TOP 10

MARKA, AMELY
OSSZEFORRT EGY
ORSZAG IMAZSAVAL

<
n,
<
]
<
>
N
<
N
W
O
Q
p=
Ly
N
<

Ll
Y
=
U

Interju Daka Zsolttal,

a Gyulahus Kft.

ugyvezetd igazgatojaval

Nagy terveket
sz0 a Gyulahus

A markaigeret
es az ugyfélelmeny
oOsszehangolasa

PPH/\\-DIA .Alapvet® érdekink,

a Sudwestdeutsche Medienholding tagja h Ogy I.egye n e k

, erds magyar markaink”
lll. évfolyam

2021. oktober
10. szam




KONNYED.

FRISSITO.
CITRUSOS.

Fordulattal

ool (&) B (=) Sf17%505 [Z, te/e’



https://www.1664blanc.com/hu-hu/

BEVEZETO

STORE INSIDER

1

MIT TUDNAK HOZZATENNI
A MARKAK AZ ELETUNKHOZ?

Apple, Armani, Porsche, Chanel, Rolex és még sorolhatnank...,,Mondd,
milyen markat hasznalsz? Megmondom ki vagy!” Talan talzénak és
bosszanténak tartja ezt a markak szerepét tulsdgosan is felértékeld
mondatot, &m abban egyetérthetiink, hogy létezd jelenség. Jémagam
6dzkodom az ilyen feliiletes értékitéletektdl, de az tény, hogy felgyorsult
vilagunkban felértékel6dott az elsé benyomas jelentésége. Ehhez pedig
a brandek eszkozként funkcionalnak, egytajta irdnytiiként szolgalnak.
Mert ahogy meghalljuk a fenti ikonikus markaneveket, vagy meglat-
juk az altaluk témjelzett termékeket, pillanatok alatt egyfajta életérzést
valtanak ki bel6lunk, felhasznaléjat pedig képzeletben elhelyezziik egy
jol kortilhatarolhat6 fogyasztdi csoportba. Szimpatia vagy ellenérzés
alalkulhat ki hasznal6juk irant benntink, annak megtfelel6en, hogy a mi
értékrendiinkben mit jelentenek az adott brandek.

Az FMCG-piac markai esetében talan nem ennyire ,éles” a helyzet,
de kétségtelen, fogyasztdi tarsadalmunkban az itt szereplé brandek még
inkabb kikeriilhetetlen részei az élettinknek, igy megvasarlasulkkal sze-
mélyiséguink tiikrei lehetnek. Egyfajta kozosséget érziink azokkal, akik
a ,,mi” markankat szeretik, fogyasztjak, hasznaljak, mivel egy jelzés sza-
munkra a masik izlésérdl, valasztasi szempontjairél. Kapcsolédasi pontot
jelenthetnek. Feltéve, hogy a marka ismert és elég karakteres ahhoz, hogy
ilyen hatast érjen el. Mert ezt a hatast nem konny elérni.

Papp-Vary Arpad, a METU tizleti, kommunikaciés és turisztikai karanak
dékanja ugy fogalmaz, ,,a markak csataroznak a fogyasztok tejében, és az

erejiik ott nyilvanul meg, ha olyan tartalmakat, gondolatokat kapcsolunk

hozzajuk, amelyek pozitivan befolyasolnak minket, és végsé soron va-
sarlashoz vezetnek. Ahhoz azonban, hogy ez megvalédsuljon, fontos a j6
pozicionalas, ami sok lemondassal jar, sok mindenre kell nemet monda-
nunk, de utana joval fokuszaltabb lesz a miikédés és a marketing.”

Napjainkban a markaknak valéban egy zsufolt csatatéren kell kiiz-
denitik a fennmaradasért. Egyre nehezebb megtalalniuk azt a nyomoé-
gombot, amire érzékenyek a fogyasztdk. Fazekas Ildikd, az Onszaba-
lyozé Reklamtestiilet igazgatdja szerint azok a markak jarnak jobban,
amelyek rezonalnak a vasarlokat érdekl6 kérdésekre. A reklamszak-
ember egy a reklamozasban egyre jellemzdbb jelenségre hivija fel
a figyelmet. Nevezetesen, hogy , egykoron a kampanyok a termékrdl
szoltak: arrél, hogy miért is j6 az adott termék, milyen elényei van-
nak a versenytarsaival szemben. Ezzel szemben ma az tizenet egyre
gyakrabban a fogyasztd oldalardl kozelit: arra helyezi a hangsulyt,
miért érdemes a fogyasztoénak megvennie a terméket.” Fazekas I1dikd
szerint a markaknak fel kell vallalniuk bizonyos tarsadalmi Gigyeket,
amiket kovetkezetesen és allhatatosan kell képviselnitik ahhoz, hogy
eredményt is elérjenek. Ezt fogalmazza meg , A szemléletforméalashoz
id6 kell” cim( cikkiinkben.

Konkltzié: ma mar nem elég ,csak” j6 mindséget gyartani, érdemes
kitalalni azt is, hogyan tudnak hozzatenni egyéb modon is a markak az
életiinkho6z. Nagy a felel6sségtilk, de sok az tigy is, amelyben segithetnek
a szemléletiink formalasaban, hiszen szeretjiik 6ket, igy hatnak rank.

Ehhez a szemlélethez szeretnénk most némi municiét adni ciklceinklkel.

Acs Déra
foszerkesztod



TARTALOM

STORE INSIDER

2

BRAND

52 Kitund reklamok

33 Tiz marka, amely osszeforrt eqgy
orszag imazsaval

57 A ,gazdasagostol” a premiumkategoriaig

59 Kereskedelmi markak az FMCG-ben

41 Szinek, formak = uUzenetek

45 5 dolog, aminincs a nevjegykartyamon:
Loczki Zsuzsanna

ALAP .V

AP L\

035 Interju Daka Zsolttal, a Gyulahus Kft. ugyvezetd igazgatojaval \
09 A markaigéret és az ugyféléelmeny osszehangolasa C U STO M E R
14 Az ugyfeléelmeny sikerenek kulcsa
18 A markaknak fel kell vallalniuk bizonyos ugyeket, vallja | 45 Fuzios vasarlok a szinen

Fazekas Ildiko, az ORT igazgatdja ‘ ‘ “d;g . 3 47 Kuridozumok
20 Célba ért a jubileumi, 15. Coop Rally &Y i 1 51 Termeékajanlod
22 Interju Papp-Vary Arpaddal, a Budapesti Metropolitan

Egyetem (METU) Uzleti, Kommunikacios és Turisztikai Karanak dékanaval
30 Véget ért a 80. OMEK

[
i



VIP

STORE INSIDER

3

INTERJU DAKA ZSOLTTAL, A GYULAHUS KFT. UGYVEZETO IGAZGATOJAVAL

NAGY TERVEKET
sZ& A GYULAHUS

® ACS DORA

A Gyula varos onkormanyzatanak tulajdonaban levo
Gyulahus Kft. tervezett technologial fejlesztesenek
finanszirozasa erdekeben kulsd befektetonek adna el a ceg
legfeljebb 49 szazalekat. A tervezett beruhazassal a ceg
kOzel duplajara kivanja novelni kapacitasat, ami uj tavlatokat
nyithat a vallalat eleteben. Mindemellett iden ev elgjen
a termekek csomagolasat is meqgujitotta a vallalat, amivel
a tobb mint 150 eves mult hagyomanyaira utalva a Gyulai
Mmarkanev alatt futd termekeinek megjeleneset kivanta
egysegesiteni, fenntarthatosagi szempontokat is figyelembe
veve. A valtozasokrol Daka Zsolt, a Gyulahus Kft. ugyvezetd
igazgatoja nyilatkozott a Store Insidernek.
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A kRézelmultban valt nyilvanossa, hogy a Gyulahus Kft. kiils6 befektetot
keres, igy kRivanja megteremteni a sziikséges pénziigyi forrdast a terve-
zett technologiai fejlesztéséhez. Az elmiilt években ugyanakkor az a hir
jarta, hogy az ujrakezdés ota évrol évre sikertilt névelniiik a forgalmat,
jol megy a cég. Mi indokolja ezt a mostani drasztikus lépést?

Valéban, a forgalmunk szépen névekszik, a miksdéstink zékkendmen-
tes. Ezt az elvi dontést azért hozta meg a tulajdonos 6nkormanyzat,
mert olyan nagy mérvi technoldgiai fejlesztésre késziiliink, amelynek
bekeriilési koltsége meghaladja a 10 milliard forintot. Igy ezt a 1épést
nem annyira drasztikusnalk, inkabb logikusnak mondanam, hiszen
kézentekvdnek tlinik, ha van ra lehetdség, ezt a forrast részben kiilsé

befektetd bevonasaval préobaljuk meg elSteremteni.

Kapacitasbovitésre vagy korszertisitésre helyezik a hangsulyt? Pontosan
milyen technologiai beruhazast terveznek?

Mindkettore. Egy 1j szarazaruiizemet szeretnénk létesiteni az egyik meg-
1év telephelylinkon. Ezzel részben a kapacitasunkat kivanjuk béviteni,
masrészt a racionalizalas révén a hatékonysagunkon és a versenyképes-
séglinkon is javitanank a jovoben. A beruhazasi ellképzelésiink ezeket
a célokat szolgalja legf6képp. Jelenleg ugyanis két telephelyen folyik
a Gyulahts termelési tevékenysége. A Kétegyhazi uti izemiinkben je-
lentds hiit6kapacitassal rendelkezunk. Itt késziil a szarazarukon kiviil az
Osszes huskészitményliink — sonkak, t6tt-fuistolt termékek, szalamifélék,
a majas termékcsalad. A masik izemlink pedig szinte a varos szivében,
a Béke sugaruton taldlhatd, ami egyaltalan nem szerencsés, multbél
orokolt koralmény. Ebben az tizemben gyartjuk jelenleg a kolbaszfélé-
ket, az 6sszes szarazarut. Fejlesztési elképzeléseink szerint a beruhazas
megvaldsulasa utan ez a kett0sség megsziinne: termelési szempontbél
korantsem nevezhet6 idealis helyzetnek ugyanis a mostani, hiszen
jelenleg az alapanyagot athozzuk a Béke sugaratra a Kétegyhazi atrdl,
majd miutan elkésziilt a szarazaru, a készterméket visszaszallitjuk a IKé-
tegyhazi uti izembe. Ennek a kettGsségnek a megsziintetésével éves

szinten mar jelentG6s koltségeket tudunk majd megtakaritani a jovében.

A Gyulahtis Kft.-t 2013-ban alapitotta Gyula Vdros Onkormdnyzata
az akkor felszamolas alatt lévé Gyulai Huskombinat ,,romjain’, annak
eszkoztarat atvéve, azzal a céllal, hogy megérizze az egykor nagy multi
husiparivdllalat szellemi 6rékségét és értékeit. On akkor keriilt a cég élére.
Milyen utat jartak be az elmult években? Hogyan itéli meg a Gyulahtis
jelenlegi helyzeteét?

Az elmult kozel kilenc évben, amiéta a Gyulahus Kft. ilyen formaban
létezilk, sokat javitottunk a piaci poziciénkon, aklkor szinte a nullarél

kezdtiik. Killonodsen a kezdeti években nehéz utat jartunk be, de lassacs-

NEVJEGY

ldén januarban nevezték ki a Partner in Pet Food Kift.
cegvezetdi posztjara. ElStte 10 evig kereskedelmi
igazgatokent vezette a ceg sales csapatat. A PPF-et
megeldéz6en szamos FMCG-cégnél szerzett kulonbozd
teruleteken sokoldalu tapasztalatot. Szakmai karrierjét
a Danone-nal kezdte, ahol el6szor kereskedelmi
képviseldként, majd key account managerkent dolgozott.
Majd atigazolt a L'Orealhoz, ott national account manageri
posztot toltott be. Aztan két husipari ceg kovetkezett.

A Saganal sales manageri munkakort latott el, a Kaisernél
a kereskedelmi és marketingcsapat igazgatasa tartozott
a felugyelete ala. Innen a Monsanto Hungariahoz
kerult. A Partner in Pet Foodhoz 2015-ben igazolt, ahol
kereskedelmi igazgatokeént kezdte a munkajat. [dén tovabb
|épett a ranglétran, igy mar kozel egy eve 6 felel a magyar
piac vezeteseert.
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kan a vevoket sikeriilt meggydzniink, hogy érdemes Gyulai termékeket
venni, és a Gyulai valodi értéket, minGséget testesit meg, mindamellett
visszanyertiik kereskedelmi partnereink bizalmat is. Tehat a jelenlegi
piaci helyzetiink kedvezd, killénésen annak tényében, hogy maga a ser-
téshtisagazat is szamos kihivassal kiizd. Nem kénny(i ma ezen a piacon
talpon maradni, de mi igyeksziink ezekhez a nehéz korilményekhez is
alkalmazkodni. Kiillénosen el6keld piaci poziciot toltiink be az tigynevezett
kends aruk piacan a Gyulai méajas termékesaladunklkal, illetve a szaraz-
kolbaszok piacan. Természetesen arra toreksziink, hogy a jovében ezeket
a pozicidkat nemcsak hogy megorizziik, hanem tovabb is erdsitsiik. Ezt
szolgalja a most tervezett technoldgiai fejlesztésiink is, amellyel kozel

megduplazzuk majd a kapacitasunkat.

A kedvezé piaci helyzet forgalmi szamokra vetitve mit jelent? A tavalyi,
,»Coviddal terhelt” évben mekkora volt a cég arbevétele?

Az elmult évben 7,7 milliard forintos netté arbevételt ért el a Gyula-
hus. Részben a pandémia hatasara voltak ugyan teriiletek, amelyek
arbevétele csokkent — t6ként az exportra gondolok —, de a belfoldi
forgalmunk jelentésen tudott névekedni a 2019-es évhez viszonyitva.
Ez is igazolja azt az allitdsomat, hogy a fogyasztdk a beltéldi piacon

igenis elényben részesitették a Gyulai termékeket.

A Gyulai kolbasz tébb mint 150 éves miulltra tekint vissza. Egy cégnél,
amelynél olyan tradicionalis terméket allitanak el6, mint a Gyulai kol-
basz, melynek értéke pontosan az allandésagaban és a hagyomanyokra
éplilo recepturajanak minéségében rejlik, hogyan tudnak innovalni,
milyen iranyokat hataroznak meg a termékfejlesztés teriiletén?

A hagyomanyos termékeink, mint példaul a Gyulai kolbasz, a hagyoma-
nyokat Orizve késziilnek a mai napig, és ezen természetesen a jévoben

sem kivanunk valtoztatni. Ezek esetében az innovacidk a receptirakat

nem érintik, legfeljebb a csomagolasukat, ami idén év elején meg is
tortént. Vannak azonban mas huspiaci kategéridkban versenyzo ter-
mékeink is, hiszen nagyon széles a porttéliénk, mintegy szaztéle ter-
méket gyartunk tobbféle terméklkategéridban. Ezeknél a termékeknél
legfélépp a valtozé fogyasztdi igényeket probaljuk a terméktejlesztése-
inklkel kiszolgalni. Erre példa a kézelmultban megjelent adalékmentes
szarazaru-termékesalddunk vagy a Gyulai-Royal szarvastermékek is.
Mindegyikiiket az Gjonnan tapasztalhaté fogyasztdi elvarasokra vala-
szul fejlesztettitk ki. De példaként emlithetném az idén Erték és Miné-
ség Nagydijban részesiilt medvehagymas Gyulai Sertésmajasunkat is,
amelynek az izesitésénél szintén alkalmazkodtunk az 4j izeket kedvel
és keresd fogyasztok elvarasaihoz. Kétségtelen azonban, hogy a zaszlés-
hajonk a szortimentben a Gyulai kolbasz, illetve a majas termékesalad.

Ezek adjak az értékesitésiink gerincét értékben és volumenben egyarant.

Emlitette, hogy év elején meguijitottak termékeik csomagolasat. Mit jelent
ez a gyakorlatban?

Azt az elvet valljuk, hogy nemcsak a termékeket érdemes fejleszteni és
innovalni folyamatosan, hanem a meglévs termékek piaci megjelenését
is modernizalni kell. Ennek jegyében hoztuk meg azt a dontést tavaly év
végén, hogy belevagunk az arculatfrissitésbe. Nem szerettiink volna gy6-
kerest valtozast, 180 fokos fordulatot tenni, hiszen a fogyasztéink mar meg-
szoktak és konnyen felismerték a polcokon a termékeinket. Az az alapelv
vezérelt benniinket, hogy az elmult években mar jol bevalt jegyeket, mint
példaul a logét és a trikolért, megtartjuk a csomagolason, de az eredetet
jobban kihangsulyozzuk az Gj dizajnon, illetve toreksziink a portfélionk
egységesebb megjelenésére, hogy a boltba belépve a vasarlok konnyebben
be tudjak azonositani a Gyulai markanév alatt futé termékeket. A csomago-
las azonban nemcsak kiillemében, hanem 6sszetételében is megvaltozott.

A jelen kor elvarasainak megfeleléen ezentil Gjrahasznositott anyagokat

és vékonyabb fdliat is alkalmazunk a termékeink csomagolasanal. A gya-

korlatban ez azt jelenti, hogy szeletelt talcas termékeinknél az alsé kemény

félia minimum 50%-ban tartalmaz Gjrahasznositott APET alapanyagot,
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a fels6 f6lidknal pedig 52-62 pm-es télidkkal dolgozunk a korabbi 72-es
vastagsagu helyett. A vakuumcsomagolt radaruk csomagolasat az 0j ar-
culat megjelenésével pedig flow-pack félidra cseréltiik. Az (j anyag jobban
igazodik a termékek hosszahoz, és vékonyabb is a korabbinal, ezaltal is
jelent6sen, 20%-kal csdkkentettiik a felhasznalt tolia mennyiségét. Fontos
1épés ez a Gyulahtsnal, mert tigy gondoljuk, hogy a fejlédésnek része az is,
hogy ilyenforman is alkalmazkodjunk a trendekhez. A lehet6ségeinkhez
mérten ugyanis mi is szeretnénk minél kérnyezettudatosabban miikédni

és ezt a fogyasztdink felé is kozvetiteni.

Hogyan teszik mindezt?

Szeptemberben az j csomagolasokat szerepbe hozva image kampanyt
inditottunk, amit fogyasztdi promociéval is tdmogatunk. A népszerisitd
kampany jelenleg is fut killonb6zd tévécsatornakon, illetve online felii-
leteken. Kozponti eleme a kozos étkezések hangulatat felidézé tévéspot,
,Szeretem a Gyulait!” szlogennel, amivel az 6sszetartozasra és gondosko-
dasra kivanjuk felhivni a iigyelmet, és arra, hogy a Gyulai egy szerethetd

marlka.

A Gyulahtis vezetojeként mit tart a kézeljovo legnagyobb kihivasanak?
Jelen pillanatban kézel 350 16t foglalkoztat a tarsasagunk. Ez koril-
beliill majdnem ugyanennyi csaladot is jelent itt, Gyulan és térségé-
ben. Ez nagy felelsséggel jar. A tervezett technoldgiai fejlesztés, az
automatizalas sokat segithet majd abban, hogy még hatékonyabban
miikoédjon a Gyulahts, és legalabb ennyi dolgozénak biztos munlkat
jelentsen hosszi tavon is. Ugyvezetéként és a tarsasag miiszaki f6mér-
nokeként szeretném a lehetd legsikeresebben levezényelni a tervezett
beruhazast, ez nagy kihivas. Nemcsak a mtiszaki megvaldésitas miatt,
hanem azért is, mert a fejlesztés szamos 14j lehetdséget teremthet majd

a Gyulahts szdmara a hazai és exportpiacokon, hiszen a b6viilé ka-

pacitassal tovabb tudjuk majd névelni a jelenleg a teljes forgalombdl
18%-0s aranyt képvisel6 kiilpiacainkat is. Bizom benne, hogy egy 1j
befektetd bevonasaval miel6bb el tudjuk kezdeni a munlkat, és terveink
szerint harom éven belill modern technoldgiaval felszerelt, korszeri
tizemben késziilhetnek majd a Gyulai termékek, amelyeklkel tovabb

tudjuk vinni a marka j6 hirét, a varostél kapott 6rokséget.e

BEFEKTETOT KERES A GYULAHUS

A hir kapcsan, amely szerint a Gyulahus Kft. tulajdonosa, Gyula varos
onkormanyzata kulsd befektetdknek adna el a kft. legfeljebb 49%-at,
hogy igy finanszirozza a tervezett nagy leptéku technologiai fejlesztest,
nyilatkozott lapunknak Gorgenyi Ernd, a varos polgarmestere. Tajékoztatasa
szerint 2013 ota, amikor a 100%-0s onkormanyzati tulajdonban lévé
tarsasagot megalapitottak, 1,5 milliard forint 0sszegben valdsitottak meg
fejleszteseket, eszkOzbeszerzeseket. A polgarmester hangsulyozta: bar
a Gyulahus megalakulasa ota eredmeényesen mukodik s az elmult években
szep sikereket ért el, mar két eve aktiv szakmai munka zajlik a szukséges
nagy leptekl beruhazas megtervezése, eldkészitése érdekében, hogy
a ceg eredmeényessege hosszu tavon is megmaradjon.

Indoklasként Gorgényi elmondta: a gyar épuleteit korulbelul 30 éve nem
ujitottak fel, a termelés meglehet&sen korszerltlen épuletekben zajlik,
amelyek jelenlegi allapotukban nem alkalmasak a legmodernebb technoldgiai
berendezesek befogadasara. A masik probléma az, hogy ket telephelyen
mukodik a vallalat, amibdlaz egyik, a vallalkozas kozpontja Gyula belvarosaban
talalhato. Ez sem termelési, sem biztonsagi szempontbol nem szerencsés.

