Az Univer az egyik legismertebb
magyar marka. A tébb mint hat
évtizeddel ezel6tti cégalapitas
Ota a vallalat egyre ndvekvé
ismertségnek orvend, amit el-
s6sorban a mar hungarikumnak
szamitd magyaros ételizesit6i-
nek - az Er6s Pistanak és

a Piros Aranynak - készonhet.
A cikk az Univer marka fejl6-
dését lényegében a fogyasztok
és a kereskedelem kihivasaira
adott valaszok lancolataként
mutathatja be. A cikk végére

a jelenhez eljutva a szegmen-
tacio és a célcsoportképzés
alapjan a szerz6 a cég kulonféle
promocios akcidinak tanulsagait
elemzi.
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A rejtélyes celcsoport,
avagy az ajandek zoknitol
a konyha 6rdogéig

Az Univer Product Zrt. példajan keresztiil egy hosszl folyamatot mutatok
be. Részletesen elemzem azt az utat, amelyet egy magyar tulajdond, nagy
multa vallalkozasnak meg kellett tennie ahhoz, hogy eljuthasson fogyaszt6-
inak megértéséhez, sikeres és hatékony promaécids aktivitast folytathasson.

AZ UNIVER CEGCSOPORT ES AZ UNIVER PRODUCT ZRT.

A kecskeméti székhelyl, 100%-ban magyar tulajdonban lév6é Univer
Product Zrt. Magyarorszag egyik meghatarozé élelmiszer-ipari vallala-
ta. Az 1948-ban alapitott Univer cégcsoporton belil az élelmiszer-ipari
termékek gyartaséért és értékesitéséért felel, tevékenységét harom te-
lephelyen végzi. A cégcsoport jogel6dje 2001-ig szdvetkezeti formaban
m(ik6dott, 2002-ben alakult részvénytarsasagokka. Az Univer Product
Zrt. mellett a holding érdekeltségi kérébe tartozik a kereskedelmi egy-
ségeket és egy sitbipari Uzemet tdmorité Univer Coop Zrt., valamint
a régié egyik legrégibb bevasarlékdézpontja, az Alféld Aruhaz is. A val-
lalat jelenleg 504 f6t, amig az egész Univer cégcsoport 1304 dolgoz6t
foglalkoztat, amellyel a régio jelentds munkaadoja. A cégcsoport tavalyi
29,6 milliard forint nett6 arbevételébdl az Univer Product Zrt. 14,6 milliar-
dot ért el, amelybdl 2,5 milliardot az export tett ki. Az addzas el6tti ered-
ménye t6bb mint 700 millié forint volt amellett, hogy fejlesztésre tébb
mint 500 milli6t forditott.

