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1. Bevezeto

A Farmec vallalat tobb mint 200 éves multra tekint vissza. Mai nevét 1972-ben kapta, 1995-

ben privatizaltak, székhelye Kolozsvaron talalhato.

Termékeivel a 16 éven feliilli holgyeket célozza meg, ¢és tobb kategoriat is lefed.
Termékpalettdjan a test- és hajapold szerektdl a hidratalo és ranctalanité krémeken keresztiil
az oregedés gatld szerekig és naptejig minden megtalalhato, ugy kozép-, mint a prémium

kategdridban.

Négyszaznal is tobb terméket forgalmaz, a legismertebb markai a Gerovital, Aslavital,
Romania mellett kiilfoldi piacokon is értékesiti, legfontosabb export orszagai Europaban,
Azsiaban és Eszak-Amerikaban helyezkednek el. Az kiilkereskedelem 2012-ben 10%-at tette
ki a vallalat Osszforgalmanak. A kiilfoldi piacokon viszonteladokon keresztiil értékesiti

termékeit.

A Farmec célja ezen a piacon kozmetikumokkal ellatni igy a hazai, mint a nemzetkzi piacot
elérhetd aron. Ennek érdekében termékeivel tobb fogyasztdi igényre ad valaszt és azokat
olyan 4aron kindlja, ami az alacsonyabb jovedelemmel rendelkezd rétegek szdmara is

elfogadhato.

Dolgozatunkban a Farmec vallalat kiilfoldi, gyarépités révén megvaldsuld terjeszkedésének
stratégiai tervét dolgozzuk ki, melynek soran elészor meghatarozzuk, mely orszagokat
illetéen érdemes terjeszkedésben gondolkodni és kivalasztjuk a legalkalmasabb orszagot,
majd a konkrét implementaciot dolgozzuk ki. Ezt kdvetden kitériink a beruhazas részleteire,
és meghatarozzuk, milyen csatorndkon keresztil mely termékeket fogja a vallalat
forgalmazni, ezt milyen disztribucios rendszer mentén valositja meg, illetve, hogy milyen
marketing stratégia alkalmazasa szolgalna a legjobb eredményekkel a vallalat értékesitéseit

illetoen.



2. Stratégiaalkotas folyamata nemzetkozi terjeszkedés esetén

2.1. A stratégiai folyamat!

A stratégia meghatdrozasa az a folyamat, amely soran hosszu tavu célokat megfogalmazva,
valamint a kornyezeti tényezOk lehetdségeit felmérve, a vallalat versenyelOnyre tehet szert.
Ennek meghatarozasa elsésorban konkrét elemezéseken alapul. Elsésorban kiilsé-, valamint
belsé kornyezet megvizsgaldsa képezi a stratégiaalkotas elsd 1épését. Hangsulyozottan
kiemelnénk, hogy azért bir nagy jelentdséggel ez a 1épés, mivel a kdrnyezet hatasaira adott
valaszreakciok hatarozzak meg a vallalat sikerét. A szakértok kovetkezoképp emelik ki ennek
fontossagat: ,,a vallalat csak akkor képes helyesen reagdlni a rendkiviil gyors és veszélyes
kihivasokra, ha szinte totalisan, minden vezetési alrendszerével képes idében, gyorsan és
helyesen reagalni. Katonai analdgiat keresve: a kornyezeti kihivasokra torténd vallalati
valaszadas a totalis mozgositashoz, a totalis habortthoz hasonlithatd, amikor a veszélyeztetett
orszag minden erdforrasat Osszehangoltan kénytelen mozgodsitani a talélés, a gydzelem

érdekében”. (Barakonyi K, 2000)

crer

olyan célokat kell a szervezet elé allitania, amelyeket az er6t kifejtve, de képes elérni.

Ahogy az emlitett tényezOk hatdssal birnak a stratégiara, ugy a stratégia is meghatarozo az
operativ mitkddés meghatdrozasakor, tehat a lenti dbraban szemléltetett folyamat elemei

egymassal szimbidzisban léteznek.

Balaton Kéroly szerint a vallalati stratégia kialakitdsa az elemzéssel kezdddik, erre épiil a
stratégia kialakitasa, majd azt koveti a megvaldsitas. Az elemzés megvizsgalja a kdrnyezetet
¢és a belsd adottsagokat, erre tdmaszkodva azonositja a kornyezetben rejlé lehetdségeket és
veszélyeket, valamint feltarja a vallalat erds €s gyenge pontjait. A kornyezet elemzésére
tamaszkodva meghatarozhatdéak a legfontosabb sikertényezdk. A belsd elemzés alapjan a
szervezet azon képességeit azonosithatjuk, melyek megkiilonboztetik a versenytarsaitol. Ezen
elemzésre tamaszkodik a stratégia meghatarozasa, amely a fentiek mellett figyelembe veszi a
vezetOk értékrendjét és a tarsadalmi feleldsségbdl adodd tényezdket is. A stratégiai dontés

meghozatalat a végrehajtas koveti.

! Dobak, M., Antal, Zs.- Vezetés és szervezés, Szervezetek kialakitisa és mitkédtetése, Aula
Kiado, 2010



Abra 1: A stratégiaalkotas folyamata
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Forras: Dobak, M. Antal, Z, 2010

Az elemzések eredményei egy altalanos képet nyujtanak a vallalat szdmara a piac helyzetérol,
dinamikéjarol, koncentraltsagardl és azon beliill a vallalat helyzetérél és képességeirdl.
Mindezek alapjan eldrevetithetd egy varhato jovokép a piac tényezdinek véltozasaival egylitt.
Kovetkeztetésképp elmondhatd, hogy: ,,a stratégiai dontések meghatirozzdk a szervezet

jovobeni haladasi iranyait, ami egyuttal a prioritasok kijelolését is jelenti. (Balaton K, 2005)

2.2. A nemzetkozi terjeszkedés motivacioja?

Ha a vallalatok nemzetkdzivé valasanak motivaciojat tekintjiik, akkor megallapithatjuk, hogy
ez nagyon szertedgazd ¢és minden vallalat esetében egyedi, ugyanakkor kozos mintazat is
megfigyelhetd. J. H. Dunning négy atfogd csoportot kiilonboztet meg, nevezetesen az
eréforras-keres6t, a piacszerzot, a hatékonysag keresdt, és a stratégiai eldnydket keresot.