A két telephely mukodtetése jelentds tobbletkoltséget jelent a vallalkozas

GORGENYI ERNO
Gyula varos polgarmestere

szamara, ennek kikuszobolése indokolja a tervezett beruhazast. A cél
a termeles hatékonysaganak novelése. Mint a polgarmestertol megtudtuk,
el6zetes szamitasaik szerint mindezzel évente korulbelul 200 millio forintot
tudnanak megtakaritani. Az uj telephelyen pedig a jelenlegi szarazaru-
termelés kapacitasat a jelenlegi 2200 tonnardl 4000 tonnara novelnék.
Mindez hozzavetdlegesen 13 milliard forintos beruhazast igenyel. Ezért
dontott ugy szeptember elején a kepviseld-testulet, hogy a szukseges 0sszeg
eldteremtése érdekeben legfeljebb 49%-0s aranyban kulsé befektetdnek
ertékesitené a Gyulahus Kft.-t, nyilatkozta a polgarmester.

Mint megtudtuk, maris tobb élelmiszeripari és egyéb agazatokbodl erkezo
cég erdekloédott a befektetési lehetdseg irant. A megvalosulas alapvetd
feltétele, hogy a termelés Gyulan maradjon, és az eddigi tradicidkra
epitve folyjon tovabb.
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A legjobb markaélményeket és aktivacidkat keresi

a Covid-sziinet utan visszatérd 2021-es Lollipop

A reklamszakma legmeghatarozoébb lapja a Kreativ, ismét keresi
Magyarorszag legjobb btl megoldasait. Azaz minden olyan kommunikacios
megoldast, amely nem hagyomanyos eszkozokon / platformokon tortént.
De hogyan hasznalja kreativitasat a turisztikai szektor btl tertuleten?
Vannak-e olyan kuponos vagy vasarlasosztonzé megoldasok, melyek
példaértékiek lehetnek a szakma szamara?

MUTASSA MEG, HOGY ATURISZTIKAI
'~ SZEKTOR MENNYIRE JO BTL REKLAMOKBAN!

' X

VEGSO NEVEZESI HATARIDO: 2021. OKTOBER 29.


https://lollipop.kreativ.hu/

A nemzetkozi elelmiszeripari €s Horeca-szakkiallitas
2022. marcius 22-24. kozott varja majd a kelet-kozep-
europal regio szakembereit a HUNGEXPO Budapest
Kongresszusi es Kiallitasi Kozpont megujult teruleten!

A kiallitasra janiusban indult a jelentkezési id6-
szak, és habar még mintegy fél év van hatra, hogy
a kiallitéi standok felépiljenek és a pavilonok
megteljenek szakemberekkel, a kiallitasi tertii-

letnek mar tébb mint a felét lefoglaltdk a részt

vevd cégek, koztik olyan ismert nevekkel, mint
METRO Kereskedelmi Kft.,, BA-HA-MA'S Kft,,
Kotanyi Hungaria Kft., Eisberg Hungary Kft.,
Upheld Hungary Kft., Unilever Magyarorszag Kit.,
M-Gel Hungary Kft., Kénig-Units Kft., Nektar Kft.
— Aromitalia, Latinum Zrt. és Ireks Stamag Kit..
Ez nem is meglepd, hiszen a kiallitas jovére k-
16nosen er6s szakmai programkinalattal varja
a latogatékat.

A legizgalmasabb eseménynek egyértelmiien
a Bocuse d’Or eurdpai dontdje igérkezik, mely 2016
utan tér vissza a Sirha Budapestre. A kontinentalis
megmérettetésen Eurdpa legjobb séfjei mérik osz-
sze tudasukat, és a 24 £6s zstri el6tt ddl el, hogy kik
képviselik majd Eurdpat a lyoni vilagdontén. Az
eurépai donté a selejtezésorozat legnézettebb ese-
ménye, ahonnan a legtébb séf juthat be a vilagdonto
versenykonyhaiba. A programnak készonhetden
a szaklkiallitds a nemzetkozi iigyelem kozéppontja-
ba keril, igy a versenyre idelatogaté kultoldi séfek,
éttermesek, gasztronémiai szalkkemberek megismer-
hetik a Sirha Budapest kinalatat is.

Persze a 2022-es programkinalatban ismét meg-
jelennek az olyan vilagszinvonalt egész napos ver-
senyek, mint a Sirha Budapest desszert verseny,
a kozétkeztetési szalkacsverseny vagy a Chaine des
Rétisseurs tanul6 szakacsok versenye, mely a MET-

RO kozremiikodésével zajlik majd.

MAR MOST FELIG MEGTELT A SIRHA BUDAPEST

Alegfontosabb szerepe a ki-
allitdsnak ugyanalkkor a ta-
pasztalatmegosztas, hiszen
az elmult iddszakot kévetden
minden vallalkozas szamara
elengedhetetlen a piaci in-
formacidk, trendek és jé gya-
korlatok megismerése. Ezekre
a versenyek mellett a harom-
napos konferenciaprogram biz-
tosit majd lehetéséget, amely
az ujrakezdés problémaira, az
Uj piaci helyzet kihivasaira és
a munkaerdhelyzetre f6kuszal
majd, olyan mas aktualitasok
mellett, mint a kozétkeztetés
Uj tendenciai vagy a fenntarthaté vendéglatas.
Uzletkotésre pedig a kidlliték személyes felke-
resése mellett az Enterprise Europe Network és
a PRIMOM Alapitvany talalkozéi nytjtanak majd
lehet6séget.

Tekintettel arra, hogy a Sirha Budapest egy
nemzetkozi taladlkozéhely, a szervezok nagy hang-
sulyt fektetnek a résztvevlk egészségére, ezért
atfogd higiéniai szabalyok keriilnek bevezetésre.
Mindemellett a kidllitas virtualis forméaban is
varja majd a szakembereket, igy azok a kiallitok,

akik ugy dontenek, hogy ezen is részt vesznek,

A kiallitas kiemelt szakmai partnere a METRO, kiemelt médiatémogatdja a Trade magazin.

egy idében adhatnak informaciét és letdlthetd

anyagokat termékeikrdl és szolgaltatasaikrél az
érdeklédbknek, a chat funkcié segitségével pe-
dig akéar irds vagy videdbeszélgetés formajaban
targyalhatnak is.

A Sirha Budapestre mar zajlik a jelentkezés,
s6t, aki november 30-ig jelzi részvételi szandé-
kat a szervezbknek, az 10% helydijkedvezmény-
nyel csatlakozhat a korabban emlitett cégelkhez.
Ajelentkezés feltételeirdl és magardl a kiallitasrél
bovebb informacié a www.sirha-budapest.com

weboldalon talalhaté. (x)


https://sirha-budapest.com/

A MARKAIGERET ES AZ UGYFELELMENY
OSSZEHANGOLASA

TUDATOSAN
FORMALHATO
A MARKA ESZLELESE

® KOVACS BALAZS, IPSOS, MARKETING COMMUNICATIONS

Manapsag szamos teljesitmeny- es markaertek-
mutatot (KPI-t) hasznalnak a vallalatok. Gyakran
merul fel a kerdes, hogy melyik a legmegfeleldbb
KPI a markakutatasban. Van-e olyan, amely
megbizhatobb, mint barmely masik, és univerzalis
meroszamkent, ,kozos valutakent” segithet

a markatulajdonosokat strategiai donteseikben?
Egy masik feltaratlan terulet a mutatok esetleges
kombinalhatosaga es egyuttes hasznalata eqy
Markavizsgalat soran.

A MARKAERTEK ES A VASARLOI ELMENY SZEMBEALLITASA

A markaérték és a vasarloéi élmény kozotti kapesolat vizsgalata egyre
relevansabba valik a marketingszakméaban. A marka iranti vagy, azaz
a Brand Desire a markaértékmeérések kozéppontjaban allé, sokszoro-

san validalt mutat6, amely mostanra tobb szaz piacon, tébb ezer ku-
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tatasban olyan pontszamolkat biztositott, amelyek bizonyitottan erds
kapcsolatban allnak a valés piaci eréviszonyokkal, a tényleges piaci
részesedéssel. Az NPS ezzel szemben a Customer Experience, azaz
a fogyasztéiélmény-kutatasban gyakran hasznalt, rendkiviil egysze-
rd, de hatdsos mutatd, amit a gyakorlatban rendszeresen hasznalnak
a vevdi hangulat és az Gigytélkapcsolatok erésségének mérésére.
Annak eldéntéséhez, hogy melyik mérészamot érdemes vallalati KPI-ként
hasznalni, szamos megfontolast szamitasba kell venni, beleértve a mar-
kalutatas kontextusat, a marka célkitlizéseit és a mutatd azon képességét
is, hogy tényleges, cselekvési tervbe atiiltethetd tanacsot, valés segitséget
nyujtson a vallalatvezetSknek a sziikséges stratégia kialakitasaban.
Ahogy napjainkban (a Covid utani idében hangstlyosan) a marka és
a CX vilaga egyre kozelebb keriil egymashoz, ideje némi Gtmutatast

adni a Brand Desire és az NPS viszonyarol.

NET PROMOTER SCORE (NPS):

AZ UGYFELHUSEG ES TAMOGATAS MEROSZAMA

Az NPS egy egyszer(i, egyetlen értékbdl all6 pontszam, amely az tigy-
télh{iség és a fogyasztdi ajanlas szintjét mutatja. Fred Reicheld vezette
be a mutatét 2003-ban, elsésorban az egyszeriiséget és a hasznalhato-
sagot szem eldtt tartva: az NPS egyetlen, 11 pontos skalan feltett kér-
désre adott valasz alapjan szamithaté ki: ,Mennyire valdszind, hogy
ajanlja cégiinket /termékiinket/szolgaltatdsunkat egy baratjanak vagy
kollégajanak?” Az 6sszesitett pontszam —100-tél (minden valaszadd

,elutasitd”) +100-ig terjedhet (minden valaszadé ,tamogatd”).

BRAND DESIRE: A MARKA EGESZSEGENEK HITELES MERCEJE
A Brand Desire a markaértékmérésben hasznalt atfogd mérészam, amely
egy adott piacon szerepl6 valamennyi markara egymassal relacidéban

kertl kiszamitasra. Ez egy valaszadéi szint(l mutatd, amely figyelembe

veszi a marka azonositasanak erejét,

a markaval val6 kapcsolatot és a mar-

o /o

ka altalanos piaci rangjat, pozicidjat.

Alakitson ki megkulonboztetd
markaképet a figyelem felkeltése
és az 0sztonszerd dontések
elésegitése érdekében!

A szamitas mddja nyilvanosan hozza-
férhetd, miutan az International Journal
of Market Research (Hofmeyr, Goodall
és Bongers 2007) publikalta azt.
A Brand Desire kiszamitasahoz két
kérdésre van sziikség: az un. ,Brand
Performance” a markakapcsolat funlkci-
onalis dimenzidjat, a ,,Brand Closeness”
pedig az érzelmi 0sszetevoit méri. Eze-
ket a kérdéseket csak azoknal a mar-
kaknal vizsgalja a modell, amelyeket
az adott valaszadék ténylegesen hasz-
nalnak vagy fontoléra vennék haszna-
latat, igy tiikrézve azok relevanciajat.
A Brand Desire pontszam 0-100 kozott mozog, és dsszege a piacon
jelen 1év6 6sszes markara szamolva egyiittesen 100, igy az NPS-hez

hasonlban egyszer(i és konnyen hasznalhaté mérészam.

MUTATOK OSSZEHASONLITASA

Mar maguk a definicidk mutatjak, hogy alapvetd killonbségek vannalk
a lkét index kozott: az NPS az elégedettség és az ajanlas mértéke a marka
sajat vasarléi korében, mig a Brand Desire a marka egészségi allapotanak

objektiv mérészama teljes versenypiaci kontextusban.

Mas a mérések fokusza, célcsoportja:
Az NPS-pontszamot altalaban a marka tigyteleitdl nyerik vissza a mar-

katulajdonosok, igy kevésbé arnyalt képet nyjt. A Brand Desire egy

1. ABRA: A NOVEKEDES UTJA

Formalja tudatosan a marka fogyasztoi
észlelését és a fogyasztoi
gondolkodasban betoltott szerepét!

Teljesitse a marka igeretét, és gy6z6djon meg
arrol, hogy nincs kulonbség a marka altal
megfogalmazott és a fogyasztdi ut soran
ténylegesen tapasztalt szolgaltatas kozott.

Forras: lpsos

altalanosabb mérészam, amely 6sszefoglald indexként szolgal a mar-
kahoz fiz6d6 fogyasztéi kapesolathoz. Altalaban a piacot reprezentald
mintabdl nyerik, és az 6sszes versengd marka zart piaci rendszerében
szamitjak ki. A Brand Desire sztenderdizalt kérdéseit a piackutaték
felteszik a marka felhasznaléinak és mérlegelGinek egyarant, igy az

megmutatja a marka erejét az tigytéllkoron tal is (piaci potencidl).

Eltéero az adatok tipusa és a szamitas modja, 6sszetettsége:

Az NPS mutatd egyetlen ,ajanlé” kérdést alkalmaz, és minden
egyes markara kulon-kilén szamitast igényel. A Brand Desire meg-
hatarozasadhoz hasznalt képlet holisztikusabb, szdmos dsszetevot
tartalmaz, és a piac tovabbi szerepldihez képest megtogalmazott

viszonyszamot kinal.
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2. ABRA: BRAND DESIRE ES NPS KAPCSOLATA

57

Net Promoter Score (NPS)

24 26
- - m Gyenge marka iranti vagy
e m Erés marka iranti vagy
-9
Negativ Pozitiv

ugyfélélmény ugyféléimény

Forras: lpsos

Kijelenthet6 tehat, hogy a Brand Desire és az NPS a marka egész-
ségének nem ugyanazt az aspektusat mérik, ezért nem hasznalhatok

egymas helyettesitésére. De hasznalhatdk-e egymas kiegészitésére?

A MARKAIGERET ES AZ UGYFELELMENY KOZOTTI RES

Ha szakadék van a marka igérete és teljesitménye kozott, akkor
a vallalatok megsértik az tigytelek elvarasait, amit érzelmi és visel-
kedési reakcidk kovethetnek. Ezzel szemben, amikor a tapasztalat
megerdsiti a marka igéretét, a varakozasok igazolast nyernek, az
tgyfelek kozelebb kertilnek a markahoz, ami gyakoribb hasznalatot
eredményezhet.

Viladgos tehat, hogy ezeknek a marketingeszkézoknek harmonikusan
egyutt kell mtikodnitik, hogy maximalizaljak a markavalasztasra gyalko-
rolt hatast (1. abra).

A Brand CX Forces egy olyan integralt mérési rendszer napjaink
piackutatasaban, amely lehet6vé teszi a vallalatok szamara, hogy sa-
jat szervezetiikre szabva tarjak fel ezt az kereszthatast, és athidaljak

azt a szakadékot, amelyet a marka igérete és az tigyfelek hasznalati

3. ABRA: A KET SZEMPONT OSSZEHANGOLASA ERTEKET TEREMT

Optimalizalja a CX szolgaltatas
kialakitasat az ajanlat és a marka
igéretének teljesitéséhez!

I
Atfogé markaegészség-
vizsgalat és a rivalis
markak feltérképezése

Amarka Amit a marka Amit az iigyfél
teljesitményeének széles kinal tapasztal
kor( attekintése, piaci (BHT) (CX)

kontextusban torténd
pozicionalasa

A kulcsfontossagu
észlelési tényez6k
azonositasa a piacon

tapasztalatai kozott van. A marka- és CX-informacidk integralasa le-
hetévé teszi szamunkra, hogy megvalaszoljunk szamos fontos tizleti
kérdést, tobbek kozott:

Hogyan lehet a legjobban 6sszehangolni és kezelni a marka- és CX-te-
vékenységeket, hogy azok erdsitsék egymast, és ezaltal pozitiv eredmé-
nyeket érjink el?

Hogyan lehet a legjobban elosztani a belsé eréforrasokat a névekedés
maximalizalasa érdelkében?

Hogyan épitsiink célzott igyfélszerzési és -megtartasi stratégiakat?

Az Ipsos az elmult mastél évben négy szolgaltatasi kategéridban el-
végzett kutatasai kézzeltoghat6 6sszeftiggéseket tartak fel a tertileten.
Amikor a markakapcsolat erds és az elkotelezettség magas, az emberek
gyakrabban akarjak megvasarolni a terméket, akar aranytalanul tébb pénzt
torditva az adott markara. Egyuttal az er6s elkotelez6déssel rendelkezd
tigyfelek (magas marka iranti vagy) nagyobb valdszintiséggel elnézdéek,
ami a kifogasok csokkenéséhez és a nagyobb miikodési hatékonysaghoz
vezethet. Tovabba, amint az a 2. dbran is lathato, a nagytoka vagyalkal

rendelkezd tigytelek valdszintileg tovabbra is a marka hivei maradnalk

Az ligyfélkapcsolat ereiének (N'PS-pontszamban kifejezve), miutan ne-

felmérése gativ tapasztalatokat szereztek, mig a ke-

A CX javulasanak vésbé elkotelezettekre ez nem igaz.

szamszerUsitett hatasa Ezzel parhuzamosan a pozitiv igy-

A rendszerszint( problémak
azonositasa és cselekvési
tervek készitése

télélmények novelik az ajanlas va-
16szin(iségét még a markara kevésbé

Fejlesztési iranyok vagyakozok korében is (2. dbra), ami

hatékonysaganak tesztelése szintén bizonyitja a j6 ugyfélélmény

CX Service Design fontossagat az erds markakapcsolatok
Forrds: Ipsos kialakitasaban.

A j6 CX-stratégia nemcsak a lojali-
tas elémozditdsa szempontjabdl fontos,
hanem lehet6séget nytjt a marka megerdsitésére kozvetlentl is.
A markak ma mar szamos agazatban — beleértve a szolgaltatasokat,
a pénziigyeket, a tavkozlést, a technolbgiat és a kiskereskedelmet
— felhasznaléi tapasztalatokra épitve teremtenek teret 4j tigyfelek
szerzéséhez. Ennek egyik kulcstontossagu feltétele annak biztosi-
tasa, hogy a marka és az élmény egyilitt mozogjon — a CX betartja
a marka igéretét, és meger0siti azokat a kulcsértékeket, amelyeket
a marka képvisel (3. dbra).

Ha a markatulajdonos pontosan ismeri, hogyan lehet a legerésebb
kotodést elérni az tigyfelek részérdl, mikozben egyidejlleg biztositja
a legjobb tigytélélményt, nemcsak a meglévd tigyteleit tudja jobban
megtartani, hanem 0j vevdket is szerez a markanak.

Szakszerl elemzéseket és piacértékeléseket alkalmazva a Brand CX
Forces mddszertan egyértelm iranyt mutat, és tényleges cselekvés-
sé formalhatd tanacsokat nydjt mind a marka-, mind a CX-stratégia
tekintetében, igy a marka igérete és a tapasztalt élmény kozotti rés
athidalhatova valik: egyensulyt taldlunk a Brand Desire és NPS ér-

tékelk kozott.
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~ JUBILALO SZEPTEMBER

So0Os Brigitta, kereskedelmi menedzser, Soos Zoltan a Soos Teszta Kft.
alapitdja és Soos Barbara a csaladi vallalkozas ugyvezetd igazgatoja

40 EVES A SOOS TESZTA

A kOzelmultban az idéen 40. szuletésnapjat jegyzd S0os Tészta Kift.
kellemes dunai hajozassal unnepelte szuletésnapjat legfontosabb be-
szallitoi es kereskedelmi partnerei tarsasagaban. Felelevenitve az elmult
neqgy évtized legfontosabb torténéeseit. Az esemeényen tobbek kozott
szO volt a csaladi vallalkozasnal 2019-ben lezajlott generaciovaltasrol
s. A ceget 1981-ben alapitd Sods Zoltan ekkor adta at a stafetabotot
lanyainak: azota Barbara ugyvezetd igazgatokent, testvere Brigitta pe-
dig kereskedelmi menedzserkent igazgatjak a vallalkozast. Az immaron
neqgy evtizedes multra visszatekint® vallalkozas folyamatos innovacio-
iInak koszonhetden korszerd, modern uzemi keretek kozott foglalko-
zik a tésztagyartassal. A generaciovaltas ota is folyamatos fejlesztesek
zajlanak a csaladi vallalkozasnal: idén Uj kartonozogepeket allitottak be
a termelésbe és technologiai fejlesztések is torténtek a cégnel. A val-
lalkozas tavaly mintegy 2,2 millidrd forintos forgalmaval mara a hazai
tésztapiac egyik meghatarozo szerepldjéve valt.

_sPAR[D
EREZZ RA A 30 ARAKRA!

kedvezs arakkal és szemeélyes kiszolgalassal
varunk nap mint nap. mar 30 éve!

A 30 éves torténetlnkrdl <2010
tanuimanyunkat a kovetkezo linken
erheted el www.spar.hu/30ev

A tanulmany a KPMG szakmai tamogatasaval keszdit

KPMG

INTERS PA R[N

S PARIEN

Friss, mindségi termékek nagy valasztékaval,

HARMINC EVE A MAGYAR GAZDASAG
FONTOS SZEREPLOJE A SPAR

Az idén 30. szuletésnapjat unnepld SPAR Magyarorszag a kerek évfordulo-
ra készitett jubileumi borokkal, illetve a kiveteles mindsegu SPAR Valogatas
boraival hivta meg koccintasra a Budapest Borfesztivalra szakmai partnereit,
amelyen fotamogatokent vett részt, ezzel is hangsulyozva elkotelezddeséet
a hazai borok irant. A SPAR Magyarorszag az egyik legnagyobb foglalkozta-
tokent kozel 13 ezer embernek biztosit munkat és segitséget nyujt az itthon
mMukodd csaladi vallalkozasoknak, termeldknek es gazdaknak.

