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A dolgozat célja a hatékony kereskedelmi szervezet kialakitasanak elemzése a magyar FMCG
szektorban a Kotanyi Hungaria Kft. példajan keresztiil. Az FMCG szektor jellegzetességei, a
gyorsan valtozo6 fogyasztdi igények és a versenyképes arak folyamatos biztositasa mind kihivast
jelentenek a vallalatok szdmara. Az elemzés soran tobb tényez6ét vizsgaltam, amelyek
hozzajarulnak a cég sikerességéhez, kiilonds tekintettel a partnerkapcsolatok mindségére, a

hatékony belsé kommunikaciora és a szervezeti egységek kozotti egyiittmiikodésre.

A dolgozat egyik f0 megallapitasa, hogy a koltséghatékonysag és a reagéldsi képesség
kiemelkedéen fontosak egy ilyen gyorsan valtozd szektorban. A magyarorszagi piacon
jelentkezé kihivasok, példaul az inflacidos nyomas és a kiszamithatatlan jogi kornyezet,
megkovetelik a vallalattol, hogy rugalmasan ¢és hatékonyan alkalmazkodjon a piaci
feltételekhez. Kiemelten fontos szerepet kapott a mindségbiztositasi folyamatok atszervezése
is. A Szegeden termelt paprika ausztriai bevizsgédlasdnak koltséges és iddigényes folyamata
javasolt alternativaként a mindségellendrzés helyben torténd megvalositdsa, amely
csokkentheti a szallitasi koltségeket, és megdrizheti a termék mindségét. Ez a 1épés nemcsak
koltségmegtakaritast eredményezne, hanem a mindségi problémak csékkentésében is szerepet

jatszana, ami kozvetleniil hozzajarulna a fogyasztdi elégedettség ndveléséhez.

Osszességében a dolgozat ramutatott arra, hogy egy jol strukturalt, hatékony kereskedelmi
szervezet képes hosszu tavu versenyeldnyt biztositani az FMCG szektorban. A Kotéanyi
Hungéria Kft. példaja jol illusztralja, hogy a szervezeti felépités, a stratégiai tervezés és a
koltséghatékonysagi intézkedések egylittesen hogyan jarulnak hozza a vallalat sikeréhez. Az
eredmények azt sugalljak, hogy a javasolt fejlesztések nemcsak a mikddési hatékonysagot
novelhetik, hanem a piaci kihivasokkal szembeni rugalmassagot is. A dolgozatban foglalt
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piacon, mikdzben fenntarthat6 és versenyképes marad az egyre élesebb versenykornyezetben.



Tartalomjegyzék

BEVEZEIES ...ttt ettt et e ae e 3
1.1 KUutatds CEIKITHZESCI .. .ceuveruiiieiiiciiesiieece et 3

2 Szakirodalmi AHEKINTES ......ceevuiiriiriiiieieeieee e 5
2.1 Az FMCQG szektor miitkodése: termékek, kereskedelem és marketing szerepe.......... 5
2.1.1 Az FMCG szeKtor BemMULatasa .......cc.eeverieerierieniieieiieseeiest e 5
2.1.2 FMCG termékek JellemzZOi........ccueevuieeiiieiiieiieiieeiieie et 5
2.1.3 A kereskedelmi szervezet struktirdjdnak fontossaga..........cceevvevvievieeiiienneennee. 7
2.1.4 SZAllit01 KapCSOLAtOK ....covvieiiieiiieiieiceeee e 7
2.1.5 Marketing szerepe az FMCG vallalatoknadl.............ccceveriiniiiiniinieniniencee 8

2.1.6 Markaépités az FMCG piacon: A nagyvallalatok dominancidja és a KKV-k

kihivasai 8

2.1.7 Az innovacio és fenntarthatosag szerepe az FMCG szektorban ...................... 10
2.2 Kereskedelemi csatorndk bemutatdsa az FMCG piacon ........cccceevveeeveerieenieenneennen. 10
2.2.1 Klasszikus FMCG értékesitési cSatornaki..........ooevvervenierienienienieneeieeeene, 10
222 Kozvetlen értékesitési cSatornaki .........ccceevveeiirieniriiiniieeiereeeseeeeee 12
223 Kozvetett rtékesitési CSatornak: .......ocevieriiriiiniiniiierieeceeeeee e 12
23 Kereskedelmi toplistdk az FMCG PIlacon .......cccceecvierieeiiienieeiieeieeieesie e 13
2.4 A Kotanyi Hungaria Kft. bemutatdsa ........ccccoceeeviieiiiiiiieniieiiecieeteeee e 17
2.5  Kotéanyi Hungaria Kft. magyarorszagi lizletdganak rendszere............coceverveneenen. 18
2.6 Belsé kommunikacié €s marketing a Kotdnyi-nal ...........cccccoevviiiiiiiniiinieniieeeee, 21
2.7 A Kotdnyi Weboldala.........cccoeviiiiiiiiiiieei e 22
2.8 A piaci KOrnyezet €lemMZESE ........ccveviiiriieiieiie ettt 22
2.8.1 Az online kutatas JellemzZOi .........ceeviieiiiiiiieiiieie e 22
2.8.2 A Villalati Kiildetés Sikeressége €s a Piaci Kornyezet Felmérése .................. 24
2.8.3 Makrogazdasagi KOTNYEZet........c.cocveeiieriieiiieiieeieeieeeie ettt 24



2.8.4 IPArA@T VEISENY .....vieiiiiiieeiieeiiecie ettt ettt ettt et eeiae e e sbe et e saee e 24

2.8.5 Fogyasztol VISEIKEdES .........oevuiiiiiiiiiiiieiieceeet e 24
2.8.6 A Villalat Erésségeinek és Gyengeségeinek Azonositasa ............cceeeveeeeveenneen. 25
2.9  Atermeld vallalatokhoz kapcsolodo piaclefedettségi mutatoszamok...................... 25
29.1 Numerikus diSZEITDUCIO ....cc.eeveiiiriiiiiiierieeee e 25
2.9.2  Osszes aruvolumen-diSZtribicio (ACV) ......o.oveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee. 26
293 Termékkategoria-volumen index (PCV) .....cooociiiiiiiiiiniiiiicieceeeeeee e, 26
2.10 A modern kereskedelem helye ¢s funkcigja a vallalati szervezetben....................... 27
2.10.1 Az e-kereskedelem ¢és a digitalizaci6 hatasa a vallalati kereskedelemre: ........ 27
2.10.2 Az Online Jelenlét Alapja........cccoovieiiieiieeiiieiieeieee et 28
2.10.3  Erkezési Oldalak (Landing Pages) ...........coeveviueeeeeeeeseseseseeseesesssesensnans 29
ANYAZ €S MOUSZEITAN ......eeiiieniieeiiieiiecie ettt ettt et e st e et esabeesbeessaeenseesnseenseennnas 30
EredmeEnyek.......ooouiiiiiiiiee et sttt enee 31
Kovetkeztetések €s Javaslatok ..........ccooieriiiiiniiniiiii 36
OSSZETOGIALAS ...ttt s s 39
TrodalomMIEEYZEK .....cueieiieiie ettt ettt ettt e be e nae s 40
ADIEK €8 tADIAZALOK JEZYZOKE .........veveeeeeeeeeeeeeeeeee e 42
IMEIIEKIELEK ...ttt sttt st 43
9.1 IIECTJUL ettt ettt et e et e s e teeenbeenbeeenbeenraens 43
0.2 NYIAKOZALOK ....ooiiiiiieeii ettt ettt et 46



Bevezetés

A globalizacid, mint gazdasagi folyamat, amelyet a pénz és a profit vezérel, ndvekvo

versenyképességet var el. Kikeriilhetetlen, de kdvethetd.

A versenyképességet mindig az alkotd tudas viszi elére és a kreativitas fejleszti, ezért is
vélasztottam egy olyan témat, amely minél szélesebb spektrumban dleli 4t az egyetemi évek
alatt megszerzett tudas és a munkaban eltoltott gyakorlati tapasztalatok 6sszehasonlithatosagat,

valamint a megfeleld osszefliggésekbdl adodod kovetkeztetések levonasat.

Az elmult években megvaltozott kereskedelmi szerkezet 1j gondolkodast kivan meg a szallito
¢s a kereskedelmi partnerek oldalarol is. A marketing kulcsfontossagu teriiletté valt egy FMCG
cég szinte minden teriiletére valo kiterjedése miatt, legyen az kozvetlen vagy kozvetett befolyas.
Ehhez igazodva kell a vallalatoknak sajat stratégiajukat folyamatosan értékelve meghozni

azokat a dontéseket, amelyek biztositjdk szdmukra a versenyképes és profitabilis lizletmenetet.

Szakdolgozatomban szeretnék ravilagitani arra, hogyan nyujt segitséget a hatékony
kereskedelmi szervezet felépitése hosszabb tavon egy magyar FMCG vallalat részére. Nagyon
sok szervezetben még mindig nincsenek jol elkiilonitve egymastdl a pozicidk és feleldsségi
korok, amelyek inkabb negativ eredményt érnek el. Szerencsésnek mondhatom magam, amiért
lehetdséget kaptam - még az egyetemi évek alatt, hogy egy nemzetkdzi FMCG cégnél
kezdhettem el dolgozni, ahol pontosan lathatom és 0sszehasonlithatom, hogy a megszerzett
tudas és a gyakorlat hogyan hat egymasra, hol vannak esetleg kiilonbségek, amelyet csak az

¢let tud tanitani, mint a legnagyobb tanito.

Azon a piacon, ahol tevékenykedek a Kotanyi Hungaria Kft.-n keresztiil, a gyartok és
forgalmazok tdmege van jelen és a gyartok termékeinek szinvonala, valamint a forgalmazok
felkésziiltsége kozott igen minimalis eltérésekrél beszélhetiink. Emiatt céglink és
tevékenységlink vizsgalatdnal nem keriilhetd el a fogyasztora vald fokuszalds. A fogyasztot
probaljuk minden koriilmények kozott kiszolgéalni, hiszen e nélkiil nincs profittermelés a

piacon.

1.1 Kutatas célkitiizései

A szakdolgozatom célja a hatékony kereskedelmi szervezet felépitésének vizsgalata a magyar
FMCG piacon, a Kotanyi Hungaria Kft. példajan keresztiil. Ennek érdekében részletesen
elemzem majd a cég miikodésének fontos elemeit, stratégidjat €s eredményességét a piacon. A
cél az, hogy feltdrjam, milyen tényezdk jarulnak hozzd a sikeres kereskedelmi szervezet

kialakitasahoz, és hogyan lehet ezeket hatékonyan alkalmazni az FMCG szektorban. Szeretném
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feltarni, hogy hogyan segitik elé a stratégiai tervezés, a szervezeti struktira és a hatékony
soran kiilonds figyelmet forditok a hatékonysagi mutatok ¢és a teljesitményértékelés
modszereinek bemutatdsdra, valamint az ezek alapjan levonhatd kovetkeztetések

megfogalmazasara.

crer

C2: A stratégiai tervezés, a szervezeti struktura és a marketing gyakorlatok szerepének elemzése

a vallalat haté¢konysaganak és versenyképességének javitasaban.

C3: Hatékonysagi mutatok és teljesitményértékelési modszerek alkalmazasa annak érdekében,
hogy atfogd képet kapjak a sikeres kereskedelmi szervezet miikodésérdl, és ezen mutatok

alapjan gyakorlati javaslatokat fogalmazzak meg a magyar FMCG szektor szamadra.



2 Szakirodalmi attekintés

2.1 Az FMCG szektor miikodése: termékek, kereskedelem és marketing szerepe
2.1.1 Az FMCG szektor bemutatasa
Az FMCG egy angol mozaiksz6, a Fast-Moving Consumer Goods kezddbetiiibdl all dssze,

amelynek jelentése magyarul: gyorsan forgo6 fogyasztasi aruk. (Rekettye, 2018)

Egy olyan kategoria vagy szektor, amely olyan fogyasztési cikkeket vagy termékeket tartalmaz,
amelyeket gyorsan eladnak, gyorsan fogyasztanak és rendszeresen ujra vasarolnak. Az FMCG
szektor alapvetden a mindennapi ¢élet elengedhetetlen részét képezd termékekre 6sszpontosit,
amelyek széles korben elterjedtek a mindennapi életben. Ezek a termékek magukban foglaljak
az élelmiszereket, italokat, tisztitoszereket, személyi higiéniai termékeket, papirarut és mas

olyan termékeket, amelyeket gyakran vasarolnak az emberek a napi sziikségleteik kielégitésére.

Ezek a termékek nagy volument értékesitést generalnak, és a kiskereskedelmi szektorban
gyakran nagy hangsulyt fektetnek rdjuk. Az FMCG agazat folyamatos versenyhelyzetet alakit
ki a gyartok, forgalmazok kozott, a markahliség, az arverseny és a termékinnovacié fontos

szerepet jatszik benne.