(Dunning, 1993)

2 Dunning, J. H. (1993): Multinational Enterprises and the Global Economy,
Addison Wesley, London.



— Az erdforras-keresck az alacsonyabb anyag- ¢s munkaerdkoltség, szallitasi koltség
megfontolasok, kedvezd adozasi feltételek miatt terjeszkednek.

— A piacszerzéket a kiilfoldi piacjelentdsége, mérete és novekedése, valamint a
kereskedelmi korlatok lekiizdése motivalja.

— A hatékonysagkeresok motivacioja a kiilfoldi terjeszkedés altal elérhetd racionalizalas,
specializacid, méret- és valasztékgazdasagossag.

— A stratégiai elonyoket keresoket olyan tényezOk motivaljak, mint a hosszi tava
versenypozici6 megvédése és/vagy megerdsitése, a kritikus tomeg elérése, a

novekedés.

2.3. A nemzetkozi terjeszkedés okai’

Ha a kiilsé tényezdket vessziik figyelembe, akkor két ok johet szoba: elsd sorban, hogy a
vallalatnak a hazai lehetdségei besziikiiltek és sziiksége van Gjabb piacokra a ndvekedéshez,
vagy esetleg a versenyben maradashoz, mésod sorban egy kihagyhatatlan lehetdséget lat a
kiilfoldi terjeszkedésben. A szakirodalom tobb indokot is felsorol a kiilfoldi terjeszkedés

mellett:

A méretgazdasagossag eldnyeire tdmaszkodva, az lizemi kapacitasok hosszu tava

kihasznalasat teszi lehet6vé

— Abban az esetben, ha a belsd piac besziikiilt, és nincs lehetdség tovabbi terjeszkedésre
¢s novekedésre, U piacokra vald torés meghozhatja a vallalat szdmara célkitiizések

megvaldsitasat

— A verseny a hazai piacon nagyon kiélezett, nehéz az értékesités, megéri a vallalat

szamara a kiilfoldi piacokon rejld résekre betdrni

— Az exporttal nem csak a bevételeket lehet novelni, de kdzvetlen haszonként a véllalati
image is erdsodik, nagyobb elismerésre tehetiink szert a hazai beszallitoink és a csak

egy piacra koncentralo versenytarsak korében is

% Daniels, J. D. — Radebaugh, L. H. — Sullivan, D. P. (2007): International Business
Environments and Operations, Pearson Prentice Hall



2.4. Nemzetkozi piacokra valo 1épés formai’

crer

szamos lehetdség koziil valaszthatunk viszont egyértelmiien egyre nagyobb befektetést és
elkotelezettséget jelent. Amint az alabbi abra is mutatja nem csak a befektetés mértéke és a

kockazat mértéke novekszik, hanem az ellendrzés lehetdsége €s a profitpotencial is.

Abra 2: A kiilfoldi piacra 1épés formai

Elkotelezettség, kockazat, ellenérzés, profitpotencial

>

Kozvetett Kozvetlen Licenc Vegyes Kozvetlen
export export eladas vallalat befektetés

Forrds: Philip Kotler, Kevin Lane Keller, 2006

A nemzetkozi piacokon valé megjelenés legegyszerlibb és legkozkedveltebb formdaja az
export. Eseti exportrol beszéliink abban az esetben, ha nem rendszeres az arumozgas két
orszag kozott, csak alkalmi a kiilfoldi értékesités. Ebben a szakaszban szoktak felmérni a
vallalatok, hogy mennyi esély van a sikeres piacépitésre az adott orszagban, hogyan fogadjak
termékét a vevOk ¢és tudomast szerez a versenytarsakrol is. Kezdi kiépiteni
kapcsolatrendszerét, megtalalni disztributorait. Ez az elején altaldban nem jar nagy
befektetéssel, se nagy nyereséggel. Egy sziik kutatds eldzi meg ezt a dontést, altalaban
kozvetitd ligynokokon keresztiil. Azonban, ha elhatdrozza, hogy terjeszkedni kivan egy
piacon, aktiv exportra van sziiksége, mely mar folyamatos értékesitést kovetel meg. Fiiggetlen
képviseldkon keresztiil torténik meg az értékesités, nekik kdszonhetéen kikiiszobdlhetdek a
nemzetkozi szintérre vald 1épés veszélyei. Mivel ezen ligynokei altaldban az adott célpiac
hozzaérté szakemberei, allampolgarai, ezért teljes korti informacidval rendelkeznek mind
jogi, mind politikai, mind gazdasagi kornyezetet illetden, altalaban kiépitett kapcsolati halo all

mogotte.

* Philip Kotler, Kevin Lane Keller- Marketingmenendszment, Akadémia Kiado, 2006




A licenceladas a nemzetkdzi értékesitésbe vald bekapcsolodéas egyik egyszerii forméja. A
licencbead¢ kiilfoldi vallalatnak megadja a jogot arra, hogy egy meghatarozott 6sszeg vagy
jogdij fejében a vallalat gyartadsi modszerét, védjegyeit, szabadalmait, tizleti titkait, illetve
egy¢éb javait hasznalja, igy a licencet add alacsony kockéazat mellett Iéphet piacra, a
licencvevO pedig mar rég hasznalt és tokéletesitett termelési modszerhez, ismert termékhez
vagy markanévhez jut hozzd. Ennek egy nagy hatranya, hogy a licencbeadd nem teljes

mértékben tudja ellendrizni a licenc atvevdjét, mint sajat gyartasi €s értékesitési folyamatait.