A SPAR az els6 szupermarket aruhazat 1991-ben nyitotta meg Tatan. Az
eltelt harom évtized soran az uzlethaldzat 588 tagura bovult, koszon-
hetden az évek alatt végrehajtott 647 milliard forintnyi beruhazasnak.

A SPAR tavaly mar osszesen 381 sajat uzemeltetésu aruhazzal rendel-
kezett: 324 SPAR szupermarkettel, 23 City SPAR szupermarkettel és 34
INTERSPAR hipermarkettel. A fejlédés fontos lépéesei voltak a népszeru
franchise egysegek nyitasai is, melyek tovabbi negy formatumban vannak
jelen orszagosan: SPAR partner, SPAR market, OMV-SPAR express és LU-
KOIL-DESPAR.

HARMADIK MALOMKOMPLEXUMAT
EPITI AZ 50 EVES GYERMELYI

A tervek szerint jJovo tavasszal adjak at a Gyermelyi Zrt. harmadik malomkomplexumat,
amely 5,5 milliard forintos beruhazasbol valosul meg. A Gyermelyi tésztagyar idén unnepli
50. szuletésnapjat. ,Az elsd évben 4280 tonna tesztat ertkesitett a gyar, vagyis 50 ev alatt
mara megtizszereztuk az eladast” — emelte ki az ebbdl az alkalombdl rendezett eseme-
nyen beszédében a Gyermelyi Zrt. elnok-igazgatdja. Toth Béla elmondta: a tészta mellett
lisztet és tojast is értekesitd, jelenleg tobb mint 500 &t foglalkoztatd Gyermelyi Vallalat-
csoport az utdbbi evtizedben dinamikusan fejlddott, amiben nagy szerepet jatszottak az
unios es hazai forrasbol kapott tamogatasok.

Posfal Csaba, a Gyermelyi Zrt. tésztagyar igazgatdja elmondta: a legmodernebb csucstech-
noldgiaval rendelkezd, teljesen automatizalt két tesztagyartd csarnokban Osszesen 6 gyar-
tosor muakodik, amellyel egy ora alatt 15,5 ezer kg terméket tudnak gyartani. Jelenleg 339
tésztacikket gyartanak, idén tobb mint 25 uj cikket vezettek be.



A MERES TARGYA A VALLALKOZAS SZEMPONTJABOL A LEHETO LEGFONTOSABB ES LEGRELEVANSABB LEGYEN

AZ UGYFELELMENYSIKERENEK KULCSA

® FOLDES ANNAMARIA, IPSOS, CX RESEARCH DIRECTOR

A fO teljesitmenymutatok az ugyfelelmeny merese-
nek es menedzselesenek kozponti elemel. Az ugyfel-
kOzpontu markak az ugyfelek hangjakent hasznaljak
oket, amivel egysegesithetik a szervezet mukodeset
es 0sztonozhetik az ugyfelelmeny javitasat. Egyen
es csapatszintu celokat, jutalmakat gyakran a marka-
erték-mutatok teljesitmeénye (KPI - Key Performan-
ce Indicator, KPI-teljesitmeény) alapjan fogalmaznak
meg. A KPI-k elOseqitik az ugyfelkozpontu muko-
dest es a hatekonyabb uzleti teljesitmenyt, mind
egyeni, mind vallalati szinten. A KPI igy a valtozas
egyedulallo ereju eszkoze lehet. Kovetkezeskeppen
a szervezetek szamara alapveto fontossagu, hogy
a nekik leginkabb megfelel® markaertek-mutatokat
nasznaljak.

EGY JO KPI OSSZETEVOI

A mutaténknak pozitiv szervezeti valtozast kell eredményeznie azaltal,
hogy egyértelmiien bemutatja példaul az tigyfélmegtartast /hiiséget, a kol -
tést vagy az tizleti hatékonysagot. Tudatos fejlesztése nélkiil nem feltétlentil
fogjuk a vallalkozasunkat a megfelel iranyba terelni. A kivanatos tizleti
eredmények 6sztonzése minden KPI esetén alapkovetelmény, mas-mas
markaértélk-mutatd hasznalhatd optimalisan kiilonb6z6 célok esetén.
Példaul az tigyfélmegtartasra /hiiségre és a koltésre /értékre 6sszpon-
tosité KPI-k gyakran az tigytélnek a markaval valé altalanos kapcsolatat
és tapasztalatait vizsgal6 holisztikus méréshez a legmegfelel6bbek. Ezzel

szemben a mikodési hatékonysagot titkrozé KPI-k jobban megalljak
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a helytiket az olyan mérésekben, amelyek egyetlen, konkrét tranzalkcid

értékelésére Gsszpontositanak.

ILLESZKEDJEN A KULTURAHOZ

Funkcionéalisabb szinten a KPI-k kiilénb6z6 komplexitassal is birnak.
Ami az egyik szervezet szamara megfeleld, az egy méasik szamara tul
komplex vagy éppen til egyszer(i lehet. Egy KPI-kérdésnek vilagosan
érthetének kell lennie az Gigyfél /fogyasztd szamara, hogy megala-
pozott és megbizhaté adatokat lehessen gytjteni. A szervezeteknek
arra kell 6sszpontositaniuk, hogy intézkedéseket hozzanak a KPI
alapjan, nem pedig, hogy megkérdéjelezzék, honnan szarmazik vagy
megbizhat6-e az adat.

Ez jelentheti egy egyszer(i mérészam, példaul az NPS (Net Promoter
Score) vagy az altalanos elégedettségi mutatd hasznalatat, amennyiben
leginkabb egyszerliségre van sziikség a szervezeti ellkotelezddés erdsité-
séhez. Mas esetekben jelentheti komplex kompozit mutaték bevezetését,
ami a szervezet Gigyfélélményének kiilonbozd aspektusait titkrozi. Ami
biztos, hogy mérészamunk minden esetben legyen atlathato, értheto:
nemcsak a mérészam kivalasztasara sziikséges koncentralni, hanem arra

is, hogy fogjuk kommunikalni, felhasznalni azt.

FELELJEN MEG A KINALT UGYFELELMENY
KIFINOMULTSAGANAK ES ERETTSEGENEK

A mérés targya a vallalkozas szempontjabdl a lehetd legfontosabb és leg-
relevansabb legyen. Példaul ha egy vallalkozas nehezen teljesiti az tigy-
telei funkcionalis igényeit, egy tunkcionalis tékuszi KPI, mint példaul
az altalanos elégedettség, nagyon hasznos lehet. Azonban ha az tugytél
funkcionalis igényei szinte minden esetben teljestilnek, egy érzelmi réteg
KPI-hoz val6 hozzdadasa a funkcionalis és érzelmi szempontokat egy-

szerre vizsgald, Osszetett mérészamma alakithatja at.

ILLESZKEDJEN AZ AGAZATHOZ

A KPI-nak az adott szektorban vagy szerepkdrben az tigytélnek ter-
mészetesen feltehetd kérdésnek kell lennie. Példaul egy B2B-kontex-
tusban tigyelni kell arra, ki valaszol a kérdésre. Ha nem déntéshozé
pozicidban lévé valaszol, az olyan eredményeket hozhat, amelyek
nem allnak szoros kapcsolatban a valésaggal és félrevezetdek lehet-
nek. B2C-kapcsolat esetén az alacsony elkételez6dést kategériakban
(pl. biztositas) az tigyfelek nem feltétlentl érzik tgy, hogy elegendd
tapasztalatuk van egy markarél ahhoz, hogy azt ajanlani tudjak vagy
alkar hogy megmondhassak, elégedettek-e vele. Itt hasznosabbak
lehetnek a fogyaszt6i lemorzsolédasra 6sszpontositd mérészamok.

Mas esetekben az tigyfeleknek nincs lehet6ségiik megvalasztani a szol-
galtatét (példaul munkahelyi nyugdijszolgaltatdk, kizarélag az egészség-
biztositékon keresztiil elérhet6 egészségiigyi szolgaltatdk), igy az ajanlas
kevésbé relevans, az igénybevétel folytatasa pedig nem az tigyfelektdl
figg. Az altalanos elégedettség vagy egyéb sziikségletalapt mutatdk al-

kalmasabbalk lehetnek.

ILLESZKEDJEN AZ UGYFELEKHEZ ES
A SZERVEZETHEZ

A teljesitménymutaténak relevansnak és intuitivnak kell lennie a val-
lalat és tigytelei szamara. Egyes kultirdkban példaul az ajanlas egy-
szerlien nem , bevett szokas”, igy ott az NPS nem biztos, hogy megbiz-
haté mérészam. Mas kulturdkban — néha még az azonos agazatokon
belil is — a magas szintl elégedettségnél kevesebbet elismerd tigytél
arcvesztéssel egyenértékd, ezért az altalanos elégedettség nem lehet
az els6 szamu valasztasunk.

Tovabba ha egy globdlis szervezet tobb piacra kiterjedd felmérést végez,
az adatszolgaltatasi kiiszobértékekhez, példaul a 9-es és 10-es pontszamok

szazalékos aranyahoz valé merev ragaszkodas a , lkulturdlis elfogultsagu

AZ UGYFELTAPASZTALATI KUTATAS
OKOSZISZTEMAJANAK EPITOKOCKAI

Jo irany
Megfeleld cselekvés
Megfeleld személyzeti
hozzaallas

JO markakapcsolas
Erzelmi k&étédés
Szoros ugyfélkapcsolat

Forras: lpsos

valaszadas” miatt nem mindig ad megbizhaté eredményeket a piacok
6sszehasonlitasdhoz. Ez azért van, mert a kulturalisan elfogult valaszadas
miatt bizonyos piacok kovetkezetesen hasonlé pontszamokat adnak egy
valaszskalan, figgetlentil attdl, hogy mire kérdeznek ra. Ez azt eredmé-
nyezheti, hogy egyes piacok , mesterségesen” nagyobb teljesitménytinek

tinnek, mint masok.

ILLESZKEDJEN A KUTATASI OKOSZISZTEMA
MEGFELELO RESZEBE
Manapsag nagyon gyakori, hogy a szervezetek tobbtéle kutatast

végeznek annak érdekében, hogy kezeljék és javitsdk az ugyfél-
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élmény kiulonbozé aspektusait. Ennek eredményeként kiilonalld
kutatasi ,6koszisztémak” alakulnak ki. Ha azonban a kovetkeze-
tesség kedvéért minden tanulmanyban ugyanazt a KPI-t alkalmaz-
zuk, anélkil hogy figyelembe vennénk, hogy a KPI-nak milyen
gyakorlati intézkedést kellene kivaltania, az nem a leghasznosabb
eredményekhez vezet.

Példaul, mint lathattuk, egy kapcsolati mérés esetében a legtébb
szempont lehet megtalalni azt a KPI-t, amely a legjobban tAmogatja az
tgytélkapcsolati erdt; egy tranzakcidalapt kutatds esetében a hang-
sulyt a vasarlok sziikségletei teljesitésének funkcionalis vizsgalatara
kell helyezni, hogy biztositva legyen a tranzakcié zoékkenémentes
lebonyolitésa.

Ezzel szemben amikor az tigyfeleket arra kérik fel, hogy egy pa-
naszt kovetéen adjanak visszajelzést, a legfontosabb szempont az
lehet, hogy az tigyfél milyen erdfeszitéseket vélt tenni a probléma
megoldasa érdekében, szemben a szervezet részérdl altala észlelt
er6feszitéssel.

Ha az egyes KPI-mérészamok célja és szerepe vildgosan megha-
tarozott és érthetd, akkor ez a megkozelités nem fogja belefojtani
a szervezetet a KPI-kba, hanem egyszerlien lehetévé teszi, hogy
a legmegfelel6bb mérdészamokra 6sszpontositson az Ggyfélélmény

egyes aspektusainak javitasdhoz.

HOGYAN TELJESIT AZ EGYIK LEGGYAKRABBAN

HASZNALT MUTATO, AZ NPS?

Az NPS egy hatasos és népszerli mér6szam, mivel sok esetben tartal-
mazza a j6 KPI-k minden Osszetevdjét. Viszont nem ,egyetemes csoda-
szer”. Val6jaban nem sokban killénb6zik mas 16 teljesitménymutatdktol
— gyakran er0Gs 6sszefiiggésben all az olyan mutatdkkal, mint példaul az

altalanos elégedettség.

Az NPS szamos elonnyel és hatrannyal rendelkezik:

Konnyen kérdezhet6, érthet6 és kommunikalhato

Tomor — nem ad hozza tal sokat a kérddivekhez vagy a vezetdi
beszamoldkhoz

A szamitas konnyen kovethet6 és attekinthetd

Elémozditja a cselekvést

Ezzel szemben:

Nem minden dgazat szamara a legalkalmasabb (példaul alacsony elks-
telez6dési agazatok, ahol az tigyfelek nem mindig képesek ajanlani)

Nem veszi figyelembe az tigyfelek konkurensekrdl alkotott véleményét.
A 10/9-es pontszam csak alkor j6, ha jobb, mint a konkurenselké

Nem kapcsolddik jobban a kivanatos tizleti eredményekhez, mint mas
KPI-k — a kapcsolat a szervezettdl és az tizleti eredménytdl fiigg

Nem veszi figyelembe a kulturalis elfogultsagot a tébb piacra kiterjedd
kutatasokban — egyes piacokon kénnyebb elérni a 9-es vagy 10-es tAmo-
gatottsagi pontszamot, mint mashol

Bizonytalan. Mivel ez a mérdszam lkét almutatébdl (promoterek és detrac-

torok) épil fel, valtozhat, ha ezek koziil az egyik vagy mindkett6 elmozdul.

A CSELEKVES OSZTONZESE A MEGFELELO
DIAGNOSZTIKA ALKALMAZASAVAL

A kutatasi piacon elérhet6k mar modellezési technikak, amelyek
meghatarozzak a kapcsolatot a KPI-eredmények és a valds tizleti
eredmények kozott. Az dsszetett eljaras a felmérés eredményeinek
a fogyasztéi magatartasra vonatkozd, kereskedelmi vagy tizemelte-
tési informacidkkal valé dsszekapcsolasa révén ellendrzi, hogy egy
KPI valoban tiikrozi-e a szervezet pénziigyi teljesitményét. Ez azt
jelenti, hogy a szervezet biztos lehet abban, hogy az adott KPI koré
Osszpontositott fejlesztési er6ieszitések jovedelmezobb tizletet fognak
eredményezni, és adatokkal alatamasztott stratégiai iranymutatast
ad az ugytélélmény javitasahoz.

Ennek az egyetlen kézponti kérdésnek a megvalaszolasa tigytélkoz-
pontu forradalmat idézhet el6 egy vallalaton beliil, ami azt jelenti, hogy
még az ugytéllel nem foglalkozé alkalmazottak is 6sszefoghatnak az
tgytélélmény érdekében, mivel megértik annak kereskedelmi jelentd-
ségét. Kiemelked§ tigytélélményt nyGjtani csak elkotelezett dolgozdi
csapattal lehet, amelyben a szervezeti kultira része az tigytélélmény

megértése és annak gyakorlata a miikédés minden teriiletén.

OSSZEFOGLALO
A KPI egy szam, de rengeteg minden mulik rajta. Egy KPI...

.. legyen ellendrizve a kivanatos tizleti eredmények, példaul az tigytél-
megtartas/hiiség, a koltés vagy a mlikédési hatékonysag alapjan, hogy
igy adatokkal tAmogassuk meg értékesitésiink sikerességét!

...legyen relevans a marka tigyfelei szamara, illeszkedjen a szervezethez
és az ugytélélmény értékelt aspektusdhoz, hogy titkrozze, mennyire tel-
jestilnek az tigytelek igényeil

...legyen megtdmogatva a megtelel6 diagnosztikalkkal, amelyek lehetévé

teszik a vallalkozasok szamara, hogy megalapozott dontéseket hozzanak!



MAGYARORSZAGON IS KAPHATO
A VILAG SZAMOS TAJAN NEPSZERU
KLASSZIKUS KREMFEHERSAJT

Ami Spanyolorszagban a queso blanco, Fiilop-
szigeteken a kesong puti, Torokorszagban a beyaz
peynir, az Magyarorszagon a Mon a’Mooore krém-
fehérsajt!

Els6sorban az arab vilagban népszerl izletes csemegének — ami
nem tévesztendo Ossze az eredetvédett, juhtejbol vagy juh-
és kecsketejbol keésziilt feta sajttal — a kozel-keleti hatasok miatt,
rengeteg izgalmas felhasznalasi modja ismert. Kivald tésztasala-
tanak — avokadoval és torokmogyoroval fuszerezve — vagy sitébe
rakva, kicsit megpiritva, de dinnye mellé is fogyaszthatd egy csepp
balzsamecettel megbolonditva, és granatalma salatanak is fense-
ges.

Az Okotej Zrt. 2018 Sta gyartja a sajat recepten alapuld, sélében
érlelt, natur izt krémfehérsajtjat, ami idén juliustol mar a nagyobb
élelmiszer-uzletlancokban is kaphatd. A themooore termeékek
az elmult években nagy sikerrel szerepeltek nemzetkozi kiallitaso-
kon, probakdstolasokon, ezért a cég kuldetése most a hazai sajtra-
jongokat is elvarazsolni.

Lassuk, hogyan is készul a sajt: a Hajdu-Bihar megyei Komadiban
kitlné innovacioval, termelési integracidval rendelkezo tejfeldol-
gozo talalhatd, amelyben egyedulallo, XXI|. szazadi gyartasi forma
valosul meg.

A pasztbrozés — az ultraszlrés — és a masodik pasztorozeés tech-
noldgiai lépések egy korszerl, olasz gépsoron torténnek, melyet
egyedi igények alapjan erre az lizemre terveztek és gyartottak le.
A kultura és az oltd pontos beadagolasat egy indukcios méroodra
vezerli, a bekeverést egy dinamikus mixer csinalja, és mindez egy
zart rendszerben zajlik. Az alvasztas egy padlofutéssel ellatott
helyiségben torténik, ahol a termék be- és kitarolasat egy japan
gyartmanyu Yaskawa robot végzi el. A fermentalas utan a gépi
vagas és sozas kovetkezik, majd a biztonsagi zaras fedo rogziteé-
se. A vezérlés teljesen automatikus, a vonal egyik végén bemegy
a nyers tej, a masik végén kijon a beallitott paraméterekkel ren-
delkez6 sUritmény, ami mar adagolasra kész. Emberi kéz el6szor
csak a folyamat legvégén, a raklapozas soran érintkezik a mar le-
zart termékkel. A Mon a’Mooore krémfehérsajt igy egy biztonsagos,
légmentesen teljesen zart, pattintéfedeles design csomagolasban
kerul a polcokra.

Az Uzemet a steril, automatizalt, tiszta és gyors technoldgia jel-
lemzi, és a kapacitasat tekintve a nagyipari termelésre is képes.
A termék nagy elonye, hogy 2 — 6 °C tarolva, bontatlanul egy évig
megorzi a minoségét, fontos megjegyezni, hogy a sajt tartdsitdszert
nem tartalmaz. A laktaz enzim hianya vagy csokkent mennyisége
laktozérzékenységhez vezet, ami hazankban is egyre gyako-
ribb probléma. Az Okotej Zrt. a termékfejlesztése sordn kiemelt
figyelmet fordit a specialis igénylekre is, ennek megfeleléen
a Mon a’Mooore krémfehérsajt laktozmentes formaban is elérheto
az uzletekben. A jovoben tovabbi izgalmas, inycsiklandozé termeé-
kekkel lepik majd meg vasarldikat. Mi mar nagyon varjuk oket! (X)

i & 0O

/THEMOOORE
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A MARKAKNAK FEL KELL VALLALNIUK BIZONYOS UGYEKET,

VALLJA FAZEKAS ILDIKO, AZ ORT IGAZGATOJA

A SZEMLELETFORMALASHOZ

IDO KELL

KIRALY BERNADETT

A markaknak ma mar nem eleqg jonak lenniuk, hanem

fel kell vallalniuk olyan tarsadalmi uzenetek celba
juttatasat is, amelyek osszecsengenek a vasarloik
ertekrendjevel es gondolkodasaval, legyen az nol
onertekeles vagy fenntarthatosag. Vekony jegen
tancolnak, hiszen eleg eqy felreertett kampany, es
a fogyasztok elpartolnak a markatol.

,Tempovaltas részesei vagyunk, visszatértiink a marketing alapjaihoz,
amikor a fogyaszté keril a kézéppontba” — mondta lapunknak dr. Fa-
zekas I1dikd, az Onszabalyozé Reklam Testiilet igazgatdja, akit arrdl
kérdeztiink, mi tesz ma hitelessé egy markat és mire fogékonyak a fo-
gyasztok. Egykoron a kampanyok a termékrél széltak: arrdl, hogy miért
is j6 az adott termék, milyen elényei vannak a versenytarsaival szemben.
Ezzel szemben ma az tizenet a fogyaszt6 oldalardl kozelit: arra helyezi
a hangsulyt, miért érdemes a fogyaszténak megvennie a terméket.

A termékfejlesztok is sokkal inkabb arrdl beszélnelk, milyen értékei

vannak a vallalatnak. Az Gj hullam, ami tulajdonképpen a régi is, az,

X\ 4

hogy a marka rezonaljon azokra az elvarasokra, amelyek a fogyasztot
érdeklik” — mondta Fazekas Ildiké.

Az Onszabalyoz6 Reklam Testiilet igazgatdja azért hozzatette: egyes
markak mar régéta felismerték azt, hogy a markanak fel kell vallal-
nia bizonyos tarsadalmi tizeneteket is. Példaként a Coca-Colat hozta
fel, a marka tavalyi szivarvanyos kampanya a sokszinliségrél mar
a sokadik volt a sorban. , A tolerancia mindig is kézponti elem volt
a marka tizenetében, gondoljunk csak arra a hetvenes években futott
kampanyra, amikor 150, killonb6z6 orszagbdl érkezett fiatal énekelt

egy dombtetén. Ez az akkori kettészakadt vilagban hihetetlentl nagy

dolog volt. De épp az ilyen dolgok mutatjak meg azt, mir6l hogyan
gondolkodik a cég, alkar évtizedeken at” — tette hozza.

