‘16- 17trendek napja.gxd 30/04/09 9:03 AM Page 16

16

Daniel Chorbadjian

Magyarorszag vonatkozasaban.

Kitért a diszkontcsatorna régidbeli szerepére, hiszen gazda-
sag-visszaesés és vasarléers-csdkkenés idején ennek az iizlet-
tipusnak jelent&sége szokott novekedni, akdrcsak a sajdt-
markdknak. Igy van ez most is. Magyarorszdgon példdul a
kiilonféle csatorndk koziil a diszkontldncok a kordbbi 16-r6l
17 szazalékra tudedk novelni értékben élelmiszer-forgalmukat.

A diszkontok szama egymilli6 lakosra vetitve Magyaror-
szdgon 13 szazalékkal baviilt, Lengyelorszagban a Biedrong-
ka megjelenésének tudhaté be az iizlettipus nagyardnya ré-
szesedése, 2008-2009 kozott azonban csak 7 szazalékos volt a
novekedés. Csehorszagban, ahol az ALDI és a Penny Market
van jelen és utébbi felvasdrolta a Plus ldncot, 5 szizalékos
volt a bsviilés. Mig Szlovdkidban diszkontként egyediiliként
jelenlevs Lidl 88-r6l 98-ra novelte boltjai szdmdt, ezzel
11 szdzalékkal nétt a csatorna részesedése.

Az FMCG termékek (food/noon-food) kéziil az élelmisze-
rek forgalma emelkedett. Kiilonosen Lengyelorszagban, ahol
12 szazalékos volt a novekedés, mig Szlovakidban 10 szdza-
1ék. Magyarorszdgot a 9 szdzalékos bdviiléssel a kozép-
mez6nyben taldljuk, a Cseh Koztarsasdgban pedig 8 szdzalé-
kos volt a forgalomemelkedés. A non-food esetében ugyan-
csak Lengyelorszdg 4ll az els6 helyen 8 szdzalékkal, a masodik
Szlovékia 7 szdzalékkal, Magyarorszdg a harmadik 5 szazalék-
kal, a Cseh Koztdrsasdg zdrja a sort 3 szazalékkal.

Magyarorszdgon a non-food termékek részesedése egyediil
a drogéridkban béviilt: a korabbi 26 szdzalékrdl 27 szdzalék-
ra, hipermarketekben azonban 36 szdzalékrdl 35 szdzalékra
visszaesett, a szupermarketekben (5 szdzalék), a diszkontok-
ban (10 szdzalék) és a kisboltokban (6 szdzalék) nem vilto-
zott az drucsoport részesedése. A sajatmarkas termékek ara-
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Az MEMRB kozép-eurdpai igazgatdja a kiskereskedelmi trendeket elemezve az FMCG kategoriak, fogyasztoi szokéa-
sok, arak alakulasat taglalta el6adasaban négy kézép-eurdpai orszag, Lengyelorszag, Szlovakia, Csehorszag és

nyaban Magyarorszdgon a legnagyobb penetracio: 41-42 sza-
zalékos a részesedés a diszkontcsatorndban, a szupermarke-
tekben 17, hipermarketekben 14 szizalék. A non-food cik-
kek részesedésének csokkenése a diszkontdruhazak szorti-
mentjének véltozasaval fiigg Ossze, ebben az iizlettipusban
novekszik ugyanis a markas aruk ardnya. Ez a trend tapasztal-
haté Magyarorszigon, Lengyelorszdgban és més orszagokban
is. Egy adott vasarl6i kosar vizsgalatabdl kit{inik, hogy Szlo-
vakidban 20 szdzalékkal tobbet kell fizetni ugyanazért a 25
termékért, mig Lengyelorszdgban és Magyarorszdgon 4-5 szd-
zalékkal kevesebbet.

Az druhdzlincok kommunikiciéjdgban megvéltoztak a
hangstilyok. Ebben az évben arrél beszél példaul az Interspar,
hogyan spérolhatnak azok a vevék, akik naluk véasarolnak. A
hangsily tehdt a megtakaritdson és az drakon van. Az Inter-
sparon kiviil igaz ez a Corara, az Auchanra és aTescéra is.
Minden kommunikécié arrdl szél, hogy az 4r a legfontosabb
tényezs. A sajatmarkds termékek egyre nagyobb szdmban je-
lennek meg az druhdzlancok szérélapjain.

A kovetkeztetésekrdl szlva Daniel Chorbadjian elmond-
ta: bar nehéz megjésolni a jovét, egy biztos: az FEMCG-piac
sem képes immuniss valni a gazdaségi visszaeséssel szemben.
A bemutatott adatok is azt jelzik, hogy megvéltoznak a
vasdrlasi szokdsok. Vérhatéan tovabb novekszik a diszkont-
lancok részesedése, egyre fontosabbi vilnak a sajatmarkds
termékek, korlatozott értéknovekedésre lehet szamitani,
nagyobb hangsily helyez6dik az drakra. Az egyes termékek
koziil elsGsorban a szépségdpolasi és a héztartési cikkek szen-
vednek el visszaesést. Ami biztos, hogy nem a szokdsos iizlet-
menetet ldtjuk az idén.
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Palécz Eva

sérllékenységének okait elemezte eléadasaban.

Mint elmondta, a nemzetkozi pénziigyi vélsdg redlgazdasdgi vélsa-
got eredményezett, ami a magyar gazdasagot sem hagyja érintetle-
niil. Tavaly oktéber 6ta a magyar gazdasdg a legsériilékenyebb
nemcsak a régidban, de egész Eurépaban. Ezt jelzi az is, hogy a kii-
16nboz6 hitelmindsitSkes] hozzank érkezett a legtébb lemindsités.
Az Eurépai Unidban Magyarorszdg szorult elsgként az IMF pénz-
ligy segitségére 1998 oktéberében.

A gazdasdg sériilékenységét — amin még egyéltaldn nincs til az
orszag — harom egymastdl nem elkiilonithetd tényezd idézte eld.
Az egyik a 2002-2006 kozotti, rendkiviil magas allamhéztartasi
hidny, ami éves dtlagban elérte a 8 szdzalékot. Az elmuilt 2 évtized-
ben egyetlen eurdpai orszdg sem produkalt ilyen tartésan (5 éven
4t) ekkora hidnyt. A mdsodik a lakossdg gyors titemi eladésoddsa
2005-t8] elsgsorban kiilfsldi devizaban, valamint 2007-t5l a lasst
gazdasdgi novekedés. Emellett igen sdlyos hitelességi problémak-
kal is kiizd a fiskalis és gazdasdgpolitika: az elmdlt 6-7 évben folya-
matosan mést tett, mint amit mondott. Mindez rendkiviil rossz
iranyba vitte a dontési mechanizmusokat.