A vegyesvallalat a kiilfoldi és helyi befektetd Osszefogdsa révén jon létre, amelyekben a
tulajdon és az irdnyitas joga megoszlik a felek k6zott. Bizonyos esetekben a kiilfoldi cégnél
hianyoznak a sziikséges pénziigyi, fizikai vagy vezetdi eréforrdsok ahhoz, hogy egyediil
valdsitsa meg a vallalkozast. Ennek a partnerségnek viszont hatuliitéi is vannak, hiszen a felek

nem mindig értenek egyet befektetési, marketing- és egyéb kérdésekben.

A kiilfoldi jelenlét végsé forméja, ha a vallalat kiilfoldi 6sszeszereld- vagy termeldiizemnek
kozvetlen tulajdonosava valik. Ez torténhet meglévo helyi vallalkozasok részleges vagy teljes
felvasarlasan, vagy 10j gyartdkapacitds kiépitésesén keresztiil. A masodik vélasztas tobb
szempontbol is elényds lehet a vallalat szamara, hisz jelentds megtakaritast lehet elérni az
olcsobb munkaerd ¢€s nyersanyagok miatt, beruhdzasdsztonzé kedvezményeket ¢és
alacsonyabb szallitdsi koltségeket generdl. Emellett, erdsodik a vallalat imazsa a
célorszagban, hiszen munkahelyeket teremt, illetve szorosabbra fiizi a kapcsolatot a
kormannyal, az ligyfelekkel, a helyi szallitokkal és forgalmazokkal, ezért a termékét jobban a
hely1 igényekhez tudja alakitani. Elonyok kozé sorolhatjuk azt a tényt is, hogy a vallalat
ellendrizheti beruhdzésait igy hosszii tdvi nemzetkdzi céljainak megfeleld termelési €s
ha a célorszag eldirja, hogy a helyben eladott termékeknek részben belfoldi nyersanyagokbol
kell késziilniiik. Viszont nem tekinthetiink el attol, hogy a vallalat altal kihelyezett jelentds
tokeét kiilonféle veszélyek fenyegetik: helyr valuta mellézése, vagy leértékelése, piacok

visszaesése, illetve a kiilfoldi vagyon kisajatitasa.



2.5. A nemzetkozi terjeszkedés modszerei

A piacra 1épés rendszerint kétféleképpen torténhet: a vizesésmodszerrel, amikor a vallalat
fokozatosan, orszagrol-orszagra halad, valamint az 6nt6z6 modszerrel, amely soran a vallalat
rovid id6 alatt egyszerre tobb orszagban is megjelenik. Emellett egyre gyakoribb - féleg az
erésen technologiaigényes cégek korében -, hogy a vallalat multinacionalis cégként jon 1étre,

¢s megalakulésa pillanatatol vilagpiaci kereskedést folytat.

A vizesés modszer alkalmazasaval a tervezés kevésbé valik tervezhetové, és kevésbé terheli
meg a human- és a pénziigyi er6forrasokat. Ha azonban fontos hogy a vallalat els6ként 1épjen
be olyan piacra, ahol éles a verseny, akkor az ont6zOmoddszer a célravezetdbb. Ilyenkor a
legnagyobb gond az, hogy jelentds forrasokra van sziikség, illetéleg, hogy az esetlegesen

eltéré piacokhoz mas-mas belépési stratégiat kell kidolgozni.



3. Személyi higiénia piac

A személyes higiéniai cikkek alatt olyan termékeket értiink, melyeket a felhasznalo szépészeti
vagy testapolési célra hasznal.

3.1.  Globalis piac
Viladgszinten a személyes higiénia piac az elmult évtizedben atlagosan 3,8%-0s év/év

novekedést produkalt, a novekedés végig 3% ¢és 4,5% kozt mozgott, ahogyan a kovetkezd

abra is szemlélteti, 2012-ben az iparag elérte a 268 milliard euros értéket.

Abra 3: A személyi higiénia iparag piacmérete (2008-2012, mrd €)
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Az ipardgon belill 6 nagy szegmenset kiilonboztetiink meg, ezek a kdvetkezdek: arcapolas,
hajapoléds, smink, parfiim, testapolds, szajapolads. Az Osszforgalomban a legnagyobb
részesedése 2012-ben az arcdpolasra szant cikkeknek volt, ezek generaltdk az iparag
forgalmanak 32%-at, ezt kovették a hajapolasi termékek 26%-kal, illetve a sminkcikkek 17%-
kal.

Mindség, ar, markanév és presztizs szempontjabol megkiilonboztetiink tomeg- és prémium
cikkeket, 2010-ben az Osszforgalom 72%-at az elsd, mig 28%-at a masodik kategoriaba

tartozo termékek tették ki.

A regionalis értékesitési adatokat arrdl tanuskodnak, hogy a legnagyobb 10 forgalmazé

arbevételét Azsia és Amerika generélta, Osszesen 60%-at kitéve a globélis értékesitéseiknek.



Megemlitendd, hogy az iparagon beliil nagyon sok a kis, lokalis fokusz vallalat, amely

kifejezetten a hazai vagy regionalis piacra termel.

Az értékesitési csatorndk szempontjabol az elmult években megfigyelhetd, hogy a vasarlasok
egye nagyobb hanyada online torténik, mig a bevasarlokozpontokbol vald vasarlas

fokozatosan veszit népszeriiségébdol.

Eldrejelzések szerint a globalis személyi higiénia piac az elkovetkezendd években tovabb
folytatja novekedési tendenciajat, az amerikai kontinensre 2, Eurdpéra 3, mig Azsiara 5,6%-0s
éves novekedést josolnak, ez legnagyobb mértékben a feltdrekvoben levd, nagy lakossagu,
fejlodod orszagok egyre jobb gazdasagi helyzetének lesz koszonhetd, amilyen az 1,2 millidrdos

népességll India vagy az 1,4 milliard lakosu Kina.