Egy hasonld, embereket egymashoz kozel hozé kampany volt az is,
amikor szerte a vilagban 1évé kélaautomatéakba vasarolhattak egy italt

az emberek egy applikacion keresztill — valaki masnak.

SZEMLELETFORMALAS A CEL
Egyes cégek arra helyezik a fékuszt, hogy az elmult években egyre
nagyobb teret hodité témat, a néi szépséget, illetve az ahhoz térténd

viszonyulast hangsulyozzak — és akar meg is valtoztassak azt.
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,JO példa erre a Dove, hiszen a mar-
ka minden tizenete arrdl szdl, hogy
nem a bérhibak, rancok hianya tesz
valakit széppé. A néi onértékelést
hangsulyozza, ezzel egylitt azt is,
hogy ezt a prémiumnak tekintett
markat nem csak az hasznalhatja,

aki a kozvélekedés szerint szép” —

mondta Fazekas Ildilké.
FAZEKAS ILDIKO Hasonléan népszer(i téma a gyer-
melkek fejlédése is, erre épitett kam-
panyt a tisztitdszereket is gyarto
Unilever. Ma mar 6k sem azt hangstlyozzak, hogy a termékeik mennyivel
jobbak a tobbinél, hanem az egészségmegbrzést. A kézmosas fontossa-
ganak a hangsulyozasara killon kampanyt is inditottak, de emlékezetes
az is, amikor nyereményjaték keretében tdmogattak iskolai mosdéfel-

Ujitasokat, és tisztitészereket adomanyoztak oktatasi intézményeknek.

EROS UZENETEK

Az ORT igazgatdja beszél arrdl is, mennyire erSteljesen kell kom-
munikalnia egy markanak, ha felvallal egy-egy téméat. Egy mosdszer
reklamja a termékel6nyok hangsulyozasa mellett azt is izente: nem
baj, ha a gyerek koszos, a 1ényeg, hogy kint jatsszon a szabad levegdn.
Erdekes aspektusa volt ennek a kampéanynak egy Magyarorszagon
nem vetitett spot: egy USA-beli borton rabjainak a napi két éra le-
vegbzés volt a nap fénypontja, mikézben az atlag amerikai gyerek en-
nél kevesebb id6t tolt kint. ,,Az ehhez hasonlé reklamok is edukaljak
a fogyasztot: ha azt latja a sziil6, hogy a szabadban jatszik a gyermek,
jobban hagyja a sajatjat is. Nyilvan ez nem egyik pillanatrél a masikra

torténik, a szemléletformalashoz idd kell” — tette hozza.

MARKANAK TULAJDONITOTT ERTEKEK

A cégnek, ha egyszer egy ,,igy” mellé all, kovetkezetesen, allhatatosan
mellette is kell maradnia. Azaz olyan atfogd koncepcidra van sziiksége,
amely nemcsak arra fékuszal, hogy megkiilénboztesse magat a masik
terméktol, hanem hogy az tizenetet konzisztensen képviselje.

,IKét, egymassal versenyz6 termék Osszetétele, csomagolasa hasonld,
ezért a vasarld azt fogja valasztani, amelyik jobban 6sszecseng az &
gondolataival. Mindehhez elengedhetetlen a hiteles vallalati tevékeny-
ség is. Ha a ndi 6nértékelés, a szépség a témaja, nem tamogathat gyer-
melkszépségversenyeket, hiszen nem fér 6ssze az értékeivel” — jelezte
Fazekas Ildiko. , A fogyaszté ezeket az értékeket a markanak tulajdo-

nitja, ha csalédik, gyakorlatilag lehetetlen visszaszerezni a vasarlét.”

ORSZAGONKENT ELTERO FOGADTATAS

Fazekas Ildikétdl azt is meglérdeztiik, mit tart az utdbbi évek sikertémainak,
ami mellett nem mehetnek el sz6 nélkiil a vallalatok. Valaszaban a sokszin{i-
séget emelte ki, beleértve a borszinen kiviil sok mas mellett az egészségi
allapotot is. ,J6l mutatja, milyen fontos témalkor ez, hogy néhany éve nem
volt befogaddkész a tarsadalom arra, hogy paralimpikonok szerepeljenek
reklamban, ma pedig szinte megszokott. Itt is tigyelni kell azonban arra,
hogy ne hivalkoddan kertiljon be példaul egy latassériilt vagy idés ember
egy kampanyba, hanem az izenet természetes részei legyenelk, ahogy
a tarsadalomnal, a csaladnak is természetes részei” — mondta.

Hangsulyozta, hogy a diverzitas politikailag is kényes téma, el6-
fordulhat, hogy az egyik orszagban sikeres a kampany, mashol nem
érett meg ra a piac. Kultiiratdl és az adott tématdl is nagyban fiigg,
mit engedhet meg a marka egy kampanyban, mennyire mutathat meg
csupasz noi testrészeket vagy akar egy celeb gyerekeit.

A témak eltér6 togadtatasara j6 példa a tavasz végi, nyar eleji sla-

gertéma az els6sorban ndket megcélzé reklamokban. A beach bodyt,

illetve annak elérését igér6 termékek kampanyaibél botrany volt az
Egyestlt Kiralysagban, mig Magyarorszagon nem érte el az ingerkii-
szobot. Kozben hatalmas felel6ssége van a médianak is, mennyire
teszi a kozbeszéd részévé az adott tigyet, témat.

A hatal fogyasztéknak fontos tizenet, hivoszd a fenntarthatdsag: a cé-
gelk hangsulyozzak, mit tesznek a kornyezetért. ,Ezt tényleg meg is kell
tennitik, killénben sériil a marka” — hivta fel a figyelmet az igazgatd. , Itt
is attogd koncepcidra van szitkség. Kevés, ha a kupak kérnyezetbarat

anyagbdl késziil, de aztan a folyéba 6mlik a gyarbdl a szennyviz.”

HA A FERFIAK MOSNAK — SOKSZINU PELDAK

Fazekas Ildiké érdekes megjelenéseket is hozott a sokszin{iségre:
a Barbie babaknal megjelent nemcsak a s6tét bord, a talstlyos vagy
épp a kerekes székes baba, hanem — reprezentalva, hogy n6k szamara
is nyitottak ezek a foglalkozasok — professzor és matematikus Barbie
is van mar a piacon.

Az Ariel indiai kampanya lépcs6zetesen épiilt fel a hagyomanyokhoz
er6sen kot6dé orszagban. A Share the Load kampanyban kezdetben
csak azt hangstlyozzalk, hogy a n6k mennyivel tébb hazimunkat vé-
geznek, emiatt kevesebbet alszanak. A negyedik vide6 azonban mar

arrdl szol, hogy a nék tedznak, mig a férfiak bepakoljak a mosnivalét.
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A7 IDEI SZAKMAI PROGRAM
NYUGAT-MAGYARORSZAGOT JARTA KORBE

CELBA ERT A JUBILEUMI,
15. COOP RALLY

A minoseqgl, magyar elelmiszer-eldallitast es
termekeket nepszerusitd Coop Rally 15., jubileumi
rendezvenyere a tavalyl jJarvanyhelyzet altal
kikenyszeritett halasztas utan, iden kerulhetett sor.
A resztvevok valtozatlan utvonalon Magyarorszag
nyugati felen hat meghatarozo elelmiszeripari
gyarto- es forgalmazoceget, valamint ket Coop-
tagvallalatot latogattak meg.

Az immaron 15. alkalommal megrendezett Coop Rallyt a Coca-Cola HBC
Magyarorszag Kft. csapata nyerte, mig az Agrarminisztérium killondijat
a Sole-Mizo Zrt. csapata kapta meg. A szakmai program alkalméaval a tobb
mint 105 autobdl allé mezdény Magyarorszag nyugati tajain nyolc allomast
latogatott meg: a Kometa 99 Zrt. kaposvari és a Saga Foods Zrt. sarvari
hustizemét, a Sole-Mizo Zrt. csipdteleki tejtermeld gazdasagat, a Soods
Tészta Kft. vecsési tizemét, a Partner In Pet Food Hungaria Kft. babolnai
gyarat, a Varga Pincészetet Badacsonytomajon, valamint a Hétforras
Zrt. beledi és a Mecsek Fuszért Zrt. szekszardi Coop szupermarketjét. Az
esemény ezuttal is a nagy hagyomanyokra éptild, innovativ hazai élel-
miszer-el6allitas értékeire és a versenyképes magyar termékekre hivta

tel a igyelmet. A résztvevik a hazai élelmiszer-kereskedelmi piacon évi

mintegy 2 ezer milliard forintot kitevd termékértékesitést és a Coop Cso-

porttal egytitt tobb mint 50 ezer munkavallaléot képviseltek.

JO ALKALOM A MAGYAR TERMEKEKRE
IRANYITANI A FIGYELMET

A versenyre — ahogy minden évben — az Agrarminisztérium tamoga-
tasaval keriilt sor, dr. Nagy Istvan tarcavezetd pedig ezuttal is vallalta
a 16védnoki szerepet. A rendezvényt dr. Feldman Zsolt mez8gazdasa-
gért és vidékiejlesztésért felelds allamtitkar nyitotta meg, majd az elsé
napi programokon személyesen is részt vett Erdds Norbert élelmiszer-
lanc-feliigyeletért felelés allamtitkar, a masodik napon pedig dr. Bognar
Lajos, a tertilet helyettes allamtitkara. A miniszter a dijatad6 eseményen
kiemelte: a hazai agrarium és élelmiszeripar, vagyis a termel6-, a feldol-
gozb- és a kereskedelmi szektor vallalkozasai a term6toldtél az asztalig
szlogen jegyében biztositani tudtak az orszag mindennapos biztonsagos
ellatasat a koronavirus-jarvany idészakaban is. ,Koszonet illeti a Coop
Rallyt, mert immar 15 éve irdnyitja a média és ezen keresztil a fogyasz-
tok figyelmét a hazai élelmiszeripari termékekre, termelGkre” — mondta
az agrarminiszter, aki egy elismerd oklevelet is atadott Peké Laszlénak,
a Co-op Hungary Zrt. igazgatdsagi elnckének az tizletlanc elmult mas-
tél évtizedben e téren végzett kiemelkedd munkajaért. Pekd Laszlé a dij
atvételekor kihangsulyozta, hogy a Coop és az Agrarminisztérium céljai
kozosek. Kiemelte: a magyar termélkhez magyar alapanyag, magyar mun-
kaerd sziikséges, illetve olyan vallalkozas, amely adét fizet és jovedelmet
ad. Az igazgatosag elndke egyben koszénetet mondott a Coop Rally részt-
vevdinek, valamint a média képviseldinek, amiért a maguk eszkodzeivel
tamogatjak a szakmai program célkitlizését. A rali az idei programjaival
immaron 127 hazankban mtkodo vallalkozas tevékenységébe engedett
bepillantast.

@ So6s Tészta Kft.

€ Partnerin

Dr. Nagy Istvan és Peko Laszld a Coop Rally
jubileumi elismerésének atadasakor

A LEGAKTIVABB SZEREPVALLALOKAT KULON
DIJAZTA A COOP

Az elmult masfél évtizedben a programban tanusitott legaktivabb sze-
repvallalasért elismeréssel dijaztak kilenc beszallité partnercéget is, igy
a Coca-Cola HBC Magyarorszag Kft.-t, a FrieslandCampina Hungaria Zrt.-t,
a Gyermelyi Zrt.-t, a Nestlé Hungaria Kft.-t, a Pick Szeged Zrt.-t,
a Sole-Mizo Zrt.-t, az Unilever Magyarorszag Kft.-t, az Univer Product Zrt.-t,

valamint a Zwack Unicum Nyrt.-t.



KEDVENC TESZTAJANAK TITKA: ‘-%? -
A KIVALO MINOSEGU

GYERMELYI HOZZAVALOK
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PAPP-VARY ARPAD, A BUDAPESTI METROPOLITAN EGYETEM (METU) UZLETI,

KOMMUNIKACIOS ES TURISZTIKAI KARANAK DEKANTA

ALAPVETO ERDEKUNK, HOGY
LEGYENEK EROS MAGYAR MARKAINK"

SCHAFFER DANIEL

Hogyan lehet kitnni az egyre szelesedd termekkinalatban? Miert nem eleg onmagaban a reklam?
Hogyan valtozott a markazas, es miert fontos eqgy orszagnak az erds nemzeti brand? Pozicionalasrol,
a megkulonbdztetés erejerdl és a feltdrekvd kinai markakrol is beszélgettiink Papp-Vary Arpaddal,

a Budapesti Metropolitan Egyetem Uzleti, Kommunikacios és Turisztikai Kara dékanjaval, a Magyar

Marketing Szovetseg alelnokevel.

Publikacioi k6zott bongészve a szemembe 6tlott egy cikkcim: ,,Harc
a fogyasztok fejében elfoglalt helyért” — ami egyrészt nagyon is-
merds, masrészt nagyon frappans. Itthon hogyan valtozott/valto-
ziRk ez a harc? Visszatekintve, mennyire valtozott meg a markazas
gyakorlata?

A cikkcim a Poziciondlas cim@ konyv alcime, ami épp negyven éve
jelent meg Amerikaban. Az Advertising Age szaklap olvasdi szava-
zasa szerint ez minden idSk legtontosabb marketingkényve. Itthon
is viszonylag hamar leforditottdk magyarra a rendszervaltas utan.
A lényege tulajdonképpen az, hogy a markakhoz gondolatokat kell és
lehet kétni, és a cél azokat eliiltetni a fogyasztok fejében. Es azért hare,

mert a markak mintha csataroznanak a fogyasztok fejében. A méarka

ereje ott nyilvanul meg, ha olyan tartalmakat, gondolatokat kapcso-
lunk hozza, amelyek pozitivan befolyasolnak minket, és végsé soron
vasarlashoz vezetnek.

Magyarorszagon tulnyomérészt terméklkategéria-reklamok voltak
a rendszervaltas elott: tehéntard, hurka-kolbasz, igyunk tejet, ,a
muzli egészséges”, ,mert ez mllanyag” stb. — de nem voltak feltétle-
nil cégek hozzarendelve, csak idénként. A Sarvari Termalkristaly,
az S-Modell, az OTP, a Tisza Cip0 — léteztek ugyan mint markak, de
nagy kilénbség, hogy az adott kategéridban mas szereplé nemigen
volt, vagy azok nem reklamoztak. Ma az a dént6 kiillénbség, hogy iszo-
nyu széles a valaszték. S6t, nalunk ez mas orszagokhoz viszonyitva

még nagyobb is. Egyes kategéridkban jéval nagyobb a markakinalat

és még a branden belil is az alverzi6-kinalat, mint mondjuk télink
nyugatabbra. Egyfajta tesztpiac is ilyen szempontbdl Magyarorszag,
a nemzetkozi vallalatok nézegetik, mi mtikédik, mi nem.

Az online kereskedelem pedig még inkabb felerdsitette a termékva-
lasztékot. A fizikai boltokkal is el6fordul itthon, hogy sok tizezerféle
termélket tartanak készleten. A széles kinalat miatt még inkabb fontos
szerepe van annalk, hogy egyaltalan barmi eszébe jusson a vasarlénak

az adott markardl. A hatalmas valasztélkbdl kittinni ériasi kihivas.

Meégis, hogyan lehet? A markahoz kapcsolt hiteles tartalom mar el-
engedhetetlen ahhoz, hogy a fogyaszté felkapja a fejét.
Ha a pozicionalast vessziik alapul — ami alapvet6en a stratégia
maga, egy koherens marketingirany —, akkor az az alap, hogy meg
kell hatarozni egyrészt, miben vagyunk jok, miben vagyunk erdések,
masrészt mit csindlnak a versenytarsak vagy mit mondanak — és
ezelkhez képest kell nekiink valami mast csinalni/mondani. Meg
kell nézni azt is, hogy mi van a vevék fejében, mik a trendek, és
ezek alapjan, ha van egy koherens sztorink, és azt megto6ltjuk tar-
talommal, akkor ez egy j6 irany. Ha itthoni példat akarok mondani,
alkor itt van példaul a Manna szappan, amelyik nekiment a nagy,
vegyszereket hasznalé kozmetikummarkaknak. Onnan latszédott
a marka ereje, hogy magat a markanevet keresik. Szappanra nem
nagyon kerestek a Google-ban, de arra, hogy Manna szappan, elég
sokan kerestek anno. Ma mar a Manna nemcsak szappan, hanem
soktéle mas naturkozmetikum.

Azok a markak, melyek Magyarorszagon és a kornyezé orszagok-
ban sikeresek lettek — ami alapvet6en egy regionalis siker —, vagyis
példaul az OTP, Mol, Videoton, Richter, Ikarus, Ganz, Tungsram,

Zwack, Hell, mindegyik m6gott van valamilyen kiilonleges dolog,
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NEVIEGY

Papp-Vary Arpad a Budapesti Metropolitan Egyetem (METU)

Uzleti, Kommunikacios és Turisztikai Karanak dékanja.
Szakvezetdje a Kereskedelem és marketing BSc (alapképzési)
programnak, a Marketing MSc (mesterképzési) programnak,
valamint a Digitalis marketing executive MBA posztgradualis
programnak. Egyetemi oktatoi tevékenysege mellett
rendszeresen tart tréningeket, valamint branding tanacsadast
nyujt varosok, cegek és szakemberek részere, emellett
reklamugynokségek partnere. A Magyar Marketing Szovetség
alelnoke. Oktatasi és kutatoi szakterulete az orszagmarkazas,
a varosmarkazas, a szemelyes markazas, a sportmarkazas és
a markazott szorakoztatas. Hat branding konyv es tobb szaz
publikacio szerzdje.

amit elmondhatnak, legyen az a mult, a torté-
netiik, a regionalis szerepiik, a technolégiai hat-
teriik vagy az innovaciéik, és konzekvensen azt

a torténetet mesélik.

Létezik specialisan magyar marka? Olyan, amely
ugy szerepel a nemzetkézi piacon, hogy ez saja-
tosan magyar?

Talan ilyen a Prezi, bAr nem tudom, hogy mennyire
tudjak réla, hogy magyar fejlesztés. A Skype-rdl se
nagyon szoktak tudni, hogy eredetileg észt. A Pre-
zivel egyértelmiien szembemennek a PowerPoint-
tal: ez egy komoly pozicionalas. Teljesen méstajta
struktaraval kozelitik meg a prezentacid kérdését,
mastajta gondolkodasi sémabdl épil fel egy Po-
werpoint, amely viszonylag linearis, a Prezi pedig
mindmap jellegli. Van egy ilyen elényiik, amire lehet épiteni.

Ha a fogyasztdi piacrdl kozelitjuk meg a kérdést elsésorban,
van olyan magyar marka, amely a fogyasztdi piacon sikeres mas
orszagban; de akkor is els6sorban a viszonteladén keresztiil. Vi-
szonylag keveset szoktak irni réla, pedig szerintem 6riasi magyar
siker példaul a Julius K9 kutyaham. Itt lathatunk egy izgalmas ter-
mékinnovacidt, ez a termék is megfelel6en megkuilonboztetd. De
alkad mas példa is: nemrég ismertem meg egy urat, aki egy Eleven
nevl markanak a tulajdonosa, ami nyilvessz6fogdkat, teliileteket
gyart — vagyis a céltablat és annak tartozékait. Kiderult, hogy sok
orszagban piacvezet6k. Vannak olyan sztorik, amelyekrél nem is
tudunk, mert a termék annyira specialis piacon versenyez, hogy

az atlagfogyasztét nem érdekli, nem talalkozik vele.

A markakhoz gondolatokat kell és lehet
kétni, és a cél azokat eliiltetni

a fogyasztok fejében. Es azért harc, mert
a markak mintha csataroznanal

a fogyasztok fejében.

Azért is van nagyobb esélylink kisebb markalklkal, mert azok kevés-
bé keltik fel nagy amerikai, nyugat-eurdpai vagy akar kinai brandek
figyelmét. Ami még tipikusan magyar markanak szamit, az a viz. Ma-
gyarorszag kiillonlegessége a termalviz, a gyogytirddk és az édesvizek,

de érthetjik ezalatt az dsvanyvizet is.

Az asvanyviz kivételével ezek specialis termékek. Ha nem nyilvesszofo-
go feliiletben, céltablaban gondolkodunk, hanem szélesebb fogyasztoéi
réteghez szeretnénk eljutni, akkor mi lehetnek azok a szempontok,
amik segithetnek a piacra jutasban?

Néha a pofonegyszer dolgok segitenek. Egy magyar vallalkoz6 Graz-
ban bicikliboltot szeretett volna nyitni. Beszélt egy magyar marke-
ting-tanacsadéval, aki azzal jott, hogy ez mind szép és jo, de ez lesz

a sokadik bringatizlet a varosban. Tehat vagy termékcsoportot, vagy
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célcsoportot kellene sziikiteni, vagy mindkettot. Arra jutottak, hogy
megcsinaljak Graz elsé néi biciklitizletét és -szervizét. Igy a boltban
nem lett férfibicikli, viszont alakult egy sokkal szélesebb néibicikli-ki-
nalat és ahhoz ill6 kiegésziték, nagyon sok szines nyereg, sisak vagy
éppen biztonsagi lanc. Kitalaltak egy frappans mottét: ,, Mi megjavitjuk,
amit a férjed megszerelt”. A bolt neve pedig , Heels on wheels”, azaz
,Tusarok a pedalon” lett. Innentdl kezdve m{ikodott a dolog, beszéltek
réla az emberek, majd bekertiltek a helyi sajtéba is. Ezt hagyomanyos
bicikliboltként és szervizként nem tehették volna meg, de elsé ndi
bicikliboltként és -szervizként igen.