Az FMCG meghatarozasa és kategoriai az idével valtozhatnak, és az eltérd orszagokban és
régiokban eltéréd termékek tartozhatnak ebbe a kategoridba a fogyasztéi szokasok és
preferencidk fliggvényében. Az FMCG termékek gyakran konnyen hozzaférhetéek a
kiskereskedelmi tizletekben, példaul szupermarketekben, gyogyszertarakban és kisboltokban.
Az agazatot gyakran szezonalis valtozasok, fogyasztoi preferenciak és gazdasagi valtozasok
befolyasoljak. Fo jellemzdjiik, hogy folyamatos, napi kereslet van rajuk, hiszen az emberek
oriasi mennyiségekben haszndljdk 6ket a mindennapokban, ezért az FMCG cégek — bar
alacsony profitrata mellett — 6ridsi mennyiségeket képesek eladni. Tehat gyorsan vasaroljak
ezeket az arukat, ezaltal gyorsan fogynak és forognak. A lassan forgd fogyasztési arukat ezzel
szemben lassabban vasaroljak fel, ezért joval lassabban is tiinnek el a polcokrol. Ide tartoznak
példaul a butorok, az ékszerek, az elektronikai eszkozok és kiegészitdi. Pontosan ez adja az
FMCG termékek masik fontos jellemzdjét: nem kell olyan tartdsnak lennilik, mint a lassan

forgd fogyasztasi aruknak — vagy ha ugy tetszik, erésen romlandédak. (Pélya és Foldi, 2015)

2.1.2 FMCG termékek jellemzoi
Az FMCG termékek koz¢ tartoznak a napi sziikségleteket kielégitd alapvetd fogyasztasi cikkek,
mint példaul az élelmiszerek, italok, haztartasi tisztitdszerek, kozmetikumok és egyéb gyorsan

forgd arucikkek (Kenton, 2024). Ezek a termékek altalaban rovid élettartamuak, ami gyors
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készletforgast eredményez, és emiatt alacsony arréssel, de nagy volumenben keriilnek
értéekesitésre. Az FMCG termékek jellemzdje, hogy a fogyasztok gyakran impulzusvasarlés

formajaban szerzik be dket, ami jelentds hatast gyakorol az iparag piaci dinamikajéra.

Milicevic szerint az FMCG szektorban fontos szempont az arérzékenység ¢és a markak kozotti
erds verseny. A vallalatoknak ebben a szektorban rendkiviil dinamikus és alkalmazkodoképes
stratégidkat kell kialakitaniuk annak érdekében, hogy megdrizzék versenyeldnyiiket és
fenntartsak fogyasztoi lojalitdsukat (Milicevic, 2018). Milicevic hozzateszi, hogy a
termékelérhetéség kulcsfontossagh az FMCG szektorban, hiszen a fogyasztok gyakran

valasztanak alternativ terméket, ha a kivant marka éppen nincs készleten.

Piaci sajatossagok és az elérhetoség kérdése

Az FMCQG piac jelentds versenynek és drazasi nyomasnak van kitéve, mivel a vasarlok gyorsan
dontenek a vasarlasrol, és sok esetben az ar dontd tényezd lehet. Gupta szerint az FMCG iparag
egyik legnagyobb kihivéasa a termékek megfeleld polcszintli elérhetdségének biztositdsa. Ha
egy termék éppen nincs készleten, az elérhetetlenség nemcsak a fogyasztoi elégedettséget
csokkenti, hanem a vallalat eladésait is jelentdsen befolyéasolja (Gupta, 2020). Gupta vizsgalata
szerint az olyan termékek, amelyek nagy értékesitési valtozatossaggal és lassti forgasi
sebességgel rendelkeznek, nagyobb valdszinliséggel jarnak magas elérhetetlenségi arannyal. Ez

arra 0sztonzi a vallalatokat, hogy optimalizaljak a készletkezelési stratégidikat.

Milicevic kutatasai szerint az FMCG termékek elérhetdsége az iizlet méretével is Osszefiigg,
mivel a nagyobb aruhazakban az elérhetetlenségi ardny jellemzden alacsonyabb, mint a kisebb
izletekben, példaul a kisboltokban. A nagyobb iizletek gyakrabban képesek készleteiket iddben
pétolni és szélesebb termékvalasztékot kinalni, igy kisebb az esély a fogyasztdi csalodésra,

amikor egy adott terméket keresnek.

Az FMCG termékek szerepe és jelentosége

Az FMCG termékek alapvetd szerepet jatszanak a fogyasztdi piacon, mivel a mindennapi élet
szerves részét képezik. Kenton szerint a gyors készletforgas és az allandoé fogyasztoi kereslet
lehetdséget biztosit a vallalatok szdmara a folyamatos bevétel generalasara, amely stabil
novekedést és nyereségességet eredményezhet, még akkor is, ha az egyes termékek arrése
viszonylag alacsony (Kenton, 2024). Az FMCG vallalatok a gyors és folyamatos fogyasztoi

kereslet kihasznaldsaval tudnak hosszu tavon fenntarthaté novekedést elérni.



2.1.3 A kereskedelmi szervezet strukturajanak fontossaga

A kereskedelmi szervezet struktirajanak fontossdga az FMCG piacon kiemelkedd szerepet
jatszik, mivel ez a piac rendkiviil versengd, gyorsan valtozik, ¢és a termékek rovid életciklussal
rendelkeznek. Egy hatékony szervezeti struktira lehetdvé teszi, hogy a véllalatok rugalmasan
reagaljanak a piaci valtozasokra, hiszen az FMCG szektorban a fogyasztoi igények gyorsan

alakulnak.

Az er6forrasok optimalis elosztdsa szintén kulcsfontossagli ebben az dgazatban. A szervezeti
struktara hatarozza meg, hogyan osztjék el a kiilonb6z6 funkcidk kozott az eréforrasokat, mint
példaul a marketing, az értékesités, a logisztika és az tligyfélszolgalat. Az FMCG piacon a
gyorsan valtozo igények miatt elengedhetetlen, hogy az erdéforrdsok hatékonyan legyenek

allokalva, ami biztositja a folyamatos aruellatast és a magas szintli fogyasztoi elégedettséget.

A stratégiai egyiittmiikddés is kiemelt jelentdséggel bir. Az FMCG vallalatoknak sziikségiik van
a kiilonboz6 teriiletek, példaul a marketing és az értékesités dsszehangolasara, hogy hatékonyan
kezeljék az innovaciodt és a termékfejlesztést. Egy jol strukturalt szervezet eldsegiti a stratégiai
funkcidk kozotti szinergidk kialakuldsat, ami a piaci részesedés novekedésének alapjat képezi

az FMCG szektorban.

A technologiai integracié szintén fontos tényezévé valt. A modern technologidk, példaul a
digitalis marketing és az adatelemzés hasznalata hatékonyabbd teszi a szervezet miikddését,
mivel ezek az eszk6zok pontosabb eldrejelzéseket €s jobb reagalasi képességeket biztositanak
a piaci valtozadsokra. Az FMCG vallalatok szamdra az ilyen technoldgiai megolddsok

alkalmazésa kulcsfontossagu a versenyben maradashoz. (Kotler, 2016)

2.1.4 Szallitoi kapcsolatok

Az értékesitési csatornaban kialakult hossza tavl beszallitoi kapcsolatok szintén versenyeldnyt
generalhatnak a véllalat szdmara. A beszallitokkal kotott partneri megallapodéasok lehetdséget
adhatnak exkluziv értékesitési jogok megszerzésére, kedvezObb beszerzési €s fizetési feltételek
elérésére, valamint elsébbségi jogot biztosithatnak az druk beszerzésére. A megalapozott, régota
fennallo szallitéi kapcsolatoknak kiilondsen ott van jelentdsége az FMCG piacon, ahol a

kiskereskeddk elsdsorban mindség mentén, €s nem az arban versenyeznek.

A versenyeldny forrasai nem kizardlagosak, hanem kombindcidban is megjelenhetnek. Az
FMCG szektorban példaul a vallalatok mitkédésének minden egyes teriilete (lizlettipusok

kialakitasa, informatikai fejlesztés, emberieréforras-menedzsment) a hatékonysag ndveléséhez



jérul hozza, amelyek egylittesen hozzdk létre a cég legfontosabb versenyelOnyét: a

fogyasztoknak nyujtott magas mindséget ¢s megbizhatosagot. (Agardi, 2017)

2.1.5 Marketing szerepe az FMCG vallalatoknal

Az FMCG vaéllalatok esetében a marketing kulcsszerepet jatszik a gyorsan forgd, nagy
mennyiségben értékesitett termékek sikeres piacra juttatdsaban. Az ilyen termékek, mint
példaul az élelmiszerek, italok ¢€s tisztitoszerek, alacsony arréssel rendelkeznek, ezért a nagy
volumenti értékesités és a hatékony marketing elengedhetetlen a sikerhez. A markaépités és a
termék pozicionaldsa kiilondsen fontos ebben a szektorban, mivel a fogyasztok gyakran a jol
ismert markakhoz fordulnak. Az erds marka bizalmat kelt a vasarlokban, akik igy gyakrabban
valasztjak azt a terméket. Emellett a termékinnovacio €s a differencidlés is kiemelt jelentdséggel
bir. A marketing feladata az, hogy felmérje a fogyasztoi igényeket, és uj termékekkel reagaljon

ezekre, amelyek egyedi jellemzdik révén kitlinnek a piacon.

Az ar képzés és a promociok szintén alapvetd fontossaguak, hiszen az alacsony haszonkulcs
mellett a megfelel ar stratégia és kedvezményrendszer ndvelheti az eladdsokat. A marketing
csapatnak ismernie kell a fogyasztok arérzékenységét, és ehhez igazitania a promodciokat, mint
példaul a kedvezmények, hiiségprogramok és kuponok alkalmazasa. A marketing tovabbi
fontos szerepe az értékesitési csatorndk hatékony kezelése. Az FMCG vallalatok szdmara
elengedhetetlen, hogy termékeik megfelelé helyeken legyenek elérhetdk, legyen sz6
kiskereskedelmi egységekrdl vagy online csatornakrol. A fogyasztdi élmény és lojalitas
novelése szintén kdzponti szerepet kap, hiszen a vasarloi visszajelzések és adatok elemzése
segit abban, hogy a fogyasztok rendszeresen visszatérjenek a markahoz. Osszességében az
FMCG szektorban a marketing a vallalatok mozgatorugdja, amely hozzédjarul a rovid tava

eladasok novekedéséhez és a hosszu tava sikerhez is.
2.1.6 Markaépités az FMCG piacon: A nagyvallalatok dominancidja és a KKV-k
kihivasai

Elég csak néhany nevet emlitenlink ahhoz, hogy lassuk, mekkora mamutok versengenek ezen

a piacon:

. Coca-Cola
. Pepsi

. Nestlé

. Heineken



. P&G
. L’Oréal
. Kotanyi

Az emberek nem gondolkodnak azon, hogy melyik FMCG terméket valasszak, mindaddig,

amig el nem jutnak az aruhazak/webshopok polcaig.

Ekkor azonban minden aprd niiansz elényt jelenthet, legyen sz6 példaul a tv-ben sugarzott

reklamok megjegyezhetdségérdl, a termékek csomagoldsarol vagy éppenséggel az arrdl.
Emiatt a cégek legfontosabb tevékenysége kétségteleniil a markaépités.

Ezek pontosan azok a piacok, amelyekben a KKV-knak egyszeriien nincs esélye felvenni a
kesztyfit, hiszen tipikusan mindent-vagy-semmit elven miikddnek: ha nem sikeriil az emberek
agyaba égetni a markat, akkor az értékesitési volumen foldbe all. Amennyiben viszont sikertil,

akkor dollarmilliok folyhatnak be akar mar néhany nap alatt is.

A markaépités pedig akkor tud igazan hatékony lenni, amikor még a csapbdl is az adott cég

vagy termék folyik.

Azonban ez nem jelenti azt, hogy a KKV-k ne tudnanak markét épiteni — csupan sokkal
okosabban ¢és kreativabban kell csindlniuk, mint a nagy markaknak, hiszen a sziik biidzsé

megkoti a keziiket.

A PPC piac (Pay Per Click) aranykoraban, a 2010-es évek kdzepéig példaul rendkiviil olcson
lehetett hirdetni a Facebook-on, YouTube-on vagy a Google-ben, hiszen a nagy mamutok még

nem mozdultak el ebbe az irdnyba, emiatt pedig nem verték fel az arakat.