3.2.  Europai piac

Az eurdpai személyes higiénia ipar piacmérete 2012-re elérte a 94 milliard €-s értéket, évi
atlagos 2,3%-0s novekedést produkalva. A novekedést legnagyobb mértékben a kelet-eurdpai
orszagok generaltdk, ahol az egyre javuld gazdasagi koriilmények és a nyugatrél adramlo
trendek kovetkeztében a fogyasztokban fokozottan tudatosul a testdpolds fontossdga. A
legnagyobb novekedés Ukrajnaban volt megfigyelhet6, ahol évente atlagosan 4%-kal
novekedett a fogalom. A fejlett orszdgokban, mint Francia- és Németorszag, vagy Nagy

Britannia, a piaci novekedés 1% koriil mozgott.

Abra 4: A személyi higiénia iparag piacmérete Eurépaban (2008-2012, mrd €)
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Forrds: Cosmetics Europe

Aminta az also térkép is mutatja a személyi higiénia iparag mérete a fejlettebb orszagokban a

legnagyobb. Sereghajtonak mondhatjuk Németorszagot tobb mint 13 milli6 eurds mérettel, 6t



koveti Franciaorszag és az Egyesiilt Kirdlysag egymadssal versenyben kozel 11 millié eurds

mérettel, Olaszorszag és Spanyolorszag is az élmezénybe tartozik.

Abra 5: A személyi higiénia iparag piacmérete Europaban, orszagos lebontas (2012, mrd €)
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Ertékesitési csatornak tekintetében a trendek megegyeznek a vilagpiacon tapasztaltakéval,
egyre népszeribb az online beszerzése a cikkeknek. A termékkategdridk megoszlasat
megfigyelve azt lathatjuk, hogy egyre nagyobb hdnyadat teszik ki az értékesitéseknek a
dragabb, prémium kategériat képviseld személyes higiéniai cikkek, melyeket tobbnyire a
fejlettebb, nyugat-europai orszagokban vasarolnak, ahogyan ezt a kovetkezd abra is
szemlélteti.

Abra 6: Prémium- és tomegtermékek megoszlasa az iparagon beliil (2008-2012,%)
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A kovetkez6 években 2-3%-o0s piaci novekedést josolnak a szakérték, amely szinte teljes
egészében a kozép- illetve kelet-eurdpai orszagok generalta keresletnovekedésbdl fog adodni.

A szakértdk szerint a legnagyobb ndvekedés Lengyelorszagtol varhato.

3.3.  Romaniai piac
Hazankban, 2012-ben a személyi higiénia piac 1,1 milliard €-s értékre rag, az elmult években
kifejezetten magas novekedési litemet mutatott. A legnagyobb ndvekedés 2011 és 2010 kozt

volt, amikor is az értékesitések 37%-kal ugrottak meg, az elmult 5 évre az atlagnévekedés

21%-o0s volt.

Abra 7: A személyi higiénia iparag piacmérete Romanidban (2008-2012, mill €)
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A Romaniaban értékesitett termékek tilnyomo tobbsége kiilfoldi gyaregységekbdl szarmazik
¢és nemzetko6zi 3PL partnereken keresztiil kertil be az orszagba, ahol az ellatasi lanc kiegésziil
még egy szereplével, a helyi 3PL partnerrel, aki atveszi a rakomanyt a nemzetkozi partnert6l,

és elszallitja a kis-, illetve nagykereskeddkhoz.

Ertékesitett volumen szempontjabol a modern kereskedelmi halézatok a legsikeresebbek, a
bér-, haj- és szajapolasi cikkek atlagosan 60%-a ezen csatornan keresztiil jut el a
fogyasztokhoz, masodik helyen szerepelnek a tradicionalis kereskedelmi egységek, illetve a
gyogyszertarak, atlagosan 10% kortili piaci részesedéssel. A fogyasztok a szakiizleteket csak a
specializalt, kiilonleges tulajdonsdgokkal rendelkezd termékek, illetve a kozmetikumok
vasarlasakor keresik fel, az utobbi esetén az értékesitett termékek 45% a szakiizleteken

keresztiil kertiil a fogyasztohoz.
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3.3.1. Elérejelzések a roman piacon

Az elkovetkezd 5 évre stabil, évi 13%-o0s novekedést josolnak a roman személyi higiénia
piacra, egyes becslések szerint 2016-ra az iparag mérete elérheti az 1,8 milliard €-t. A
funkciondlis szegmenseken beliil, a szakértOk szerint, a legnagyobb ndvekedés a haj- és
testapold cikkek esetén lesz, optimistdbb becslések ezekre a kategoéridkra évi 20%-0S

novekedéssel szamolnak.

Az értékesitett termékmennyiség mindségi megoszldsdnak ardnyat illetéen egy alig
érzékelhetd elmozdulas lesz megfigyelhetd tomegcikkek fele, ez annak tudhat6 be, hogy, bar
a piac nagy léptekben novekszik, ez tobbnyire az 0j fogyasztok bevondsinak koszonhetd,
akik, alacsony jovedelmiikbodl kifolydlag, az alacsony- ¢és kozépkategorias termékeket

preferaljak a kifinomultabb és dragabb luxuscikkekkel szemben.

Abra 8: Prémium- és tomegtermékek megoszlasa, elérejelzés (2013-2017, %)
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Forrads: wall-street.ro

Osszességében elmondhatjuk, hogy a roméan személyi higiénia piac egy gyors iitemben
novekvé piac, melyen a fogyasztéi preferencidk tobbnyire a tomegcikkeket részesitik
elényben, az elkdvetkezendd években uj fogyasztok bevonasara kell szamitani: egyoldalu,

extenziv novekedésre kell szamitani.

3.3.2. Romaniai piaci szereplok

A piaci szerkezetrdl elmondhato, hogy a legnagyobb vallalatok tigy vildg- és Eurdpa szinten,
mint Roménidban jelen vannak, és az arbevétel szerinti elsd 10 poziciot tobbnyire ugyanazon

vallalatok foglaljak el.
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A legnagyobb 5 hazankban tevékenykedd személyi higiénia disztributor a romaniai
Osszértékesités 50%-at teszi ki, élen a Procter & Gamble-lel, amelynek piaci részesedése 18%.