Ha a pozicionalas elég erds, akkor helyettesitheti azt is, hogy
nem all rendelkezésiinkre minden eszkoz. Emlékeim szerint ennek
a boltnak kezdetben weboldala sem volt, de talan Facebook-oldala
sem, csak telefonszama. Sokszor azzal kévetik el a cégek a legna-
gyobb hibat, hogy rogtén mindenféle eszkézon reklamoznak, lesz
Facebook, Instagram, Tiktok, de nincs elég er6s megkiillénboztetd
lizenetiik, nincs egy alappozicionalas, hogy miben is mas ez a mar-
ka. Marpedig ha ez hidnyzik, akkor nem sokat fog érni az egész,
sOt elég erbltetettek lesznek a posztok is.

Klasszikusnak szamit az is, ha gyengeségbdl csindlunk erdssé-
get. Egy amerikai autékolcsénzo cég, az Avis, amelyik a masodik
volt a piacon, ugy hirdette magat, hogy ,Az Avis csak masodik.
Ezért jobban igyeksziink.” illetve ,J6jjon hozzank, nalunk rovi-
debb a sor!” De hasonlé volt a magyar Chokito esete is: ,Ronda
és finom” — szdlt a szlogen.

Barhogy is, meg kell hatarozni, hogy mi az, amit fogunk, és mi az, amit
nem fogunk csinalni, majd elkételez6dni és ezek alapjan m(ikédni. A po-
zicionalas sok lemondassal jar, sok mindenre kell nemet mondanunk, de

utana joval fokuszaltabb lesz a mikodés és a marketing.

Létezik metodusbeli kiilonbség egy termék és egy cég markazasaban?
Van, amikor nagyon erésen 6sszefonddik a termék és a cég, példaul a Pre-
zi is egy vallalat plusz egy termék is egyben. Szerintem ez aklor kérdés,
amikor nagyon sokféle termék van a kinalatban, diverzifikalt a portfélio,
mint példaul a Samsungnal, amely nagyon sok mindent csinal.

Vagy a Virgin, amely utazasi irodatdl vasuti és légitarsasagon at,
a vodkan keresztiil az 6vszerig, menyasszonyi ruha kolcsonzéséig
rengeteg mindent csinalt és csinal. Ott els6sorban a Virgint mint
vallalatot kell kreativnak, agilisnak, forradalminak, innovativnak
beallitani. Es persze nem mindegy az sem, hogy a cégvezetd Richard
Branson is ilyen. De mondjuk egy Volvonal mégis a termék az, ami
az els6dleges, és nem a vallalat. Itt nem az a fontos, hogy ez a termék
mennyire svéd vagy nem svéd, plusz az 0j azsiai tulajdonosok mar
nem is biztos, hogy szeretnék ezt hangstlyozni.

Alapszabaly, amit egykori reklamiigynokségi t6nokom rengetegszer
emlegetett: csak olyan j dolgot tudsz bevinni a fejekbe, amivel talalsz va-
lamilyen kapcsolodasi pontot. Mondjuk egy Marka tiditd esetében sokak

fejében ott vannak a korabbi reklamok. Akik mar éltek a '80-as években,

azok emlékeznek ra, hogy az ,Ulala” éneklése ott volt a '80-as években
is — és igy van egy kis athallas a mai reklamokban, hogy ,ja ez az”!

Uj termékeknél mas kiszerelésekkel, 4j, izgalmas izvilaggal lehet
operalni. A fogyasztéknak pedig friss élményként kell és lehet el-
adni. Egy vadonatqj italndl nincs semmilyen gondolat a fejekben.
Ki kell talalni, mi az iizenet, miben lesz mas, mint a tobbiek — és
persze szerencsés esetben mar a termék is mas, és nem csak, amit
mondunk réla. Az Gditéital-piac azért nagyon nehéz, mert ériasi
buidzsékkel operalnak a szerepldk, és a nagyok mellett labdaba rig-
ni nem konnyt teladat. Plusz nagyon erésen szdl a disztribtciérél,

a Horeca-helyekre bekeriilni sokszor esélytelen a kisebb markaknak.

On szerint el6bb-utébb sziikiilni fog nalunk az éridsi termékkinalat?
Ahogy a klasszikus mondas szél: ,Nehéz jéslasokba bocsatkozni,
kiuloénosen, ha a jov6rdl van sz6.” Ha bemegytink mondjuk egy
szupermarketbe, aklkor elképeszt6 termékvalasztékot latunk. Egyre
tobb markanévvel taldlkozunk, egyre tébb termékverziéval. De ér-
demes megnézni azt is, hogy egy-egy termék mogott hany cég all,
mennyire koncentralédik néhany gyartéra. Az élelmiszerpiacon
példaul sok ezer marka globalisan tizenvalahany nagy szereplére
koncentralédik. A fogyasztd ezt nem tudja, mert csak a markanév-
vel talalkozik, de a mogotte allé konglomeratummal nem. De lehet,
hogy nem is érdekli.

A masik nagyon fontos kérdés, hogy mindezek mellé jonnek fel
a kinai tizleti csoportok és veliik egytitt a markak is. A vilag legna-
gyobb markai, ha az eladott mennyiséget nézem, akkor sok esetben
mar kinai markak. Egyel6re csak a bels6 piacukon értékesitve, de ha
hamarosan az ottani kormanyzat is belemegy, hogy a kiilpiacokon is

jobban érvényesiiljenek, mint anno Dél-Korea tette az elmult 30 évben



ALAP

STORE INSIDER

26

a markaival, aklkor az keményen at tudja alakitani a piacokat. Ezt mar
latjuk a Tiktoktél kezdve a Zoomon at a Huaweiig. E16bb-utébb pedig
a kinai élelmiszeripari brandek vagy éppen ruhamarkak is er6sodni

fognalk, nem is beszélve az autdiparrdl.

Kérdeés, mennyire lesz bizalmuk példaul a nyugati fogyasztoknak egy
Rinai termék irant.

AVissza a jovSbe cim film harmadik részében az idéutazé t6hds, Marty
a '80-as évekbdl utazik vissza 1955-be. A film masik f6hdse, Doc éppen
egy alkatrészt probal szerelni az 6tvenes évekbeli id6utazé szerkezet-
be, am az alkatrészrdl kideriil, hogy nem mikodik. ,Nem csoda, hogy
elromlott, hiszen japan” — mondja ekkor Doc. Mire az id6utazé Marty
felkialt: ,Ne csindlja, Doki, a japanoknak vannak a legjobb cuccaik!”
A filmrészlet remekiil érzékelteti a japan gazdasagi csodat. A masodik
vilaghabort utan Japan és annak gazdasaga is romokban volt, rdada-

sul az amerikaiaknak sem volt tl sok bizalmuk a korabbi ellenséges

orszag — és annak termékei — irant. Innen harminc-negyven év alatt
vilagvezetd elektronikai és technolbgiai nagyhatalomma valtak. De
emlékszem arra is, amikor azt mondtuk lesajnalva a dél-koreai mar-
kara, hogy ezek borzalmasalk, rossz mindségiiek, és csak nevettiink
a Daewoo-n és a tobbi markan: most szamos teriileten vilagels6k.
Kinaval kapcsolatban kicsit nagyobb az averzid, de én latok esélyt
arra, hogy ez csokkeni fog. Mar csak azért is, mert akkora ereje lesz
az egyes markaknak, és aklkora disztribliciés tamogatast, valamint
kommunikécids biidzsét fognak kapni, hogy ez 6hatatlan lesz. Ma mar
a kinai termékek min6sége is javul. Ehhez is kell harminc év, csak azt
nem tudom megmondani, hogy a harmincbél hanyadiknal jarunk,
mivel a folyamat mar j6 ideje elindult. Nem lehet véletlen, hogy az
emlegetett Pozicionalas ciml konyv legtrissebb kilfoldi kiadasa — az

eredeti szerzdk egyilkével — Kinaban jelent meg — kinaiul.

A magyar kormanyzat mindenesetre sok mindent megtesz, hogy el6-
segitse a folyamatot.

Ugy johet le, mintha ezt csak Magyarorszag csinalna, de azért a valé-
sag az, hogy nem csak nalunk van ez igy. Kina hatalmas piac és erds
szerepld, sokaknak érdeke, hogy joban legyen vele. Vannak persze
orszagok, amelyek igyekeznek nagyon erésen védeni a piacaikat
a kinai brandektdél. De ez érthetd is, hiszen forditva is igy van: Kina
nyugati mintdra megcsinalja a maga markait, és azokat tamogatja.
A hideghdborta ma alapvet6en markakkal és vallalatokkal zajlik,

gazdasagi alapon, nem pedig fegyvereklkel.

A magyar brandek hogy allnak a nemzetk6zi markaépités terén?
A markaépités minden orszagnak segithet a felzarkézasban, mivel az nagyot

tud lenditeni a gazdasagon. Meg kell érteni, hogy a markakon van az igaz

arrés, nem azon, hogy gyartunk. A bolcs orszagoknak prioritas, hogy erds
markakat épitsenek, amiket megerdsitenek a hazai piacon, majd kivisznek
kulféldre. Magyarorszagon is latni erre torekvéseket, ami iddvozlendd. Ami
mar nem annyira, ha egy-egy piac teljesen torz lesz, azon csak egy-egy
szereplének van esélye, er6s kormanyzati hatszéllel — ezek a nemzetkozi

versenyben el fognak vérezni, mar ha egyaltalan kilépnek kalfoldre.

Szeptember végén a gasztronomiaban mertékadé brit Great Tas-
te Awards versenyen 81 magyar élelmiszeripari termék részesiilt
kisebb-nagyobb elismerésben. Lehet itthon kitérési pont a hazai
élelmiszeripar?

Igen, erre lehetne épiteni. Magyarorszaggal kapcsolatban kevés dologra
asszocialnak kiilfoldon: Budapest, a termalviz, és ezek kozott szerepel
a mez®&gazdasag, a magyar ételek ésitalok, a bor. Ez egy izgalmas és fontos
irany. De jol kell definialni a célokat, mit szeretnénk elérni, és mi a rea-
litds. A lengyel piacra példaul Gjra nagy lendilettel megytink a magyar
borokkal, ami egy nagyon j6 és kézenfekvo otlet. Azt szoktam mondani
a hazai startupoknalk is, hogy nem biztos, hogy nekiink rogtén a német
piaccal kell kezdeni. Németorszagban nagy a verseny és meglehetdsen
zart a piac. De lehet, hogy adott esetben Dél-Amerikaban kell probalkozni,
ahogy példaul a Vizmivek teszi egy szolgaltatasaval mostanaban.

Az orszagok megitélése sok esetben annak markain keresztiil torténik.
Néhany politikus itthon is — legyen az ellenzéki vagy kormanyparti —
megértette ennek a jelentdségét, és ez j6 hir. De ne azokrdl a cégekrél
beszéljiink, amelyek itthon er6sek, mert az sokszor lehet piactorzitas
eredménye is, amihez mesterséges kornyezet lett teremtve. Hanem
azokra kell fé6kuszalni, amelyeket nemzetk6zi szintérre tudunk vinni,
és ott is meg tudjak allni a helyliket vagy mar meg is alljak. Az az igazi

piactamogatas.
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A Kotanyi sikeret mindig is az innovacio €s a marketing alapozta meg

Kotanyi Janos eleinte szakacsnoket — korabeli ,influ-
encereket” tanitott be 6rolt paprikajanak hasznalatara.
Ok vitték hirét a kiilonleges minéségl terméknek. Maga
a rozsapaprika megkulonboztet6 jegye az enyhén csi-
pds, telt iz. Ezt az izt egy, a Kotanyi altal kifejlesztett
feldolgozasi modszerrel lehetett elérni. Ez a kulonleges
modszer a paprikanak lagyabb izt adott, mint az akkori-

EVE FUSZEREZIK

Ifja éveiben Kotdnyi Janos arrdél almodozott, hogy korbeutazza a vilagot, és megismeri a kiillonb6z6 orszagok egzotikus fliszereit. Ez az dlom
inspiralta arra, hogy egzotikus fliszerekkel 6tvozze sajat orszaga tradicionalis konyhamiuvészetét. 1881-ben sziilévarosaban, Szegeden alapitotta
meg a sajat nevével fémjelzett vallalatot. Hamarosan megnyitotta elsé paprikadrlé malmat, és sajat receptje alapjan elkezdte gyartani a hires

cég élen jar dgazata innovacidiban és a korszellem formaldsaban.

ban széles korben elérhet6 tobbi fajtake, és jelentdsen
javitotta az aromajat is.

NEM CSAK FUSZERT, KULINARIS

INSPIRACIOT IS NYUJTOTT

Kotanyi Janos nemcsak izletes ételek készitéseben
akart segiteni vasarldéinak, hanem kulinaris inspiraciot

(KOTANYI)
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magyar fliszerpaprikat. A ma mar bécsi kozponttal miikodo vallalat a fiszerpiac megkeriilhetetlen szerepldje. A nagy tapasztalattal rendelkez6

is szeretett volna nyujtani nekik. igy hamarosan kiadta
elsd szakacskonyvéet magyar receptekkel.

A flszerpaprikat gyorsan megszerették az em-
berek, és kulonosen nagy nepszerlségnek orvendett
a bécsi felsé korokben. Kotanyi Janos bdviteni kezdte
a vallalkozast, és megnyitotta elsd fioktelepét Bécs
Dobling kertletében. A vallalkozas tovabbra is toretlen
sikerrel mdkodott, és a Kotanyi flszerpaprika hama-
rosan illusztris magassagokig jutott.

Az alapitdo hamarosan a Habsburg-birodalom hata-
rain tulrais eljutott, elvitte a paprikajat a negyedik parizsi
vilagkiallitasra. Janost lenyldgozték a rendezvényen be-
mutatott Ujdonsagok. Kulonosen az Eiffel-torony, amelyet
kifejezetten erre az alkalomra épitettek, hogy megun-
nepeljék a francia forradalom szazadik evfordulojat.
Szamara a torony a stabilitas és a fejlédés szimboluma
volt. Ez a monumentalis épitmény markaja atalakitasara
ihlette Kotanyi Janost: egy tancold paprikat tervezett,
amely a formai hasonlésag miatt ,Eiffel-torony” néven

Kornyezetbarat

megoldasok

« A fenntarthatdsag

iranti elkotelezettseg

a Kotanyi minden teve-
kenységének szerves
része.

« A hagyomanyos

modszerekkel term-
esztett zold- és klasz-
szikus fdszerek mel-
lett biofdszereket is
kinalnak. Az Austria
Bio Garantie folyamatosan
ellen6rzi termeékeik mindséget.

« A felhasznalt villamos energiajuk teljes egé-
szében megujuld forrasokbdl szarmazik. Cél: egyre
novekvo mertékben maguknak allitsak el6 azt.
Ennek elsd fontos lépése egy sajat fotovoltaikus
rendszer telepitése,

« A Horeca-szektor részeéere kinalt PET csomagola-
saik mostantol teljes mértekben Ujrahasznositott
alapanyagbol készulnek, amellyel szintén a kor-
nyezeti terhelés csokkentése a céljuk.

valt ismertté. Es ahogy az Eiffel-torony hamar Parizs
varosanak szerves reszéve valt, ugy Kotanyi tancolo
paprikaja is hosszu éveken at a vallalat megkulonboz-
tetd védjegye maradt.

MARKAEPITES ES INNOVACIO

A Kotanyi nagy hagyomanyokkal rendelkezik a kivalo
mindsegl termekek eldallitasaban, az innovacioban és
a korszellem, izlés formalasaban. A flszerpiacon elsé-
kent kezdte el modern tasakokban arusitani a flszereit,


https://www.kotanyi.com/hu/

ALOM DURVA/FINOY

Tarkabors

Kotanyi-érdekességek szamokban:

« A Kotanyi mintegy 4500 fliszerterméket
kinal a vilag minden részerol.

* A keverouzemektdl kezdve a fszermalmo-

kon at egészen a kulonbozd toltérendszerekig,

a Kotanyi 36 modern gyartasi létesitményt
uzemeltet. A teljes gyartoterulet mintegy

16 000 m?-t, mig a logisztika korilbelil
5700 m*-t fed le.

« Tobb mint 600 alkalmazottat foglalkoztat-
nak vilagszerte.

« A Kotanyi kivaldo mindsegu flszerei 54
kulonbozo, elsésorban kozép- és
kelet-eurdpai orszagban vannak jelen.

majd recepteket jelentetett meg a csomagola-
sokon. A 70-es evektol hires séfek segitsegeé-
velinspiralta fézésre a fogyasztokat. A Kotanyi
elsok kozott kezdte el a fUszerkeverékek beve-
zetését, amiegyedulallo megoldas volt az izletes
ételek konnyebb elkészitéséhez. De nem a ke-
nyelem szem el6tt tartasa volt az egyetlen, amivel
a Kotanyi megelOzte korat: a hagyomanyos plakat- és
kirakatreklamok mellett hamarosan a mozi és a teve
szamara is készultek reklamjai. A hirdetések a jarmu-
veken és hazfalakon is varosszerte megjelentek.

A Kotanyi napjainkban digitalis jelenlétéet is erdsiti:
a hagyomanyos szakacskonyvek és a csomagolasokon
tovabbra is megtalalhatd receptinspiraciok mellett
a Kotanyi-receptek széles valasztéka mar online is
eléerhetd. A fUszercég részt vesz az 0sszes nagyobb
gasztrondmiai esemenyen, és figyeli a trendeket, hogy
a lehet6 legjobb megoldasokkal formalja a fogyasztoi
igényeket.

VERETLEN A MARKAPORTFOLIO
A negyedik generacios cegvezeto és tulajdonos, Erwin
Kotanyi szamara valtozatlanul a magyar a legfon-
tosabb piac a csaladi gyokerek miatt. A tulajdonos
mar a rendszervaltas elott is kereskedett Magyar-
orszaggal, de a rendszervaltast kovetéen azonnal
megalapitotta a Kotanyi Hungaria Kft.-t. Mostanra
azonban mar sok mas europai orszagban is mukodik
leanyvallalata.
Magyarorszagon a Kotanyi tobb arszeg-
mensben is megjelend markaportfolioja
egyuttesen abszolut piacvezetd - taje-
koztat Galacz Marta, a Kotanyi Hungaria
ligyvezeto igazgatoja. — Cégunk kulonbozd
termekek széles valasztekat kinalja a vi-
ldg minden részérol, hazankban kozel 460
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flszerterméket szamlal a portfo-
lio. A legjobb mindség éerdekében nagy
korultekintéssel kezeljuk a fdszereket, igy biztositjuk
a nyersanyagok és a késztermeékek allando kivalo
minoségeét. A standard alapflszereken kivul a marka
évrol évre Ujabb flszerkeveréekekkel debutal. A flsze-
rek iranti fogyasztoi erdeklédést a Covid sem ,torte”
meg. A Horeca-értekesités visszaszorulasat ugyanis
az otthoni sutés-fézes er6sodése kompenzalta, sot
fellenditette a flszerek forgalmat — mondja az ugy-
vezetd igazgato.

Az alapito Kotanyi Janoshoz hasonléan mi is dol-
gozunk napjaink influencereivel, séfekkel és vlogger
szakacsokkal. A 140 eves évforduld kapcsan téves és
online platformokon kommunikaljuk a marka torté-
netét. Termékeink megjelenését a kozeljovoben fris-
sitjuk, és folyamatosan termeékinnovaciokkal bovitjuk
a portfoliot. A Kotanyinal 140 éve a kreativitas, az
egyeniseg és az inspiracio a lelke a fejléddésnek. Mi
is ennek szellemében dolgozunk — fogalmazza meg
Galadcz Marta a céqg filozdéfiajat. (x)

140 éve igyekeznek a vilagot egy
kicsit élvezetesebbé tenni.

Egy fontos innovacio, az ikonikus 2003
flszermalmok piacra kerulése.

Az anyacég Magyarorszagon
is leanyvallalatot alapitott Kotanyi 1992
Hungaria néven.

A cég a jovébeli sikerek megalapozasa
érdekeében Uj vallalati kozpontba
koltozott. A modern fejlesztd és gyartasi
kozpont Becs mellett, Wolkersdorfban
talalhato.

A Kotanyi 100 éves torténetében Erwin Kotanyi
volt a legfiatalabb cégvezeto, aki 24 eévesen

vette at a vallalat vezetését. Miutan cégvezetéve 1981

valt, a kozép- és kelet-eurdpai piacra kezdte
osszpontositani a vallalat tevéekenysegeit.

Felépult az els6 fdszermalom, a Kotanyi
tavoli orszagok flszereit honositotta
meg a hazai gasztrondmiaban. Termékeit 19/20-38
Budapestre, Berlinbe, Miinchenbe, evek
Bostonba és New Yorkba exportalta.

Parizsi vilagkiallitas, Eiffel-torony 1889

Megnyilt az elsd fidktelep
Bécs Dobling kertletében.

Kotanyi Janos Szegeden
megalapitotta a sajat nevevel
féemjelzett vallalatot. Megnyitotta elsd
paprikadrlé malmat, és sajat receptje
alapjan elkezdte gyartani a hires
magyar flszerpaprikat.
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A ROVID ELLATASI LANCTOL A HUNGARIAN FOOD
BUSINESSIG

VEGET ERT A 80. OMEK

Tizennegyezer-otszaz negyzetmeteren, kozel
otszaz kiallito reszvetelevel nyitotta meg kapuit

a 80. Orszagos Mezdgazdasagi €s Elelmiszeripari
Kidllitas és Vasar (OMEK), amelyet 2021. oktober
/=10. kozott rendeztek meg. Szamos szakmai
beszelgetes, konferencia es ujdonsag varta az
elelmiszeripar es az agrarium kepviseloit.

