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Osszefoglalas

A jégkrém piac Magyarorszadgon egy abszolit szezondlis piac. A gyartoknak és kereskeddknek sziik 4 honapja
van, hogy eladjdk termékeiket. Mivel a jégkrém alapvetden az élmény orientdlt fogyasztasi cikkek, kozé
tartozik, a markds termékek gyartéi magas drprémiummal is képesek értékesiteni jégkrémeiket, igy egy
nagyon vonz0 piacot képeznek a disztributorok szamadra is, akik beléptek erre a piacra sajat markaikkal. A
sajat markds termékek vildgszinten egy uj jelenséget képviselnek. A kereskedelmi lancok hatalma egyre
inkdbb nd, mert mindségi kereskedelmi markds termékeket tudnak kindlni minden fogyasztéi szegmensnek. A
cikkben a gyart6i oldal stratégiai lehetdségeivel foglalkozom és elemzem azokat a sziikséges tényezoket,
melyeket figyelembe kell venni ahhoz, hogy a cég valoban a megfeleld iizleti modellt vilassza. Ezeket a
lehetdségeket a szakirodalmi forrdsokon kiviil a magyar jégkrémpiac elemzésén keresztiil mutatom be.

Kulesszavak: jégkrém, kereskedelemi lancok, iizleti modell, disztributor
Strategic possibilities of the Hungarian ice cream producers

Abstract

The icecream market is a completely seasonal market in Hungary. Distributors and producers have a less than
4 months to sell their products. As icecream is a hedonistic product, producers of branded goods can sell their
items at a premium price. So this segment became very attractive to distributors to enter with their own store
brands. Private labels are a growing phenomenon globaly. Retailers become stronger and stronger by offering
their own quality private label product for customers in all segments. The article deals with the strategic

choices manufacturers can have and suggest the necessary factors that need to be evaluated to decide on the
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winning business model — considering wether or not to enter in private label production — through literature
and the analysis of the Hungarian ice cream market.

Keywords: ice cream, retailer chains, business modell, distributor

Bevezetés

A disztribitorok nemzetkozi erésodésével a gyartok alkupozicidja €s stratégiai lehetdsége
nagymértékben megvaltozott. A XX. szdzadban 6k domindltdk a kereskedelmet, olyan globdlis markak
létrehozasaval, mint a Coca Cola, a Heinz, a Nestlé és még sorolhatndnk. A kereskeddket csak 0sszekotd
elemként kezelték, hogy a fogyasztokat elérhessék, és egy termék piacra vitelekor 6k szabtdk a feltételek,
grat, proméciét, kihelyezést. Am ez a kivéltsigos helyzet a sajat markak el6retorésével nagymértékben
megvdltozott. A XXI. szdzad mdr a kereskedelmi markdk €s a kereskedelmi lancok évszdzada. A gydartok,
attol fiiggden, hogy milyen erds marka birtokdban vannak, a stratégia megvaltoztatdsara kényszeriiltek. Ez a

tendencia a jégkrém piacot sem keriilte el, s6t szezonalitdsa miatt még erdsebb is ez a trend.

A magyarorszdgi jégkrém piac

A magyarorszagi jégkrém piac meghaladja a 17 millidrd forintos forgalmdnak egyharmadat adja az
impulz jégkrém szegmens és kétharmaddt a csalddi, nagyobb kiszerelésti jégkrémek (Nielsen, 2009). Ennek
az az oka, hogy a fogyasztok részérdl az impulz kategoria valoban az adott pillanat dontésének eredménye,
mig a csaladi jégkrémek vasarlasat dltalaban eldre eldontik. A két szegmens disztribucidja is alapvetéen
kiilonbozik. A gyartok szempontjabdl az impulz jégkrémek disztribucidja sokkal koltségesebb, hiszen a piac
nagyon fragmentélt, benzinkutak, kisboltok, strandok , melyeket hiitokkel kell ellatni , a logisztika a kis
mennyiség miatt szintén koltségnoveld tényezd, ugyanakkor a termék természetébdl fakadéan a fajlagos
eladasbol szarmazo bevétel alacsony. Ezért a legtobb gyartd portflidjaban inkdbb szintén a csaladi kategdria
domindl, habér természetesen vannak termékeik az impulz szegmensben is. Ebben a kategéridban az elmult
két év alatt a kereskedelmi mérkak részardnya 39%-r6l 45%-ra emelkedett (Nielsen, 2009). Igy a hazai