A visegradi orszagok gazdasdganak dsszehasonlitasabdl kidertil,
hogy Magyarorszdg leszakaddsa [ényegében 2004-t6] gyorsult fel.
A versenyszektor teljesitményének b@viilése rohamosan csok-
kent, 2006-ban a legalacsonyabb névekedési iitemet produkalta
Magyarorszag a régiban. Ezzel szemben Szlovékia rendkiviil ét-
gondolt, hosszi tdvon fenntarthaté kivételes gazdasagpolitikat
folytatott az elmdlt 6-7 évben, aminek eredményekén ma mér az
eur6 dvezethez tartozik. Lengyelorszdgban és Csehorszdgban nem,
vagy csak alig voltak reformok, 4talakuldsok, viszont nem tettek
drémaian rossz gazdasdgpolitikai lépéseket sem. Mikdzben Ma-
gyarorszdgon a reformok irdnyédval volt gond. A termelGszekror, és
a beruhdzasok tamogatésa helyett kizardlag a szocidlis pénzosztast

——

——

a Kopint-Tarki Zrt. vezérigazgatdja a pénzlgyi valsag makrogazdasagi hatésai kapcsan a magyar gazdasag

szolgaltdk a kiilfoldi hitelek. A deficit els@sorban a kiaddsok néve-
kedésébdl, nem a bevételek csokkentésébél fakadt. A rendszerval-
tds 6ta hagyomdnyosan magas djraelosztdsi ardnnyal rendelkezd
magyar gazdasigban ma a bevételek tobb mint felét osztja el Gjra
az 4llam. Ezen a téren Svédorszdg, Dénia, Franciaorszdg utdn
a 4. helyen all Magyarorszag. Az 4llamadéssdg csokkentése Sridsi
teljesitmény volt egyetlen év alatt. Mindez azonban magas adé-
szint mellett valésult meg. Miutén viszont az 4llami szektor a
hidny radikalis lefaragasaba kezdett, a héztartdsok folytattak a
nagy iitemi eladésodést. [gy a hazai gazdaség kilféldi forrasoknak
vald kitettsége cseppet sem csokkent.

A kiilfoldi t6ke — magas felar mellett — mindvégig kész volt fi-
nanszirozni a magas dllamhéztartési hidnyt, a pénzintézetek 2008
nyaratdl lettek Gvatosabbak. Méra azok a gazdasdgok kertiltek leg-
inkabb bajba, amelyek leginkdbb rd vannak szorulva a kilfoldi hi-
telekre. Ezért a gazdasagi valsdg sokkal jobban sdjt benniinket,
mint mas orszagot.

A Kopint-Térki elérejelzése szerint idén a lakossagi fogyasztds-
ban jelentds visszaesés prognosztizdlhaté. A fogyasztds csokkené-
sének okai kozott emlitette a szakember a minddssze 2 szazalék ko-
riili brutté nominalis béremelkedést. A versenyszektorban ennél
valamivel magasabb novekedés, a kézszféraban csokkenés varha-
t6. A 3,54 szazalékos fogyasztéi drindex alakuldsdt (ink4bb 4 szd-
zalék felé), az 4fa 3 szazalékos emelésének hatdsdval egyiitt szdmi-
tottak. A roml6 foglalkoztatottsagot jelzi, hogy erre az évre 9,5-10
szazalékos munkanélkiiliségi rata prognosztizalhatd. Ebb&l adé-
déan a lakossagi 6sszjovedelem akdr 3,5 szizalékkal is visszaeshet.

Mindezek mellett romlanak a hitelfelvételi lehetéségek, né
viszont a megtakaritds. A lakossdgi fogyasztas kiaddsai varhatéan
4.5-5,5 szazalékkal esnek vissza.
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Kemény vélsagstratégiaval és a koltségek olykor extrém csokkentésével probdlnak jelenlegi

piaci pozicidjukba kapaszkodni és azt megtartani a konferencidnk kerekasztal-beszélgetésében

részt vevs villalatok. A minisztérium kevésbé pesszimista, mint a kereskedsket képvisel

Tesco, dm vagy Shell. A gyarté véllalatok — Cerbona, Bonbonetti, FrieslandCampina —

vezetSinek beszamol6ibdl pedig az ltszik, hogy ha a kormdny is id6ben meghozta volna

azokat az optimalizacids lépéseket, melyeket 6k a 2004-es piacnyitdsra valé felkésziilésiikkor,

most nem lenne az orszdg dllamesSd kozeli szitudcidban, ahogyan azt a Kopint Térki latja.

Valsagrol és termékpalya kédexrdl vitaztak a Trendek Napjan

2009 a koltségcsokkentés éve

A gazdasdgi vélsag kapcsan el-
hangz6 eltérs vélemények és
hozz44ll4s egyértelmiien a cégek
pozicidinak és képviselt ipardga-
iknak, illetve azon beliil az 4lta-
luk képviselt gazdasdgi erének
figgvénye. Kutatdsra legaldbb
annyit, ha nem tobbet koltenek
a véllalatok és szervezetek, mint
kordbban — véli Palécz Eva, a
Kopint-Térki vezérigazgatdja.
Szabé Istvan Tivadar, a Cerbona
vezérigazgatéja szerint, amikor
mds fékez, akkor kell nagy gazt
adni, azaz exportpiaci lehet&sé-
geket kell keresni és nem sokat
id6zni a gerjesztett vilsag-pszi-
chézisban, ami csak arra j6, hogy
lebeszélje a véllalatokat fejlesz-
téseikrSl és meggatolja a kive-
zetd utakra taldlds lehetEségét.

— ,Lépjiink a gdzra” — ezt a
gondolatmenetet tdmogatjuk mi
is a Shell-nél — mondta Kerék-
gyéarté Péter regiondlis marke-
tingigazgatd, hozzdtéve, hogy a
szdmokat nézve a lakossagi for-
galom a tavalyi szint koril van
jelenleg, a kozidti fuvarozds mu-
tat itthon erdteljesebb vissza-
esést. Szlovdkidban, Bulgdridban
és a cseheknél joval drasztiku-
sabb a visszaesés, ezért bizako-
déak 2009-et illeten.
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Kevésbé nyilatkozott opti-
mistan dr. Antal Erzsébet, a
Tesco pénziigyi igazgatdia, aki az
els6 harom hénap adatai alapjan
dtrendezddést 14t a food és non-
food kategéridk értékesitésében
és a fogyasztéi magatartdsban. A
kép esetiikben is vegyes: lassult
a tartds fogyasztasi cikkek érté-
kesftésének dinamikéja, nétt vi-
szont a ruhdzati termékeké, ami
a pénziigyi igazgaté véleménye
szerint sokkal inkdbb piacrész-
novekedést, mintsem osszességé-
ben nagyobb fogyasztést takar.