A kétévente megrendezett jelent6s eseményt Nagy Istvan agrarminisz-
ter nyitotta meg. Hangsulyozta, hogy a rendezvény mindig a magyar
gazdak tiinnepe volt. Az idei kiallitas és vasar az ,Egy a Természettel
Vadaszati és Természeti Vilagkiallitas” részelént valosult meg. A meg-
nyiton tizenharom dijat és harom oklevelet nyujtottak at. (A dijazot-

takrél bévebben honlapunkon olvashat).

ELSTARTOLT A HUNGARIAN FOOD BUSINESS PROGRAM

Online, val6s ideji élelmiszeripari katalogus- és eseménymenedzs-
ment-szoftvert mutatott be Hungarian Food Business Program néven
az Agrarmarketing Centrum. A szoftver célja a magyar gyartok kilpiaci
térnyerésének elGsegitése, a mai trendeknek megfelel, modern, atlat-
hato és konnyen kezelhetd rendszer megalkotasa, mely protesszionalis
segitséget nyujt kiilkereskedelmi tevékenység bovitéséhez.

Az online platform segitségével minden importdr valés idében tudja
attekinteni a magyar élelmiszeripar szerepldinek kinalatat és kap-

csolatba is tudnak 1épni veltik. Ez egy egyediilallé rendszer, ami igazi

versenyeldnyt fog jelenteni a magyar élel-
miszeripari cégeknek az exportjuk fejlesz-
tésében, hiszen ilyen jelent6s adatbazisa

vilagszinten is csak néhany orszagnak van.

UJRA KEPERNYON A KIVALO MINO-
SEGU ELELMISZER (KME) VEDJEGY

A KME kommunikaciés kampanyat tébb
nagyivi fejlesztés, példaul online palyazati
rendszer létrehozasa és az informaciés felii-
letek megtjitasa el6zte meg az elmult hona-
pokban. A rendszerben mostanra harom termélklkoron belil tizenkilenc
kategéridban palyazhatnak a védjegyre az élelmiszer-el6allitok és -for-
galmazdk. A KME célja a palyazhaté termékkorsk folyamatos bévitése,
ezzel lehetGséget adva a kiillénbozd élelmiszeripari teriiletek gyartéinak
és markatulajdonosainak termékeik kivalésagainak tantsitasara. A tej-
termékek utan a htskészitményekre keriil a ,KME fékusza”, de tovabbi
termékkorokben (példaul szaraztészta, tytuktojas) is varhatd bévilés.

A kovetkezd Termékmustran pedig a virslik kapjak a f6szerepet.

KONFERENCIA A ZOLDSEG-GYUMOLCS
AGAZATROL A ROVID ELLATASI LANCBAN

Szakmai konferenciat tartott a Kislépték Egyesiilet az OMEK-on 2021.
oktober 10-én a ,,Zoldség-gyliimolcs agazat a hazai ellatasi lancban — Ta-
pasztalatok és értékelés a Co-Fresh projekt keretein beliil” cimmel. A ren-
dezvény a fenntarthatd csomagolasi technolégiakrdl, a zoldség-gyiimolcs
kereskedelem rovid ellatasi lanccal kapcsolatos kihivasairdl, valamint
a hazai gombafogyasztas eredményeinek bemutatasardl szolt. A projekt
célja, hogy olyan mezd6gazdasagi-élelmiszeripari értéklancokat hozzon

létre, melyek a kornyezeti fenntarthatdsag, a gazdasagi versenylképesség és

a tarsadalmi-gazdasagi egyensuly feltételeit teljesitik. 7 mintaprojekt vesz

rész a Co-Fresh projektben, a hazai partnerség pedig majd kiegésziil egy

munkacsoporttal, amelynek munkassaga ezen a konferencian indult Gitjara.

NYAR VEGEIG LEHETETT JELENTKEZNI AZ OMEK
ELELMISZER-HULLADEKOK MEGELOZESEERT DIJARA

Az élelmiszer-pazarlasukat eredményesen cséklkentdé megoldasolklkal, jo
gyakorlatokkal palyazhatnak a az OMEK kiallitéi. A Nemzeti Elelmiszer-
lanc-biztonsagi Hivatal (Nébih) ,OMEK Elelmiszer-hulladékok Megels-
zéséért Dijara” 2021. augusztus 31-ig lehetett jelentkezni két kategéridban:
az élelmiszer-el6allitas és az élelmiszer-kereskedelem tertiletén is dijazzak
az élelmiszer-pazarlas csokkentésére torekvo vallalkozasokat.

Az OMEK harmadik napjan a Stilusos Vidéki Ettermiség Egyestilet
(SVET) az OMEK-on az Agrarminisztériummal, az Agrarmarketing
Centrummal és a Magyar Konyha Magazinnal kézremikodve szalacs-
versenyt hirdetett a magyar szakképzd iskolak szakacs tanul6i szama-
ra. A verseny két napja alatt a legjobb hat csapat mutatta meg, hogyan
tud 8 f6re kétfogasos meniit késziteni 240 perc alatt. A zarénapon tobb

tizezren latogattak ki a szakmai eseményre.
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TOR] KI A TOMEGBOL

KITUNO
REKLAMOK]!

A kreativ, humorral fuszerezett

marketing az egyik
legsikeresebb modja annak,
nogy megjegyezzenek eqgy
termeket, odafigyeljenek,
beszeljenek az emberek

egy markarol, cegrol. Ha
valoban szeretnenk kitunni a
reklamzajool, ahhoz mint eqgy
falat kenyer kell a kreativitas:
cserebe viszont, ha jol sikerul,
azt szeretni, terjeszteni fogjak
a vasarlok. Legszebb szavak
a tettek: nezzunk, ki milyen
kreativitassal reklamoz a
vilagban, ha funkcionalis
taplalkozasrol es termekekrol
van szo.

EXTRAVAGANS

Cinnamon Rolls
with Cinnamon

Toast:

fahéj fahéj hatan

@General Mills. Cinnaman Toast Crunch v

Minden egyben
a 100. évforduldn

LIMITED
EDITION

KOLCSONOS
INSPIRACIO

1} LIMITED
|} EDITION

-

Igazi Insta-vodka.

Rich & Creamy Dark Milk Chocolate
Made with cocoa from our plantation

Uborkaszezon. Nem jut mindenkinek —
Ginnel megbolonditva sem csoki, sem éléhely



TOPLISTA

TiZ MARKA, AMELY
OSSZEFORRT EGY
ORSZAG IMAZSAVAL

WILLIN-TOTH KORNELIA

KI gondolna, hogy a jegkockaval hutott

sor Otlete vagy eqy tavol-keleti, ,gyorsitot”
tartalmazo, fura izu ital utanozhatatlan karriert
fut majd be a vilagpiacon, egy Harvardrol tizszer
elutasitott kinal pedig, aki korabban internetet
sem latott, megalapitja a vilag legnagyobb
online viszonteladoi platformjat? Véletlenek,
kulcspillanatban felismert trendek es egymastol
tavoll kulturak talalkozasa is hozzajarulhat

olyan termekek, brandek megszuletesehez,
amelyek aztan tortenelmet irnak. A Pilsner
Urquellrdl szegeny Joseph Groll sorfézd mester
valoszinuleg keveseknek ugrik be, Csehorszag
viszont annal inkabb. Ahogy a Cohiba is Kubaval
forrt 0ssze, a Foster's Ausztraliaval, a Nestle
pedig Svajccal. Olyan brandlegendak nyomaba

eredtunk, amelyekrol maig mindannyian egyetlen

orszagra asszoclalunk.

~ TCHIBO -
NEMETORSZAG

A Tchibot 1949-ben Max Herz és az
ormeény szarmazasu Carl Tchilling-

Hiryan alapitotta. A két nemet vallalkozo
korszakalkoto Otlete az volt, hogy a kavet
konyharuhaba es dobozokba csomagolva
postan szallitottak ki a megrendeldk cimeére.
Ezzel a Tchilling vezeteknevenek elso,
valamint a Bohnen, azaz kavebab szo elsd
szotagjabol letrehozott brand rovid idon
belul Nemetorszag kedvenc kavemarkajava
avanzsalt. 1955-ben megnyilt az elsd Tchibo
uzlet is, amit aztan csaknem ezer tovabbi
kovetett vilagszerte.

NESTLE — SVAJC

A Nestle torténete 1866-ban kezdddott, amikor az Anglo-Swiss Condensed Milk g@
Company megnyitotta elsé sdritett-tej-uzemet Svajcban. Ezzel lenyegében eqgy 7

A marka idovel megjelent a haztartasi 1 -
cikkek, a lakasdekoracios termekek es

a divat piacan is. 2016-ban a cég elnyerte

a Németorszag legfenntarthatobb

nagyvallalata dijat és bevalasztottak az

orszag tiz legmegbizhatobb markaja koze.

2.

=

idOben pedig Henri Nestlé egy kulonleges csecsemdotapszer receptjet dolgozta ki.
A felek egy ideig adaz kuzdelmet folytattak a piacon — olykor egymas termekeit is \\
gyartva —, mig vegul 1905-ben egyesitették erdiket, és megalakult a ma Nestlé néven

ismert vallalatcsoport. Henri Nestle egyebkent maga is kulcsszerepet jatszott a kesdbb
vilaghodito utjara indulo tejcsokoladé szuleteseében, hiszen & szallitott alapanyagot

Nestle

szomszedjanak, Daniel Peternek, aki végul kifejlesztette az edesseg nagyuzem

gyartasra is alkalmas formajat.
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ALIBABA — KINA

Az amerikai Amazon kinai versenytarsat
a legenda szerint egy kelet-kinai
panellakasban 18 fiatal alapitotta
1999-ben. Vezetdje Jack Ma, a vilag
eqyik leggazdagabb embere, akinek
jelentkezesét tizszer utasitotta el az
amerikai Harvard Egyetem. Amikor
Jack Ma vegre kijutott az USA-ba,

es életében eldszor kiprobalta az
internetet, meglepve tapasztalta,

hogy a keresdOk szinte egyaltalan nem
listaztak kinai termekeket. Innen jott

az oOtlet, hogy letrenozza az elso kinai
internetes ceget. Az Alibaba weboldala
jelenleg a vilag legnagyobb online
viszonteladoi oldala, a csoport pedig 25
uzletagban tobb mint 24 ezer embert
foglalkoztat.

WAGYU MARHAHUS
— JAPAN

A wagyu szo szerinti jelentese japan

tehen. Ez a steakimadok koreben onallo
brandde valt kifejezes valojaban olyan, negy
szarvasmarhafajta keresztezddesebol [etrejott
allatot jelent, amelyet szabad tartasban, extrem
kenyelmes korulmenyek kozott — peldaul
kabatban melegitve — nevelnek. A legenda
szerint a szarvasmarhakat sorrel taplaljak,
szakeval permetezik es naponta masszirozzak.
Hogy ez valdoban igy van-e, azt sokan ketlik,

az azonban biztos, hogy minden allatnak sajat
,anyakonyvi® kivonata (torzskonyve) van, amely
alapjan beazonosithato a vervonala és a farm,
ahol neveltek. A wagyu a vilag minden tajan
premiumkategorias husnak szamit.

WAGYU

JAPANESE BEEF

4.

PILSNER URQUELL -
CSEHORSZAG

A ,pilseni &sforrast” 1842-ben Joseph Groll, a pilseni
sorgyar sorfozd mestere alkotta meg. Ahol erre

a reklamtorveny lehetdseget ad, a vilag legjobb sorekent
hirdetik. Ez volt a vilag elsé atlatszo, aranyszinu, tukros
tisztasagu sore. Az addigi, jobbara sotet, opalos, gyakran
zavaros komloleveket fakupakba csapoltak. Groll

arra jott ra, hogy ha az erjesztokadak hdmersekletet
folyamatosan alacsonyan tartja, az élesztorészecskek
leulepszenek, igy a sOr nem lesz zavaros. A tiszta, pilzeni
tipusu soroknek komoly szerepe volt abban, hogy a 19.
szazad vegen megjelentek, majd elterjedtek az elsd
palackozott sorok es az uvegbdl keszult korsok.

FOSTER'S — AUSZTRALIA

FOSTER'S

Ausztralia legnépszeribb és leghiresebb gyumolcsos, lager tipusu soret ma mar tovabbi 150
orszagban forgalmazzak. 1888-ban eqgy amerikai szarmazasu testverpar, William es Ralph Foster
bizonyara nem gondolta, hogy tobb mint 150 évvel kesébb is tomegek emlegetik majd nap mint
nap elismerden innovaciojukat, es ezzel beirjak magukat a gasztrotortenelembe. Miutan ugyanis
Melbourne-ben telepedtek le, Ok jegkockaval talaltak vendegeiknek az egyebként mindenhol
szobahomersekleten tarolt, Nagy-Britanniabol importalt sort. Ezzel nemcsak oriasi sikert arattak a
britnél joval melegebb éghajlatu kontinensen, de miutan |létrenoztak a Carlton & United Breweries
Ltd.-t, lenyegében megszuletett az ausztral sor, a Foster's.
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REDBULL — AUSZTRIA

szuletese az osztrak Dietrich Mateschitz nevehez fuzodik. Az
uzletember az 1980-as evek kOzepén alapitott ceget egy thai,

az energiaitaloke.

COCA-COLA - USA

Kinagyhatatlan a felsorolasbol, hiszen a vilag talan legismertebb markaja, a Coca-Cola az
amerikail életérzést testesiti meg. A titkos receptura alapjan — az eredetit az atlantai Sunf-

rust Bank panceltermeben &rzik — keszuld ital 1886-ban Atlantabol indult vilaghoditd utjara.
A kezdetekkor meg gyogyszernek szant készitmeny gyartasi jogait Asa Griggs Candler
vallalkozo jo erzekkel vasarolta meq, es kihasznalva a korszak alkoholtilalmat es az akkori tar-
sadalom szénsavas italok iranti vonzodasat, megalakitotta a Coca Cola Corporationt. Az ere-
detileg kokalevel-kivonatot is tartalmazo italt ma mar a vilag gyakorlatilag 0sszes orszagaban
aruljak, a The Coca Cola Company pedig mara tobb mint 500 masik marka tulajdonosa.

2020-ban /7,9 milliard doboz fogyott az energiaitalbol, amelynek

taurintartalmu ital altal inspiralt frissit® gyartasara és ertekesitésere.
Az elsd Red Bullt 1987. aprilis 15en vette meg valaki Ausztriaban, €s
mint utobb kiderult, ezzel eqy teljesen Uj termekkategoria szuletett:

COHIB

Ly Vute COHIBA — KUBA

10.

Barnangen

Founded in Stockholm

A szivarszobaban az igazi luxus szinonimaja a Cohiba, amely bar eqgy szinte
mindentdl es mindenkitdl elzart gazdasag termeke, megis a vilag legismertebb
dohanybrandjéve valt. A Cohiba tulajdonkeppen egyszerlien szivart jelent

a kubai Oslakos arawakok nyelven, es korantsem egy regi marka. A legenda
szerint valojaban Fidel Castro fétestdre szivta, €s amikor a diktator egyszer
megkostolta, annyira izlett neki, hogy attol kezdve csak erre volt hajlando
ragyujtani. Sokaig kizarolag személyesen Castrotol lehetett Cohibahoz

jutni, igy elsésorban elnokok, allamfok kivaltsaga volt ilyen szivart szivni. Ez
aztan meg is alapozta a kesébbi vilaghirt. A Cohiba eldészor 1982-ben kerult
kereskedelmi forgalomba, €s maig az egyik legdragabb szivar.

BARNANGEN — SVEDORSZAG

A markat 1868-ban Stockholmban alapitotta Johan Wilhelm Holmstrom svéd nagykereskedd,
aki 5 evvel kesdbb egy olyan kellemes es jotekony hatasokkal bird szappant dobott piacra,
hogy orszagszerte ismertté és rovid idd alatt a kiralyi udvar hivatalos beszallitdjava valt.
Akkoriban egy szappan elkészitese akar 10 napig is eltartott, masfel évtizeddel késdbb
azonban Holmstrom a kulonfele yjitasoknak koszonhetéen mar 88 kulonbozd termeket
kinalt. A Barnangent eletkortol fuggetlenul szinte minden sved az orszag ikonikus brandjenek
es az autentikus sved eleterzes, a tisztasag, a termeszetkozeliseg megtestesitojenek tartja.

A név egyebkent — amelyet 100-bol 92 sved ismer — azt jelenti, a gyermekek virag(os) mezeje.
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BESZEFLGETES AGARDI IRMAVAIL A CORVINUS EGYETEM DOCENSEVEL

A ,GAZDASAGOSTOL"

A PREMIUMKATEGORIAIG

KIRALY BERNADETT

Mikortol beszélhetiink sajat markas termékekrol?

Ha nagyon vissza akarunk nytlni az idében, a kiralyi beszalliték vol-
tak az els6k, akik sajat markaval kiillonboztették meg magulkat a tobbi
keresked6tdl, azonban ezek a termékek még csak egy sztik csoportnalk
voltak elérhet6k. Az Egyesiilt Kirdlysagban a Sainsbury mar az 1880-
as években arult sajat termékeket, ezt mar barki megvehette. Terjedni
azonban csak az 1960-as években kezdett, az Egyesiilt Allamokban
a diszkonttizletek térhoditasaval.

Eurdpaban a Carrefour forgalmazott el0szor ilyet: a ,,produit libre” ter-
mékek alapvetéen fehérek voltak, a francia trikolér szineivel kiegészitve,
ezzel is meglkiillonboztetve ket a gyartdi markaktdl, termékelktol. Innentdl
ugrasszer(ivolt a fejlédés, a kereskedelmi markak elterjedtek, olyannyira,

hogy a német diszkontlancokban az aruvalaszték akar 80%-at is adjak.

Hosszu ut vezetett a kiralyl beszallitoktol a mai premium sajat markakig,
de az eredetileg kemeny diszkontok tipikus valasztekeleme ma mar
minden uzlettipusban megvetette a labat. Agardi [rmaval, a Corvinus
Egyetem docensevel beszelgettunk.

Hol tartanak ma a kereskedelmi markak?
Az elmult években csticsra jarattak ket a lancok, a termékkina-
latban ma egyértelmilien dominans szerepiik van. Ez egyrészt an-
nak koszonhetd, hogy a kereskedelmi markak jél el tudtak érni az
arérzékeny fogyasztdokat, masrészt az arszerkezetiik is kedvezdbb
a kiskereskeddk szamara. Korabbi nemzetkozi felmérések szerint
az arréselény 5-50% kozott mozog a gyartéi markakhoz képest. Ez
nem is meglepd, hiszen a lancok nyomott aron tudjak beszerezni
a tendert megnyerd gyartétdl, masrészt a kiskereskedelmi arat ritkan
alkcibzzak, és a marketinglkoltségeik is alacsonyabbak.
Magyarorszagon mar minden élelmiszer-kiskereskedelmi lanc forgalmaz
sajat markas termékeket, amelyek csak naluk érhetdk el, és a 6 céljuk,

hogy a fogyaszték tizletvalasztasat befolyasoljak. Erdekes kivételnek sza-

mit a Metro, amely nagykereskeddként értékesit kereskedelmi markakat,
amelyek megjelennek kiskereskedelmi partnereik arukinalatadban. Ebben
az esetben a kereskedelmi markak az értéklancban vertikalisan terjednek.

A sajat markak nem csak az élelmiszer-kiskereskedelemben fordul-
nak eld, hiszen egy Decathlonban is van tobbtéle gyartéi marka és
sajat termék is — de a konkurencia, példaul a Hervis termékeit biztos

nem talaljuk ott meg.

Mig Eurdpaban a diszkontok terjesztették el a kereskedelmi mar-
kakat, nalunk sajatossag, hogy egy hipermarket forgalmazott ilyet
el6szor, onnan terjedtek el a tébbi iizlettipusban.

Raadasul ezek a kezdeti sajat markak tgynevezett generikus termékek
voltak: a leginkabb arérzékeny fogyasztokat céloztak, a mindségiik joval
a gyartéi markak alatt volt. Epp emiatt a vasarlék kezdetben gyanakod-
va fogadtak a kereskedelmi markakat. Az attérést az hozta meg, amikor
a német drogérialancok megérkeztek Magyarorszagra, és a sajat markas
termékeik jéval magasabb mindséget képviseltek. A dm sajat markas
termékei rdadasul nem a lanc nevét viselték, hanem termékcsoporton-
ként 6nallé markanevet kaptak, igy a fogyasztd nem feltétlentil tekintett

azokra kereskedelmi markalént.

A sajat markaknal hogyan differencialnak az iizletlancok?
Ugyan megmaradtak a kordbban emlitett, nagyon arérzékeny fogyasztok-
nalk sz6l6 generikus termékek, megjelent az igynevezett utanzé kereske-
delmi marka, amelyek a piacvezeté markahoz hasonlé dizajnt, mindséget
képvisel, de arelényt biztosit a fogyasztd szamara.

Ezenkivil megjelentek a versenyzé kereskedelmi markak is: ezek
azolk, amelyek 6nall6 markajegyekkel rendelkeznek, j6 a mindségiik,
de még mindig arelényben vannak. A 2008-as valsag sokat segitett

ezeknek a markaknak a fellendilésén. S6t az utdbbi években beléptek
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a prémiumszegmensbe is, konkurenciat teremtve ezzel azoknak a gyar-
téknak, amelyek eddig igy gondoltak, a prémiumkategdria menedéket
jelent a kereskedelmi markakkal folytatott versenyben. A prémium-
markak esetében mar az alapanyagok kivalasztasa, a termékfejlesztés
és a mindség-ellendrzés is nagy gonddal torténik. A lancok el6szor az
élvezeti cikkek kategodridjaban vezették be ezeket a termékeket, de ma
mar egyre tobb fajtdban megtalalhaték. Ezeknél a termékeknél komoly
marketing-erdfeszitéseket is tesznek a cégek, hogy megismertessék

azokat a fogyasztdkkal.