piacon szerepld gyartoknak is dontenie kellett, milyen stratégiat folytatnak a jégkrém szegmensben.
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Stratégiai opciok
A kereskedelmi markds termékek eldretorésével a markds termékek gyartéi dontéskényszerbe
keriiltek. A piacvezet6 markdk megtartottdk domindns helyzetiiket, de a masodik illetve harmadik helyen
levé kozépkategorids termékek visszaszorultak, mert a vasarlok helyettiik, mar inkdbb a sajat markds
termékeket vésaroltdk. Igy attdl fiiggden, hogy milyen kategéridban vannak, és milyen poziciGval
rendelkeznek a gydrtok haromféle stratégia koziil valaszthatnak (Kumar és Steenkamp, 2007; Koen de Jong,
2007):
1. Tovabbra is csak markas termékeket gyartanak
2. Gyartdi és sajat markds termékeket is gyartanak (dual trackers)
3. Kifejezetten csak sajat markds termékek gyartisara specializalédnak.
Az elsd két lehetdség Osszehasonlito tdbldzatdban jol megfigyelhetéek az alapvetd kiilonbségek, a

csak gyart6i madrka elddllitdsdval foglalkoz6 cégek illetve a sajat markdra specializdlédott cégek iizleti

modelljében.

Egy célesoport kiszolgaldsa Két célcsoport kiszolgdldsa

Account menedzserek szabjak meg az irdnyt A marketing ad irdnyvonalat

Komplex gyartas Standardizélds a gyartdsban

” 2

1. dbra: Kiilonbség a gyartéi marka és a sajat marka eléallitasaval foglalkozo cégek iizleti modelljében
(Koen de Jong , 2007)

Figure 1: Differences between business models of producer and private brands production companies

A téblazatbdl is kideriil, hogy a sajit markagyarték célcsoportja a kereskedd. Ok hatdrozzik meg a
termékek tulajdonsdgait, csomagoldsat, Osszetételét, az egyiittmiikodés feltételeit.,, mig a gyartéi markas
termékeknél a legfontosabb a markaépités és a fogyasztéi kotédés kialakitdsa. Igy ott elsésorban a fogyaszték
igényeit veszik az innovdcio alapjaul és igyekeznek a gyartas standardizédldsaval j6 arat elérni.

A sajat markas termék gyartas elonyei egyértelmliek: méretgazdasagossag, gyartasi kapacitds
kihaszndltsdganak novelése, termelés kiegyensilyozdsa, egységenkénti eladdsra kevesebb idé és energia
raforditds (Quelch és Harding, 1996), nagyobb befolyds a kategéria menedzsmentre, extra profit generalasi

lehetdség, €s bar kutatdsok nem tdmasztjdk ald, néhdny gyarté szerint a sajit marka gyartds javitja a
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kereskeddvel a kapcsolatot. Ezek az érvek a mai gazdasdgi- és verseny helyzetben nagyon meggy6zdek, de
ami egy cégnek kapacitds kihaszndlasként kezdddik, gyorsan stratégiai fontossaguvd ndheti ki magat.
Vannak erds markakkal rendelkezd cégek, amelyek bar nem rekldmozzdk, mégis gyartanak sajat markdkat
kereskedelmi lancok részére, mint példdul a Bausch and Lomb, H. J. Heinz, Birds Eye, Del Monte..., masok
stratégiai jelentOséglinek tartjak, hogy soha nem fognak sajat markdkat gyartani. Ilyen cég példaul a Coca
Cola, Nestlé, Procter and Gamble, Heineken. Ezt az utébbi lehetdséget csak azok a cégek valaszthatjdk, akik
kategoridjukban olyan er0s markaval rendelkeznek, melyek a fogyasztoban a hiiség mellett a markéval valo
azonosulds érzést is képesek kialakitani, mivel igy a vasarlok részérdl olyan igényt tudnak generdlni, hogy a
kereskedonek mindenképpen tartani kell a terméket. Ilyen terméknek szdmitanak Magyarorszagon a Coca

Cola, vagy a Turé Rudi.