A pay-per-click (PPC) azt jelenti, hogy a hirdetdnek csak akkor kell fizetnie, ha valaki rakattint
a hirdetésére. Ez a rendszer a Kkattintdsalapu 4arazasi modellekre ¢épiil, és foként
keresOhirdetésekben haszndljadk. A PPC rendszerek célja, hogy a hirdetdk csak akkor
fizessenek, ha tényleges érdekl6dés mutatkozik a hirdetésiik irant, azaz a felhasznalok

rakattintanak és meglatogatjak az oldalukat. (Banyai, 2016)

Pontosan ez az, ami hatalmas elényt tud jelenteni egy kis vallalkozasnak a Fortune Business
Insights szerint egy mamutcéghez képest: sokkal gyorsabban tud dontéseket hozni, és sokkal
gyorsabban tud rdugrani a pillanatnyi lehetdségekre. A trendek, a szezonalitas €és az Uj

lehetdségek ugyanis olyan hullamokat teremtenek, amelyeket rendszerint az aprd, gyorsan



mozgo6 cégek tudnak meglovagolni, majd ennek hatasdra 6k maguk is nagy cégekké valnak.
Erre nagyon jo példa a felhd alapu adattarolas vagy a kozdsségi média, amely mind egy-két

évtizede nott ki a semmibdl és valt a mindennapi élet alapelemévé. (Brandbook, 2020)

2.1.7 Az innovacio és fenntarthatosag szerepe az FMCG szektorban

Az FMCQG szektorban az innovacié nem csak az uj termékek és szolgaltatdsok fejlesztésére
korlatozodik, hanem a fenntarthatobb miikodési és gyartdsi folyamatok bevezetésére is. A
fenntarthatosag egyre inkabb stratégiai célkitlizéssé valik, mivel a fogyasztok korében egyre
novekvo igény mutatkozik a kornyezetbarat megoldasok irant. Az innovacié és fenntarthatdsag
Osszefonodasa abban nyilvanul meg, hogy a vallalatok nem csak a termékfejlesztés soran
alkalmaznak innovativ technologidkat, hanem a kornyezetterhelést csokkentd gyartasi
folyamatok, energiahatékony miikodés, és tjrahasznositott csomagoléanyagok bevezetésével
is.

A fenntarthatosag az innovacios stratégia kdozponti eleme lehet azéltal, hogy a vallalatok hosszi
tava versenyképességének fenntartasahoz elengedhetetlen. A fenntarthatdé innovacié nemcsak
hozzajarul a kornyezet védelméhez, hanem ndveli a vallalat tarsadalmi feleldsségvallalasat,

amely kulcsfontossagt a fogyasztoi bizalom megszerzésében és megtartasaban.

A dinamikus képességek elmélete (Teece et al., 1997) alapjan a fenntarthatdsagra torekvo
innovacids stratégidk sikeres megvaldsitdsa nem csak a technoldgiai Ujitdsok bevezetésén
mulik, hanem azon is, hogy a menedzsment képes legyen a fenntarthatosagi célokat integralni
a vallalat tizleti modelljébe és stratégiai iranyitasa ald vonni az er6forrasokat. Az ilyen stratégiak
eredménye, hogy a vallalat nemcsak innovativ termékeket kinalhat, hanem hozzjarulhat a
kornyezeti kihivasok megoldasahoz is, amely napjainkban egyre fontosabba valik a vallalati

siker szempontjabol. (Planetmark, 2024)

2.2 Kereskedelemi csatornak bemutatasa az FMCG piacon

A kiskereskedelem kiilonbozd tipusai €s az ezekhez kapcsolddd minimalis kovetelmények
(mint példaul az eladasi teriilet, a valaszték és a szolgéltatds szinvonala) nemzetkozileg is
eltéréoek lehetnek. A piackutatd intézetek altal leginkdbb elfogadott kategorizalas a
kovetkezOképpen alakul: hipermarket, szuperaruhaz, szupermarket, hard-diszkont, szoft-
diszkont, kényelmi aruhdz, kisméretli fiiggetlen bolt, specidlis élelmiszerbolt és helyhez nem

kotddo egységek. (Lehota, 2001).

2.2.1 Klasszikus FMCG értékesitési csatornak:

o Hipermarket:
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Szakaly tanulmanyaira alapozva a hipermarketek féleg onkiszolgald rendszerben mitkddnek,
széles és mély valasztékot kinalnak élelmiszerekbdl és nem élelmiszerekbdl egyarant. Eladoi
teriiletik meghaladja az 5000 m?-t, és nagyméretii parkolasi lehetdségeket biztositanak a
vasarlok szamara. Altalaban a varoson kiviil, illetve a varosok peremén helyezkednek el,

konnyen megkdozelithetd helyeken.
e Szuperaruhdz:

Fdleg onkiszolgalo rendszerben miikkddnek, széles és mély valasztékot kindlva élelmiszerekbdl
¢s nem ¢lelmiszerekbdl egyarant. Az eladoi teriiletiik 2500 és 5000 m? kdzott van, és megfeleld
parkolasi lehetdségeket biztositanak a véasarlok szamara. Ezek az iizletek altalaban a varos

peremén helyezkednek el.
e Szupermarket:

A szupermarketek fOleg Onkiszolgald rendszerekben miikddnek, mély ¢és széles
¢lelmiszervalasztékot kindlva, beleértve a friss termékeket is, eladoi tertiletiik pedig 400 és 2500

m? kdzott van.
e Diszkont aruhaz:

A diszkont aruhdzak onkiszolgal6 rendszerben miikddnek, kisszadmu, gyors forgasi sebességii
cikket kinalnak (1000—2000 termék), és eladoi teriiletiik 300 és 600 m? kozott van. Minimalis

szolgaltatasokat nyujtanak, és araik a szuperarakhoz képest 10-20%-kal alacsonyabbak.
o ABC (kényelmi aruhazak):

A kisboltok részben vagy teljesen onkiszolgald rendszerben miikddnek, kdzepes termék- és
szolgaltatasvalasztékot kinalnak, és korlatozott eladoi teriilettel rendelkeznek. Altalaban

lakoteriileteken helyezkednek el.
e Specidlis ¢lelmiszerbolt:

A kisboltok nem oOnkiszolgdld rendszerben mikodnek, sziik, de mély valasztékkal

rendelkeznek, és kicsi eladoi teriiletiik van.
e Nem helyhez kotott értékesitési formak:

Az alternativ értékesitési csatornak kozé tartoznak az élelmiszer- és italautomatak (amelyeket
egyesek a catering szektorba sorolnak), a haztél hazig értékesités, a csomagkiildd szolgalat, a

telefonos értékesités, valamint az élelmiszer e-commerce és az online kereskedelem.
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Gyarto/

p Végfogyaszto
Forgalmazé
: Gyarto/ , Kiskereskedd Végfogyaszto
Forgalmazé
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GyartO/ ) Nagykereskedd Kiskeresked6 Végfogyasztd
Forgalmazé

Gyarto/ §

y Ugynok Nagykereskedd Kiskeresked6 Végfogyasztd

Forgalmazo

1. abra: Az FMCG résztvevok alapjan (forrés: sajat szerkesztés 2024)

A mellékelt 1. szamu abran a kiilonb6z6 értékesitési csatornak lathatoak, a kozvetlen és
kozvetett csatornak felosztasaval. Ezek a csatorndk azt szemléltetik, hogy egy termék hogyan

jut el a gyartotol vagy forgalmazotol a végsd fogyasztohoz.

2.2.2 Kozvetlen értékesitési csatornak:
A kozvetlen csatornakban a gyartd vagy forgalmazo kozvetleniil értékesiti a terméket a végso

fogyasztonak. Ezen az dbran a kozvetlen értékesités egy 1€pésbdol all:

Gyiarté/Forgalmazé — Végfogyaszto: A gyartd vagy forgalmazé kozvetlen kapcsolatba 1ép a

fogyasztoval, példaul sajat boltjaiban vagy webaruhazan keresztiil.

Egy masik tipusu kézvetlen csatorna esetében a gyartd kiskereskedén keresztiil juttatja el a

terméket a fogyasztohoz:

Gyiarté/Forgalmazé — Kiskereskedd — Végfogyaszté: A gyartd szorosan egylittmiikodik a
kiskereskeddvel, aki a terméket tovabbadja a fogyasztoknak.

2.2.3 Kozvetett értékesitési csatornak:
A kozvetett csatornak esetében tobb kozvetitd is szerepel a folyamatban, igy a termék tobb

1épésen keresztiil jut el a végso fogyasztohoz. Az dbran két tipust latunk:
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Gyiarté/Forgalmazé — Nagykereskedé6 — Kiskereskedé — Végfogyaszté: Ebben a
modellben a nagykereskedd vasarolja meg a terméket a gyart6tdl, majd tovabbadja a

kiskereskedének, aki a végso fogyasztoknak értékesiti.

Gyarté/Forgalmazé — Ugynok — Nagykereskedé — Kiskereskedé — Végfogyaszto:
Ebben a bonyolultabb modellben egy iigynok kozvetit a gyartd és a nagykereskedd kozott, igy

az értékesitési lanc még hosszabb. (Trademagazin, 2021)

Az ébra jol szemlélteti, hogy a kiilonboz6 értékesitési csatorndk hossza és komplexitasa attol
fligg, hany kozvetitdé van bevonva a folyamatba. Mig a kozvetlen csatorndk gyorsabb elérést

biztosithatnak a fogyasztéhoz, a kdzvetett csatorndk szélesebb piac lefedését teszik lehetdve.

2.3 Kereskedelmi toplistak az FMCG piacon
Magyarorszagi Kereskedelmi TOPLISTA 2022

TRADE MAGAZIN - KERESKEDELMI TOPLISTA 2022
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2. abra: Az FMCQG kiskereskedelmi lancok iizleti rangsora (forras: Trademagazin 2023)

A 2. 4bran a 2022-es ¢év FMCG (Fast-Moving Consumer Goods) kiskereskedelmi lancok iizleti
rangsora lathat6, amely a magyarorszagi piacon tevékenykedd legnagyobb szereploket mutatja
be. Az abra kiilonb6z6 mutatok alapjan rendezi a vallalatokat, tobbek kozott a nettod arbevétel,
az lizletek szdma, a dolgozok 1étszama, illetve az atlagos kosarérték alapjan. A listan 15 vallalat
szerepel, és ezek tobb kiillonbozd szegmenst képviselnek, mint példaul diszkontlancok,

hipermarketek ¢és drogéridk.



Az FMCG cégek legfobb érdeke, hogy a 2. dbran szerepld kereskedelmi lancokhoz a termékeik
legyenek belistdzva. Gyakorlatilag ezen lancok nélkiil nem tud igazi FMCG szereplévé valni

egyetlen gyartd/forgalmazé cég sem.

Lidl: A Lidl vezeti a rangsort 1193,2 milliard forintos nettd arbevétellel, ami jelentds
novekedést mutat az el6z6 évhez képest. Az lizletek szamat tekintve is az egyik legnagyobb
halézat, 191 bolttal. Ez jol tiikrézi a diszkontlancok erds jelenlétét és hatékonysagat a magyar

piacon.

Spar: A Spar masodik helyen 4ll, 915,7 milliard forintos netté arbevétellel. Az iizletek szdma
meghaladja a 600-at, ami az egyik legszélesebb lefedettséget jelenti Magyarorszagon. A Spar
iizleteinek valtozatos formatuma (Spar, Interspar, Spar Partner stb.) lehetévé teszi, hogy széles

fogyasztoi rétegeket érjen el.

Tesco: A Tesco harmadik helyen all 885 milliard forintos arbevétellel. Az iizleteik szama
jelentds, 198 egységgel, ¢s az egyik legnagyobb foglalkoztatd a listan, to6bb mint 10 ezer

alkalmazottal. A Tesco tovabbra is erds pozicidval bir a hipermarket szegmensben.

Coop: A Coop halozat negyedik helyen van, 748 millidrd forintos arbevétellel és kdzel 4000
iizlettel, ami a legnagyobb {izletszam a listdn. Ez a lanc elsdsorban vidéken van jelen, és a

kisebb, helyi piacokat célozza meg.

Diszkontlancok: Az Aldi és a Penny Market jelentds szerepldk a diszkont szegmensben. Az
Aldi 489 milliard forintos arbevételt ért el, mig a Penny Market 462,8 milliard forintot. Mindkét
lanc gyors novekedést mutat, kdszonhetden a kedvezd éarazasnak és a hatékony miikodési

modellnek.

Drogériak: A drogéridk is fontos szerepldk a listdn, a DM ¢és a Rossmann is szerepel a top 10-
ben. A DM 456,5 milliard forintos arbevétellel a 10. helyen taldlhatd, mig a Rossmann 315,3
milliard forintos arbevétellel a 11. helyen all. Ezek a lancok specializalt termékkorrel, foként

kozmetikai és haztartasi cikkekkel latjak el a piacot.

Regionalis szereplék: A listan regionalis szerepldk is helyet kaptak, példaul a Kerekes és a
Redl, amelyek szintén nagy arbevétellel birnak, de elsdsorban a nagykereskedelmi
tevékenységiik révén jelennek meg. A Kerekes 115,6 milliard forintos arbevétellel a 12. helyen

van, mig a Redl a 8. helyen 4ll 489 milliard forintos bevétellel.

Az abra alapjan vilagos, hogy a diszkontlancok, mint a Lidl és az Aldi, kiemelkedd novekedést

mutatnak az FMCG piacon, koszonhetdéen a hatékony miikddési modelljiiknek és alacsony
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araiknak. A hipermarketek, mint a Tesco, tovabbra is jelentds szereplok, de a verseny egyre
intenzivebbé valik. A kisebb, regionalis szereplok, mint a Coop €s a Redl, tovabbra is fontosak
a helyi piacokon, mig a drogéridk is stabil poziciot tartanak, elsdsorban a specializalt

termékkorik révén.

Magyarorszagi Kereskedelmi TOPLISTA 2023

TRADE MAGAZIN - KERESKEDELMI TOPLISTA 2023

AZ FMCG KISKERESKEDELMI LANCOK UZLETI RANGSORA
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3. abra: Magyarorszagi Kereskedelmi TOPLISTA 2023 (forras: Trademagazin 2024)

A 3. abran a 2023-as év FMCG kiskereskedelmi lancok iizleti rangsora lathatd, amely a

magyarorszagi piacon tevékenykedd legnagyobb szereploket mutatja be.