A piaci koncentracio kozepesnek mondhato.

Abra 9: TOP 10 vallalat arbevétel szerint (2012, mill €)
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A legnagyobb 10 vallalat kozt egyetlen roman tokéjii cég szerepel csupan, a Farmec, a 9.
helyet elfoglalva. Az arbevételt vizsgalva, mely a 9. Abran lathato, elmondhatjuk, hogy a
P&G toronymagasan vezet 191 millid euroval, 6t kdveti az Avon és az Unilever

multinacionalis vallalatok.

Abra 10: TOP 10 vallalat profit szerint (2012, mill €)
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Ha ugyanezt a rangsort profit szerint vizsgaljuk, egy kicsit atrendezddnek a viszonyok. A
legnagyobb eredményt generdld vallalat az Avon, aki bevételének 11%-at sikeriil
nyereségként elkonyvelnie. A roman képviseletet nézve, elmondhatjuk, hogy a Farmec
eredményesség szempontbol jol teljesit, hiszen a 9.-rdl az 5.-re tornaszta fel magat, 1,8 millio

euros profitot bejegyezve.
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Abra 11: Arbevétel és profit szerinti rangsor dinamikaja (2008-2012, helyezés)
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Ha a rangsor alakulasat dinamikéjiban tekintjiik meg, akkor megfigyelhetd, hogy mig az
arbevétel esetén 2008-2012 kozott minimalis valtozasokkal a kilencedik helyen volt talalhato.
Ezzel szemben a profit rangsordban felzarkozik és a legnagyobb valtozast mutatja, négy

helyet nyervén a ranglistan.
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4. Farmec

4.1. A vallalatrol

A tobb mint 200 éves multra visszatekinté Farmec a roman érdekeltségii, személyi higiénia
iparban tevékenykedd vallalatok legnagyobb képviseldje, melynek sikeriilt fennmaradni a

roman piacon, a globalis szerepldk piacra torésének ellenére.

A vallalat torténete az 1889-ben 1étrehozott budapesti Molnar Moser laboratoriumokkal indul,
majd 54 évvel késébb, 1943-ban valik ki ebbdl a kolozsvari Mol-Mos laboratorium. 1965-
ben kerlil el6szor piacra a Doina, mely jelenleg is a legnagyobb keresettel biiszkélkedhetd
arclemoso, 15%-o0s részesedéssel. A részvények 35%-at a Tudorean csalad birtokolta. 1968-
ban vezetik be els6ként a Gerovital H3 alapu krémeket, mely tobb mint 30 orszdgban
szabadalmazott. 1969-ben bevezetik a spray formaju termékeket, majd egy évvel késébb

elinditjak Romania legfontosabb kozmetikai gyartdsorat.

1989-ig a Kolozsvari gyar tobb mint 1000 alkalmazottal rendelkezett, valamint 600
termékével a romaniai személyi higiénia piacanak 90%-at tudta kiszolgalni. A Farmecen kiviil
még két ilyen téren tevékenykedd gyar volt jelen, a bukaresti Miraj valamint a brassoi Nivea,
melyek viszont nem szamitottak konkurenseknek, mivel a fogkrém és a parflimgyartasra
fokuszaltak. Fordulopontot az 1994-es év képez, amikor bekdvetkezik a cég privatizacioja,
melynek kovetkezményeként 400 részvényes kezébe keriil. A részvények 35%-at a Tudorean

csalad birtokolta.

Orszagos szinten 2000-t6] kezd6dden, a Farmec kidolgozza sajat disztribucids rendszerét,
piacra dobja az Aslavitalt, valamint modernizélasra keriil a Gerovital Plant. Annak ellenére,
hogy a privatizacid mar 1994-ben bekovetkezett, a Gerovital H3-hoz kapcsoldodo jogok csak
2008-ban keriilnek a Farmec tulajdonéba.

4.2. Misszio és vizio
A Farmec Misszidja az, hogy Dél-Kelet-Europa személyi higiéniai iparanak egyik legnagyobb
gyartdja legyen. Ennek érdekében folyamatosan fejleszti termékeinek mindségét, designjat és

csomagolasat az ligyfelek kovetelményeinek €s sziikségletének elégtétele érdekében.
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A vallalat vizidjaként megfogalmazhatjuk azt a tényt, hogy iigyfeleivel nem csupan egyoldalu
viszonyt szeretne apolni, torekszik a folyamatos kapcsolattarasra a személyes tanacsadas és a
Szépség Centrumok altal. Amint gondosan kivalasztott neve is sugallja, a Farmec a n6i

sz&pség varazsat szeretné minden holgyben felkarolni.

4.3. Termékportfolié szegmentalas

A termelés magas mindségének koszonhetden 2002 ota ISO9001:2008-as nemzetkozi
tanusitvannyal rendelkezik. Evente tobb mint 1500 tonna nyersanyag beszerzése valamint
feldolgozasa ¢és tobb mint 15 millid6 db terméket allit eld melyek koziil 25 terméktipus

szabadalmazott.

A Farmec jelenleg 29 sajat markaval rendelkezik, melyek koziil a személyi higiénia terén a
Geroviral (H3, H3 Evolution, Plant, Treatment), Farmec, Doina valamint az AslaVital

mineralactiv a legkedveltebbek. Ezek mellet mas termékkategoriak is megtalalhatok a

crer

tisztitdszerek.

Tabla 1: A vallalat termékeinek szegmentalasa korcsoport szerint

Kor 16-20 év 20-25 év 25-30 év 30-35 év 35-45 év >45 év

Markak - Farmec - Farmec - Asla vital | -Gerovital -Asla Vital | -Gerovital

- Gerovital | - Gerovital | - Gerovital | H3evolution | -Gerovital | H3 clasic

- Plant Plant Plant forte H3 clasic -Grtovital
- AslaVital evolution
- Doina

Forras: farmec.ro
Ha a termékkategoridkat vizsgaljuk korcsoportok szerint a kdvetkez6 felosztas észlelhetd:

— 16-20 év: arclemosok, hidratalokrémek, arctisztitod gélek

*  20-25 év: hidratalokrémek, ranctalanitok

*  25-30 év: ,,anti-ageing” krémek, feszesit6é krémek, ranctalanitok
*  30-35 év: ,,anti-ageing” krémek €s samponok,

% 35-45 év: lifting krémek

* 45 év folott: ,,anti-ageing” krémek es samponok
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Sajat termékei mellett szoros kapcsolatot apol a Rewe és Carrefour tizletlancokkal, melyeknek
sajat markas kozmetikumokat ¢és tisztitoszereket allit eld, illetve a Reckitt Benckiser szdmara

is gyart aeroszolos termékeket.