A kereskedelmi mdrkdk gydrtasanak buktatoi

Els6 pillantdsra taldn dgy tinhet, hogy a sajat markdk gyartdsdnak semmilyen hatuliitéje nincs. Ez
azonban téves kovetkeztetés. Quelch és Harding méar 1996-ban a sajat mérkds termékek gyartdsa ellen fogalt
allast, amennyiben a cég markds termékeket is elddllit. Véleményiik szerint a kovetkezd veszélyek dllnak
fent, ha a gyart6 ezt a stratégiit akarja kovetni:

» A sajat marka a gyart6i markakat kannibalizalni fogja.

Osszetettebb lesz a gyartds és a logisztika, melyek koltségei meghaladhatjdk az extraprofitot.
Két kiilon értékesitési csapat feldllitdsa valhat sziikségessé.

A sajit markdk a gyartéi markdkkal azok legfontosabb értékesitési helyein fognak versenyezni.

YV V V VY

Felléphet az tgynevezett ,stratégiai skizofrénia”, azaz a kereskedOk a sajat markas termékek

gyartasat és kiszdllitasat helyezik majd el6térbe.

Bar ezek a veszélyek valésak, gyakran nem marad mds vdlasztdsa a gyartonak, minthogy kooperaljon
a disztributorral. Nemrégen a Wal-Mart amerikai kereskeddldnc kijelentette, hogy csak olyan gyartokkal fog
egyiitt dolgozni a jovében, akik hajlandéak sajit mérkds termékek gyartdsdra is. Es ez a tendencia a
kereskeddk részérdl csak er6sodni fog. Sajat markds termékeiket fejleszteni akarjdk, egyre inkdbb be akarnak
torni a prémium kategdridba, és ehhez megfeleld termékekre van sziikségiik, illetve megfeleld gyartdkra. Ezt
az elvarast pedig igazdn csak a gyartéi markdkat el6allité cégek tudjdk teljesiteni megbizhatéan. gy
valésziniileg csak id6 kérdése, hogy a mar emlitett kimondottan csak markds termékeket gyarték, mikor

adjdk be derekukat, és kezdenek sajat markakat is gyartani. Igy 6k is a dudlis stratégiat folytatnak.
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Egy dualis stratégiat folytaté cégnek, mely mind sajat gyartéi markdjat, mind kereskedelmi markat
is gyért, komoly kihivést jelent, hogy megfelelden alkalmazza ezt az iizleti modellt. Kiilondsen tekintettel
kell lennie arra, hogy megkiilonboztesse gyartéi markdjdnak mindségét, csomagoldsit a kereskedelmi
markaétol. Bar a méretgazdasagossag eléréséhez sziikséges, hogy nagyjabol ugyanazokat az alapanyagokat
haszndljak fel, de a receptira megvaltoztatdsa példaul egy fontos tényez0 a megkiilonboztetésre, mint
ahogyan a csomagolds és design is.

A harmadik stratégiai lehetéség a kereskedelmi marka gyartasra torténé specializalodas. Ez
azoknak a vallalatoknak jelenthet megolddst, amelyek nem piacvezetd markdkkal rendelkeztek, és igy a
kereskedelmi lancokbdl kiszorultak. Ezek a cégek nagy mennyiségben, olcson képesek termelni, ez az 6
sikertényezdjiik. Koltségeiket minden téren minimalizdljak és nagyon rugalmas gyart6i hatteret teremtenek
meg. Mivel minden kereskedelmi ldnc mds és mds el6irdssal rendelkezik, igy nagyon fontos, hogy maximalis
flexibilitassal tudjdk kezelni az ebbdl eredd gyartds komplexitdsat. Termék innovacidjuk a piaci trendek
feltérképezésében és a gyartéi markdk 1j termékeinek piacra keriilésiik eldtti lemdsoldsaban meriil ki. Naluk
azonban a kereskedd szemszdgébdl a meghatdrozé tényezd az dr, mig a dudlis stratégidt folytaté cégeknél a
mindség €s a megbizhatésag legaldbb olyan fontos. Természetesen ebbdl adddik, hogy a kereskeddk az
alacsonyabb kategérids kereskedelmi madarkdkhoz keresik elsOsorban ezeket a cégeket, mig a kozép és
felsOkategoridas markakhoz, melyek szdmukra a kereskedelmi ldnc imézs épitésének fontos eszkozei, mar

inkdbb erds markakkal rendelkezd gyértokat preferdlnak.