A forgalom messze terv alat-
ti, bér az év els6 negyede okozott
érdekes trendeket a dm életében
is Jézsa Mariann marketing és
beszerzési vezet§ szerint, ugyanis
az orszagos kampanyuk lezdrasa
hozott némi pluszt marciusra. A
vésérlok a dm-ben is egyre na-
gyobb lendiilettel nytlnak a sa-
jatmarkds termékekért, megje-
lent emellett egy mésik trend is,
a napi kényeztetés, ami bizonyos
magas arrésti termékeknek ked-
vez. Amolyan jutalomfalatok fo-
gyasztéknak, kompenzdlandd a
vélsdg életmdd-felforgatd hata-
sait. Sirman Ferenc, az FVM
szakallamtitkdra kisebb vissza-
esést var az agrariumban, ink4dbb

a befektetések és tartds fogyasz-
cikkek  beruhdzdsainak
dtrendezGdésére
Esetiikben inkdbb az jelent
problémdt, hogy milt évben

tasi
szdmitanak.

elinditottak egy hétéves fejlesz-
tési programot, amelynek finan-
szirozasat egyre nehezebben vél-
laljgk a bankok.

Sénta Sandor, a Bonbonetti
ligyvezet§ igazgatdja szerint a
csokoladénak, kényeztets ter-
mék lévén, valamivel szerencsé-
sebb a helyzete, amire mar tobb
tendencia is volt az elmalt évszd-
zad gazdasdgi krizisei kapcsdn,
probélnak tehat bizakoddak len-
ni. Esetiikben a tibi marka hor-
doz némi tapasztalatot, miutin
az ezerkilencszazharmincas val-
sdg utdn, a II. vilaghdbort elején
sziiletett. Mint mondta a szeletes
kategéridtdl vértak jelentSs no-
vekedést az ipardgi szerepldk, ez
az elvards azonban negativ
iranyban valésult meg eziddig,
de szerencsére a tobbi kate-
goridban 6l szerepeltek a
Bonbonetti termékei az els§
negyedben. Az exportpiacokon
azonban komoly visszaesést ta-
pasztaltak az els§ hdrom hénap-
ban, igy a mérleg kiegyenstlyo-
zdsdra jelenleg koltségesokken-

——

téssel tudnak operdlni, illetve
tovabb folytatjdk sikeres inno-
vécidikat a hazai piacon.

A tejipar képviseletében
Szautner Péter, a FrieslandCam-
pina marketing és tizletfejlesztési
igazgatéja elmondta, hogy az
alacsony drkategéridba tartozd
termékek érezték meg elss kor-
ben a vélsdg hatdsait. Vallalata
dontSen magas feldolgozottsdgi
fokd és hozzdadott értékkel bird
termékekkel dolgozik, gy a
kényelmi effektus vélheten sz-
mukra is biztosit majd némi
védelmet. Az igazgaté azonban
hangsilyozta, hogy a rendelkezé-
siikre 4ll6 fogyasztéi kutatdsok
szerint az atlag magyar fogyasz-
tok 41 szézaléka gondolja tgy,
hogy olcsébb termékre valt, ami
— fogalmazott Szautner Péter —
nem tdl j6 hir a markagydrtck-
nak.

A vasarldi figyelem megtar-
tdsa komoly marketingmunka
lesz egy olyan piaci szitudciéban,
ahol minden kiaddst, ha kell
kétszer, haromszor keményeb-
ben kell megfogni, s csak arra
kolteni, ami a leghatékonyab-
ban segiti a stratégidt. Ez utdb-
birél ugyanis nem mond le a
FrieslandCampina.
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Jézsa Mariann

marketing és beszerzési vezetd, dm
Multinacionalis kereskedsként a halé-
zat valamennyi tagjdnak mutat6i
dsszehasonlitésra keriilnek és egymds-
hoz képest is folyamatos a hatékony-
sdgelemzés. Az eurd alapi iigyletek
nagyon koltségesek. A vegyes drkalku-
laciéval tudunk operdlni, mert a 25
szazalékos dremelkedést nem lehet egy
az egyben 4ttenni a fogyasztéi arakra.
Kezdjiik felélni a tartalékokat.
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Antal Ergsébet

pénzigyi igazgaté, Tesco

Bevétel és kiadds oldalrdl is nézziik, ho-
gyan tudunk racionalizdIni. Folyamato-
san figyeljiik a beszerzési piacokat, to-
vabbi diszkonter termékekkel jeleniink
meg, és nézzitk drainkat a konkuren-
sekével. A hetedik legnagyobb energia-
felhaszndl6 vagyunk, erre megolddsokat
keresiink, de nézziik a nyitva tartdst, a
munkaerd hatékonysagat az 4ruhdzak-
ban tgy, mint a kézponti iroddban.

Kerékgyarto Péter

regiondlis marketingigazgato, Shell
Az értékképzés és a folyamatok haté-
konysagdnak emelése folyamatos
munka. Széles tizemanyagskala és ké-
nyelmi shop-szolgaltatdsok — ezzel a
koncepcidval igyeksziink megtartani
vasarldink érdeklsdését. Noveljiik
OTC-forgalmazdsunk helyszineit és a
jovben nyitunk a take home kiszere-
lések felé. Egyik nagy feladat szdmunk-
ra az energiadrak kompenzici6ja.

Sirman Ferenc

szakdllamtitkar, FVM

Dolgozunk exportpiacok fejlesztésén,
igy a délkelet-azsiai Gridsi lehetSség.
Atrendez6dés van a mezSgazdasdgi te-
rilletek kihasznéltsagdban, az 4j trend
az energiatermelés irdnydba mutat,
ezért Ggy véljiik, lesz igény a jovSben is
a magyar mezGgazdasdgi termékekre.
Az EU agrarpolitik4javal szembe men-
titk: fejlesztjiik és bovitjik a magyar
agariumot.

Santa Sandor

tigyvezetd igazgato, Bonbonetti

A gyért6i oldalon mér elfogytak a tarta-
lékok. Masoknak kell most snmérsék-
letet tartani. Vilsdgban a lancok is
optimalizaljak a polchelyeket, nehezen
jutnak az tj fejlesztések a boltokba, s fgy
a fogyasztokhoz. Ezért valasz lehet erre,
ha partnerként képesek fellépni a l4n-
cok. Tamogatasokhoz tovabbra sem
jutunk. Pozitfvum, hogy végre felgyor-
sult a parbeszéd 4gazagti szinten.

Szabo Istvan Tivadar

vezérigazgatd, Cerbona

Ott kell hatékonynak lenni, ahol megtd-
madtak minket, ez pedig a pl szegmens,
amiben segftségiinkre lehet a forintérfo-
lyam, csak ne szdrjuk el. Mdstészt nem
most kéne erSltetni csatlakozdsunkat az
eurd-zénahoz, mert nagy veszteségeket
produkél. Mi is kikeriiltiink minden le-
hetséges palyazati korbdl, fgy drasztikus
lépések mentén tudunk csak olyan érté-
ket teremteni, innovalni.