A LIDL dominalja a rangsort mind nettd arbevétel, mind iizletszam tekintetében. A 2023-as
adatok alapjan 1,413.3 millidrd forintos forgalmaval a LIDL jelentds piaci elényt élvez, amely
foként agressziv arpolitikajanak és a diszkontmodelljének kdszonhetd. Az iizletlanc a diszkont
szegmensben egyre népszeriibbé valik, és ez a ndvekedés jol tiikkrozddik az éves ar bevételben
is.

A SPAR a masodik helyen talalhato, 1,060.3 milliard forintos forgalommal, ami szintén komoly
poziciot mutat. A SPAR, mint szupermarketldnc, a széles termékkinélat és a vasarloi lojalitas
révén képes megdrizni erds piaci jelenlétét.
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A TESCO, amely a harmadik helyen 4ll, viszonylag stabil forgalmat produkal, de ndvekedése
visszafogottabb a diszkontlancokéhoz képest. Ez arra utalhat, hogy a TESCO szdmara nehezebb

a diszkontlancokkal szembeni verseny, mivel a fogyasztok egyre ar érzékenyebbek.

A negyedik helyen all6 COOP a regionalis és vidéki piacokon erds jelenlétli, ahol a helyi

igények kielégitésére specializalodott, 830 milliard forintos forgalommal.

Az olyan diszkontlancok, mint az ALDI és a PENNY, szintén jelentds piaci szereplok,
kiilondsen az ar érzékeny vasarlok korében. Az ALDI 605 milliard forintos forgalommal a

kozépmezony vezetdi kozott talalhatd, mig a PENNY 593.5 milliard forinttal koveti.

A drogéridk szegmense, mint a DM és a ROSSMANN, er6s0dd piaci szereplok, akik az
egészségiigyi és szEépségapolasi termékek iranti ndvekvo keresletet hasznaljak ki. Mindkét lanc
stabil forgalmi adatokat mutat, a DM 208.6 milliard forintos, mig a Rossmann 172.5 milliard

forintos forgalmat ért el 2023-ban.

A listan szerepld kisebb piaci szerepldk, mint a Miiller Drogéria, a Napcsillag, és a D¢1-100,
specialis termékkindlatukkal és célzott fogyasztoi bazisukkal versenyeznek. Bar a forgalmuk

kisebb, 6k is jelentds szerepet jatszanak a piacon.
2022 VS 2023

A két év adatait 6sszehasonlitva lathato, hogy 2023-ban a LIDL tovébbra is az elsé helyen all a
magyar FMCG piacon, ¢€s jelentds novekedést ért el: 1,193.2 millidrd forintos arbevételrdl
1,413.3 milliardra nétt. Ez a diszkontldnc folyamatos térnyerését mutatja. A SPAR is erdsodott,
915.7 milliardrol 1060.3 milliardra emelkedett az ar bevételiik, ezzel stabilan 6rzik masodik
helytliket. A TESCO véltozatlanul a harmadik helyen &ll, de arbevétele csak minimalisan

valtozott, 880 milliard forint koriil mozgott mindkét évben.

A COQP szintén fejlodott, 748 millidrdrol 830 milliard forintra nétt az arbevétele, jelezve, hogy
vidéki piacokon tovabbra is sikeres. A CBA enyhébb novekedést mutatott, 632 milliardrol 704

milliard forintra emelkedett a forgalmuk, de ez kevésbé szamottevo a versenytarsakhoz képest.

Az ALDI és PENNY diszkontlancok folyamatosan erdsddnek: az ALDI arbevétele 505
milliardrol 605 milliardra nétt, mig a PENNY 489 milliardrol 593.5 millidardra emelkedett. Ez
a diszkontmodellek iranti kereslet tovabbi novekedését tiikrozi. A drogérialdncok, mint a DM
és a ROSSMANN, szintén novekedést értek el. A DM 164.2 milliardrol 208.6 milliardra novelte

forgalmat, mig a Rossmann 172.5 milliard forintos forgalmat ért el 2023-ban.

16



A kisebb szereplok, mint a Napcsillag, Miiller Drogéria és D¢1-100, stabil szereplok maradtak
a piacon, de jelentds novekedést nem tapasztaltak. Osszességében a diszkontldncok piaci
részesedése novekszik, mig a hagyomdnyos szupermarketek és hipermarketek lassabb

novekedést mutatnak. (Trademagazin, 2024)

2.4 A Kotanyi Hungaria Kft. bemutatasa

A Kotanyi cég torténete egészen az 1881-es alapitashoz nyulik vissza, amikor az osztrak céget
Janos Kotanyi megalapitotta. A kezdeti években a vallalat fokozatosan valt meghatirozo
szereplové a fliszerpiacon, és 1992-ben belépett a magyar piacra is. Azdta a Kotanyi Hungaria
Kft. a hazai fliszerpiac egyik kiemelkedd szerepldje lett, erds és megbizhato hirnevet szerzett a

fogyasztok korében.

A cég f0 tevékenysége a filiszerek ¢és fiiszerkeverékek gyértdsa és forgalmazasa. A
termékportfoliojuk rendkiviil széles, amely hagyomanyos fliszerektdl, mint a bors és a so,
egészen az egyedi izvildgot képviseld fiiszerkeverékekig terjed. A Kotanyi kiemelt figyelmet
fordit a mindségre, szigori mindségellendrzést alkalmaz, és alapanyagait gondosan kivalasztott
forrdsokbol szerzi be. Az innovacid kozponti szerepet jatszik a vallalat miikodésében,
folyamatosan kovetik a piaci trendeket, ¢és 01j izesitési megoldasokkal igyekeznek megfelelni a

fogyasztoi igényeknek.

A Kotéanyi Hungaria Kft. jelenlegi piaci poziciodja stabil és vezetd, kiilondsen a fliszerkeverékek
teriiletén, ahol a cég innovativ megkozelitése €s folyamatos termékfejlesztése révén tartja meg
versenyelényét. A magyar piacon a cég er0s markahiiséggel bir, ami a mindség iranti
elkotelezettségbdl és a fogyasztoi igények gyors és érzékeny kielégitésébdl ered. A vallalat igy

jelentds hozzajarulast nytjt a hazai fliszerpiac fejlédéséhez és alakitasdhoz.
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2.5 Kotanyi Hungaria Kft. magyarorszagi iizletaganak rendszere

Fogyasztok szzdasagn
kornvezet

Ugyvezetd

Ertékesités Menedzsment

Ertékesités
KAM

Pénzlgy
HORECA

Marketing
Terileti

képvisel6
: Kereskedelmi
Ertékesitési = / partnerek
adminisztracio
Logisztika

Vevészolgalat

Pénzligy

4. dbra Kotanyi Hungéria Kft. magyarorszagi iizletdganak rendszere (forras: Sajat forras)

A Kotanyi Hungaria Kft. az osztrdk gyarabol beszallitott termékek forgalmazasat végzi egy

onallé gazdalkodo leanyvallalatként.

Harom ol elkiilonithetd komponensre oszthato:
Menedzsment

Ertékesités

Ertékesitési adminisztracio
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Ezek a f6 csoportok tovabbi alcsoportokra oszthatok, amelyeket a 4. dbra: A Kotanyi Hungaria

Kft. Magyarorszag rendszertérképe szemléltet.

A fenti harom csoport a Kotanyi Hungaria Kft. szervezeti elemei, melyek szervezetten
kapcsolddnak egymashoz. Mindharom csoport a szervezet komponense, amennyiben az egyik
hianyzik, akkor a rendszer viselkedése valtozik meg. A harom komponens egyiittesen valositja

meg a cég mikddését, feladatait, éri el a célokat.

Az értékesités és az adminisztracios vonal csak szervezetten egyiitt képes a munkajat végezni.
Mindkettonek hatdsa van a masikra, amennyiben az egyik elhagyna a rendszert a masik nem

tudnd végezni a munkajat.

A rendszer legfontosabb értéke az elemek szoros egymastol vald fliggdsége és egymasra

utaltsaga.

A rendszert azért hozzak 1étre, hogy valaki érdekét szolgélja. A fenti rendszer a tulajdonos
érdekeit szolgalja, mivel a cég célja a piacvezetd szerep elérése, a nyereség novelése egy

allandoan novekvd arbevétel mellett.

A rendszerszemlélet azért segit a szervezetek elemzésében, mert bizonyos dolgokat
hatarozottan definidl. Szigora hatarokat kovetel meg, el kell tudni valasztani egymastdl az
alrendszereket, meg kell tudni hatrozni a rendszer kiils6 hatarvonalat. Az igy felvazolt vallalati

struktirak sokkal attekinthetébbek.

Nagyon fontos az is, hogy milyen néz6pontbol figyeljiik a rendszeriinket. Természetesen az
attol fiigg, ki és milyen poziciobdl teszi azt, ez nagyban befolyasolja a rendszer hatdrait. A
rendszerek els6sorban nem a struktirajuk miatt érdekesek, hanem az outputjuk miatt, vagyis

amit csinalnak és azt hogyan teszik.

Annak a meghatarozéasara, hogy a rendszerek mit csinalnak az egyik mddszere a rendszerek

harom kategoriaba soroldsa tevékenységiik alapjan:
Fizikai folyamatok lebonyolitasa

Informaci6 atadas

Tevékenység — szabalyozas

Ezek koziil, mint mar a fentiekben is emlitettem, az egyik legfontosabb az input-output, vagyis

a fizikai folyamatok.
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Egy gazdalkodo szervezet életében az hatdrozza meg a vallalat életképességét hosszu tavon,

hogy milyen hatékonyan tudja felhasznélni az inputjait az outputok eléallitasa érdekében.
A mi esetiinkben az inputok kozott szerepel:

fogyasztoi igények

sziikségletek (kereslet)

eréforrasok (ido, energia, alkalmazotti tudas, képesség, pénz)

Outputok:

nyereseg

piaci részarany

forgalom

elégedett partnerek és fogyasztok

Az elérendd cél érdekében torténik a tevékenység, amit bizonyos kiilsé vagy belsé zavarok
behatasai érhetnek, ezaltal valtozik az eredmény, ami befolyasolhatja az inputok felhasznalasat
is. A mi esetiinkben is naponta torténnek piaci valtozasok (pl. arfolyam ingadozas), amelyek
kihatassal vannak a mi eladasi eredményeinkre. Természetesen ezek a valtozasok csakis a

rendszer elemek szoros egyiittmiikodésével valdsithatok meg.

Az 5.4bran bemutatom a fent emlitett input-output rendszer néhany elemét:
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Aralakités

OUTPUT

Folyamat
Fogyaszto6i igények Szolgaltatasok
Szakmai tudés Sikeres {izletmenet
Termékfejlesztés Innovativ termékek

v

v

Marketing timogatés Novekvo forgalom

v

v

Ertékesitési tapasztalat Elégedett fogyasztok

v

v

Akciods aktivitas Novekvo disztribuacio

v

v

Tulajdonosi téke Profit

v

v

5. abra Input-output (forras: Sajat szerkesztés)

2.6 Belso kommunikacio és marketing a Kotanyi-nal

A Kotanyi munkatérsainak elkotelezettsége €s a vallalati célokkal vald azonosulasa érdekében
a vezetésnek hatékony kommunikacids politikat kell megvaldsitania. Néhany évtizeddel ezelott
elegendd volt a munkatarsakat informacidval ellatni ahhoz, hogy a dolgozok elkdtelezettségét
megszerezzek. Akkoriban az alapelv a kovetkez6 volt: ,,Az a dolgozo, aki nem kap informaciot,
nem fog feleldsséget vallalni, viszont aki kap informacidt, nem tudja elkeriilni, hogy ne
vallaljon feleldsséget” (Carlzon, 1998). Az informdacios tarsadalomban ez a tétel mar elavult.
Ma kommunikéciot kell 1étrehozni az emberekkel, ami azt jelenti, hogy folyamatos parbeszéd
folyik a vezetés és a munkatarsak kozott. A cég valamennyi dolgozdjanak bevonasa a dontések

elokészitésébe és meghozatalaba a vezetdk feladata.

A belsé kommunikéciot egyuttal belsé marketingnek is nevezhetjiik, amely azt jelenti, hogy
ugyanazokat a marketingmodszereket kell alkalmazni, és ugyanolyan komolysaggal, mint a

kiils6 piacon. A belsd marketing feladata, hogy tudatositsa a munkatarsakban, milyennek
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szeretné lattatni a vezetés a céget a kiilvilag szdmara. Ennek hatékony megvalositasa érdekében
a belsé marketing legyen ,kreativ, azaz otletes, informalis, szorakoztatd, tdmogatd, motivalo,
tisztességes, inspirdld, informativ, pontos, folyamatos, rendszeres ¢és az eredményre

koncentraljon” (Papp, 2017).

A Kotanyi belsé marketingje tobb alapvetd célkitlizést szolgal, amelyek hozzajarulnak a vallalat

sikeres mikodéséhez:

Személyes Kapcsolat Létrehozasa: Kozvetlen kapcsolat kialakitdsa a vezetés ¢és a dolgozok

kozott.