A magyarorszagi jégkrém gyartok stratégiai

Mivel a piac forgalmanak kétharmadat a csalddi jégkrémek teszik ki, igy €n is erre a szegmensre
koncentrdlok. A gazdasdgi valsdg hatdsara érdekes mdédon ezen a piacon nem a mindségben keresnek
kompromisszumot a vevok, hanem inkdbb kevesebbet fogyasztanak, de jobb mindségli termékeket
vélasztanak (Progressziv Magazin, 2009). Ezt a tendencidt tdmasztja ald, hogy a piaci eladdsok értékben
véltozatlanok maradtak, mig mennyiségben 7 szdzalékkal csokkentek. A sajat markdk térnyerése is részben a
véalsagnak tudhat6 be, részben pedig annak, hogy mindségileg nagyban javultak és a fogyasztok elégedettek
ezekkel a termékekkel. MEMRB adatok alapjan 2008-ban a piaci eladdsok 93%-a a hipermarket és
diszkontlancokban négy nagy gyarté kozott oszlott el. A piacvezetd az Unilever, melyet kovetik a sajat
markds kummulélt eladdsok, majd a Ledo Kft és végiil a Nestlé. Mivel a Nestlé 2008 végén kiszervezte

disztributor cégének a jégkrém disztribucidjét, igy varhatéan ebben a csatorndban részesedésiik csokkeni fog,
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hiszen egy multinaciondlis vallalat pénziigyi segitsége nélkiil a hipermarketek és szupermarketek belistazdsi
koltségeit nehéz eldteremteni. A piacon aktiv gydrtok kiillonbozd stratégidkat folytatnak.

Az Unilever piacvezetd markdival — Magnum, Carte D’Or, Vienetta — nem véllal semmilyen
kereskedelmi marka gyartast. Ezek a markanevek biztositjdk szdmdéra, hogy a kereskedelmi lancok tartsak
termékeit, hiszen a fogyasztok keresik Oket, foleg hogy élvezeti cikkek 1évén a gydrtéi markdk
hangsulyosabbak, mint példdul a funkciondlis termékek kategdéridban. Ugyanezt a stratégiat folytatja a Nestlé
is. Nekik a szuperprémium szegmensben taldlhaté Movenpick markdjuk a legfontosabb. Mds gyartok, mint
példaul a Ledo Kft. vagy a Nowaco és a Ragonese Kft. sikeres markds termékeik mellett kereskedelmi
markdk gyartdsdval is foglalkoznak. Igy ezek a cégek a dudlis stratégidt kovetik. A kereskedelmi mérkaés
termékek gyartasandl is meg kell kiilonboztetniink két marketing megoldast. Az egyik, amit példaul a
Ragonese Kft. kovet, hogy a Penny Market részére kifejlesztett egy kiilon terméket, melyet 6 gyart, de nem
Penny Market név alatt fut, habar csak ebben a diszkontldncban kaphato, tehat kereskedelmi markanak
szamit. A tobbi lancban gyart6éi termékeit értékesiti, példaul a Gelatiamo vagy a Dolcemania markdk
kaphatéak a Tesoban, Auchanban és Metroban is (Ragonese honlapja). A Ledo Kft. a legtobb kereskedelmi
lancnak is gyart sajat markas termékeket. Sikeres markdik, mint a Ledo 2 L, a King Family és a Quattro
lehetdvé teszik, hogy ezek a kereskedelmi mérkdk a kozép illetve felsd kategoridba keriiljenek. Mivel 6k sok
kereskedelmi lanc markdjat gyartjak, igy befolydsolni tudjdk a megkiilonboztetést sajat gyartdi markaiktol. A
jégkrémnél nagyon fontos a receptura és a kiszerelés. Ezeket sokkal atfogébban €s a fogyasztoi igények
mélyebb ismeretében alakitjak ki, mint a kereskedelmi markaknal, ahol maga a lanc szabja meg a termék
tulajdonsdgait. Az anyacég nem vallal sajat marka gyértdst, de a magyarorszagi lednyvéllalat stratégidja
megfelelden van kialakitva, és a helyi piachoz valé alkalmazkodds is ezt a megoldast kovetelte meg. Az
Algida markdak domindljdk a piacot egy multinaciondlis vallalattal a hattérben, melynek markaépitési
képességével és lehetdségével nehéz lenne felvenni a versenyt, igy azonban lehetOségiik volt ezzel a
stratégidval a piacon a masodik hely megszerzésére, kozel az Algida piacrészesedéséhez. A Nowaco cég
vezette be 2008-ban a Haagen-Dazs mdrkat a szuperprémium kategéridban. Ez a termék Pavel Sramek
vezérigazgatd szerint ,,Azért egyediildllo, mert a legjobb mindségii, friss alapanyagokbol késziil, és nem
tartalmaz tartésitoszert, szinezéket és aromat sem” (Progressziv Magazin 2009).