Szautner Péter, marketing és 1izlet-
fejlesztési igazgato, FrieslandCampina
A tejiparban 2005-ben megkezdsdstt
a racionalizcié id6szaka a termelés-
szervezés és a beruhdzdsok mérlegelése
terén. Most nem lehet drat emelni, in-
kabb csokkenteni kéne az olcsé import
és az alapanyagdrak alakuldsa miatt.
Sajét koltségeinken kell minden fillért
megfogni, hogy ne kockaztassuk a fo-
gyaszt6i bizalmat, mert azt nem szabad
rovid tavd elényokért felélni.

Palécz Eva

vezérigazgatd, Kopint-Tdrki

Most nem kell dsztondzni a fogyasz-
tést. Az orszdg egy uteldgazdsnal all,
ahol az egyetlen dilemma az, hogy ki-
csit vagy nagyot szoritsunk, és nincs,
aki finanszfrozza a koltségeinket. Teret
kell adni a versenyszektornak alacso-
nyabb addkkal. Ha ebben az irdnyban
1ép tovabb az orszag, taldn 2-3 év muil-
va eljuthatunk egy kiegyensilyozot-
tabb fejlddési és fogyasztési palyara.
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Konferenciank id6pontjaban, dprilis 7-én mar feltételezhetd volt, hogy aldirasra keriil a termék-

palya kédex, amelynek 6 tizenete, hogy a hazai aruhazak polcain 80 szdzalékban magyar termék

keriiljon meghatarozott termékkategdridkban. Bar a megéllapodds megsziiletett, érezhetd fesziiltsé-

gek hizédnak meg a hattérben.

A hazai piacot nem védi fogyasztéi mechanizmus, mint Eurépaban

Nincs lojalitas az agazati szereplok kozt

A jelenlévs, érintett véllalatok
egyetértettek abban, hogy ter-
mékpalya kédex alkotéfolyama-
taiban elindult egy parbeszéd ter-
mel6k, feldolgozok és kereskedsk
kozott. Sirman Ferenc, az FVM
szakallamtitkdra szerint e folya-
matok szerencsés hozadéka, hogy
lehet&ség nyilt az eddig egymds
hata mogott suttogott dolgokat
szembe mondani. A szakéllamtit-
kér szerint a probléma alapvets
oka, hogy a magyar élelmiszer
szektor szereplSi nem lojélisak
egymashoz: a kereskeddk ossze-
hordjék a vildg akcids készletei,
a feldolgozék sokszor olcsébb,
kiilfsldi alapanyagokkal szoritjdk
ki a hazait, és gyakran a termel8k
is néhdny fillér pluszért kiilfsldre
értékesitik azt az alapanyagot,
ami a hazai ipar szdmdra lenne
nagyon fontos. Sirman Ferenc
szerint ezt segithet rendezni a ter-
mékpalya-kédex, amelytsl a ma-
sodlagos kondicidk dtvesztGinek
letisztuldsat is vérja még az agrar-
térca, tovabba azt, hogy a kisebb
vallalkozék is bekeriilhetnek az
druhdzldncokba, belistazdsi dij
nélkil. A szakallamtitkdr el-
mondta, hogy jelenleg kozigazga-
tasi egyeztetésen van az a tor-
vénytervezet, amely a tisztesség-
telen piaci magatartdsi formékat
sorolja majd fel azokra az esetek-
re, amelyekben eredménytelen
lenne a kédex. Elmondta, hogy
ez utébbi esetében kedvezsbb
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helyzetet teremtene, ha parbe-
széddel és egyiittm{tkodésben
sziilethetne meg ez a tervezet, bar
a minisztérium mindenképpen
keresztiilviszi.

— Néhany dologban egyetér-
tink, néhany dologban pedig
teljesen eltér az dlldspontunk —
mondta a termékpalya kédex
kapcsan dr. Antal Erzsébet, a
Tesco pénziigyi igazgatdja, aki
szerint az elmdlt fél évben vald-
ban elindult egy értelmes par-
beszéd. Amiben tovdbbra sincs
egyetértés, az az, hogy a keres-
kedsk a foniciaiak 6ta ugyan-
azon az alapelven dolgoznak:
megkeresik, mit hol lehet legol-
csébban beszerezni. Ezt azonban
a minisztérium nem tdmogatja.
A Tesco pénziigyi igazgatéja el-
mondta, hogy szamukra egy cél
elsédleges, hogy a lehets legszé-
lesebb alternativét legyenek ké-
pesek vésarlsik elé tenni, legyen
az magyar vagy kiilfoldi. Hozza-
tette, hogy nem hisz a protekcio-
nista politikdban, mert az el6bb-
utébb a hatékonysdg rovasira
megy.

A tejipar képviseletében
Szautner Péter elmondta, hogy a
termékpélya kddex mindenkitsl
kompromisszumot és rugalmas-
sagot var el. A kédex ugyanis
megteremt majd egy piaci szitud-
ciét, amely egy kialakitott 4lla-
pot, de az iparnak lehet&sége kell
maradjon innovélni annak érde-

kében, hogy versenyképes ter-
mékek keriiljenek a fogyaszték
elé. Ehhez azonban beruhdzdsok
kellenek innovécid és marketing
oldalon is. Szautner Péter felhiv-
ta a figyelmet arra, hogy Magyar-
orszagot nagyon nagy mennyisé-
gli tej hagyja el alapanyagként,
azonban mindenki jobban jrna,
ha ugyanez a tej feldolgozott for-
maban keriilne az exportpiacok-
ra. A szakember rémutatott,
hogy a kédex kapcsan kialakult
helyzetben benne van egy egész-
ségesebb mardzsinelosztds le-
hetGsége is.

Sénta Sandor, a Bonbonetti
ligyvezet§ igazgatéja EFOSZ-
tagként tdmogatja a kddexet,
mint cégéért felelSs vezetS vis-
zont tovabbra is sajnalja, hogy az
érintettek korébsl kimaradtak.
A termékpalya kédex ugyanis a
hds, a zoldség-gytimolcs és tejter-
mékek korére vonatkozik. Hang-
stilyozta ugyanakkor, hogy a ka-
kaén kivil még szdmos alap-
anyagot — fgy a cukrot és a tej-
port is — importaljak, mivel a
hazai beszerzés mar ezen utébbi-
akn4l sem lehetséges, gy az ipar
kitettsége csak tovabb nott.

Szintén kédexen kiviili hoz-
z8s26l6ként Szabd Istvan Tiva-
dar, a Cerbona vezérigazgatéja
elmondta, hogy mindez fontos
vitapont, ennél azonban komo-
lyabb problémdk is vannak:
nincs orszdgstratégia, nem tud-

——

juk, hova tartunk, hol lesziink tfz
év milva. A vallalatok nem tud-
nak napi tlizoltashdl megélni.
Felhivta a figyelmet arra, hogy a
fogyasztokat is meg kell dolgoz-
ni, s ebben minden jelenlévnek
fontos szerepe van.