A gyartoi markaknak ma mar nem elég a termékelényoket hangsu-
lyozniuk, hanem a vasarloik értékrendjével 6sszecsengé tarsadalmi
tizeneteket is meg kell fogalmazniuk. Be kell-e, be tudnak-e kapcso-
lodni ebbe a trendbe a kereskedelmi markak?

Alojalitast inkabb a fogyasztéi igényeket lefed aruvalasztélkal kell elérni:
a vasarl6 oda fog bemenni, ahol tébb kedvelt terméke van. Ugyanakkor
a tarsadalmi valtozasokra, a felkapott témakra is reagalniuk kell a lan-
coknak. A kereskedelmimarka-innovaciék ma inkabb az j fogyasztéi

trendekre reagalnalk, amelyek a bio-, a helyi, illetve vegan termékeket

részesitik elényben. Magyarorszagon is van példa arra, hogy egy lanc

hangsulyozza a kiemelkedd mindségli gourmet termékeit vagy azt, hogy
egyre inkabb hazai beszallitoktdl szerzi be a friss zoldséget és gyiimolesot.

Ezek a trendek Nyugat-Eurépaban példaul annyira erések, hogy
a Colruyt belga kiskereskedelmi vallalat mar 6nallé tizletlancot (BioP-
lanet) épitett fel az egészséges életmddot képviseld kereskedelmi és
gyartoi markakra. Ezek kicsi, kényelmi boltok a varos kozepén, tele

biotermékeklkel, értelemszeriien magasabb arral. Mas megoldast va-

laszt az Egyestilt Kirdlysagban a Waitrose: a John Lewis felsé katego-
rids szupermarketlanca vertikalisan szeretné lefedni a piacot. Sajat
farmjuk van, ahol éshonos angol almafajtdkat termesztenek, ezeket
aruljak az tizletekben. Hasonlé egytittmiikodés tobb lancnal is megh-
gyelhetd, legyen sz6 fenntarthatd halaszatrdl, mikrozoldségekrdl vagy
helyi farmokrél. Ezeknek a tarsadalmi tizenetét a lancok segitségével
jol el lehet juttatni a fogyasztélkhoz, és persze arrésnéveld tényezd is,

ha az 4j fogyasztéi trendekre reagalé terméket fejlesztenek.
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KERESKEDELMI MARKAK AZ FMCG-BEN

MINOSEG VAGY AR?
MINDKETTO

KOVACS GERGELY UGYFELKAPCSOLATI VEZETO, NIELSENIQ

A kereskedelmi markak tobbe-kevesbe minden
kategoria eladasat meghatarozzak. Aligha akad
olyan vasarlo, aki ne vasarolna rendszeresen
valamilyen tipusu private label termeket. Meg
akkor is igaz lehet ez, ha nem is feltetlenul tudjuk,
nogy az adott, csak abban a lancban megtalalhato
termek a kereskedo sajat markaja.

Az elmult par évben, nem fiaggetleniil a diszkontok eldretérésétdl,
valtozott a kereskeddk sajat markas stratégiaja, bovilt a PL-ek ter-
mékvalasztéka. Ennek ellenére tovabbra is nagy szérédasok vannak
kategdérianként abban, hogy mennyire is tud meghatarozé lenni a ke-
resked6i marka a vasarlék kosaraban.

Az elmult idészak hozott néhany valtozast a vasarlasi szokasaink-
ban, amelyek egy része, igy fest, tartésnak bizonyul majd. Nagyobbak
a kosaraink, ugyanakkor valamivel kevesebbszer jarunk vasarolni;
nagyobb mértékben fordultunk az online vasarlas felé. Ha a vasarlasi
szempontok erésorrendjét nézziik, amiben a NielsenIQ Shopper Trends
tanulmanya lehet a segitséglinkre, az, hogy a lanc rendelkezzen meg-
felel6 alternativat nyujté PL-szortimenttel, nem szerepel a legfonto-

sabb aspektusok kozott, de nem is elhanyagolhaté szempont (jelenleg

a hatodik, a listan elsé a vasarléi élmény, dobogéds a jé ar-érték arany
és a termékek megfeleld készletezettsége). Vajon mennyiben valtozott
a legutobbi idészakban és mi jellemz6 ma a sajat markas termékek

iranti vasarléi attitGdiinkre, e termékek piaci helyzetére?

HOL VESSZUK?

A sajat markas termékek piaca tovabbra is novekszik, és 6sszességében
néveli az FMCG-piacon beliili értékbeli részaranyat. Ez a régdta megfi-
gyelhetd trend azonban a részletekben mutat jdonsagokat. A teljes piac
éves 9%-0s novekedésével szemben a PL-ek piaca 15%-ot boviilt értékben
a tavalyi évben. 2020-ban 29%-ot tett ki a NielsenIQ altal mért élelmi-
szer- és vegyiaru-kategériak kozott a sajat markas termékek értékbeli
részaranya. Ez 1%-pontos névekedést jelentett 2019-hez képest. Az élelmi-
szerek hoztak ezt a bévilést: +2% szazalékponttal 32%-ra ndvekedett ezen
a piacon a PL-ek stlya. A vegyi aruknal 19% volt ez az arany 2020-ban,
csalktiigy mint 2019-ben. Nemzetkozi 6sszehasonlitasban inkabb a jelen-
t6sebb PL-piacok kozép tartozik a hazai. Néhany nyugat-eurdpai orszag
lek6roz minket — Egyesiilt Kirdlysag 52%, Spanyolorszag 43%, Németor-
szag 39%, Ausztria 32% —, de a régiéban inkabb magasnak szamit a piac
kozel egyharmadat kitevd arany (Csehorszagban és Szlovakiaban 22%,
Lengyelorszagban 21%, Romaniaban minddssze 15% a PL-ek piaci stlya).

Erdekesség, hogy a csatorndk koziil csak a hipereknél és a nagy alap-
tertilet(l szervezett kereskedelmi egységeknél (szupermarketek és hazai
lancok) volt lathat6 legutébb e névekedés, és kizardlag az élelmiszereknél,
ahol 1-1 szazalékpontot béviilt a PL-ek részaranya (14%-ra, illetve 20%-ra).
Ez aztisjelenti, hogy a PL-ek szempontjabdl kiemelked helyet elfoglald
diszkontoknal a trend ett6l egy kissé eltérd képet mutat. A diszkontok-
ban véaltozatlan a PL-ek értékbeli részaranya a teljes (friss aru nélkiili)
FMCG-piacon, eladasaik kétharmadat adjak a rendszerint tobb marka-
név alatt futd sajat markak. Az élelmiszereknél ez egy kicsit magasabb
(68%), a vegyi aruknal viszont , csak” 55%, raadasul enyhén csokken.

Itt érdemes kiemelni, hogy mindebben a koronavirus-jarvany nyoman

LEGMAGASABB SAJAT MARKAS RESZARANYU FMCG-KATEGORIAK
TOP 5 ELELMISZER-KATEGORIA (%)

turd
olivabogyo
savanyu uborka

fagyasztott zoldség 37

iI

kutyaeledel 0

sajat markak @® oyartoi markak

Forras: NielsenlQ

latott vasarlasi és kosardsszetétel-elmozdulasok is szerepet jatszottak.
A nagyobb kosarak miatt a hiperek kicsit elénybe keriiltek, az el6térbe
kertilt nehézvegyi-kategéridkban pedig a diszlkkontokban kevésbé a sajat
termékelk, inkabb a markazottak hasitottak.

Kiemelend6 még, hogy a néhany személyes higiéniai kategériaban
erds sajat markas szortimentet épitd drogériak szdmara igazan a panik-
szer(l tisztitoszer- és papiraru-eladasok utan indult be Gjra a piaci atlag

feletti névekedés, igy a vegyiaru-PL-ek trendjein ez is meglatszodik.

MINOSEG VAGY AR?

Avalasz réviden: mindketté meghatarozd. A NielsenIQ legfrissebb — a va-
sarléi szokasokat és a lancokkal szembeni attitidoket vizsgald, orszagosan
reprezentativ — Shopper Trends tanulméanya alapjan az év elsé telében
mind a jé ar-érték arany (55%), mind a markazott termékelklkel 6sszevet-
het6 mindség (54%) kiemelten fontos. A PL termékek a tobbi termélkhez
képest (vélt) alacsonyabb ara csoklkend fontossagot mutat (45%-nyi va-
sarl6 szamara fontos ez a szempont). Utdbbi egy évvel ezel6tt még éppen
mas iranyt mutatott, de fontos megjegyezni, hogy tovabbra is fontos ez
a szempont, és ha idevessziik az er6s6dé inflaciét vagy azt, hogy a vasarlok

artudatossaga némilképp — talan éppen a szignifikansabb arvaltozasok mi-
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att — csokkent, nem elhanyagolandé LEGMAGASABB SAJAT MARKAS RESZARANYU FMCG-KATEGORIAK

TOP 5 VEGYIARU-KATEGORIA (%)

aspeltus mindez a piaci szerepldk )
P P P elektromoseszkoz-

szamara. Az alacsony arui PL ter- tisztitd
mékek talan mar soha nem lesznek specialis legfrissitd
annyira vonzok, és nem lehetnek egy szaraz bUtOFké IOC;}C}

enao

o« /S o/

lanc PL-stratégiajanak kizardlagos - )
konyhai torlékendd

tokuszaban, mintjé par éve, ugyan-

s s 14 1. , haztartasi torlékendd

alckkor a vasarldi termékvalasztas e

szempontjanak erds visszaszorulasa
, , sajat markak

sem varhato.

KATEGORIAK

A vegyi aruk esetében a legnagyobb kategdridk kozott taldlunk nagyon
alacsony sajat markas részaranyokat: 7% a mosészereknél, 5% az 6bliténél,
de kifejezetten magasat is: a WC-papir esetében 47%, a pelenkapiacon 41%
értékben. Jellemz&en a legmagasabbak kézott van a PL-arany a papiraruk
korében, igy a konyhai térl6kenddknél 59%, papir zsebkendoknél 48%, és
mindkét kategbridban erételjesen névekedett is ez a szam 2019-16l 2020-ra.
A haztartasi torlokenddk piacan lathaté még PL-dominancia (52% értékben)
a markazott termékek felett.

Az 6t legnagyobb élelmiszer-kategéria koziil a feldolgozott hiis és a sajt
piacan az atlagot (32%) meghaladé a sajat markak értékbeli stilya, sérben
és szénsavas uditében alig két szamjegyli és az asvanyvizek esetében is
atlag alatti. Ha a legnagyobb részarannyal biré PL-piacokat nézziik, a lista
a kovetkezd: tard (80%-os értékbeli suly a kategdrian belil), olivabogyé
(71%), savanyu uborka (66%), fagyasztott zoldség (63%), kutyaeledel (60%).

A PL.-ek piacan tovabbra is ott van a potencial a tovabbi boviilésre, de
a diszkontok példaja (els6sorban a vegyi aruban) vagy a jarvanyhelyzet
miatt (id6legesen) atalakulé kosarak megmutattak, hogy bizonyos kate-
géridkban a gyartdi markak mozgastere nemhogy sz(ikiil, de kifejezetten
er6sodik is. A keresked6knek pedig a sajat termékeik ara és mindsége szinte
azonos mértékben fontos szempontok kellenek, hogy legyenek, ha sikeres

termékeket akarnak a piacon tartani.

@ oyartdi markak

Forras: NielsenlQ

Tények ¥
a tudatos
tervezéseért

NielsenlQ. Never guess.
Kérlelhetetlenul a lehetd legrészletesebb
adatkészlet nyomaban: minden fogyasztoi
tranzakciot mérunk, hogy olyan tudassal
vértezzuk fel a vallalatokat, amely

a novekedes kulcsaként szolgal.

“ NielsenIQ

vy
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CSOMAGOLAS MINDIG IS VOLT

SZINEK, FORMAK =
UZENETEK

® SZABO KAROLY, CARLO, KAMELEON REKLAM

Mikortol is csomagolunk? Ja, igen... ugy 500
Millio eve. A kambriumban a napsugarak
afjutottak a vulkani hamuval telitett legkoron,

az addig sotetben felodo letformak meglattak
egymast — fOleg azok, amelyek ezutan
fejlesztettek ki a latoszerveiket —, es elkezdddott
eqgy tulelesi verseny, ami azota is tart, s ebben
a termek megjelenesenek, csomagolasanak, az
eszrevehetosegnek igen nagy a szerepe.

A napjainkig tarté hossza id6 alatt a természeti, majd tarsadalmi
fejlédésiink soran sok mindent megtanultunk. Viselkedési forma-
kat, szineket, végil az irdssal pontositottuk kommunikaciénkat.
Rengeteg félreértés soran jutottunk el mara oda, hogy egyértelmi-
en tudjuk atadni tizenetiinket. Példaul hajdanan, ha egy torzs térfi
tagjai sarga-feketére festve megjelentek egy rivalis torzs teriletén,
nem lehetett tudni, hogy rabolni j6ttek, vagy leanylkérében jarnak.

Rengeteg eset kellett ahhoz, hogy végul mindkét fél ugyanazt gon-

dolja a helyzetrdl. Persze volt béven idé erre... ami nekiink ma a ter-
mékcsomagolas szintjén nincs. Ebben a folyamatban kialakultak
globélis és lokalis megnyilvanulasok. Igy az aranyszin mindenkinek
a prémiumot jelenti, a zold a természetet... de ahol a nyilméregbéka
kék, a korallkigy6 fekete-vords, ott a szinek lokalisan mas tizenetet
hordoznak, mint Eurépaban. Mindazonaltal a citromos tidit6t senki
nem csomagolja lilaba, viszont a csokoladét igen, ha van hozza elég

pénze és 120 éve.

A CSOMAGOLAS OLTOZTET ES MEGHATAROZ

A termékek csomagolasa pont olyan fontos, mint sajat magunk megje-

lenése. Ahogy dltoziink, beszéliink, munkank és barataink jellemeznek
benntinket... még a kutyank is. Ez az els6 és nagyon fontos kontakt
a kornyezetiunlkkel. Rdadasul mindezeklkel mi magunk is tizenjiik, kik-
kel szeretnénk kapcsolatot teremteni. Azutan, ha létrejon a szimpatia,
kovetkezhet az inbound marketing... de az mar a kovetkezo 1épés, masik

torténet. Nincs ez masképp a termékek megjelenése esetén sem. Ezért
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A termékek csomagolasa pont
olyan fontos, mint sajat magunk
megjelenése.

a markatulajdonos a feladat kapcsan ritkan beszél szinekrdl, betitipu-
sokrdl, hanem a kategériardl, versenytarsakrél, a vagyott vasarlé élet-

korardl, fizetési besorolasardl, szocialis helyzetérdl.

A VEVO VAJON TUDJA, HOGY O BESOROLT CELCSOPORT?
Tényleg ilyen egyszert lenne? Fizetés, lakhely, és mar tudjuk is, mi az
igénye? Pillanatnyilag 6t életlkor és nyolc tarsadalmi 6sszetétel szerinti
besorolas van. Tovabbi csapas, hogy nem egyforméan fontosak szamukra

a kategériadk. Ugyanaz az ember luxustapot vesz a cicdjanak, de a legol-

csObb importsiitéolajban késziti a vasarnapi rantott hust. A szegény és
a prémiumvasarlét konny( beldni, de Isten mentsen az atlagfogyaszto-
toll Rdadasul az akcidk is torzitanak... mert melyik az a melds, aki sajat

marlkas sort iszik, amikor 200 Ft alatt van egy doboz Léwenbrau!?

ATJARHATATLAN TERMEKKASZTOK

Nemcsak a fogyasztdk, trendek, termélkkategdrialk hatarozzak meg a dizajnt,
hanem még az is, hogy nemzetkozi vagy hazai marka-e. Egy 250 grammos
toportyt behozhatatlan tavolsadgra van egy Q10 ranctalanitékrémtdl. Nem-
csak azért nem késziil belsé fidkos kartondobozban eziist félianyomassal,
mert nem birja el az arrés, hanem mert nem vinné el senki. A célcsoportja
nem ismerné meg, aki viszont igy megvenné, ott a hazvezeténd vasarol,
aki szintén nem ismerné meg. Ezért a toportyik és tarsaik altaldban gene-
rilkkus mtianyag dobozban kertilnek polcra olyan dizajnnal, amit az tigyes
unokaocs csinalt szivességbdl. .. vagy egy profi grafikus, aki tud unokadcs
mobdra gondolkodni. Széval ma ott tartunk, hogy a kategéridknak megvan
a sajat manirkészletiik formailag, szinekben, bet{ik és illusztraciok kapcsan.
Ezekbdl a keretekbdl nagy koriiltekintéssel lehet csak kilépni... de mindig

van fejlédési lehetGség benne, sét kitorési pontok is.

A DIZAIN MEGSZOLIT

A dizajn egy esszencidlis reklam. A csomagolas nagyon fontos kommu-
nikaciés elem. Minden lényeges dolgot elmond magarél, raadasul Ggy,
hogy értse, akihez sz4l. Ebben a parbeszédben j6 par ezer év tapasztalata
segiti mindlkét felet, terméket és vasarlot egyarant. A szinek a legésibb
ismeretiink. Az életben maradas feltétele volt megismerni, mire egyete-
mes lett, hogy mit jelent, jelképez a piros. Persze a szinek mast jelentenek
a kozlekedésben és mast az FMCG-ben, ahol a kategériak kozott is eltérd
jelentéssel birnak. Az édességeknél a lkék a tejcsokoladé, asvanyvizeknél

a buborékos... és ezt kapjak a light termékek is. A z6ld atfogdan koérnye-

zetbarat, mig a barna natronpapir hatas fair trade tizenettel bir. A fekete
legtobb esetben prémiumkategéria, a tehér a tisztasagot jellépezi. Az
iras hasznalata — amibdl kialakult a betlihasznalat — tigy 3000 éves...
szbval jdl fel kellett porogniink, hogy beérjiik a szineket. A tarsadalmi
tejlodés kovetkeztében ez sikeriilt is, igy mara a szinekkel egyenranga
kommunikaciés eszkoziink lett. Dizajn oldalardl harom nagy kategéria
van: irott, talpas és groteszk, melyek mogott tobb ezer variacié talalhaté.
Ezekkel mindent ki tudunk fejezni formailag, tartalmilag és érzelmileg is.
Van még az illusztraci6, grafikatdl a fotdig, amivel beltartalmi értékeket
és személyre szabott {izeneteket tudunk széles savon kozvetiteni. Ujab-
ban, f6leg a funkcionalis tartalmak miatt, {6szereplckké valtak a claimelk,
mert a képlizenetek gyorsabbalk, mit a szévegértés... és néhany év alatt

mindenki megtanulta a jelentéstiket.

Rusztikus zabkeksz csomagolasdizajnja 6 lépésben:
1. Valasszunk kreativ, papirhatasa hatteret! \)

2. Toredezett, koptatott,groteszk betfit, §
3. egy egész és tort kekszet

morzsaval,

4. rajzokkal mutassuk meg a fontos
alkotbelemeket (zab, gytimoélcs)!
5. Ikonokkal a funkcionalis tartalmalkat
(rost, cukorcsokkentett stb.),
6. hasznaljunk foldszineket
a természetes tizenethez!
Ennyi az egész. Ha csak ennyi lenne...
(a szerk.)

Ennyi elég is az impulz vasarlashoz. A fogyasztd hossza tava meg-
tartasdhoz azért kell még par eszkoz, ami nem dizajn kérdése... kell

egy jo sztori is! e
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NEVJEGY

LOCZKI ZSUZSANNA

MUNKAKORI FELADATALI:
A K&K Family ceg kereskedelmi es
marketingstrategiajanak kidolgozasa.

LEGNAGYOBB KIHIVAS:
Napi munkam soran a kreativitasom minél szelesebb
koru kihasznalasa.

AMIRE A LEGBUSZKEBB:
Megtalaltam az utamat, hiszen
20 éve ugyanebben
a szektorban dolgozom.

ISKOLAI VEGZETTSEG:
Kereskedelmi es vendéglatoipari szakkozép

NYELVISMERET:
angol, német

5 DOLOG, AMI NINCS A NEVJEGYKARTYAMON

HA KELL, MEG A SUVITO, JEGES SZELLEL

IS SZEMBEMEGYEK

Az Uj embereket, kollegakat leginkabb a targyaikon es szokasaikon keresztul
lehet megismerni. Rovatunkban most Loczki Zsuzsanna, a K&K Family Kft.
kereskedelmi es marketingvezetoje mutatja be magat a szokasain, kedvenc

dolgain keresztul.

EGY

A ZOLD SZiN

Mindig is szines egyéniségnek tartottam magam,

de ha kedvenc szint kellene valasztanom, nem

kérdés, hogy a zoldet valasztanam. Nemcsak
azért, mert a szimbolikus jelentése, a megujulas,
kitartas annyira jellemz6 ram, hanem azért is,
mert 20 éve dolgozom a z6ldségszektorban,

ezért a munkamat is ezzel a szinnel parositom.