4.4. Disztribucio

A tobbi hasonlo6 profila vallalatoktdl eltéréen, a Farmec az egyetlen, aki a disztribliciot nem
3PL partnereken keresztiil, hanem sajat logisztika és autoparkjanak segitségével latja el a

szallitasi és raktarozasi feladatokat.

Jelenleg csak Romanidban rendelkezik, gyar valamint iizletekkel a kiilfoldi piacokon csak
export révén van jelen. Annak ellenére, hogy az export mar tobb mint 30 orszagba valdosul
meg, nagyon kis hatast gyakorol az arbevételre, évente minddssze 10%-at (12 millié euro)
teszi ki. Az értékesités sajat lizletlanc, nagykereskedelem (pl. ,,Cash and Carry” {izletlancok
és polcfeltolto vallalatok), kiskereskedelem (hiper-/szupermarketek), gyogyszertarak valamint

sajat online feliilet segitségével valosul meg.

Abra 12: A Farmec f6bb exportcélpontjai (2013)
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A vallalat exportcélpontjai tobbségében eurdpai orszagok, kozottik: Franciaorszag,
Lengyelorszag, Németorszag, Olaszorszag, Gorogorszag, Szerbia, Szlovakia, Magyarorszag,
Portugalia, Spanyolorszag, Makedonia, Albania, Moldova, Bulgaria, Dania és Montenegro,
illetve az 4zsiai kontinensre is egyre inkabb betor, tobbek kozt jelen van Japanban, Iranban,
Kuvaitban, Libanonban, Jordaniaban és az Arab Emiratusokban. Ezek mellet az Amerikai
Egyesiilt Allamokba is megtalalhatoak termékei. A kiilfoldi piacot teljes mértékben a

kolozsvari gyaregységben eldallitott termékekbdl latja el, disztriblcios partnerek segitségével.

4.5. Uzleti forgalom

Abra 13: A Farmec iizleti forgalma (2008-2012, mill €)
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A Farmec iizleti forgalma névekvé tendenciat mutat az elmult 6t évben. 2010-ben egy
nagyobb novekedési lendiilés figyelhetd meg, mely a Gerovital Evolution H3 termékvonalnak
a bevezetésének koszonhetd, mely jelenleg a vallalat egyik legsikeresebb termékcsaladja. A
vallalat a fenntarthatdo novekedést a folyamatos termékdiverzifikacioban latja, ezért is évente
tobb 1j terméket is dob a piacra, ezzel is hangstlyozva, hogy ligyfeleinek a megelégedettsége

a legfontosabb cél szamara.
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5. Stratégiaalkotas

Amint az el6z6 fejezetekbe bemutatasra keriilt személyi higiénia ipardg minden dimenzidban
egy novekvd tendenciat mutat, ezek alapjan elmondhatd, hogy még sok potencial rejlik benne.
A Farmec Rt. egy, a sajat kornyezetében, erésnek ¢€s stabilnak mondhaté vallalat, aki részérdl
jelenleg is torekvéseket lathatunk a nemzetkdzivé valas érdekében. Habar a kézeljovoben nem
varhatd, hogy az erdteljesen koncentralt globalis piacon az élmezdonybe keriiljon, egy
folyamatosan novekvo kozépkategorias vallalat lehet, ha olyan piaci rések, kiilonos igények

kielégitését tiizi ki célul, melyekre a tomegtermeld multik nem koncentralnak.

Mindezeket megfigyelve levonhat6 a kovetkeztetés, hogy a talélés zaloga a novekedés, ebben
az esetben a nemzetkdzi piacokon vald megerdsodés. Ennek értelmében, egy terjeszkedési
stratégia kerlilt kialakitasra a vallalat szdmara, mely egy kétlépcsds szlirési rendszer
kidolgozésa alapjan tortént. Els6 sorban vizsgalat ald keriiltek mindazon eurdpai orszagok
ahova jelenleg a Farmec kdzvetetten vagy kozvetleniil exportal. Az egyes orszagok gazdasagi
¢s politikai szempontjai voltak felmérés ala vetve, melyek alapjan egyértelmiivé valtak azok a
térségek, amelyekre érdemes kiilonds hangsulyt fektetni. Mdsod sorban az el6zd sziirés
alapjan elsé ot helyet elfoglald orszagban felmeriild versenyhelyzet keriilt elemzésre. Ezek
alapjan kivalaszthatdo az az egy orszag, mely Ugy gazdasagilag, politikailag, mint piaci

szempontbol is megfeleld egy gyar telepitésére.

5.1. Szelekcios modszer

A legalkalmasabb orszagok kivalasztasa egy négytényezds sziirési folyamat mentén tértént: a
térségek GDP novekedése 2020-ig, a lakossag havi nettd atlagjovedelme, a személyi higiénia
pilacmérete és a régio atlathatdsaga politikai szempontbol. Az orszagok GDP novekedése a
véllalati tevékenység jovobeli eredményességét és a piacban rejld lehetdségeket hivatott a
kivalasztas soran figyelembe venni. A lakossag atlagjovedelmét vizsgald valtozd a térség
lakosainak a vasarloerejét hozza be a kivalasztasi folyamatba. A személyi higiénia piacmérete
az adott régié kozmetikumok iranti keresletét tiikkrzi. A politikai atlathatésag pedig, az orszag

korrupcidomentességét veszi figyelembe, mint kritérium a kivéalasztas soran.