A hozzész6lasokra reagilva a
szakéllamtitkdr elmondta, hogy a
kodex vitdja épp azért tartott ho-
napokig, mert minden részt-
vev6nek megvan a maga igazsd-
ga, de ezeket az igazsigokat dssze
kell hangolni. Reagalva a protek-
cionista gazdasagpolitikdra el-
mondta, hogy minderre azért van
szitkség, mert a 2004-es piacnyi-
téskor hazai piacot privatizald
unids orszagok jelentds, ugyanak-
kor egyoldald elényre tettek szert
sajat 4rukészleteikkel. Sirman
Ferenc dgy véli, hazai specialités
a magyar fogyaszték arérzékeny-
sége, addig azonban, amig a hazai
kereskedelem jészolgdlati tevé-
kenységtsl vezérelve idehozza a
nemzetkdzi piacokon kifejezet-
ten pufferre gyartott készleteket,
addig nem lesz kiegyenstlyozott
szitudcid sem a hazai mez8gazda-
sdg, sem az ipar szimara. Ezt nem
tudja elfogadni a minisztérium.
A magyar piacot nem védi még a
fogyaszték éltal mifkodeetett
mechanizmus, amely a hazai ter-
mékek preferalasdban  rejlik.
Ehhez iddre és tiirelemre van
sziikség — emelte ki a szakallam-
titkdr.
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Discounters all over Europe profit because of the price
shock and because their prices have risen faster

40
Germany

Italy
]

Hermann Sievers

a hamburgi SMK Consulting tulajdonos Ugyvezetdje.

El6adésdban legfontosabb tényezinek a fogyasztdk bizalmanak el-
vesztését nevezte, ami az eurdpai adatok szerint romlé tendencidt
mutat. Magyarorszagon az dtlaghoz képest is rendkiviil alacsony a
fogyaszt6i index, jollehet az elmdlt hénapokban optimistabb volt
a hangulat. Az utébbi években Németorszdgban egyre tobb kiske-
reskedd ismerte fel, mennyire fontos a kiskereskedelmi markdk
létrehozdsa, az drakon kiviil fontos a rekldmozas, az tizleti arculat,
a szolgéltatdsok szerepe. Az emlitett teriileteken a véltozds iranya
j6 volt, csak éppen a valsdg kozbelépett. A német piacon, ahol 4r
és termékmindség szempontjabdl az Aldihoz viszonyitja magat a
tobbi szerepld, az EDEKA, a Lidl, a Globus, a Real egyarant kiala-
kitotta sajatmarka kategdridit. Egyre népszer{ibbek a Tescordl, a
Sainsbury’st8l lemasolt sajatmérka struktirdk, ezen beliil is ki-
emelt szerep jut az Ggynevezett gazdasigos termékeknek. A ter-
mékszerkezet alsé szintjén taldljuk az alapvets élelmiszerek ko-
ébdl osszedllitott gazdasigos termékvalasztékot, azutdn a stan-
dard, majd a kényelmi, valamint a wellness kategéridk kovetkez-
nek, a sort az Ggynevezett prémium kategéria zdrja. Utdbbit a
megfelels imazs kialakitasa érdekében vezették be a léncok, az
eredmények azonban azt mutatjdk, hogy mégsem igazdn nagy
sikerrel. Fontos momentum tehat, hogy a diszkontok 2008-ban
27 szazalékkal tobb pénzt koltottek rekldmra, mint a kordbbi év-
ben, és ebben az évben is kétjegy(i novekedés varhaté. Az Aldi
rekldmkiad4sai tavaly elérték a 380 milli6 eurdt.

A Lidl péld4ul 2 hetes, érzelmekre haté tévékampanyt indi-
tott, drkommunikécidjaban egy pl markét helyezett el6térbe. Az
akcidba kertil§ sajat markdkat 15 szézalékos kedvezménnyel kinal-
jék a lancok, amire az elmilt években nem volt példa, anndl is in-
kabb mivel a privat labelekhez eleve olcsébban lehetett hozzdjut-
ni. Ezzel a reklamkampannyal az alacsony 4rszint megtartdsa mel-

——
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Ki nyer és ki veszit — tette fel a kérdést a pénzlgyi valsag nyugat-eurépai FMCG piacra gyakorolt hatasa kapcsan

lett a Lidl tovabbi kedvezményt tudott kinalni egy meghatarozott
termékkor arabol. A diszkontléncok sokat tesznek imazsuk érde-
kében, az év els§ két hénapjdban valamennyi diszkontldncnal
csokkentek a fogyasztéi drak. Négy lépésben kivitelezett drcsok-
kentés soran az Aldi 200 terméket (termékei 6tode) adott olesob-
ban. Az sszes diszkontot figyelembe véve az élelmiszerek 3,9 sza-
zalékkal keriiltek kevesebbe, mint tavaly, a nem alkoholos italok
8,8 szdzalékkal, a mosdszerek 6,7 szazalékkal, a tejtermékek
16,5 szdzalékkal. A vart pozitfv hatds azonban elmaradt. A disz-
kontok dsszességében minusz négy szézalékot konyvelhettek el ja-
nudr—februdrban. A nagy szupermarketek szintén alacsony drakon
igyekeznek kinalni termékeiket. A fullszortimentet kinalé lancok-
ndl 1 szdzalék volt a veszteség.

A vevtk ezzel egyiitt egyre kevésbé lojdlisak, az alacsony drak
utdn mennek. A prémium tzletlincoktdl a diszkontok (Lild, Al-
di) fel¢ mozdulnak el és eggyel olcsébb termékkategériskra vélta-
nak. Az ipardg 1991-ben mar megtapasztalt egy recesszit, akkor
50 szazalékkal csokkent a vendéglitohelyek forgalma, az otthoni
fogyasztasé azonban csak 24 szdzalékkal esett vissza. A vilag globd-
lissa valasaval a regiondlis termékekre helyezsdik a hangstly. Fel-
értékelédik a megbizhat6 beszallités szerepe, az innovécié ugyan-
csak elengedhetetlen az FMCG teriiletén. Vilsdgos idskben a
siker kulcsa lehet még a hazai termékkinalat bovitése is.

A keresked6vallalatoknak el kell donteniiik, hogy taktikai,
vagy stratégidi dontéseket hoznak. A jelenlegi id6kben elenged-
hetetlen a stratégiai gondolkod4s — hizta al4 a szakember. A kisér-
letezéssel, az Gij dolgok bevezetésével garantalhaté a siker. Az élel-
miszeriparon beliil a bizalom helyreallitdsa a legfontosabb feladat.
Kérdés azonban, hogy csak az 4rakrdl alkotott képet befolyasoljuk,
vagy tényleges megtakaritdsokhoz segitjiik az embereket.
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A GABONASZAKERT( | )
|GYORI EDES: 61% GABONA" | B8

Kadar Andras, Radi Zsuzsanna

——

A KRAFT marketingvezet6ie és az MEMRB helyettes (igyvezetd igazgatéja a Gyéri Edes ZABfalatok piaci bezetésé-

nek példajan keresztll illusztralta, hogyan véalhat sikeresse révid id6 alatt egy Uj termék.