Jovokeép ¢s Kiildetés Népszerusitése: A vallalati jovokép, kiildetés és értékek kommunikalasa.
Bizalom Megteremtése és Fenntartdsa: A munkahelyi bizalom kiépitése és fenntartasa.
Pozitiv Munkahelyi Légkor: Hozzéjarulés a pozitiv munkahelyi 1égkdr megteremtéséhez.
Biiszkeség a Kotanyi Irant: A dolgozok biiszkeségének novelése a vallalat irant.

Ez a rendszer biztositja, hogy a munkavallalok ne csak informaltak legyenek, hanem aktivan

crer

2.7 A Kotanyi weboldala

Kezdetben egyszeri bemutatkozé oldal volt, mara azonban egy komplex, marketing- és
vasarlasi folyamatokat tamogatd platformma valt. F6 célja, hogy tdmogassa a cég iizleti
célkitlizéseit, jogi eldirdsoknak megfeleld informaciodkat nydjtva, mikdzben célzott tartalmakat

kinal a fogyasztoknak, mint példaul ingyenes receptek és kedvezmények.

A weboldal interaktiv elemeket is tartalmaz, lehetdséget ad a termékek véleményezésére és a
kozosségi média integracidra. KeresGoptimalizalasa €és logikus navigacidja megkdnnyiti a
latogatok szdmara a kivant tartalmak megtalalasat. Az oldal tartalma folyamatosan frissiil,

vizualis megjelenése pedig esztétikailag és markaértékek szempontjabol is jol atgondolt,

crer

2.8 A piaci kornyezet elemzése

2.8.1 Az online kutatas jellemz6i

Rovid torténeti attekintés

Az online piackutatds Magyarorszagon 1999-ben indult, és mara elismert modszerré valt.

Kezdetben az alacsony internetpenetracid miatt kérdéses volt a megbizhatdsaga, de 2008-ban,
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amikor az internethasznélat ardnya elérte az 55%-ot, javult a helyzet. Az igazi attorés 2013-ban
tortént, amikor 70% folé emelkedett az internethasznalat elterjedtsége, €s a legtobb célcsoport
mar online is megszolithatova valt. Jelenleg az internethasznalat 75%, a fiatalabb, iskolazottabb
rétegeknél 90-95% feletti. Az online kutatds koltséghatékony, mentes a kérdezdi hibaktol, és
0szintébb valaszokat eredményez. Lehetdve teszi Osszetett kérddivek készitését, multimédids
tartalmak tesztelését, és a nehezen elérhetd célcsoportok megszolitasat. A valaszadas emailben

kapott linken keresztiil torténik. (Sziics, 2023)
NIELSEN

Az AC Nielsen egy globalis piackutatd cég, amely kiterjedt kutatasi metodusokat alkalmaz az
izleti dontések tamogatasara. Elsdsorban a fogyasztoi szokasok, piaci részesedés és médiapiac

elemzéseire specializalodik. Kutatdsi modszereik alapvetden a kovetkezokre épiilnek:

Fogyasztdi panel: Az egyik legismertebb modszeriik a fogyasztdi panelek hasznalata, amelyek
sordan eldre kivalasztott haztartdsok vésarlasi szokasait kovetik nyomon. Ezek a panelek
folyamatos informdcidkat biztositanak a kiilonb6z6 termékek piaci teljesitményérél. A
paneladatok alapjan részletes elemzéseket végeznek arrdl, hogyan reagalnak a fogyasztok az

arakra, a promociokra és az 01j termékekre.

Kiskereskedelmi adatok elemzése: Az AC Nielsen a kiskereskeddk adatait is gytjti és elemzi,
beleértve az eladasi adatokat, arazast, valamint a termékek polci jelenlétét. Ezaltal képesek

atfogo képet nyujtani arrdl, hogy milyen tényezdk befolyasoljak az eladdsok alakuldsat.

Nielsen TV-mérés: A Nielsen egyik legismertebb mddszere a televizios nézettség mérése, amely
az ugynevezett "Nielsen Ratings" rendszer révén valosul meg. Ez a kutatasi médszer a nézék
televizids szokasainak felmérésére iranyul, amely adatokat nyujt a miisorgyartoknak,

hirdetéknek, valamint a miisorszoroknak a kdzonség méretérdl és osszetételérol.

Digitalis médiaelemzés: Az utdbbi években a digitalis média mérése és elemzése is nagy
hangsulyt kapott. A Nielsen figyeli a felhasznalok online tevékenységeit, beleértve a hirdetések

hatékonysagat, a webhelylatogatasokat és a kozosségi médidban vald jelenlétet. (Nielsen, 2024)

Az AC Nielsen kutatdsi modszerei megbizhatd és pontos adatokat szolgéltatnak, amelyek
alapvetden hozzédjarulnak a vallalatok iizleti dontéseihez, marketing stratégidihoz ¢és

termékfejlesztési folyamataihoz.
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2.8.2 A Vallalati Kiildetés Sikeressége és a Piaci Kornyezet Felmérése

A vallalati kiildetés sikeres megvalositasanak alapfeltétele, hogy a kiskereskedd alaposan
elemezze a piaci kdrnyezetét. Amennyiben ezt nem teszi meg, a vallalat rossz célokat és
stratégidkat alakithat ki, amelyek piaci kudarchoz vezethetnek. Mas iparagakhoz hasonldan, a
kereskedok is egyre Osszetettebb piaci kornyezetben miikodnek, amelyet befolydsol a

makrogazdasagi kornyezet, az iparagi verseny ¢s a fogyasztdi viselkedés. (Chikan, 2020)

2.8.3 Makrogazdasagi Kornyezet

A kereskedelmi véllalatok miikodését jelentdsen befolyasolja a makrogazdasagi kornyezet,
amely magaban foglalja egy orszag legfontosabb gazdasagi mutatoit, példaul a technoldgiai,
gazdasagi, jogi és tarsadalmi tényezOk alakulasat. Ha a kiskereskedd mas orszagok vagy
kontinensek piacain is jelen van, akkor a globalis gazdasagi trendek is hatdssal vannak

tevékenységére.

Ezen talmenden a célpiac jellemzdi is fontosak, mint példaul a piac mérete, novekedési liteme,
szezonalis hatasok és iizleti ciklusok. A piac mérete meghatirozza, hogy mennyit lehet
értékesiteni az adott kiskereskedelmi szolgaltatasbol. A sajat potencidlis piaci részesedés
megallapitasdhoz figyelembe kell venni a versenytarsak piaci részesedését is. A piac méretét

aggregalt forgalmi adatok segitségével lehet szamszertsiteni. (Agardi, 2017)

2.8.4 [Iparagi Verseny

Porter modellje szerint a kiskereskedelmi szektorban a verseny a belépési korlatokkal, az alkuk
erejével és a versenytarsak kozotti rivalizalassal irhato le. A belépési korlatok, mint példaul a
méretgazdasagossag ¢€s a fogyasztoi lojalitds, megnehezitik az uj szereplok belépését a piacra.
A nagyobb kiskereskedelmi vallalatok tokeerejiik és piaci részesedésiik révén versenyeldnyt

¢élveznek.

A Kkisebb kiskereskedelmi vallalkozésok szamara a fogyasztoi lojalitds és a meglévo telephelyek
is versenyeldnyt jelenthetnek. A kereskedelmi véllalatok nem fiiggetlenithetik magukat az
értékesitési csatorna tagjaitdl, mint a termeldk, nagykereskedék és mas viszonteladok. A
csatornaban kialakult erdviszonyok és partneri kapcsolatok jelentdsen befolyasoljak a

kiskeresked6 tevékenységét. (Kacsukné, 2019)

2.8.5 Fogyasztoi Viselkedés
A kiskereskedelmi vallalatok szamdara az egyik legfontosabb tényezd a fogyasztoi csoportok
demogréfiai, tarsadalmi és pszichografiai jellemzd6i. A fogyasztasi és vasarlasi szokdsok

valtozasai hatast gyakorolnak az aruvalasztékra, arpolitikéra, iizlettipusra és az 0j csatorndk
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megnyitasara. Példaul az élelmiszer- és napi cikk kiskereskedelemben a fogyasztok egyre tobb
kategoriaban valnak arérzékennyé, amire a kiskeresked6k kereskedelmi markavélasztékuk

kibdvitésével és rendszeres arengedményekkel reagalnak.

2.8.6 A Vallalat Erosségeinek és Gyengeségeinek Azonositasa

A piacelemzés segitségével a vallalat képes meghatarozni erdsségeit és gyengeségeit sajat piaci
mutatnak ra, mig a gyengeségek veszélyforrasokat jelentenek, amelyek a vallalat
tevékenységének sikerét veszélyeztetik. A kiskereskeddnek meg kell vizsgélnia, miben teljesit
jobban a versenytarsaknal, és milyen képességekkel, eréforrasokkal rendelkezik, amelyek

hosszu tavl versenyeldnyt biztosithatnak szamara. (Agardi, 2017)

2.9 A termelé vallalatokhoz kapcsolodo piaclefedettségi mutatoszamok

2.9.1 Numerikus disztribucio
Ezek a szamitasi modok azért kertiltek bele a dolgozatba, mert bar a Kotanyi nem ebben a
formaban hasznalja Oket, ezek az ismeretek alapjat képezik a disztriblcios stratégia

megértésének és hatékony kialakitasanak.

Az FMCG-szektorban, illetve minden mas szektorban fontos a vallaltok szdmara, hogy
pontosan felmérjék ¢és megértsék termékeik elérhetdségét a piacon. Ennek egyik
kulcsfontossagli mérészama a numerikus disztribucio, amely kifejezi, hogy az adott marka
milyen mértékben van jelen a kiskereskedelmi halézatban. A numerikus disztribucid

kiszamitdsa a kovetkezo képlettel torténik:

Numerikus disztribucid6 %= Az adott markat arusité tizletek szama(db)/Az Gsszes lizletek

szdmax(db)x100

Ez a mutaté azt mutatja meg, hogy az adott marka az Gsszes kiskereskedelmi egység hany

szazalékaban elérhetd.
Jelentdsége

A numerikus disztribtci6 fontos mutato, mivel segit a vallalatoknak megérteni termékeik piaci
lefedettségét. Ha a numerikus disztribucid alacsony, az arra utalhat, hogy a markanak tobb
iizletbe kell bejutnia ahhoz, hogy novelje elérhetéségét és potencidlisan az eladdsait is. Az
optimalis elérhetdség érdekében a vallalatoknak stratégiai disztribicios terveket kell

készitenilik, hogy minél tobb iizlet polcain ott lehessenek.
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2.9.2 Osszes aruvolumen-disztribicié (ACV)

Az ACV-disztriblcio egy stlyozott mutatd, amely azt mutatja meg, hogy az adott markat arusito
iizletek Gsszes eladasa milyen aranyban van az 0sszes iizlet 6sszes eladasaval. Ez a mutat6
figyelembe veszi az lizletek kozotti értékesitési kiilonbségeket, és igy egy pontosabb képet ad

arrol, hogy az adott marka milyen kereskedelmi csatornakban van jelen.

Osszes aruvolumen-disztribucio (ACV) (%)= Az adott markat értékesitd iizletek dsszes eladasa

(FT)/Az 6sszes tizlet 6sszes eladasa(FT)x100
Jelentdsége

Az ACV-disztribucié hasznos mutatd, mivel megmutatja, hogy az adott marka milyen sulyt
képvisel a kereskedelmi haldézatban. Ha a numerikus disztribici6 magasabb, mint az ACV-
disztribucid, az azt jelenti, hogy a marka kisebb forgalmu {izletekben van jelen. Ha viszont az
ACV-disztribcié magasabb, akkor a marka nagyobb forgalmu iizletekben talalhatdo meg, ami

kedvezObb értékesitési poziciot jelent.

2.9.3 Termékkategoria-volumen index (PCV)
A termékkategodria-volumen index (PCV) egy specifikusabb mutato, amely azt vizsgalja, hogy
az adott markat értékesito iizletek 0sszes eladasa az adott termékkategéridban milyen aranyban

van az Osszes lizlet adott termékkategoridban torténd eladasaval.

Termékkategoria-volumen(PCV) index (%)=Az adott markat értékesitd lizletek osszes eladasa
aza dott termékkategoridban (FT)/Az Osszes lizlet értékesitése az adott termékkategdriaban

(FT)x100

A PCV-index lehet6vé teszi, hogy pontosabban megértsiik az adott termékkategoria jelentdségét
az Uzletek eladdsaiban, és hogy mely iizletekben érdemes a markat erdsiteni. A pontos szamitas
azonban nehézségekbe iitkdzhet, kiilondsen nagy és sokrétli piacon, ahol az eladasi adatok

részletezése bonyolult lehet. (Putzner, 2022)
Hasznélat és alkalmazas

A véllalatok gyakran hasznaljadk az ACV- és PCV-indexeket a disztribucios stratégidik
kialakitasahoz. Az ACV segit meghatarozni, hogy az adott marka milyen tipusu lizletekben van

jelen, mig a PCV az adott termékkategoria teljesitményét mutatja meg az tizletekben.