Ugyanakkor a magyar piacon a cég az egyik hazai lanc kereskedelmi markas jégkrém gyartasdval is
foglalkozik. A terméken a gyarto fel van tlintetve , de mds formédban nem kothetd a kereskedelmi mérkéhoz.
Ezt minden dudlis stratégiat folytaté gyartd igyekszik elkeriilni. Amennyiben lehetséges gyartoként sem
szerepelnek a kereskedelmi mérkds termékeken, de logét semmiképpen nem adnak hozzd, akkor sem, ha

fantazianévvel ellatott markarol van sz6, mint példaul a Krémjé a Penny Market esetében.
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A kereskedelmi lancok, legfOképpen a diszkontok, azonban importdlnak is sajat markas termékeket,
bar ilyen esetben a kiilsd gazdasdgi koriilmények, mint példaul a forint gyengiilése szintén lehetdséget adhat

a hazai gydrtoknak sajat markds termékek elddllitasara.

Kovetkeztetések

Habar szamos kutatd, koztik Quelch és Harding (1996) is a kereskedelmi mérkdk gyartdsa ellen
foglal éllast, a kereskedelem koncentracidja és a disztribucios ldncok alkuerejének folyamatos novekedése
gyakran még csak vdlasztdst sem hagy a gyarté cégeknek. Természetesen azoknak a gyartoknak, amelyek az
évtizedek sordn piacvezetd markdkat épitettek, meg van a lehetdségiik, hogy ezen markdk markaerejénél
fogva nemet mondjanak a sajat marka gydrtdsra. Ezzel biztositjadk meglévd markdik exkluzivitdsit és
megakaddlyozzdk a markaimdzs gyengiilését. A kereskedOk azonban ezt igyekeznek azzal kompenzilni,
hogy nem jelenitik mir meg a gyart6 nevét a csomagoldson, hanem csak a forgalmazét, tehét a vasarlé nem
tudja ki a gyarté. Igy nagyobb esélye van a kereskedének a markds termékek gyartit ravenni a kereskedelmi
madrka eldéllitasédra is. A fogyasztoban igy a j6 mindségii kereskedelmi mérka egyértelmiien a kereskedelmi
lanchoz fog kotddni, mér ha az a sajat markanevét haszndlja ezeknél a termékeknél. A tobbi cég szamdra egy
nyereséges stratégia lehet a dualitds, azaz a gyart6i és kereskedelemi marka egyidejii gyartdsa, de ennek a
stratégidnak a megfeleld kivitelezése komoly kihivéast jelent. Meg kell taldlni a megfeleld ardnyt a két
kategoria gydrtasa kozt, a teljes koltség kalkuladlasaval — fix koltség elosztdsdval — kell meghatdrozni a sajat
markdk profit szintjét is, elkeriilve, hogy a gyart6i marka tdmogassa a sajat mdrka gydrtds koltségeit, és
legfoképpen meg kell kiilonboztetni a két kategdridt mindségben és csomagoldsban is. A nyereségesség
mellett ezen stratégia nagy el0nye, hogy amennyiben a piac legtobb kereskedelmi ldncdnak beszéllitanak
sajat markds termékeket, ugy kontrolldlni tudjdk a fent emlitett megkiilonboztetést gyartéi markdjuk javara.
Azonban mindenképp megdllapithatjuk, hogy vardzsrecept nincs. A megfeleld stratégiat a kategoria jellemzoi,

a cég és markdinak helyzete és a piac szerkezete fogja minden esetben meghatarozni.
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