A cég ismertségét elssorban a mar hungarikumnak szamit6 magya-
ros ételizesit6inek - az Erés Pistanak és a Piros Aranynak - k&szonheti,
amelyek a vallalat hetényegyhazi telephelyén késziilnek csakugy, mint az
Univer Gulyaskrém, az Edes Anna, valamint a hagymakrémek. Az Univer
altal forgalmazott termékek palettaja ennél azonban joval szélesebb:
Kecskeméten késziilnek az Univer majonéz, mustéar, ketchup, a salata-
Ontetek, az asztali sz6szok, valamint a bébiételek is. Ez ut6bbiak eseté-
ben az alféldi cég kiemelt figyelmet szentelt a legmodernebb technol6-
gia, valamint gyartasbiztonsagi feltételek megteremtésének, ami lehetévé
tette, hogy a piacon egyedulallé médon az Univer bébiételei hozzaadott
cukor nélkil és allergénektél mentesen késziilhessenek. Ennek, valamint
a széles izvalasztéknak koszonhet6en a kategoériaban igen jelent6s volt az
elmult id6k volumenntvekedése. A cég termékeinek népszerliségét mu-
tatja, hogy a tartdsitoszer-mentes Univer majonéz 41,6%-0s piaci rész-
szel, a szintén tartositészer-mentes mustar pedig 41,2%-0s piaci résszel
nemzeti fogalomma valt Piros Arany és Erés Pista, amelyek kategoriajuk-
ban tébb mint 80%-kal vezetik a piacot.
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Az Univer tébb mint 60 évre visszatekintd torté-
nelmében kiemelked§ szerepet jatszottak a fejlesz-
tések, Ujitdsok. Ennek nyoman bizonyos terileteken
igazi uttor6ként volt jelen a hazai élelmiszeriparban
- 1975-ben példaul els6ként hozott forgalomba kony-
hakész majonézt Magyarorszagon. A kecskeméti cég
nemcsak a termékek kapcsan probal |épést tarta-
ni a folyamatosan valtoz6 fogyasztéi igényekkel, de
a termelésben is igyekszik a lehet§ legmodernebb
gyartasi technolégidkat alkalmazni. E tekintetben
a vallalat életében mérféldkovet jelentett az a 2009-
ben atadott Uj kecskeméti gyartéiizem, amely mara
teljes kapacitaskihasznaltsaggal termel. A harommil-
liard forintb6l megvaldsult beruhazas lehetdvé teszi
a magyar és a roman piac ellatasat, a gyartasi ha-
tékonysag novelését, valamint a tartésitészer-men-
tes termékskala kiszélesitését. A cél a hatékonysag
novelése a taplalkozastan legujabb eredményeinek
felhasznalaséaval, valamint a fogyasztoi elvarasoknak
megfelel6 gyartastechnoldgia bevezetése. A vallalat
a jovl évtdl kozvetlendl fogja iranyitani az 1,2 milliard
forint éves arbevétell sitdipari Gizemet is. A cél, hogy
az Uzem az alféldi régié6 meghatarozé szerepldjévé
valjon kivalé min6ségd sitbipari termékek fejleszté-
sével és forgalmazasaval.

Az Univer minden eszkozzel térekszik a magyar
termékek és ezzel a magyar munkaerd elismertségé-
nek és tekintélyének novelésére. A cég alapitd tagja
a Magyar Termék Nonprofit Kft.-nek, amelynek tevé-
kenysége a magyar gazdasag fellenditésére iranyul,
nemcsak a dolgozéknak, de beszallitdiknak is megél-
hetést biztositva. Emellett a vallalat nem titkolt célja,
hogy a magyar konyha utanozhatatlan izeit minél tdbb
kulfoldi orszag lakojaval is megismertesse, megked-
veltesse. Ennek kapcsan a hazai értékesités mellett
az utébbi években egyre nagyobb szerep jut az ex-
porttevékenységnek. A jelenlegi kilféldi piacok kézdl
Romania a legjelentésebb, de szerte a vilagban talal-
kozhatunk a cég termékeivel: az Egyesult Allamokban,
Kanadaban, Németorszagban, Lengyelorszagban
vagy éppen Ausztraliaban. A cél tehat fejlédni, nove-
kedni, minél tébb Uj orszag felé nyitni. Sosem szabad
azonban megfeledkezni a magyar gyodkerekrél, az el-
veinkrél, a multunkrél. Mindezek szem el6tt tartasaval
szeretnénk megmaradni magyarnak Magyarorszag
kézepén, a hir6s varosban.

A FOGYASZTOI PROMOCIOKAT MEGELOZO KI-
HIVASOK AZ UNIVER PRODUCT ZRT. ELETEBEN

Cégunk megalapitasanak kezdeti id6szaka Magyar-

orszag haborl utani vjjaépitésével esik egybe, de ez
az orszag legsottétebb korszaka is. Ha filmrészlettel

akarnank jellemezni a kort, leginkabb Bacs6 Péter
LA tand” cimd alkotdsanak ironikus hangulatat idéz-
hetnénk fel. A kor idealja a j6 partkatona volt, aki-
nek szakmai hozza nem értését béven kompenzalta
a bolcs vezérbe vetett hit. Voltak a kor szellemiségébe
belesimul6d vallalatok, és voltak kivételek.