A sikeres termékbevezetés alapja a piaci igények feltérképezése. A
gyart6 Ggy talalta, hogy az egészséges szegmens erGsitésére volt
igény a teljes kekszpiacon. Az Gjdonsag eztittal a zab alapd keksz,
amely a Gyori Edes mérkanév alatt keriilt bevezetésre. Radi Zsu-
zsanna a piackutatdsi adatok alapjan elmondta: a régién beliil fo-
lyamatosan n& a kekszfogyasztas. Vélsag idején a kényeztetd ter-
mékkategéria kiillonosen erdsodik, s ez varhatéan a kekszek piacd-
ra is kihat. Magyarorszdgon a kekszértékesités évente meghaladja
21 millidrd forintot, ami az el6z6 évhez képest 11 szdzalékos nove-
kedést jelent. A 21 szdzalékos részesedéssel rendelkezs egészséges
kekszek piacdn még dinamikusabb, 29 szdzalékos a fejlédés érték-
ben, mennyiségben 15 szazalék. Az egészséges szegmens példdul a
joghurtértékesités kozel harmadat, a kenyerek tobb mint 1/4 -ét
teszi ki. Mindez azt jelzi, hogy az egészséges kekszek szamara is van
tov4bbi novekedésre lehetdség.

Kadar Andras, a KRAFT marketingvezetSje azt mondta el,
hogy miért pont zab alapu keksz gyartasa mellett dontott a valla-
lat. El6nyos élettani dsszetevi miatt esett a vélasztds a gabondk
koziil zabra. A mediterran elterjedésti mérsékelt égdvi novény, a
gabonafélék koziil a legmagasabb fehérje- és zsirtartalma miatt
emberi fogyasztdsra kivdléan alkalmas. A termékben 1év§ zab-
pehely is teljes értékd, ezdltal a termék 38 szdzalék zabpellyel és
22 szazalék teljes kidrlésti bazaval késziil. A teljes értékii gabona
tartalma 60 szdzalék. A termékotlet sikerességét kutatva elmond-
haté, hogy a megkérdezettek 98 szazalékanak tetszik az otlet, és 54
szazalékuk értékelte kimagasléan. A termék 2007 nyardtsl
kezdSdGen egy 360 fokos dgynevezett gabonaszakérts kampanyba
4gyazott piaci tdmogatést kapott. A bevezetd kampany filmje,
akdresak a promdcid, a termék elényeit, magas gabonatartalmat
hangsilyozta: az egyéb sznekkekhez képest a Zabfalatok jéval
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egészségesebb, elénydsebb élettani hatdsaira felhivva a fogyasztok
figyelmét. A kampany sztenderd elemei kozé tartozott az Gridspla-
katkampany, drakcids-djsdgos megjelenés, masodlagos kihelyezés,
polcdekorécid, bolti késtoltatds, valamint kiemelt hiper aktivitas.
A polci lathatésagban olyan passziv eszkézok jelentek meg a hi-
permarketekben, mint a polctetd dekorécid, vagy a polci megalli-
tétabla. A dekoralt masodlagos kihelyezések koxziil a sztenderd rak-
laptakaré mellett voltak topper részek, a dekoralt mdsodlagos
kasszazénds megjelenések. Gabonamez6t szimuldlé kiilss standon
a betakaritas idején lathaté diszlet, a képes paravan elétt hossz-
teszpromdcié fogadta a vésdrlokat. A pozitfiv kommunikacids
nemcsak a Gy6ri keksz imdzsdra, hanem az egész kategéridra
elénydsen hatott, hiszen ezaltal egészségesebb megitélés ald esett,
mint més kekszmérkak.

Osszefoglaldsképpen Rédi Zsuzsanna elmondta: az egészséges
kekszek piacén a termék egy év alatt 11 szdzalékos piacrészt tudott
elérni értékben, mennyiségben csaknem 17 szdzalékot, ami bér-
mely piacon intenziv novekedést jelent. Ebben szerepet jétszott az
elényos drazds: a Zabfalatok legnagyobb versenytdrsa, a Hobbits
darabra vetitett dranal 74 szazalékkal olcsébb. Kilonkénti drakat
tekintve pedig az drel6ny 50 szézalék. Uj terméknél kiemelt szerep
jut a disztribtciénak: milyen csatornakban keriil belistazasra, és a
kekszet értékesits boltok hany szdzalékaban jelenik meg az Gj ter-
mék. A kategéria forgalmdra vetitve 2009. janudr—februgrban a
kekszet értékesits boltok 71 szdzalékdban jelen volt a Gy&ri Zab-
falatok. A széles disztribiciénak koszonhetSen még a diszkontok-
ban is kaphaté volt. A termék sikere hdrom mérszamban is
megmutatkozik. A j6 sales tdmogatdsnak, az elényds drazdsnak
koszonhetSen sikeriilt 11 szdzalékos értékbeli részesedést elémie a
Gy®ri Zabfalatokkal az egészséges kekszek piacan.
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nak segiteni a marketingtevékenység optimalizalasaban.

A jelenlegi valsdgos id6szakban kiemelt szerep jut a koltségveté-
sek dtdolgozasdnak, optimalizaldsanak. Ahhoz, hogy megtudjuk,
mennyi pénzt forditottunk rekldmra, promdcidra, és mi lehet az
eredmény, fontos megismerni, hogy a marketingtevékenység kii-
16nboz6 elemei miként befolydsoljak a folyamatokat. Ezzel
egyiitt tisztaban kell lenni azzal is, hogy mi az adott mérka leg-
fontosabb profit tényezSje. Mindezeket egyiittesen vizsgilva
azonban nem hatdrozhaté meg, hogy melyik marketingeszkozzel
értiik el a legjobb eredményt.

A marketingmix modell segit a taktikai és a stratégiai marke-
tingcélok magvalésitdsdban, az optimalizicié soran pedig meg-
sziintethetdk a sziikségtelen kiaddsok, el lehet keriilni azokat a
tevékenységeket, amelyek nem igazdn jarulnak hozzd az ered-
ményhez. Az eddiginél tobb infomformacihoz juthatnak a cé-
gek a statisztikai médszereket a vonalkédok alapjén tizletszinten,
hétré] hétre alkalmazva, mint a piaci atlagokat vizsgdlva. Ugyan-
akkor a versenytarsak vonatkozasaban is iizleti szintii adatokkal
érdemes dolgozni. Ehhez pontosan szamba kell venni a promé-
ciés tevékenységeket az adott cégnél és a versenytarsakndl
egyarant, milyen médiamegjelenések voltak, milyen intenzivek
voltak ezek a kampényok. Emellett figyelembe kell venni a mak-
rogazdasdgi adatokat is, kiilondsen a jelenlegi krizishelyzetben.
Ezutdn kovetkezik a kiilonboz8 elemek, tényez8k hatdsanak izo-
14l4sa. Ugynevezett tobbszords regresszids technikdk alkalmaza-
sdval feltdrhaté az is, hogy a marketingmix, a televizés, és nyom-
tatt sajtéban valé megjelenések, és a kereskedelmi proméciok
miként hatottak a termékelad4sra.