A szelekcio soran a legjobb eredménnyel bird allamokhoz egy 1-es értéket rendeltiink, ehhez

hasonlitottuk a tobbi orszag teljesitményét, egy relativ értéket kapva. A térségek pontszamai a
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valtozok relativ értékeinek sulyozott Osszegeként szamolodtak ki. A kovetkezd sulyokat

hasznaltuk:

— GDP novekedés- 0,3: az egyik legfontosabb itélt mutatd az orszag jovobeli fejlodési
iitemét mutatd GDP ndvekedés, hisz ez jelképezi azt, hogy az adott régio képes-e az

elkovetkezenddkben fenntartani ujabb és tijabb szereploket

— Atlagjovedelem- 0,2: a Farmec elsGsorban a kozép kategorias termékekre fokuszal,
ezért a masodik legnagyobb sulyt kapta a lakossag atlagjovedelme, mely megmutatja,

hogy az orszag lakosai meg tudjak-e maguknak engedni ezeket a termékeket
— Személyi higiénia piacmérete- 0,3: a potencialis piac nagysagat hivatott szemléltetni

—  Atlathatésag- 0,2: az adott orszag politikailag valo atlathatosagat titkrozi, pontosabban

a régid korrupcidémentességét probalja szamszeriisiteni

A vizsgalt orszagok koziil, GDP novekedés szempontjabol, Moldova a sereghajtd6 a maga
4,53%-0s novekedésével, 6t koveti Albania 3,77%-kal és Szlovakia 3,62%-kal. Ami a
személyi higiénia piacméretet illeti, jelenleg Németorszag a legnagyobb felvevé piac 12,69
milliard eurdval, a masodik Franciaorszag 10,3 és a harmadik Olaszorszag 9,52 milliard eur6s
mérettel. Ez nem csoda, hisz a piacvezetd markak, mint a Beiersdorf vagy a L’Oreal,
székhelyei itt talalhatok. A masik két valtozot tekintve Dania teljesit a legjobban 3113 eurds
nettd havi atlagjovedelemmel és 91 pontos, a vilagon legatlathatobb politikai rendszerrel
rendelkezik. Jovedelem szempontjabol a kdvetkezd Franciaorszag €s Németorszag tobb mint
2000 euroval. Ha az atlathatosagot tekintjiik a masodik Németorszag 78 ponttal, harmadik
pedig Franciaorszag 71 ponttal. A teljes tablazat az értékekkel megtekintheté a
mellékletekben.

5.2. Potencialis célpiacok vizsgalata

Az indexszam eredményei alapjan, az 6t orszag, amely a legnagyobb potencialt hordoznak
magukban a kovetkezdek: Németorszag, Franciaorszag, Dania, Olaszorszag illetve
Lengyelorszag. A kovetkezokben e térségek versenyképessége keriil tovabbi vizsgalatra,
annak érdekében, hogy kiszlirjiikk azt az egy orszagot, ahovd a Farmec Rt.-nek érdemes

gyaregységet létesitenie.

20



5.2.1. Németorszag®

A német személyes higiénia piac 2012-ben elérte a 12,8 millidrd eurds értéket, az
értékesitések legnagyobb részét a hajapoldsi termékek tették ki. Az elkdvetkezendd években
nagyon visszafogott novekedés varhat6 ezen a piacon, néhany szakértd a piac stagnalasat

josolja eldre.

A piaci viszonyokat illetéen elmondhatjuk, hogy a verseny kiélezett, jelen van az Gsszes
ismert nagy vilagmarka. Az olyan markak, mint az Unilever, L’Oreal, Beiersdorf, Henkel és
P&G, a piac 60%-at lefedik. Emellett megemlitend6k a sajat markak (private labels), amelyek
egyre inkdbb piacot hoditanak a germén régidban, a piac 25%-at tudhatjdk magukénak. A

maradék 15% a kisebb forgalmazok kozt oszlik meg.

A német fogyasztok tajékozottsdga nagyon magas, fontosnak tartjak, hogy az altaluk vasarolt
termékek kornyezetbarat médon legyenek eldallitva, illetve azt is, hogy a forgalmazo6 vallalat
feleldsségteljesen miikodjon. Ugyanakkor, preferaljak a hazai termékeket és markakat, a
»-Made in Germany” jelzés még mindig nagy sullyal bir a fogyasztdé szemében. A
markahtiséget erdsiti az a tény is, hogy a Beiersdorf hazai véllalat, aki a Nivea marka alatt

futd krémjei altal, elég nagy szazalékat uralja a piacnak.

Osszességében elmondhatjuk, hogy a Német piac, tekintetes mérete ellenére, az
elkovetkezendd években alacsony novekedést fog produkalni, a piaci verseny kifejezetten
erds, a koncentracié magas, illetve a fogyasztok tudatosak, a helyi markéakat preferaljak a

kiilfoldiekkel szemben, magas a markahiiség.

5.2.2. Franciaorszag®

A Francia piacméret 2012-re elérte a 10,3 millidrd eurds értéket, majdnem utolérve a német
piacot. A novekedést a férfi higiéniai cikkek iranti egyre erdsoddé kereslet generalta. A

szakeértk a kovetkezd évekre 1% alatti piaci novekedést josolnak.

A piacon szamos versenytars jelen van, a legnagyobb a L’Oreal, majd 30%-0s piaci
részesedéssel, 6t koveti rendre a P&G, Unilever és Beiersdorf, dsszesen a piac 80%-at fedik
le. A Maradék 20% tobbnyire, ahogy Németorszagban is, a sajat markas termékek és a kisebb

forgalmazok kozt oszlik meg.

5 www.cosmeticsbusiness.com
& WWw.euromonitor.com

21



A francia fogyasztok 40%-a szivesebben vasarol haza terméket, mint importcikket, viszont ez
nem kizard jelleghh kritérium. Kutatdsok szerint a francia markahiliség sokkal gyengébb a
németnél, gyakran valtanak markat, leginkabb a kozvetlen kornyezet ajanléséra, javaslatara
hagyatkozva. Erre a tényre raerdsit az is, hogy az orszag magaénak tudhatja az egyik

legnevesebb személyi higiéniai cikkeket gyartd vallalatot, a L’Oreal-t.