Ebbdl a kdrnyezetbdl indulva ritka, mint a fehér
holl6 az a magyar marka, amely magyar tulajdonosok
kezében toretlendl talélte a 90-es évek atalakulasa-
it. Buszkén allitom, hogy az egyik ilyen fehér holld
az Univer. Ahhoz, hogy megértsik markaépitési és
promocios aktivitdsainkat, az Uzleti tevékenységunk
alapjat jelent6 Univer marka fejl6dését is at kell te-
kintenink. Az Univer marka fejl6dését Iényegében
a fogyasztok és a kereskedelem kihivasaira adott va-
laszok lancolataként mutathatjuk be.

1 kihivas

(1948): Hianygazdaséag, a lakossag élelmezése, ellatasa.
1 vélasz:

A komoly gondot jelent6é hiAnygazdasagra adott egyik
valaszként megalakulnak az AFESZ-ek, koztiik 1948-
ban a Kecskeméti Féldmilves Szdvetkezet, az Univer
jogel6dje. Feladatai kozé tartozott a mez6gazdasagi
terményfelvaséarlas és elosztds, boltok, kocsmak és
vendéglék Uzemeltetése, amelyek elsédleges célja az
élelmiszer- és egyéb aruhianyok enyhitése, orvoslasa
volt.

2. kihivas
(1963): Fogyasztéi igény az egész éves (nem szezo-
nalis) fliszerezés, az egyszerd adagolast lehetévé tevd
csomagolas.
2. vélasz:
Megszuletik a legenda, az Univer Uzleti sikereinek
maig egyik meghatarozé pillére: a Piros Arany. A
terméket a kor csomagolasi szokasaitdl eltéréen az
adagolast megkonnyité tubusban gyartottak. A Piros
Arany rendelkezett a hosszu tavi magyar piaci siker
szamos jellemzéjével:

¢ valasz valédi fogyasztéi igényekre,

e stabil trendre éplil,

* hosszUu termékéletciklus,

¢ kategoriateremtd termék,

e talalé név, amely kéznevesll, a kategoria szino-

nimajava valik a fogyasztoi fejekben.

3. kihivas
(1975): Fogyasztoi igény majonézre mint késztermékre.
3. valasz:
Egy lelkes fejleszt6i csapat - élén Ica nénivel, az él6
Univer legendaval - megalkotja az els6 konyhakész
magyar majonézt, amely maig az Univer masodik pil-
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lére. A termék a kés6bb nagy szamban megjelend
konkurens majonézek ellenére a mai napig Magyar-
orszag kedvenc majonéze (piaci részesedési adatok
alapjan, forrds: AC Nielsen), egyben referenciaiz.
A majonéz megsziiletésével eljon az elsd ,marketing-
aktivitas” ideje, amely egyéltalan nem rendelkezik pia-
ci jellemz6kkel: cégink elinditja ,direktmarketing-ak-
tivitdsat” az Univer Majonéz termékekre. Amennyiben
a partner vaséarol Univer Majonézt, akkor kap Piros
Aranyat!

4. kihivas

(1988): McDonald’s - a min8ség, a termékbiztonsag
és kornyezetvédd technolégia kihivasa.

4. valasz:

Egy es6s estén egy személygépjarmld csomagtar-
téjaban, majd kézben érkezett az els§ Univer altal
gyéartott McDonald’s szész a Régiposta utcai étte-
rembe. Cégink maig a hazai McDonald’s dominans
szOszbeszallitdja. Lassan elériink a maba, a korabban
a kor illusztralasara hasznalt filmrészletet felvaltjak
a ,Brokerarcok” (Ben Younger), akik kdnyortelen tz-
leti modszereikkel mindent és mindenkit lehengerel-
nek. A rendszervaltozassal jar6 valtozasok megrazzak
a hazai gazdasagot és annak szerepl6it.