KETTO

A SUVITO, JEGES SZEL

Egy ismerdsom ugy jellemezte a személyi-
ségemet, hogy még a stivito, jeges széllel is
szembemegyek, ha kell. Valoban évakodom
attdl, hogy belekényelmesedjek egy-egy
élethelyzetbe, folyamatosan a kihivasokat
és a valtozast keresem. Ezt nagyon jol jel-
lemzi az, ahogy 20 évvel ezel6tt a szakma-
mat inditottam: a nagybani piacon, ahol
néként gyakran nem volt egyszert dol-
gom. Ennek ellenére kitartottam, hiszen ez
a nem tul megbecsiilt pozicidé rengeteget
tanitott nekem a z6ldségszektorrél. Es bar
sokat fejlédtem azéta, egyvalamiben nem
valtoztam: azéta is a kihivasok visznek
eldre, és a torekvés, hogy naprdl napra

egyre jobb lehessek.
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HAROM

A csalddom mindig a biztonsagot és a tamogatast
jelenti szdmomra. A férjemmel és a gyerekeimmel
olyan kotelék van kozottiink, amiért nagyon halas
vagyok. Tudom, hogy mindig szamithatunk egymasra.
A férjem egyben a mentorom is, hiszen végigkisérte
a szakmai fejlédésemet, és a kezdetek 6ta tAmogatott
engem. O maés teriileten dolgozik, igy kivillalléként
konnyebben helyezi mas megvilagitasba az elottem allé
teladatokat. Bolcsessége és objektiv szemlélete mindig

segit meghozni a legjobb dontéseket.

NEGY

Azt hiszem, a barati kapcsolataim killéndsen erdsek, hiszen
nyitott és emberkozponti vagyok. Az egyik legrégebbi
kotelékemet nem csak a szivemben viselem: a csuklémon
1év6 tetovalas is mindennap emlékeztet arra a baratsagra,
ami a '80-as évelben kottetett 6 baratnd kozott, és a mai
napig tart. Szerencsés vagyok, hogy ilyen nagyszer(i em-
berek vesznek koriil; nemcsak a maganéletben, hanem
a szakmamban is. Igy ezek a kapcsolataim is gyakran
formalédnak baratsagga. Idével az ember rajon, hogy —
racafolva a mondasra — nemcsak adni, hanem kapni is
nagyon jo, hiszen csak igy lesz hossza tavon fenntarthat6
egy baratsag.

OoT

A munkamban és a maganéletemben egyarant

fontos szdmomra az egészség, ezért igyekszem
fitten tartani magam. Igy — ha nem munkatigyben
utazom — sokkal szivesebben 1lok motorra vagy
biciklire. Tatan élek, ahol ezt a varos mérete és
forgalma is megengedi. Ha pedig hétvége vagy nyari
kirandulas, akkor a térjemmel motorra pattanunk,
hogy felfedezziik a vilagot. Itthon szinte nincs is
olyan teriilet, amit még ne jartunk volna be. Ha
azonban rank jon a mehetnék, aklor az orszaghatar

sem allithat meg benntinket!

ERTJUK
A SZAKMAD

Az FMCG-kommunikacio szakértdje

B2B KOMMUNIKACIOS UGYNOKSEG
WWW.STARSKI.HU
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U] VASARLOTIPUS SZULETESE, AMI OROKRE
MEGVALTOZTATHATJA A KISKERESKEDELMET

FUZIOS VASARLOK
A SZINEN

A Covid—-19 korlatozasal a fogyasztol magatartas
fe)lodeset eredmenyeztek, ami a vasarlok

eqgy vadonatuj tipusanak, a fuzios vasarlo
megszuletesehez vezetett. Ezek a vevok boltl,
online és click & collect vasarlassal szerzik be

a termekeket, mellyel nagy nyomast helyeznek
a kiskereskedoOkre es a markakra, hogy lepest
tudjanak tartani veluk, allapitja meg a DS Smith
egyik kozelmultban szuletett kutatasa.

A tazibs vasarlotipus megjelenését alatdmaszté 4j kutatas szerint egy
atlagos hénapban az eurdpaiak 6tszor vasarolnak boltban, haromszor
online és kétszer click & collect mddszerrel (rendelés bolti atvétellel),
utobbi pedig gyorsan novekszik. Az emberek majdnem egynegyede
(24%) azt tervezi, hogy a jarvany utan is bolti atvételes rendeléssel fogja

beszerezni az élelmiszereket.

VEGYES VASARLOI TAPASZTALATOK
Barmennyire is valtoznak az eurdpaiak vasarlasi szokasai, arra igyelmez-
tetnek a szalkértSk, hogy a fogyasztok tapasztalatai vegyesek. Valéjaban az

eur6paiak kevesebb mint egyharmada (28%) mondta azt, hogy elényben

részesiti az online vasarlast, mikézben megdébbenté médon 53%-uk tgy
tartja, hogy a click & collect a legrosszabb tulajdonsagokat 6tvozi.

,Nem valtoztak meg az emberek markaklkal szembeni elvarasai. Am
a vegyes vasarlasi modellre attérve a kiskereskedéknek ugyanazt az él-
ményt kell biztositaniuk a fogyasztéknalk, barhol is vasaroljanak, ameny-
nyiben meg kivanjak tartani a markahtiségiiket. Mind a click & collect,
mind az online vasarlas tekintetében a csomagolasban rejlik a fogyasztoi
élmény novelésének lehetbsége.
Példaul a boltokban megkonnyit-
hetd az érintésmentes fizetés a spe-
cialis dobozkialakitassal, vagy ja-
vithato a click & collect a taroldkon
hasznalt intelligens azonositékkal.
Ezek nemcsak segitik és gyorsabba
teszik a folyamatot, de személyre
szabott élménnyé tehetik a vasar-

last” — szerepel a tanulméanyban.

LEHESSEN UGYANOLYAN

A VASARLAS MINOSEGE
Stefano Rossi, a DS Smith Packag-

ing CEO-ja ugy fogalmazott: ,A mai
togyaszték nem egytajta vasarlasi
modot valasztanak, hanem fzi-
6s vasarloként keverik azokat. Az
azonban egyértelm, hogy a fogyasztéknak nincsenek mindig j6 tapasz-
talataik az effajta vegyes vasarlasok kapcsan. Ez pedig valds kockazatot
jelent a marlkak és keresked6k szamara. Ugyanis vevéik elpartolnak téliik,
ha nem tudnak egységes minGséget biztositani a kiillénbozd értékesitési
csatornakon. A markaknak meg kell taldlniuk a médjat, hogy megfelels
kinalattal rendelkezzenek, és a fogyasztok elégedettek legyenelk, barmilyen
vasarlasi moéd mellett is dontenek. Ebben pedig a csomagolas kulcston-

tossagn tényezo lehet”

Jollehet tovabbra is a bolti vasarlas preferalt az eurdpai vevok korében,
de ajarvany megviselte tiirelmiinket és arra val6 hajlandésagunkat,
hogy kis térben nagy tomegben legyenek.

A vasarldk 45%-anak kellemetlen a zstfolt térben valé tartdzkodas,

tébb mint 6todiiket (32%) bosszantja a hossz sorokban acsorgas,

egyharmaduk nem is hajlandé 5 percnél tovabb vesztegelni az tizletekben,
53%-uk szamara kevésbé stresszes az online vasarlas.

A kutatas ugyanakkor ramu-
tatott a click & collecthez kap-
csolédd legfontosabb fogyasztoi
problémakra is. A vasarlok 22%-
anak gondot okoz, hogy el kell
menni a bolthoz felvenni a ter-
mékeket, 6todiiknek terhet jelent,
hogy varni kell az aruk atvéte-
lére, és 22%-ukban kétség meriil
fel a termékek mindségével kap-
csolatban. Az online vasarlasnal
csaldédast jelenthet, hogy fizet-
ni kell a szallitdsért (31%), nem
lehet tudni, mikor érkezik meg
a szallitmany (25%), hovatovabb
a nem megfelelé csomagolas mi-
att a rendelések 20%-a sériilten
érkezik.

Mindennek kikiiszobolése érdekében a DS Smith innovacids csapata
olyan jovobeli csomagolasi megoldasokon dolgozik, amely segithet
a kiskereskeddknek és a markaknak a vegyes értékesitésiik elindi-
tasaban. Példaul intelligens cimkék vagy QR-koédok csomagolason
valé alkalmazéasa — melyek egyszertien szkennelhet6k egy okostele-
fon kamerajaval — elkeriilhet6vé tenné a sorban allast a vasarlaskor,
mivel a fogyasztok maguk is beolvashatjak az arucikkeket, és online

is fizethetnel.
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KURIOZUMOK

® ZAMAROCZY ADAM

ALDEANA

e

AZ ELADATLAN KENYERBOL FOZOTT SORT
ARUL A PORTUGAL ALDI

A sajat polcain maradt eladatlan kenyerbdl keszult sort vezetett
be kinalataba a portugal Aldi. A diszkontlanc szamara egy Aldeana
nevu fézde kesziti el a Bread Beer nevu termeket. A gyarto fozes
kOzben a malata eqy részét valtja ki a felesleges pékaruval. Az
eredmeény eqy allitdlag ,jellegzetes, am nem tulbonyolitott’,
borostyanszinu, gabonas, karamelles és piritdsos izjegyekben
bovelkedd ital. A kenyersor” bevezetesenek celja, hogy rairanyitsa
a figyelmet az élelmiszer-pazarlas problémajara, illetve hogy

az elelmiszer-felesleg ujrafelhasznalasa teruleten kreativitasra
Osztonozze a fogyasztokat.

MAR A MARHAHUSOK ,
,ROLLS ROYCE-AT" IS NYOMTATJAK

A wagyu szarvasmarhak vilaghirt husahoz hasonlo felepitesy
steaket sikerult kinyomtatni Japanban. Az Oszakai Egyetem
tudosainak sikere akar azt is jelentheti, hogy a fogyasztok
maholnap az eddiginél sokkal kornyezet- es allatbaratabb
alternativajat is megvasarolhatjak majd az inyencsegnek.

A wagyu marha husa szovettani felépitését tervrajzkent

hasznalva kifejlesztettunk egy olyan 3D-nyomtatasi modszert,
amely egyedi, az izomrostokhoz, zsirhoz és erekhez hasonlo,

komplex strukturakat is kepes letrehozni — fogalmazott
a projektet iranyito tudos, Dong-Hi Kang.

A COCA-COLA KOMOLY ENERGIAKAT FORDIT
A FENNTARTHATOSAGRA EUROPABAN (IS)

A svedorszagi Jordbroban, illetve a spanyolorszagi Vilas del Turbonban
talalhato létesitmeények az elsd fecskék a Coca-Cola Europacific
Partners (CCEP) azon telephelyei kozott, amelyeknek szénlabnyomat
eqgyik kisérleti programja keretében 2023 végeig meg kivanja szuntetni
a tarsasaqg.

A CCEP jordbroi letesitménye a vallalat egyetlen svedorszagi
gyartouzeme, amely évente tobb mint 350 millio liter italt allit eld. Az
elmult ot évben az egyseq teljes kibocsatasat sikerult mindossze 12/4
tonna COZ-egyenértekre csokkenteni. A gyarban keszuld szénsavas
italokban hasznalt szen-dioxid szeénsemleges forrasbol szarmazik.

A telephely raktaraban mindezen felul LED-es megvilagitas mellett
folyilk a munka, a helyszinen tevekenykedd targoncak pedig elektromaos
meghajtassal mukodnek.
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K U R I OZ U M O K A REGENERATIV CSOMAGOLAS-UJRAHASZNOSITO UZLETI

, o ELELMISZERRENDSZER MODELLT TESZTEL A TESCO
¢ ZAMAROCZY ADAN MEGTEREMTESET
TAMOGATJA A NESTLE A muanyaghulladek csokkentése celjabol csomagolas-

ujrahasznosito uzleti modellt vizsgaztat Angliaban a Tesco.
Elelmiszerek, haztartasvegyipari termékek és kozmetikumok
egyarant szerepelnek a programban. A Tesco egy Loop

nevu globalis, ujrafelhasznalhatd csomagolasra szakosodott
platformmal partnerségben inditotta el a 10 aruhazat

erintd kezdemeényezést. Ezekben az uzletekben a vevok
ujrahasznosithato kiszerelésben vasarolhatjak meg az egyes
termekeket, és csak annyi a dolguk, hogy miutan kiurult,

a csomagolast visszaszolgaltassak a kiskereskeddnek. A Tesco az
igy begyujtott palackokat, dobozokat, tegelyeket stb. megtisztitja,
ujratolti, es ismet aruba bocsatja.

Atfogo és koltséges tervet dolgozott ki a regenerativ
elelmiszerrendszerre tortend atallas eldsegitésere

a Nestle. A nagyivu program kereteben 500 000
termeldi és 150 000 beszallitol partnerével karoltve
elsGsorban a megujito foldmuveles praktikainak szeles
kOrd meggyokereztetésere torekszik a vallalat.

A koncepcio a kovetkezd ot évre kivetitve 1,2 milliard
svajci frankot (pillanatnyilag 38/ milliard forintot)
iranyoz eld arra, hogy a ceg ellatasi ldancan keresztul

a regenerativ mezdgazdasag gyakorlatainak felvetelét

‘ﬁéﬁfb megkonnyitse. |

A terv harom fo pillére: a legujabb tudomanyos
eredmeények és technologial vivmanyok alkalmazasa,
lletve technikai segitsegnyujtas; beruhazasok
tamogatasa; valamint felar fizetése a regenerativ
gazdalkodasbol szarmazo termekekert.

MENETREND SZERI’NT’ERK__EZIK AZ AMERIKAI
PIACRA A CSOKOLADES SOR

Az amerikai 0szi unnepekre (Halloween, halaadas) iddzitve, mondhatni
Immar menetrend szerint, a D.G. Yuengling & Son Hershey's
Chocolate Porter nevu csokoladés sore iden is visszatér a tengerentull
italmeresekbe es uzletekbe. A specialitas piaci bevezetesere
szeptember 27-én kerult sor. Tavalyel&tti, hatalmas sikert arato
debutaldsa ota 2021-ben immar harmadik eve valik szezonalisan
elerhetove az ital.

A sorkulonlegesség a Yuengling kozel 200 éves Dark Brewed Porter-
receptjet es a Hershey csokoladejat elegyiti magaban. A csokolades
portert jelenleg az USA 22 allamaban lehet beszerezni.

Szamos, Magyarorszagon kevésse ismert brand és az aruhazlanc
sajat markas termekel mellett példaul a Coca-Cola, a Persil és

a Heinz meghatarozott huzonevei is megtalalhatok az osszesen
88 érintett arucikk kozott.

A Tesco nyilatkozata alapjan akar meg idén mas produktumok is
felvetelt nyerhetnek a rendszerbe, és siker esetén a cég a koncepcio
teszteleset velhetdleg tovabbi uzletekre is kiterjeszti majd.
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Hozzavaldk: .

online hirdetes, POS
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T: +36 23 516 900
E: vevoszolgalat@kotanyi.com Bbicants
2 EK névényi olaj

W: www.kotanyi.com Tt ||
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LACIKONYHA MAGYARORSZAG KFT. P e _

LACIKONYHA LEVESKOCKAK SOKKAL e Sl ST T, -
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KEVESEBB SOVAL! \ Y g e e _
3 . Qi—ﬂf‘ =L g z ”y ”y
| Dl . P 0 CEAN GRAN PREMIO TERMEKCSALAD
A megujult Lacikonyha leveskockak j megoldast hoznak a konyhéaba. s’ E AT . . BOGLYAS METELT S ' . o
CSUSZATESZ T SIGATESZTA
A tovabbtejlesztett, mindségi alapanyagokkal gazdagitott és atlagosan 75%-kal e \ s S s s A magyar piacon egyediiliként &tvéztitk

a durumlisztet és a magas tojastartalmat. Igy

jott létre ez az igazan hazias izvilagot idézg,

a hagyomanyos tésztanal magasabb rosttartalmu,
8 tojasos durumtermékesalad.

alacsonyabb sétartalommal rendelkezd kockakkal egyszerti az ételek inom
izesitése. A receptek hidrogénezett zsir és tartdsitoszer nélkil késziilnek és
glutént sem tartalmaznak. Az 5 alapizben elérhetd Lacikonyha leveskockalklkal
aromas és izeklkel teli fogasok készithet8k, a s6zas pedig az egyéni izlés szerint
alakithatd.

a 'T\\ \ = <
=

W: www.soosteszta.hu

Bevezetés id6pontja: 2021. szeptember

T: +36 30 226 2484 E: rendeles@prymat.eu W: www.lacikonyha.hu
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VISSZAZARHATG

PARTNER IN PET FOOD HUNGARIA KFT.

PREVITAL TETRA VISSZAZARHATO NEDVES MACSKAELEDEL

A Prevital Tetra visszazarhat6 nedves macskaeledel Magyarorszagon egy innovativ 4j
csomagolas az allateledel piacon. A termék egyedi elénye, hogy teljesen szagmentesen
visszazarhatd, aminek koszonhetben a tébbadagos kiszerelés mindsége, allaga és

szine a felbontas utan is valtozatlan marad, valamint kényelmes a tarolas akar

a hiit8szekrényben vagy a kamréban. Ar-érték aranyban nagyon kedvezd, hiszen egy
Tetra doboz 2-3-szori etetésre elegendd a cicaknak. 4 killonb6zd izben kertl az aruhazak
polcaira, amelyek kézott hagyomasabb izek: marha, csirkem4j, illetve a kiilonlegesebb
lazac- és stigérizek is megtalalhatdak.

Tanacs a bolti kihelyezéshez: A Prevital Tetra termeékeket a nedves macskaeledelek kozé, lehetdleg
az alutasak-kategoria mellé helyezzuk ki.
T: +36-1-801-0203

E: info@ppfeurope.com W: www.prevital.hu

MARKA UDITOGYARTO KFT.

MARKA JUICY SODA SZENSAVAS
UDITOCSALAD, 20% GYUMOLCSLE-
TARTALOMMAL — NARANCSIZBEN

A legkedveltebb bodza, meggy, malna izek utan itt a narancsos valtozat
is — 20% gylimolcslétartalommal és szén-dioxiddal dusitva, 250 ml-

es aluminiumdobozba csomagolva. Az idit6k energiaszegények és
nem tartalmaznak tartésitoszert, igy a valasztaskor az egészségtudatos
taplalkozas és frissités szempontjanak is tokéletesen megfelelnek

Bevezetés idbpontja: 2021. &sz
Kampany: integralt kampany

E: kereskedelem@markaudito.hu
W: www.markaudito.hu

BUNGE ZRT.

VENUSZ+ ZABOS MARGARIN

A Vénusz+ Zabos kenémargarin a zab selymes izének és a névényi
olajok lagy keverékének tokéletes 6tvozete. Tisztan noévényi alapy,
nem tartalmaz allati eredetii zsirt vagy barmilyen tejszarmazékot,
ezaltal laktézérzékenyeknek és tejfehérje- érzékenyeknek is
ajanljuk. A termék tartésitészer-mentes. Kivald barmilyen
zo6ldségkrémbe, de konnyedén feldob egy atlagos szendvicset is!

A termék 60% zsirtartalommal rendelkezik.

Bevezetés id6pontja: 2021. oktober
Kampany: digitalis kampany, termékelhelyezés, bolti kommunikacio,
mintaszoras

W: www.venusz.hu

T:. 406123/ 6400 E: info@bunge.hu
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SEGAFREDO ZANETTI HUNGARIA KFT.

SEGAFREDO PRONTO

Pronto e Delizioso. A Segafredo Zanetti legelsé prémium instant kavéja

rendhagyd, testes izvilaggal érkezik. A sotét porkolés az étcsokoladé és
a méz gyengéd utbdizét kolcsonzi az italnak. ! ﬁlﬂ/}'ﬂiﬂ
Robusta & Arabica kavéfajtak kiegyensilyozott keverékének és — ZANETTI —
a fagyasztva szaritas eljarasanak koszonhetden kellemes aroméaval és
kerek izeklkel garantalja a Cafte rajongdinak 6romét. A termék letisztult és '-" P R 0 N T 0
kiemelkedd dizajnja szineivel erés olasz identitast mutat. : 7 L S
Kiszerelés: 100 g, visszazarhato tivegben.

PREMIUM INSTANT

Bevezetés idépontja: bevezetés alatt DARK ROAST
Kampany: online, in-store kommunikacio, akcios Ujsag

L A Y ) g N T ¢ S\V2 9 | \ T:+36147334/0
’ Lanpmpporoe: E: info@segafredo.hu
W: www.segafredo.hu

GYEREELYI

OKOTEJ ZRT.

MOOORE KREMFEHER SAJT

Minsségi krémfehér sajt, visszazarhaté csomagoléasban, 1 év szavatossagi
idével. A The Mooore krémfehérsajt teljesen automatizalt rendszerben
késziil. Emberi kéz csak a termék lezardsa utan érinti, ennek készénhetéen
a szavatossagat 1 évig megdrzi. A gyartasi folyamat soran a sajt elére
felvagott formaban, sés vizben keriil a légmentesen visszazarhatd
csomagolasba. Az Okotej Zrt. a termék fejlesztése sordn kiemelt

figyelmet fordit a specidlis igénytiekre is, ennek megteleléen a Mooore
krémfehér sajt laktézmentes formaban is elérhetd jelenleg 400 grammos
kiszerelésben. Kozkivanatra hamarosan 200 grammos csomagolasban is
kaphat6 lesz. Keressék az tizletekben!

GYERMELYI ZRT.

GYERMELYI TESZTAK

Uj, prémiumkategérias tésztakkal béviilt a Gyermelyi tészta kinélata.
A durum- alapanyagbdl, két friss tojas hozzaadasaval késziilé termékek
végs6 formajukat bronz formazoébetéttel nyerik el. Ennek az eljarasnak
koszonhetben feliiletiik érdesebb a hagyomanyos tésztalkhoz képest,
ezaltal jobban tapad hozzajuk a martas.

Bevezetés idépontja: 2021. julius
Bevezetés id6pontja: 2021. oktober

Kampany: online és radios kampany
Tanacs a bolti kihelyezéshez: Sajthutében, szemmagassagban

T: +36 34 5/0 500 E: info@gyermelyi.hu  W: www.gyermelyi.hu

T: +36 50 951 0730 E: baranyattila@okotej.hu W: www.themooore.com
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