Egy szdmitégépes szimuldcids eszkoz segitségével lehet dssze-
gezni, hogy a kiprébalt marketingeszkézok milyen hatdssal van-
nak az értékesitésre. Ezt a matrixot vizsgdlva érdemes tizletrdl

——

——

Az MEMRB Poland cégvezetdje esettanulmanyokon keresztll mutatta be, hogy a statisztikai elemzések miként tud-

tizletre, hétrdl hétre értékelni a promdécidkat, drcsdkkentéseket.
Majd ezt kovetSen elkiilonithetSk az egyes tényez8k hatdsai és a
korabbi adatok alapjén valaszt kapunk kérdéseinkre. Fontos a
termékek egymassal valé kapcsolatat vizsgdlni. Adott esetben
ugyanis nemcsak a mi termékeink 4ra csokken, hanem a ver-
senytarsé is. Az 4r a marketingmix legfontosabb eleme, de lénye-
ges elkiiloniteni a rendszeres, szokdsos drvéltoztatast az akcids ar-
véltoztatdsoktdl. Az drrugalmassdg lényeges mutaté az adott ter-
mék vonatkozdsaban.

A termékeket az elaszticitds szempontjabdl tudjuk kiilonbszs
kategéridkba sorolni. Ugyanakkor nemcsak a mi drrugalmasss-
gunkat, hanem a kereszt-drrugalmasségot is meg kell nézni. Egy
adott termék drdnak péld4ul 10 szdzalékos csokkentése 40 szdza-
lékos bevételndvekedést eredményezhet, ha azonban a verseny-
tars is enged az arbol, akkor mdr csak 23 szazalék a volu-
menbd&viilés. Ha viszont egyre tobben adnak engedményt, akkor
a bevételnsvekedés ennél is kevesebb lesz. Részletes elemzések
hajthatdk végre tehét arrdl is, hogy a versenytdrsak dremelése
miként hat a mi eladdsi volumeniinkre. Meg kell vizsgdlni
ugyanakkor azt is, hogy mekkora az értékesitésnovekedés vagy
-csokkenés a sajat, illetve a versenytdrsak promdcidja kapesan.
Ha az drcsokkentést szérélapokkal kombinaljuk, akkor is infor-
méci6 gy(jthetd dssze valamennyi drucikk forgalmardl.

Ha tudjuk mennyi volt a volumennévekedés, meg tudjuk
4llapftani a hatékonysagi tényezket is. A rekldmok viszgdlatd-
hoz azonban az 6sszes tobbi tényezét — az drcsokkentést, promé-
cidkat — ki kell sz{irni. GRP-ben meghatérozhaté a reklamra for-
ditott 6sszeg megtériilése, mekkora volt az elért plusz volumen,
mennyibe kertilt a rekldm, vagyis nyereséget vagy éppen veszte-
séget termeltiink.
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Németh Otté
A férfi-termékkategoriak épitésében hasznalt marketingeszkdzok fejlédésérdl, vagyis az ,Adam” marketingrdl beszélt
konferenciankon a Henkel Magyarorszag Kft. kozmetikail markaiert felel6s marketing vezetdje.

A férfitermékek pélyaja, hasonldan a ndi kategéridkéhoz, az alap
funkcionalitastdl indult, s rohamléptekben fejlédik, kiilondsen az
elmdlt évtizedekben. A férfiak alap higiéniai szokdsainak és igé-
nyeinek fejlédéseként mara megjelentek a komplex megoldasokat
nyujté termékesaladok, melyek szinte perszonalizalt megolddsokat
kinalnak a hatalmas kozmetikai piacon. A fidk és férfiak célcso-
portjai egyre szertedgazébbak — mutatta be Németh Ott6 a férfi
célesoportot, amelyben hérom korosztélyt kiilénitett el. Adémka
tini éveit tapossa valamelyik kozépiskoldban. Adém, a fiatal férfi
Snigényes, viszonylag sokat kolt tehdt kozmetikumokra. Adém dr
pedig mér kialakult szokdsokkal, magas fogyasztéi besoroldssal és
markapreferencidval bir. A hdrom kiilonbtz8 korcsoport eltérd
estkozokkel befolyasolhaté a markagyartsk 4ltal. Addm és Adam
Gr kozott taldn van némi hasonlésdg, de Addmka nagyon més.
Néhény tinédzser ugyanis ma mér gyakran tbb iddt tolt virtudlis
életterében és kozosségeiben, mint a hdlén kiviil. Németh Otté
szerint: — Markatulajdonosként ennek akdr oriilhetnénk is, hiszen
ezen potencialis fogyasztok konnyen elérhetSek kiilonbozs online
marketingeszkozokkel, de lehet ebben sajnos buktatd is, hiszen a
kozosségi vélemény, amellyel majd’ minden tag azonosul, bar-
milyen irdnyban befolysolhaté. Nem véletleniil foglalkoztatnak
nalunk fejlettebb orszdgokban jelenlévs nagyobb vallalatok akér
feallasd bloggereket is, akik adott markakrol alkotott negativ vé-
lemények harmonizaldsan dolgoznak. Adém, a fiatal férfi médr egé-
szen mds megkozelitést igényel. Szdmara mds jelz6k jelentik a mo-
tivaciot, hiszen vonzé akar lenni, sikerorientdlt és szeretné
megdrizni fiatalossdgdt. A férfiak szdmdra a hdrom legfontosabb
killestn-tényezs: haj, kiilalak és bor. Erdekes megfigyelés, hogy a
haj a legfontosabb kiilcsiny, fontosabb, mint a testkultdra. Azt,
hogy a hajhullds komoly probléma a férfiak szémadra, az is bizonyit-
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ja, hogy csupédn az utébbi egy évben négy nagy termékbevezetés
volt — tobbek kozott az Activ Dr. Hoting marka a Schwarzkopf &
Henkel részérsl is — erre a problémdra. Visszatérve a célcso-
portelemzéshez, felmeriilt a kérdés: mi motivalja Addmot? A v-
laszokbdl kidertilt, hogy a férfiak széméra fontos a példakép. Vala-
ki, akire feltekinthet, akivel konnyen azonosulhat és lehet érte
szurkolni. Ezért keriil ki a legtobb celebritds férfi célcsoport szam4-
ra a sportoldk koziil. A Schwarzkopf & Henkel mérkak esetében
tehdt olyan személyt kellett vdlasztani, aki minden szempontbdl
megfelel ezen elvirdsoknak. A kivalasztds folyamatat a kovetkezd
szempontrendszer segitette: elhiggyiik réla, hogy hasznalja termé-
keinket. Behelyezhetd legyen a kommunikécidba, de fontos, hogy
az adott személy is 6l tudjon kommunikalni. Legyen méarkaépits
hatésa, de ne véltoztassa meg azt. A legtdbb gyérté fenti szempon-
toktdl vezérelve leginkabb vildghires, szinte mdr ,félisten” kategd-
ridba tartozé — legtobb ember szamdra ezaltal szinte elérhetetlen-
nek t{in& - személyt vdlaszt. A Henkel azonban a vildghfrév mel-
lett olyan személyt keresett, aki két labbal a f5ldon jr, magyar és
itt ¢l a fogyasztok kozote. Egy ember, Talmdcsi Gabor motorver-
senyz6 volt az, aki a megkérdezettek korara és nemére fiiggetlentil
csak pozitiv reakcidkat véltott ki és a marketingvezetd 4ltal felal-
litott szempontrendszerben az elérhetd értékek maximumat telje-
sitette. A vallalat ATL és BTL programjaiban is kidolgozta a Tal-
ma stratégidt, és heti szinten bevontak Talmét a kézos munkaba,
aki mind sales, mind CSR programokban aktivan egyiittmitkods.