26



2.10 A modern kereskedelem helye és funkcidja a vallalati szervezetben
A modern kereskedelem alapvetden atalakitotta a vallalati szervezetek miikodését és a piaci
versenyt. A digitalizacio, az online értékesités és az ligyfélélmény kozponta megkozelités 1)

lehetdségeket és kihivasokat teremtett a vallalati kereskedelem teriiletén.

A véllalati szervezeteknek alkalmazkodniuk kellett az internet altal nyujtott lehetéségekhez és
az ujabb fogyasztoi igényekhez. Az online értékesitési csatornak kialakitasa, az e-kereskedelmi
platformok fejlesztése és az ligyfélkozpontu stratégiak meghonositasa elengedhetetlenné valt a

versenyben maradashoz és a novekedéshez.

2.10.1 Az e-kereskedelem és a digitalizacio hatasa a vallalati kereskedelemre:

Online Jelenlét és Ertékesités:

Az interneten keresztiili értékesités nemcsak kényelmes lehetdséget kinal a vasarloknak, de a
vallalatok szdmara is megnyitja az ajtot a globalis piacok fel¢. Ezaltal a vallalatok szamdara

sz¢lesebb a célkozonség, és tobb értékesitési lehetdség nyilik.
Ugyfélélmény és Személyre Szabott Szolgaltatasok:

A modern kereskedelem lehetdvé teszi a vallalatok szdméra, hogy jobban megismerjék
vasarloik igényeit és viselkedését. Az adatelemzés és az Al alapti megoldasok segitenek
személyre szabott ajanlatokat és élményeket nyUjtani, ami hozzdjarul az tgyfélhliség

noveléséhez.
Integralt Ertékesitési Csatornak:

A sikeres vallalatok integraljak az online és offline értékesitési csatornakat, hogy egységes €s
Osszehangolt élményt nyUjtsanak a vasarloknak. Az omnichannel megkdzelités segit a

vallalatoknak a vasarloi utazas minden fazisaban jelen lenni és reagélni a vasarlok igényeire.

Az "omnichannel megkozelités" egy iizleti stratégia, amelynek célja az tgyfélélmény
Osszehangoldsa ¢és optimalizalasa azaltal, hogy tobb csatornan keresztiil kinalja ugyanazt vagy
Osszehangolt élményt az ligyfeleknek. Ez a stratégia lehetdvé teszi az ligyfelek szamara, hogy
tobbféle csatorndn keresztiil 1épjenek kapcsolatba egy vallalattal (példaul bolti értékesités,
weboldal, mobilalkalmazas, kozosségi média, ligyfélszolgalat stb.), mikdzben egyetlen,

Osszehangolt és folytonos élményben részesiilnek. (Mckinsey, 2021)

Adatvezérelt Dontéshozatal:
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Az adatelemzés és a big data hasznalata lehetdvé teszi a vallalatok szaméra, hogy mélyebben
megértsék a piaci trendeket, a fogyasztdi magatartast és a termékek irdnti keresletet. Ezaltal a
véllalatok hatékonyabban tudnak reagalni a piaci valtozasokra és agilisabba valnak a

dontéshozatalban.

Az e-kereskedelem és a modern kereskedelmi megoldasok beépitése a vallalati szervezetekbe
alapvetden atalakitotta a vallalati kereskedelem helyét és funkciojat. Azok a vallalatok, amelyek
képesek rugalmasan alkalmazkodni a digitalis korszak kihivasaihoz és lehetdségeihez,

versenyképesebbek és képesek jobban kihasznalni a piaci lehetdségeket. (Lefty, 2024)

2.10.2 Az Online Jelenlét Alapja

A web tizleti felhasznalasanak kezdete Ota tartja magat az a nézet, hogy egy vallalat weboldala
az online jelenlét legfontosabb eleme. Bar a kozosségi média térnyerésével ez a megkozelités
kissé valtozott — hiszen vannak kisebb vallalkozasok, amelyek kizarolag kozosségi média
profilokkal rendelkeznek —, a legtobb vallalatnal, igy a Kotdnyinal is, a weboldal tovabbra is

alapvetd ¢és kiindulopontot jelent az online kommunikacidban. (Rekettye, 2016)

Az online jelenlét kiilondsen fontos az FMCG (Fast-Moving Consumer Goods) piacon, mivel
ez a szektor gyors ilitemben valtozik, ¢és a fogyasztok igényei is folyamatosan fejlédnek. Az
alabbiakban bemutatom, miért elengedhetetlen az erds online jelenlét az FMCG vallalatok

szamara:

Elérhetdség ¢és Lathatosdg: Az online jelenlét noveli a vallalat 1athatdsagat és elérhetdségét a
fogyasztok szdmara. Az emberek egyre inkdbb az interneten keresnek termékeket és
szolgéltatasokat, igy egy jol miikodé weboldal és aktiv kdzosségi média jelenlét segit abban,

hogy a vallalat konnyen megtalalhato legyen.

Markaépités és Markahiiség: Az online platformok lehetdséget biztositanak a vallalatok
szamara, hogy kozvetleniil kommunikaljanak a fogyasztokkal, erdsitve ezzel a
markaismertséget és a markahiiséget. A rendszeres, relevans és értékes tartalmak megosztasa

hozzajarul a marka pozitiv megitéléséhez.

Fogyasztoi Kapcsolatok és Visszajelzések: Az online jelenlét lehetdvé teszi a fogyasztoi
visszajelzések gyors és hatékony kezelését. Az ligyfélszolgalati interakciok, online értékelések
¢és vélemények segitenek a vallalatoknak megérteni a vasarlok igényeit és azokra gyorsan

reagalni.
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Ertékesitési Csatornak Bévitése: Az e-kereskedelem integralasa a weboldalba lehetévé teszi a
termékek kozvetlen értékesitését a fogyasztoknak, igy ndvelve a bevételeket. A digitalis

promocidk és kampanyok pedig tovabbi értékesitési lehetoségeket teremtenek.

Piaci Elemzés és Stratégia: Az online platformok lehetdséget adnak a fogyasztdi viselkedés és
preferencidk alapos elemzésére. Az 0Osszegyljtott adatok segitenek a piaci trendek

megértésében és a marketing stratégidk finomhangolasaban.

Az FMCG piacon az online jelenlét tehat nem csupan egy kiegészitd eszkdz, hanem a vallalatok

szdmara alapvetd fontossagu a versenyképesség fenntartdsdhoz és ndveléséhez.

2.10.3 Erkezési Oldalak (Landing Pages)
Landing Page:

A hirdetésre valo kattintas (click-through) utan altalaban egy olyan speciélis weboldal jelenik
meg, amely tovabbi informdcidkat nyajt a hirdetéssel kapcsolatban, lehetdséget biztosit
informaciokérésre, valamint konkrét vasarlasi vagy megrendelési lehetdségeket kinal. Ezt a

specialis weboldalt nevezziik landolooldalnak (landing page). (Horvath, 2016)

Online kommunikacids kampanyok soran a Kotanyi célja sokszor az adott eszkdzzel (banner,
szoveges hirdetés, keresdben taldlat, kozosségi oldalon bejegyzés stb.) a latogato terelése a cég
weboldalanak specialis oldalara, az ugynevezett érkezési oldalra (landing page). Az érkezési
oldal tulajdonképpen a hirdetés része, annak folytatasa. Megjelenésében és tartalmaban tehat a
hirdetéshez kell illeszkednie, és nem a weboldal egészéhez. Erkezési oldal lehet példaul egy
konkrét fiiszer termékoldala, amely azonnali rendelési lehetdséget is nyujt, vagy egy recept,

amely tovabbi inspiraciot kinal a 1atogatoknak. (Rekettye, 2016)
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3 Anyag és Modszertan

A kutatashoz sziikséges adatokat személyes interjuk formajaban gyiijtéttem Gssze, amelyek a
Kotanyi Hungaria Kft. iroddjaban zajlottak, nyugodt és professzionalis kornyezetet biztositva a
beszélgetésekhez. Az interjukra 2024. oktober elején keriilt sor: elészor a Field Sales
Managerrel (Németh Kélman) oktober 2-an, majd az tligyvezetd igazgatoval (Galacz Marta)
oktober 4-¢én, aki egyben a kiilsé konzulensem is, majd végiil a kereskedelmi igazgatoval
(Miklan Jozsef) oktdber 11.-én. Az interjukrol hangfelvétel is késziilt, ami lehetévé teszi az

adatok pontos visszaellendrzését és elemzését.

Az interjuk soran a kovetkez6 6 témakordket érintettiik:

1. Koltséghatékonysag — A vallalat koltségstruktarainak optimalizalasi lehetdségei és a
koltséghatékonysagi szempontok.
2. Disztribuciés hatékonysag — A disztribucios halozat miikodésének hatékonysaga
3. Reagalasi képesség — A vallalat gyors reagaloképessége a piaci valtozasokra, ami
elengedhetetlen a versenyképesség megdrzéséhez.
4. Vevokapcsolatok mindésége és ereje — A vallalat iigyfeleivel kialakitott kapcsolatok
mindsége és a vevoi lojalitas fenntartdsa.
5. Ertékesitési csapat osszetétele és képességei — Az értékesitési csapat tagjainak
képességei
o Stressztiirés
o Komplexitas atlatasa

o Kooperativ viselkedés

Az interjuk atlagosan egyoras idOtartamot Oleltek fel, amely elegendd teret biztositott a
mélyrehatd kérdések megvitatdsara, ugyanakkor kellden koncentralt keretet nyujtott ahhoz,
hogy a beszélgetések soran a lényeges témak fokuszaltan bontakozhassanak ki. Ez az idokeret
lehetdséget adott arra, hogy az interjialanyok alaposan kifejtsék gondolataikat, igy az
adatgylijtés a részletek gazdagsdga mellett megfeleld struktarat és folyamatossagot is

biztositott.

Az interjuk soran hasznalt kérdésvazlat a dolgozat mellékletében talalhato.

30



4 Eredmények
Most, hogy részletesen bemutattam az interjut, kovetkezzen az elemzés, amely ravilagit a
megszerzett informaciok szakdolgozatom célkitizéseihez vald kapcsolodasara és gyakorlati

jelentdségére.
Koltséghatékonysag

A Kotanyi Hungaria Kft. szamara a koltséghatékonysag kiemelten fontos tényezd, mivel ez
kozvetlen hatassal van a profitabilitisra és az 4altalanos kereskedelmi teljesitményre. A
koltséghatékonysag méréséhez a 6 mérdszam a termékek elérhetdsége (stulyozott disztribucid),
amely megmutatja, hogy mennyire allnak rendelkezésre a termékek a relevans iizletekben.
Emellett a pénziigyi mutatdk, kiilondsen az elsdszintii profit (DB1 szint), kiemelten fontos. A
key account managerek a tervezést és a forgalmi progndzisokat historikus adatok alapjan
végzik, hogy a koltséghatékonysag optimalis legyen. Az ligyvezetd szavaival: ,,A kiilonb6zd
iigynokségek munkdjat értékeljiik évente, és megnézziik, hogy megyiink-e tovabb, vagy tjabb
iigynokségeket vonunk be”, ami ravilagit a koltségesokkentéshez sziikséges rugalmas

dontéshozatal fontossagara.

Az interjuk megerdsitették az irodalomban ismertetett elméleteket €s sajat tapasztalataimat,
miszerint a pontos tervezés €s koltségkontroll kulcsfontossagu az optimalis piaci pozicid
fenntartasaban. Ugyanakkor 1j megkdzelitést is nytjtott, mivel nemcsak a stabil partnerségek,
hanem az éves partneri értékelések és 0j ligyndkségek bevonasa is kiemelt szerepet kap a

koltséghatékonysagban, ami eltér a korabbi nézdpontomtol.
Disztribucios hatékonysag

A kereskedelmi szervezet a disztribucids hatékonysag érdekében olyan {izletlancokkal
dolgozik, mint az ABC boltok, hipermarketek, szupermarketek és diszkontok. A nemzetkozi
lancok szamitogépes rendelési rendszert haszndlnak, mig a magyar lancok esetében a
képviselok személyesen latogatjdk az iizleteket és javaslatokat tesznek a rendelésekre. Az
orszagos lefedettség ¢és a szezondlis boltok jelenléte rugalmas teriileti képviseletet kdvetel meg.
Ahogyan a Field Sales Manager fogalmazott: ,,Itt, nalunk, sz6rostél-borostdl az adott teriilet

gazdaja a képviseld, idézdjelben Ggy szoktuk mondani, mint egy j6 gazda.”.

Az irodalomban ¢és az FMCG szektorban szerzett ismereteim is aldtdmasztjak, hogy az
izletlancokkal ¢és boltokkal kialakitott személyes kapcsolat jelentés mértékben hozzéjarulhat

az eladasok noveléséhez és az arukészletek hatékonyabb kezeléséhez. Az interjuk soran
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elhangzottak szerint a helyi képviselok nemcsak jelen vannak az iizletekben, hanem
javaslatokat is tesznek a rendelésekre, figyelembe véve az adott teriilet sajatossdgait. Ez a
megkozelités megerdsitette azt a gyakorlatot, miszerint a rugalmassag ¢és a kdzvetlen kapcsolat

sok esetben eldsegiti a disztribuicié hatékonysagat.