5. kihivas

(1990-1992): Sokk - A kereskedelem atalakulasa.
A Fuszértek ténkremennek, elindul a nagyaranya pri-
vatizacid. Elkezdik hazai mikodésiket az els§ kulfoldi
tulajdonu kis- és nagykereskeddk: Spar, Plus, Metro.
Uj, er6s konkurens markak megjelenése a majonéz-
szegmensben.

5. valasz:

Lazas alkalmazkodasi folyamat kezd6dik, amelynek
sorén a kialakult Uj piaci helyzethez igazodik a cég. En-
nek a korszaknak egy legendas elszélasa az Univer ak-
kori &ruforgalmi vezet8je részérdl: ,Kell olyan ar, ami-
vel jatszani tudok”. A listaarak, kondiciék szdvevényét
még tanulni kellett. 1994-t6l felall az Univer értékesitési
igazgatésaga, amely az utolsé pillanatban rendezi az
értékesités sorait, alkalmazkodva a fent részletezett
kihivasokhoz. Egyben a hianygazdasagban oly kényel-
mes ,Kiszolgalom, ha a kereskedd kér” korszakot fel-
valtja a ,Mit kell ahhoz tennem, hogy a polcon lehessen
atermék?” kérdéssel jellemzett id§szamitas.

6. kihivas

(1994-2000): Erés konkurens markak megjelenése,
er6s6d6é nemzetkdzi kereskedelmi lancok.

6. vélasz:

A tavolrdl sem egységes arculat alapvet§ elemeinek
rendbetétele (I6g6 egységesitése). Az értékesités te-
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rileti csapatanak felallitAsa, merchandising tevékeny-
ség elinditasa.

7. kihivas

(1998): Private label termékek megjelenése az Univer
altal gyartott termékkategoriakban.

7. valasz:

Kovetve a ,ha nem mi, akkor gyartja mas” érvelést,
céglink beszéll a Private label ringbe, amelynek
a gyartoi oldalon maig egyik fontos szerepldje.

8. kihivas

(2000): Feler6sod6 igény a vevBkapcsolatok kezelésére.
8. valasz:

Az Univer key account manager pozicidkat hoz létre.
Cégiink jelenleg 4 key account managerrel latja el ér-
tékesitési feladatait.

9. kihivas

(2000): Halaszthatatlan igény marketingkutatasra és
tervezett marketingtevékenységre.

9. vélasz:

Elkezd6dik a piackutatasi adatok (standard és
testreszabott) rendszeres vasarlasa. Utjara indul az
els6 ATL kampany: Piros Arany. igy alakulhatott ki
az Univer mai termékfejlesztési tevékenysége, mar-
kastruktiraja, amely kutatdsokon, tudatos szeg-
mentacién alapszik. A piaci dontésekben 50-50%-
ban jatszik szerepet a j6zan ész és a kutatas. Amig
a standard kutatasok altalanossa valtak, néhany
fontos kérdés elddntését egyedi kutatdsok segitik.
JellemzBek tovabba a hazon bellli kutatasok, fo6-
kuszcsoportos megkérdezések, aruhazi tesztek, fo-
gyasztéi panel.

A ,,REJTELYES” UNIVER CELCSOPORT

Elérkeztink a cimben szerepld ,rejtélyes célcsoport”
definialdsahoz. Promdcidink legnagyobb dilemmaja
az, hogy az Univer ételizesit6k elsddleges célcsoport-
jat azon ,atlag” fébevasarlé haziasszonyok alkotjak,
akiknek
» a marketingguruk altal feltalalt kreativ aktivita-
sokra a szemik nem rebben,
e és akiknek a bevéasarlékosara mégis tele van
promacios termékekkel.