Osszefoglaldsként Németh Ott6 elmondta, hogy a férfi kozme-
tikdban vannak még itthon is felfedezetlen teriiletek, de szamits-
saik szerint 10-15 év milva eljuthatunk egy olyan piaci kdrnyezet-
be, ahol a férfi kozmetikai piac mérete, jelentdsége és forgalmi po-
tencidlja elérheti a n&i piacokét.
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Az Initiative Média client service directora és az MEMRB group account managere a Clean & Clear marka esettanul-

manyan keresztll vezette le a kommunikacié hatasat a piaci reszesedesekre.

A médiatervezs oldalérél kiindulva Bird Gabor elmondta, hogy
gyorsan valtozik az a kihivas, amivel nap mint nap szembesiilnek az
Initiative altal fejlesztett markak mentén, amelynek oka médiafo-
gyasztds valtozasdban keresendS. A vizsgdlt, tini arcapoldsi piac
célesoportjét vizsgdlva a szakember elmondta, hogy a tinik véltozé-
kony, befolyasolhat6 vildga mennyire ismeretlen és eltér az 4tlag
felndtt fogyaszt6étdl, hiszen a valamikori felnéttek jovie épp most
van kialakuléban, fgy érdemes veliik egyiitt véltozni a médiaterve-
zéskor. Ma mér tobb tucat tv-csatorna létezik, amely szétszérjaa tv-
fogyaszté figyelmét, a kereskedelmi tévék pedig j6, ha a lakossdg 25
szdzalékdt le tudjak kotni esténként. Emellé jon a digitalizacid,
amelynek éppugy vannak &lddsos, mint dtkos elemei. Alds, mert
minden eddigi eszkozt meghaladé interaktivitdst tesz lehet6vé.
Atok, mert pillanatok alatt lereagal barmilyen negativ tényez6t is —
hangstlyozta Biré Gabor, a kovetkezs példdval demonstralva az
4llitast: az amerikai piacon hatalmas marketingkampannyal kihoz-
tak a vildg legbiztonsdgosabb biciklilakatjat. Egy fiatalember be-
ment a helyi papirboltba, ahol vett egy ceruzét és kinyitotta a la-
katot, majd akciéja anyagat feltsltotte a vildg legnagyobb video-
megosztdjdra, a YouTube-ra, amely napok alatt kérbement a vil4-
gon és Amerikén, s a cég lehtzhatta a rolét. A szakember szerint
legfontosabb, hogy hasznalni tudjuk e feliileteket, ehhez azonban
meg kell ismerniink azok hasznalit, s ha ezt elkezdjiik, rdjoviink,
hogy a rekldm nem rekl4m mar, hanem kommunikacié. A fogyasz-
t6 pedig 6nallé maslov-piramissal biré ember. Nincs mar tv, ha-
nem képerny& (net, mobil...) kommunikécié van, amelyben nem
monologizdlunk, hanem pérbeszédet folytatunk. A vasarlasig az dt
lassan szévevényesebb, mind egy Burda szabdsminta, de a lényeg
abban a kapcsolatban van, amely a mérka és a fogyaszt6 kozott van.
A szakember szerint a célcsoport mér nem hirdetést fogyaszt, ha-

——

nem tartalmat, informdciot vagy szérakozdst keres. Emocionalisan
reagal, tehdt pozitiv vagy negativ képet alkot. Ezért fontos a befo-
lyas, vagyis mit, hol és hogyan tudok neki mondani, hogy abbdl va-
16s vésarlds legyen, illetve ezt a magatartdst milyen médom érem
el. A lényeg tehat abban van, hogy tudni kell, hogy az, amit cél-
csoportunk akar, azt miért akarja, mert ekkor tudunk hatékony
markavalaszt adni — hivta fel a figyelmet Biré Gdbor.

Alt 1ldik6 a szamok oldalarél mutatta be a tini arcdpoldsi
piacot, amely egy nagyon szezondlis, innovacidorientélt piac, tehat
novekedése érdekében 4llandéan mozgatni kell. A kategéridban
29 szézalék a promdcidban eladott mennyiség, ami alacsony adat
mds kozmetikai kategéridhoz képest. Ez azonban célcsoportfiiggs.
Biré Gabor, tovabb bontva a tini szegmenst, kiemelte, hogy a ma
11-12 éves még a holnap fogyasztéjdnak szémit, a 15-16 éves
azonban mdr lehet, hogy a tegnapé, mert fellép egy felnStt arcapo-
lasi kateg6ridba. Az 4tlagnal gyorsabban kopik tehét ez a fogyasztéi
réteg. Emellett nagyon befoly4solhatéak, tobbcsatornds médiafo-
gyasztok, nem hiiségesek és dontéseiket nem racionalis szempon-
tok szerint hozzék. Abbdl kell kiindulni tehét, hogy milyen emo-
ciondlis térben €l és mely feliiletekhez lehet kapcsolédni. Ennek
mentén épitették a Clean & Clear kommunikacisjat a Viva Co-
met dijitaddra, Tiszta Szedr szlogennel 360 fokos marketingmix-
szel. A kampany sordn fontos volt, hogy ne terméket adjanak el,
hanem a marka szerves része legyen a Viva Comet-nek, ahol a
C & C is szervesen megjelenik. A mérkéra szant koltségvetéshl
hat hénapos televizids jelenlétet sikeriilt elérni, emellett a stagnd-
16 tini arcdpolési piacon 2008-ban — a sajatmarkds termékeken ki-
viill - csak a C & C tudott novekedést produkélni. A C & C kom-
munikaci6 sikerét mutatja az is, hogy nem promécick altal ért el
10 szézalékos novekedést.
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