Eddig tigy gondoltam, hogy a disztribucios folyamatok egyre inkdbb a digitalizacio és a
standardizacié irdnyaba haladnak, kiilondsen a nagy nemzetkozi iizletlancok esetében. A
Kotanyi péld4ja azonban ravilagitott arra, hogy a magyar lancoknal a személyes jelenlét és a
kozvetlen kapcsolatépités tovabbra is kiemelt fontossaggal bir, kiilondsen a kisebb régiok és
kisboltok esetében. Ez az 0j megkozelités azt mutatja, hogy a magyar piacon a személyes

crer

megerdsitéséhez és a fogyasztoi elégedettség noveléséhez.
Reagalasi képesség

Az FMCG szektorban folyamatos novekedést tapasztalunk, amit a Covid-iddszak alatt is fenn
tudott tartani a Kotanyi Hungaria Kft., amikor a képviseldk folytattak a latogatasokat, ezzel
elényt szerezve a konkurencidval szemben. Az inflaciés nyomas miatt a vallalat rendszeresen
optimalizalja az értékesitési stratégiat, hogy koltséghatékony és fenntarthaté maradjon. A
magyarorszagi jogi kornyezet kiszdmithatatlansdga miatt a vallalat gyakran szembesiil varatlan
valtozasokkal, kiilondsen a kiilonadok bevezetésekor. ,,Magyarorszagon olyan mértékben
valtozik a jogi kornyezet, hogy az ember egyik naprol a masikra kap 01j rendeleteket, szakmai
egyeztetés nélkiil” — hangsulyozta az {ligyvezetd,. Az {ligyvezetd altal kiemelt gyors
rendeletvaltozasok és az ezekhez valé azonnali alkalmazkodasi kényszer ravildgit arra, hogy a
jogi kornyezet rugalmassagot és gyors reagalast igényel. Ezzel a vallalat vezetése és szervezeti
struktiraja is Dbizonyitotta alkalmazkodoképességét, amely sziikséges a milkodés

folytonossaganak fenntartasahoz a gyakori valtozasok kdzepette.

Ez a megkdzelités megerdsitette az irodalmi ismereteimet a stratégiai tervezés és rugalmassag
fontossagarol az FMCG szektorban. Eddigi tapasztalataim szerint a koltségkontroll és a
rugalmas tervezés segiti a versenyképesség fenntartdsat, ugyanakkor 0j szemléletmodot is
hozott, miszerint a jogi kornyezethez valo alkalmazkodas szinte azonnali reakcidkat igényel a

sikeres mukodés érdekében.

Vevo kapcsolatok mindsége/ereje
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A partnerkapcsolatok szintje a vallalatnal négy szinten mérhetd: outsider, friendly, expert és
advisor. Az advisor szint elérése a cél, ahol a partnerek teljes mértékben megbizhatnak a véllalat
javaslataiban. Az erds partnerkapcsolatok eldsegitik az 10j termékek bevezetését és az
aremelések elfogadtatasat is. A cég partnereivel kialakitott kapcsolata hosszu tavon stabil és
megbizhatd. ,Minden beszallitot név szerint és személyesen ismeriink” (kereskedelmi
igazgatd), ami a szoros és személyes kapcsolatok erésségére mutat ra, kiillondsen a magyar
piacon, ahol a tradicionalis iizleti kapcsolatok erdsek. ,,Azt szoktuk mondani, itt egy fecske nem
csinal nyarat” (ligyvezetd), ami azt sugallja, hogy a kdlcsondsen eldnyds partnerkapcsolatok

elengedhetetlenek a sikerhez.

Ez a szemléletmod aldtdmasztja az irodalomban olvasottakat és a sajat tapasztalataimat is,
miszerint az erds, személyes kapcsolatok eldsegitik a bizalmat és a hosszl tava egylittmiikddést,
ami az Uj piaci lehetdségek kiaknazasat is timogatja. Ezen feliil a partnerkapcsolatok rendszeres
értékelése €s az esetleges 1j egyiittmiikodések bevondsa 1) megkdzelitést is hozott a szamomra.
Ezaltal nemcsak a stabil, hossza tava kapcsolatok fontossagat értékelhetjiik, hanem a rugalmas,
dinamikus egylittmikodések szerepét is, amelyek a koltséghatékonysagot ¢és a
versenyképességet novelhetik. Ugyanakkor megcafolta azt a feltételezésemet, hogy minden

partneri kapcsolat ugyanolyan mélységii, mivel a vallalat ezeket kiilonb6z6 szinteken értékeli.
Ertékesitési csapat dsszetétele

Az értékesitési csapat tobb szintbdl all, a merchandiserektdl kezdve, akik a termékek
kihelyezéséért felelnek, egészen a key account managerekig, akik a kdzponti beszerzékkel
targyalnak. A kereskedelmi igazgatd felel a teljes csapat iranyitasaért. Az értékesitési csapat

Osszetétele és felépitése biztositja, hogy minden feladat szisztematikusan legyen ellatva, és a

crers

cres

Az interji megerdsitette azt a tapasztalatomat, hogy a jol szervezett csapatstruktira
kulcsfontossagi az értékesitési hatékonysag szempontjabol. Ugyanakkor megcéafolta azt a
nézetet, hogy minden szint azonos mddon jarul hozza a stratégia megvaldsitdsdhoz, hiszen a

kiilonbozd szintek eltérd, specialis feladatokat 1atnak el.
Munkavallalok/értékesitési csapat képességei

-Stressztirés

33



Az értékesitési csapat tagjainak olyan kihivasokkal kell szembenézniiik, mint a gyakori
iizletlatogatdsok és az utazas. A teriileti képviseloknek ezért rugalmasnak és stressztiird
személyiséggel kell rendelkezniiik, hogy hatékonyan tudjanak dolgozni a folyamatosan valtozo

piacon.

Az interji megerdsitette, hogy a teriileti képvisel6k szamara elengedhetetlen a stresszkezeld

képesség, kiilondsen a gyakori iizletlatogatasok €s utazadsok miatt.
-Komplexitas atlatasa

A key account managerek pozicidja kiilonosen komplex, mivel hosszua tava, stratégiai tervezést
igényel, és tobb promdciot, szerzddést és KPI-t kell figyelembe venniiik a hatékony mitkodés
érdekében. Ez a képesség fontos szerepet jatszik az eredményes partnerkapcsolatok

fenntartasaban is.

Az interju ravilagitott, hogy ez a képesség alapvetd az eredményes partnerkapcsolatok
fenntartasahoz, megerdsitve azt az ismeretemet, hogy a stratégiai tervezés elengedhetetlen a

sikeres ligyfélkapcsolatokhoz.
-Kooperativ viselkedés

A szervezeti egységek kozotti szoros egyiittmiikddés elengedhetetlen, kiilondsen a
kereskedelmi csapat, logisztika és marketing kozott. A rendszeres meetingek biztositjdk az
informacidaramlast és az egyes szakteriiletek igényeinek kielégitését, hozzdjarulva ezzel a

vallalat céljainak sikeres eléréséhez.

A kooperativ viselkedés fontossdga abban rejlik, hogy a kereskedelmi csapat, logisztika és
marketing kozotti  egylittmiikodés segiti a vallalat céljainak sikeres elérését az
informacidaramlas €s az igények kielégitése révén. Az interjil megerdsitette, hogy a rendszeres
meetingek nélkiilozhetetlenek a hatékony miitkddéshez, azonban céfolta azt a feltételezésemet,
hogy minden egység automatikusan dsszehangoltan dolgozik, mivel a hatékony egyiittmitkodés

folyamatos koordinaciét €s kommunikéciot igényel.

Az interjuk eredményei alapjan elkésziilt elemzés atfogd képet nytjtott a Kotanyi Hungaria Kft.
kereskedelmi szervezetének strukturdjardl és miikodési elveirdl, hangsulyozva a vallalati
hatékonysagot és versenyképességet fenntartd fobb elemeket. Az alabbiakban az eredmények
célkittizésekkel (C1, C2, C3) vald 0Osszekapcsoldsa olvashatd, részletezve a gyakorlati

tanulsagokat:
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C1: Szervezeti felépités ¢és piaci pozicio erositdé tényezok feltérképezése
Az interjualanyok beszdmoloi alapjan a Kotanyi kereskedelmi strukturdja kiemelten
Osszpontosit a koltséghatékonysagra és a disztribucios folyamatok optimalizalasara, amelyek
egylittesen biztositjak a stabil piaci jelenlétet. A vevOkapcsolatok személyessége révén a

crer

elvart rugalmassagra ¢és alkalmazkodoképességre.

C2: Stratégiai tervezés, szervezeti struktura és marketing hatasa a versenyképességre
Az értékesitési csapat képességeinek fejlesztése és a reagaloképesség kiemelt szerepet kapott,
amelyeket a marketing stratégiak is tdmogatnak. Az interjukbol egyértelmiien kideriilt, hogy a
vallalat dinamikusan alkalmazkodik az iizletlancok valtozo6 igényeihez, mikdzben a marketing

gyakorlatok révén tovabb erdsiti versenyképességét.

C3: Hatékonysagi mutatok és teljesitményértékelés gyakorlati javaslatok kidolgozasara
Az interjlialanyok visszajelzései alapjan kidolgozott hatékonysagi mutatok alkalmazasa
eldsegiti a koltségek, elérhetdség és piaci reakcididd optimalizalasat. Ezek az adatok €s mutatok
nemcsak a vallalat jelenlegi miikddésének javitasaban nyujtanak segitséget, hanem
iranymutatast is adnak a magyar FMCG szektor tobbi szerepldje szdmara, hogyan lehet

versenyeldnyt szerezni egy atfogo és célzott teljesitményértékelés segitségével.
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S Kovetkeztetések és Javaslatok
A Kotanyi Kft. piaci helyzetének elemzése azt mutatja, hogy a cég erds partnerkapcsolatai és
strukturalt értékesitési csapata jelentds versenyelOnyt biztositanak, de tovabbi optimalizalasi

lehetdségek is kinalkoznak.
Kovetkeztetes

A dolgozat atfogd elemzést nyujt a hatékony kereskedelmi szervezet felépitésérél a magyar
FMCG piacon, a Kotanyi Hungéria Kft. péld4jan keresztil. Az elemzés soran feltart
eredmények ramutatnak, hogy egy FMCG vallalat sikere nagymértékben fligg a szervezet
strukturalt mikodésétdl, a piaci rugalmassagtol, és a koltséghatékonysagtol. A Kotanyi
Hungéria Kft. erésségei, mint a stabil partnerkapcsolati halézat, a szervezeti struktira
atlathatosaga ¢és a gyors alkalmazkodoképesség, jelentds versenyeldnyt biztositanak szamara a

magyar piacon.

A szakirodalmi attekintés is megerdsiti, hogy az FMCG szektorban a gyorsan valtozo
fogyasztoi igények és a versenyképes arak biztositdsa alland6 kihivast jelent a vallalatok
szdmara. Ezen tilmenden az FMCG vallalatok sikerét befolydsolo tényezok kozott szerepel a
koltségoptimalizalas, a termelési folyamatok hatékonysaga ¢és a disztribiicios lancok
korszertisitése, amelyek mind a piaci versenyhelyzet fenntartdsdhoz sziikségesek. A Kotanyi
Hungéria Kft. példaja azt mutatja, hogy ezek a tényez6k mennyire alapvetéek egy stabil és

sikeres FMCG vallalat mikodésében.

Az eredmények alapjan javasolt fejlesztések, mint példaul a koltségesokkentési és
hatékonysagnoveld intézkedések, valamint a logisztikai folyamatok modernizaldsa, mind
hozzajarulhatnak a Kotanyi hosszll tdva versenyképességéhez. A dolgozat tovabba kiemeli a
mindségbiztositdsi  folyamatok  4atszervezésének  fontossdgat, amely  nemcsak
koltségmegtakaritast eredményezne, hanem a fogyasztéi elégedettséget is ndvelné, ami

elengedhetetlen a fenntarthatdé novekedés szempontjabol.

Osszességében a dolgozat kovetkeztetései arra vilagitanak ra, hogy a hatékony kereskedelmi

crer

Hungéria Kft. esete kivalo példaja annak, hogy a stratégiai tervezés, a szervezeti struktira és a
marketing gyakorlatok egyiittesen hogyan jarulnak hozza a véllalat sikeréhez a magyar FMCG

piacon. A dolgozat ajanldsai, mint a digitalis marketing fejlesztése ¢és a helyi alapanyagok
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aranyanak novelése, tovabbi lehetdségeket kindlnak a cég szamara, hogy tovabb erdsitse piaci

crer

Javaslatok

Selejt csokkentése: Az lizembdl kikeriild selejtes termékek aranyanak csokkentésére javasolt
a mindségellendrzési folyamatok szigoritasa és digitalizalasa. Az automata érzékeld rendszerek
¢és prediktiv karbantartdsi modszerek bevezetése lehetdvé tenné a gyartasi hibak korai
felismerését és az azonnali beavatkozést, igy a gyarbdl kikeriild hibas termékek szama

csokkenthetd.