Hat nem rejtélyes? A GfK Hungaria fogyasztéi szeg-
mentaciés modszerére alapozva bemutatok és jellem-
zek és névvel megszemélyesitek hat magyarorszagi
fogyasztéi szegmenst, amely szegmensek messze
nem mindegyike tekinthet6 az Univer promocidk cél-
csoportjanak.



1. szegmens megszemélyesitése
(nem Univer célcsoport):
* Modernek.
e Lilla és Péter”
e 20-29 éves, magas jovedelmd, varosi fogyasztok.
e Szeretik az instant levest, a mélyh(tott arukat, a
ragcsalnivalot, a csokoladét.
» E benniik a megfelelési vagy, fontos szamukra
a baratsag.
» Uj dolgok kiprébalasa jellemzi 6ket, impulzus-
vasarlok, imadjak a nemzetkdzi konyhat.
» Az étlagosnal tobbet sportolnak, fontos sza-
mukra az egészség, a kilcsin.

2. szegmens megszemélyesitése
(nem Univer célcsoport):
e Az inyenc.
e  Petra”
e 20-29 éves, varosi, magas jovedelm( fogyaszto.
» VAltozatosan étkezik, szereti a vadhusokat.
» A szeszesitalokat inyencként szereti.
» Vendégl6kbe jar, és kedveli a gyorséttermeket.
* A nemzetkdzi ételeket kedveli.
* Nem arérzékeny, de impulziv vasarlé.
e Szingli, de mindig van fidja.
» A ,csak ne hizlaljon” érv az élelmiszer-fogyasz-
tas f6 mozgatorugoja.

3. szegmens megszemélyesitése
(kozelit, de nem Univer célcsoport):
» Egészségesen taplalkozok.
e LEnikd”
e Kozépkord, jolszitualt nd.
¢ A kiegyensulyozott étkezés hive.
« Egészségesen taplalkozik, sok barna kenyér
fogy az asztalardl.
¢ Soksajtot, zoldséget, gyimolcsot, szarnyashust
fogyaszt.
¢ Az élelmiszerben a kémiai anyagoktol fél.
e« Fontos szamara a hazimunka, a nyugalom,
a pihenés, szivesen van egyediil is.
* Az étele ,csak tiszta forrasbdl” szarmazzon.

4. szegmens megszemélyesitése
(6k azok, akik a kreativ promocidkra legjobban kapha-
tok, de nem Univer célcsoport):
* Rendszertelenul étkez6k.
o NO6ri”
e 15-19 éves févarosi diakok, jorészik a sziil6kkel él.
* Nincs se kedve, se ideje f6zni.
« Kerlli af6zést igényl6 ételeket, kevés zoldsé-
get, gyuimolcsot eszik, de értékrendjében mar
igényli az egészséges ételt.

« FGétkezés a vacsora, ahol azt eszi, ami izlik.

e Szereti a gyorséttermeket, biféket, impulzus-
vasérlo.

 Nem fél az egyedulléttdl, fontos szamara a ba-
ratsag.

5. szegmens megszemélyesitése
(Univer célcsoport):
e Tradiciondlisan taplalkozok.
e _Marika”
» Ateljes felndtt népesség 38%-at adja a szegmens.
» Id6sebb, alacsony végzettségd, vidéki lakos.
* Nem kedveli: porleves, joghurt, mizli, félkész
ételek, sport, gyorséttermek stb.
» Kedveli: fehér kenyér, kavé.
e Elhizott, de fogyni nem akar, azt eszi, ami izlik.
* Ragaszkodik a megszokott dolgokhoz, fontos
szadméra a kotelességtudat.
» Fontos szamara a termékek jo ar/érték aranya.

6. szegmens megszemélyesitése
(Univer célcsoport):

» Haspodkok.

e Klari"

» A teljes feln6tt népesség 22%-4t adja a szeg-
mens.

» Vidéki nd, a legtdbbet eszi a szegmensek ko-
zott, amelyben sok az allati fehérje, a saijt,
a csokoladé, a ragcsalnivalo.

» Fontos szaméra a csaléad, f6z, mosogat, takarit.

» Ink&bb tdlsulyos, de fogyni nem akar.

* A gyorséttermeket nem kedveli, de a félkész
ételeket elfogadja.

* Fontos szamara a termékek j6 ar/érték aranya.

AZ AJANDEK ZOKNITOL A KONYHA ORDOGEIG -
KOZEL 100 UNIVER PROMOCIO TANULSAGAI

Az Univer tdrténete bévelkedik promdcidékban, ame-
lyek kozott szép szammal talalunk sikereseket, de
akadnak sikertelenek is. Osszefoglaltam az elmult
tizen6t év promécidinak legfontosabb tanulsagait,
amelyeket valds példakkal illusztralok.

1 Ismerd a termékedet és csomagolasat, mint a te-
nyeredet!
Az értékesiteni kivant termék allaga, egységara, Ujra-
vasarlasi ciklusa, felhasznalasi kére, csomagoldéanya-
ga, egységcsomagképzése alapvetéen befolyasolja
a promacios lehet6ségeket.

Tankodnyvi rossz példava valt az az 1996-0s pro-
mocionk, amelyben a fém tubusbodl olléval kivagott
I6goval kellett igazolni a termék megvasarlasat.
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2002-ben sikertelen volt az a promocié, amikor
egyszerre 3 terméket kellett a fogyaszténak megva-
sarolni egy par zokniért. Olyan kevesen - 42-en - vet-
tek részt az aruhazi proméciéban, hogy az eredetileg
sorsolandd nyereményeket egyszer(ien szét lehetett
osztani a résztvev6k kozott.

Az a felismerés, hogy fogyasztéink felbontas utan
jellemzden hiitében tartjdk termékeinket, egy sike-
res promécidos mechanizmushoz vezetett 2003-ban.
Az aktivitdsban a flakonos termékeken elhelyezett ko-
rongok hdtve mutattdk a nyereményt. A nyerd koron-
gok postai bekildésével mintegy 100.000 résztvevdje
volt a nyereményjatéknak.

2005-t61 minden alkalommal a sikeres promacio-
ink kdzé tartoztak a tultdltéses promoéciok, amelyek-
ben az &tadott 6sztonzd Onkdltségen szamolhato,
amig a fogyasztonak az el6ny azonnal ol észlelhetd.

2. A mechanizmus legyen a végletekig egyszerd!
Nagyon fontos, hogy rataldljunk a fogyasztoi részvé-
telt egyszer(sit6 mechanizmusokra (pl. SMS, SMS
timecode sorsolassal), és a lehet§ leghamarabb hasz-
nalni kell ezeket a modszereket. Amennyiben az U
technika bonyolitia a részvételt, nem szabad alkal-
mazni. Az aktivitas elényére valik, ha a kreativ lzenet
nincsen talcifrazva.

2004-ben az Univer az els6 magyar véllalkoza-
sok kozoétt volt az SMS-promd6cié alkalmazéasaval.
A .Nyerjen pénzt!” aktivitds Magyarorszagon 405.000
jatékost mozgatott meg (ami kb. 7%-os bekilldési
arany), és Romaniaban is sikeres volt.

2009-ben Roménidban alkalmaztuk az els§ SMS
timecode rendszeri mechanizmust, amelyben nem
nyertes kédok, hanem nyer6 id6pontok kerilnek
kisorsoladsra. Ezzel biztositani lehetett az azonnali
valasz-SMS mellett azt, hogy a meghirdetett 6sszes
nyeremény gazdara taldljon. Az ,Univer, te premiaza!”
nyeremeényjaték részvételi aranya 5,5%-osra sikertilt.