Gyartasi koltségek optimalizalasa: Tekintettel arra, hogy Ausztridban a gyartasi koltségek
magasak, célszerli megvizsgalni a gyartasi folyamatok kiszervezését alacsonyabb koltségli
orszagokba. Ez csokkenthetné a gyartasi koltségeket, mikozben évente meg lehetne
tendereztetni a beszallitokat és logisztikai partnereket, biztositva ezzel a versenyképes arakat

¢s a megbizhatdsagot.

Fenntarthaté csomagolas bevezetése: A kornyezettudatos vésarloi igények kielégitése
érdekében célszerli lenne a csomagoldsi anyagok kdrnyezetbarat alternativaira attérni, mint
példaul a bioldgiailag lebomld vagy Gjrahasznositott csomagolasok. Ez nemcsak a cég imazsat
javitana, hanem hozzéjarulna a fenntarthatdsagi célok eléréséhez is, csokkentve az 6kologiai

labnyomot.

Automatizalt raktarkezelés és készletoptimalizalas: A készletek kezelésére és az aruk
forgasi sebességének novelésére érdemes lenne bevezetni egy automatizalt raktarkezelési
rendszert, amely figyelemmel kiséri a készleteket, és eldre jelzi az igényeket. Ez csokkenthetné

a raktarozasi koltségeket és minimalizalnd a készletfelesleget vagy -hianyt.

Digitalis marketingstratégia fejlesztése: Az online vasarloi szokasok ndvekedésével
parhuzamosan indokolt lenne egy atfogd digitalis marketingstratégia kialakitasa, amely
magaban foglalja a kzosségi média erdsebb jelenlétét, célzott online hirdetéseket és a weboldal
optimalizalasat. Ezzel a cég hatékonyabban érheti el a fiatalabb vasarloi réteget és novelheti

piaci részesedését az online térben.

Helyi alapanyagok aranyanak novelése: A gyartas soran felhasznalt alapanyagok egy részét
érdemes lenne helyi beszallitoktol beszerezni, hogy csokkentsék a szallitasi koltségeket és a
kornyezetterhelést. Ez a stratégia nemcsak a koltségek mérséklésében, hanem a fenntarthatdsag

novelésében is fontos szerepet jatszana.
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Folyamatos képzés és fejlesztés a munkatirsak szamara: Az értékesitési, logisztikai és
gyartasi teriileten dolgozé munkatarsak szamdara javasolt rendszeres képzési programok
bevezetése, amelyek fejlesztik a sziikséges készségeket és a stressztiirést. Ez nemcsak a munka
hatékonysagat novelné, hanem hozzdjarulna a munkatarsak elkotelezettségének ¢és

elégedettségének javitasdhoz is.

Ezekkel a javaslatokkal a Kotdnyi Hungaria Kft. hosszii tdvon is novelheti milkodési

crer

fenntarthatosagi célokat is szem el6tt tartja.
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6 Osszefoglalas

A dolgozat célja a hatékony kereskedelmi szervezet kialakitasanak elemzése a magyar FMCG
szektorban a Kotanyi Hungaria Kft. példajan keresztiil. Az FMCG szektor jellegzetességei, a
gyorsan valtozo fogyasztoi igények és a versenyképes arak folyamatos biztositasa mind kihivast
jelentenek a vallalatok szamara. A Kotanyi Hungaria Kft. példaértékii vallalati strukturaval és
kereskedelmi stratégiaval rendelkezik, amely lehetdvé teszi szdmara, hogy stabilan megorizze
a cég sikerességéhez, kiilonds tekintettel a partnerkapcsolatok mindségére, a hatékony belsd

kommunikécidra és a szervezeti egységek kozotti egylittmitkddésre.

A dolgozat egyik f0 megallapitasa, hogy a koltséghatékonysag és a reagéldsi képesség
kiemelkedden fontosak egy ilyen gyorsan valtoz6 szektorban. A magyarorszagi piacon
jelentkezé kihivasok, példaul az inflacidos nyomas és a kiszamithatatlan jogi kornyezet,
megkovetelik a vallalattol, hogy rugalmasan ¢és hatékonyan alkalmazkodjon a piaci
feltételekhez. A dolgozatban javasolt koltségesokkentési és hatékonysagnoveld intézkedések —

mint a gyartds kiszervezése alacsonyabb koltségli orszagokba és a beszallitok éves

crcr

Kiemelten fontos szerepet kapott a mindségbiztositasi folyamatok atszervezése is. A Szegeden
termelt paprika ausztriai bevizsgalasanak koltséges ¢és iddigényes folyamata javasolt
alternativaként a mindségellendrzés helyben torténd megvaldsitdsa, amely csokkentheti a
szallitasi koltségeket, ¢és megdrizheti a termék mindségét. Ez a 1épés nemcsak
koltségmegtakaritast eredményezne, hanem a mindségi problémak csékkentésében is szerepet

jatszana, ami kozvetleniil hozzajarulna a fogyasztdi elégedettség ndveléséhez.

Osszességében a dolgozat ramutatott arra, hogy egy jol strukturalt, hatékony kereskedelmi
szervezet képes hosszu tavi versenyeldnyt biztositani az FMCG szektorban. A Kotéanyi
Hungéria Kft. példaja jol illusztralja, hogy a szervezeti felépités, a stratégiai tervezés és a
koltséghatékonysagi intézkedések egylittesen hogyan jarulnak hozza a vallalat sikeréhez. Az
eredmények azt sugalljak, hogy a javasolt fejlesztések nemcsak a mikddési hatékonysagot
novelhetik, hanem a piaci kihivasokkal szembeni rugalmassagot is. A dolgozatban foglalt

crer

piacon, mikdzben fenntarthat6 és versenyképes marad az egyre élesebb versenykornyezetben.
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9 Mellékletek

9.1 Interju

Témakorok:

Koltséghatékonysag:

Disztribucids hatékonysag

1

2

3. Reagélési képesség

4. Vevo kapcsolatok mindsége/ereje
5

Ertékesitési csapat osszetétele:
Munkavallalok/értékesitési csapat képességei:
a. Stressztlirés
b. Komplexités atlatasa

c. Cooperativ viselkedés

6. Ateljes cég szervezeti struktirdjban betoltott szerep
1 Koltséghtékonysag:

Milyen mérészamokkal (Key Performance Indicator) mérik a kereskedelem munkdjanak
hatékonysagat, és mit gondol réluk, hatékonyak-e a mostaniak, ha el tudna képzelni

tovabbiakat, akkor melyek lennének azok és miért

- Pénziigyi mutatok
o ( pl: Latogatas koltsge/értékesitett mennyiség )
- Egyéb a pénziigyon tili muttok vannak -e . ( pl dolgozo felmérések ) esetleg Tervezés
pontossaga ( Forecast accuracy ami a termelés szempontjabdl fontos és a

termékhianyok okai altalaban)
2. Disztribucios hatékonysag.
Mi alapjan épiil fel a kereskedelemi szervezet?
Mi hatarozza meg, hogy orzsagos lefedettség esetén kellenek-e teriileti képviseldk ?
Mi alapjan keriil képviselénkénti teriilet meghatarozasra?
Mennyire rugalmas ez a teriileti leosztas, mi valthatja ki, hogy valtoztassanak rajta?

(pl: Boltok szama, elhelyezkedése, nagyker lefedettség )
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3. Reagalasi képesség:
Hogyan irné le a Mo-i FMCG piacot a valtozasok tekintetében
Méret valtozas:

Az FMCG szektorban az értékesitési volumen, a bevételek és a piac részesedése milyen

mértékben valtozott az elmult 5-10 évben?

Hogyan hatottak a gazdasagi helyzet, példaul az inflacié vagy a vasarloerd csokkenése, a piaci

noévekedésre?

Megnovekedett a nagy multinacionalis cégek dominancidja, vagy a kisebb helyi szerepldk is

képesek voltak novekedni?
Van-e novekedés vagy csokkenés bizonyos szegmensekben?

A vasarlok koltési szokasai és preferenciai hogyan moédosultak?

crer

termékek iranti kereslet nott?

Struktura valtozas Pl: A kereskedelmi lancok teljes piacbol valo részesedésének valtozasa vagy

crer

Jogi kornyezet valtozésa ( pl. Kiilonadok, plaza stop)
Ezen valtozéasok gyorsak vagy lasstak?
A szervezet mennyire van felkésziilve a piac strukturalis valtozasaira?

Egy kereskedelmi szervezet erejét hatékonysagat a partnerekkel valo kapcsolat is

meghatarozza:
4. Hogyan irna le a cég partnereivel valé kapcsolatot?

Hogyan jellemezné a partner igényeit? mennyire felel meg az értékesités a partner igényeinek

(partner KPI-ok megértése , teljesitée)
Mennyire érzi erdsnek a kapsolatokat?
Ezek milyen tipust kapcsolatot jelentenek?

Miben nyilvanul ez meg?
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(pl aremelések, belistazasok elfogadtatasanak milyensége, Partner KPI management)
5. Az értékesitési csapat osszetétele:

Kérem irja le az értékesitési csapat szervezeti struktirajat

Miért igy osztottak fel a csapatot?

Milyen képességek alapjan dontenek egy uj munkavalallo felvételérdl a teriileti képvisel6i

csapatba?
Mi kiilonbozteti meg a teriileti vezetdt a teriileti képvisel6tol a képességek terén?

Mitdl lesz valaki j6 KA manager?/ Milyen képességek kellenek a KA manageri pozicid

betdltéséhez (stressziirés pl)

Melyik pozicidban van sziikség a Komplexitas atlatasara ? Miért?
A Cooperativ viselkedést mi alapjdn mérik, hatarozzak meg?
-Kizar6 ok lehet egy munkavallalénal ennek hianya?

-Mekkora devianciat visel el a szervezet ?

6 Az értékesités szerepe cégstruktiuran beliil

Személy szerint, hogy latja a gyakorlatban hol helyezkedik el az értékesités, megfelel-e a

hivatalos struktirdhoz?
On szerint a teljes cég marketing vezérelt vagy értékesités vezérelt, és miért?
Mennyire van az étékesités ala vagy folé rendelt szerepben egyéb osztalyokkal 6sszehasonlitva?

Mik azok a kiilsé hatasok amitdl az értékesités nem tud hatékonyan miikddni akkor sem ha a

,,legjobb értékesitd csapat all rendelkezésre, azaz azok a tényezdk amelyekre nincs rahatasa?

Esetleg lenne egy két javaslata amitl hatékonyabb lehetne csapat vagy akar az cég

Osszességében ?

K6szondém az interjut.
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9.2 Nyilatkozatok

NYILATKOZAT

Miklan Kristof (C94VTG) konzulenseként nyilatkozom arrél, hogy a szakdolgozatot
attekintettem, a hallgatét az irodalmi forrasok korrekt kezelésének kovetelményeirdl, jogi és

etikai szabalyairdl tajékoztattam.

A szakdolgozatot a zarévizsgan torténé védésre javaslom / nem javaslom?.

A dolgozat adllam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen nem*?

/i

belsé konzulens

Kelt: Godolls, 2024.11.04

1 A megfelel§ aldhuzandé.
2 A megfeleld alahtzandé.
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NYILATKOZAT

a zarédolgozat/szakdolgozat/diplomadolgozat/portfélié! nyilvdnos
hozzaférésérdl és eredetiségérdl

A hallgaté neve: Miklan Kristof

A Hallgaté Neptun kddja: Co4AVTG

A dolgozat cime: Hatékony kereskedelmi szervezet felépitése a magyar
FMCG piacon a Kotanyi Hungdria Kft. példajén
keresztiil

A megjelenés éve: 2024

A konzulens intézetének neve: Agrérlogisztika Intézet

A konzulens tanszékének a neve: Kereskedelem és Marketing Tanszék

Kijelentem, hogy az altalam benyujtott

zarbdolgozat/szakdolgozat/diplomadolgozat/portfélié? egyéni, eredeti jelleg(i, sajat szellemi
alkotdsom. Azon részeket, melyeket mas szerz6k munkdjabol vettem at, egyértelmiien
megjeldltem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valétlant allitottam, tudomasul veszem, hogy a zardvizsga-bizottsag a
zardvizsgabol kizar és a zardvizsgat csak Uj dolgozat készitése utdn tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és nyomtatasat
engedélyezem.

Tudomdsul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotds
felhaszndlasdra, hasznositdsdra a Magyar Agrar- és Elettudomdnyi Egyetem mindenkori
szellemitulajdon-kezelési szabalyzatdban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomdsul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltoltésre keriil a Magyar Agrar-
és Elettudomanyi Egyetem MATER Hallgatéi Dolgozatok repozitoriumaba. Tudomasul veszem,
hogy a megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kdvetSen

- titkositasra engedélyezett dolgozat a benyujtdsatdl szamitott 5 év eltelte utan
nyilvdnosan elérhet6 és kereshet6 lesz az Egyetem MATER Hallgatéi Igozatok
repozitoriumdaban.

Kelt: 2024 év 10 hé 31 nap

Hallgatc')éla’ira’sa

! A megfelel§ dolgozattipus meghagyasa mellett a tébbi tipus térlend6.
2 A megfelel§ dolgozattipus meghagyasa mellett a tébbi tipus térlend6.
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