3. Nem léphetsz kétszer ugyanabba a foly6ba.
Hamar raébredtiink, hogy a promodciés otleteknek
frisstlnitk kell. A hatalmas kinalatban a figyelmet
hosszl tavon - tdbb szezonon keresztul - csak k-
I6nlegesen sikeres promociok esetében lehet fenn-
tartani.

Még az els§ szezonjaban kiemelked6en sikeres,
»A konyha érddgei” promdcié is alacsonyabb szinten
teljesitett a rakovetkez6 szezonban. A 2009-es, SMS
timecode mechanizmust nyereményjatékban az ér-
tékes konyhai ajandékok és az egyedi szakacskdnyv
340.000 beklld6t generalt, amely 5%-0s részvételi
arany. Ez volt az Univer els6 360 fokban, a marke-
tingkommunikaciés eszktzok teljes tarhazaval tamo-
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gatott promdcioja. A hasonlo kreativ alapokon nyugvé
masodik évad az er6s tAmogatas ellenére gyengéb-
ben teljesitett.

Vannak azonban kivételek: a 2008-ban utjara indi-
tott, ,Nyerjen a mi iskolank!” cimd, magyar altalanos
és kozépiskolakat tamogat6é program 2 éven keresz-
til sikeresnek bizonyult, és a 2010 szeptemberében
elkezdett harmadik évad is kedvezd fogadtatassal
indult. A tiszteletreméltd 320.000 (2008) és 310.000
(2009) bekiuldott pontszamot elér6 aktivitasok ugy
tudtak fogyasztokat megmozgatni, hogy a bekuld6
maganszemélyek pusztan azzal a j0érzéssel lettek
gazdagabbak, hogy sporteszkdzdkhdz vagy millids
pénznyereményekhez juttattak a szivikhdz kozelalld
iskolat.

4. Vond be a partnereidet a promadcids aktivitasba!
Amennyiben azok az emberek, akiken nap mint nap
a cég forgalma mulik, ismerik termékeinket, értik pro-
macidinkat, az aktivitasok jobban fognak sikerilni. Az
Univer mar harmadik éve toretlen sikerrel rendezi meg
az 0szi egynapos partnertalalkozoit. Az Univer Akadé-
miak - Paprika Akadémia 2008, Majonéz Akadémia
2009, Ketchup Akadémia 2010 - jatékos, szOrakoz-
taté rendezvények sok-sok tudasanyaggal, 6nreklam
nélkal.

5. A Titanicon még sz6l a zene.

Az Uzleti életben néhanyan id6ében felismerik a baijt,
de sokan nem. Ahhoz, hogy idejekoran Iépjunk,
nagy szikség van kutatdsokra, a trendek felisme-
résére. Ebben az esetben a vallalkozas nagyobb
eséllyel éli tal a valsagos id6szakokat. Evrél évre
tobbet kell adni a fogyaszténak a promécidkban is.
Adjunk hat nekik kdnnyebb, élvezetesebb részvé-
telt: az Univer 2011-re tervezett, haziasszonyoknak
sz6l6 promacidja mar hasznalni fogja a Facebook
szolgaltatasait is.

Az Univer azonban ennél is tébbet tesz: cé-
gunk 2006-ban alapitdé tagja volt a Magyar Termék
Nonprofit Kft.-nek. Felismerve a fogyasztéi trendeket
és adottsagainkat 2011-ben kiemelt hangsulyt kap az
Univer Magyar Termékként torténd kommunikaciéja
promaciés aktivitdsainkban is. A sikeres munkahoz
mar csak a Magyar Termék definicidjat kell konszen-
zussal megalkotni, amely feladat - ha a rejtélyes fo-
gyasztét sikeresen megismertik - nem lehet nehéz.
Az, hogy sikeriil-e a fogalmi meghatarozas, mar egy
masik el6adas téméaja lesz.

Marosfi Gydrgyné
értékesitési és marketingvezérigazgato-helyettes
Univer Product Zrt.