Kovetkeztetésképp, a francia piac telitett, minimalis ndvekedés varhatdo a kozeljovoben, a
piaci koncentracié kozepesnek mondhat6. A fogyasztdi magatartds alacsony markahiiségrol

arulkodik, ami pozitivan értelmezhetd egy jovobeli termék felfuttatdsa esetén.

5.2.3. Olaszorszag’

Az olasz piac 2012-ben 9,52 milliard eurds értékben bonyolitott le forgalmat, 2,85%-0S
szabadesésben az el6z6 évi 9,8 millidrdos értékrél. A haj és bdrapolasi illetve sminkcikkek

30%-at teszik ki a teljes piacnak.

A piacon ugyanazon neves markak vannak jelen, mint a tobbi nagy orszagban, a piac 70%-at
tartja kezében az Unilever, L’Oreal, P&G, illetve a Beiersdorf. A maradék 30% kisebb
forgalmazok és sajat markas termékek kozt oszlik meg, viszont megemlitendd, hogy a kisebb
forgalmazok sorra vonulnak ki a piacrol, mivel, sziikiilé piaci koriilmények mellett, nem
tudjak felvenni a versenyt a mamutvallalatokkal. A fogyasztok nagyon kis része kdotelezi le
magat tudatosan az egyes termékek mellett, szinte kizardlag ar és hirnév alapjan valasztanak

terméket, viszont ragaszkodnak a mar megszokott markakhoz.

5.2.4. Dania®

A dan piac az utobbi években lassi, ambar konstans, 1% koriili ndvekedést produkalt a

személyes higiénia szegmensen beliil. 2012-ben a piac 1 milliard eur6s értékre rugott.

A piacvezetd cégek itt sorra a Matas (helyi véllalat, 38%-o0s piaci részesedéssel) L’Oreal,
Estée Lauder, Beiersdorf. Ez a 4 vallalat 6sszesen 80%-at fedi le a piacnak, 20%-a kisebb

forgalmazok kezében van.

A fogyasztok elényben részesitik a hazai termékeket — ez latszik a hazai vallalat nagy piaci

részesdésébdl is — illetve tobbségiik a kozép- és felsd kategorias termékeket vasarolja.

7 www.cosmeticsbusiness.com
8 Matas A/S Annual report 2012/2013
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Markahtiségiik szempontjabol elmondhatd, hogy ragaszkodnak a megszokott és bevalt

markakhoz.

Osszesitve az elmondottakat: Dénia egy viszonylag kis, minimalis ndvekedést mutatd piac
képét tarja elénk, ahol a piacot erésen dominaljak a nagyvallalatok. A fogyasztok tobbnyire az

igényesebb cikkeket vasaroljak, illetve hiiek a bevalt termékekhez.

5.2.5. Lengyelorszag®

A lengyel piac 2012 majdnem elérte a 3 millidrd eurds forgalmat, folyamatosan ndvekedve az
elmult években. A szakértdk szerint a kdvetkezd par évben K6zép-Eurdpa 2,6%-0s 0sszesitett
novekedési iitemet fog generdlni, mely tobbnyire Lengyelorszdgnak koszonhetd. Az
arcapolasi termékek szamara 2016-ig 17,3%-o0s ndvekedést josolnak a forgalomban. A harom

legnagyobb népszertiségnek 6rvendd kategoria a haj- és arcapolési cikkek illetve a parflimok.

A verseny kdzepesen koncentralt, a nagy multinacionalis vallalatok, mint a Procter&Gamble,

Unilever, L’Oreal, és a helyi kozép vallalakozasok fele-fele aranyba osztjak meg a piacot.

Ami a fogyasztok magatartdsat illeti, nagy hangsulyt fektetnek az ar-mindség arany
kiegyensulyozottsagara. Annak ellenére, hogy hangsulyt fektetnek a hazai termékekre,
figyelemmel kisérik az import arucikkeket is, mert a mindség nagyon fontos szerepet kap a
dontési kritériumrendszerilkben. A gazdasagi valsag hatasa ilyen téren is megmutatkozik,

hiszen a prémium- és luxuscikkek mellet eldtérbe keriilnek a kozépkategorias termekek.

Osszességében elmondhatjuk, hogy a Lengyel piac folyamatos ndvekedésben van, ezaltal
szamos lehetdséget biztositva a nodvekedésre. A nagyvallalatok, az el6z6 orszagokkal
ellentétben kevésbé uraljak a piacot, ilyen szempontbol elénybe részesitve a kdzepes méretii
tarsasagokat. A fogyasztok kosardban a luxuscikkek mellet egyre inkabb helyet kapnak a

kozép kategorias termékek.

® The Polish cosmetics industry report 2012 by Polska cosmetics
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6. A gyaregység kialakitasa és jellemzdi

Az el6z0 vizsgalatok alapjan a legalkalmasabb orszag, ahol a Farmec-nek érdemes
megerdsiteni nemzetkozi szerepét egy gyar kialakitasaval az Lengyelorszag. Mint politikailag,
gazdasagilag, mint versenyképességileg is alkalmas egy termelbegység 1étrehozasara. Annak
érdekében, hogy a vallalat ezen 0j szekcidja eredményes legyen elengedhetetlen kidolgozni a
részleteket, mint: mely termékcsalddjait fogja ebbe az egységbe is eldallitani, milyen
értékesitési csatornakon fog megvalosulni az arusitas, hogyan fog a disztribucioé atrendezddni,
milyen marketing stratégiat alkalmaz ¢s a beruhazas értékelése. Ezek kerlilnek bemutatdsra a

kovetkezo alfejezetekbe.

6.1. Termékportfélio

Exporttermékei kozt jelenleg a vallalat legsikeresebb krémjei talalhatok, a Gerovital H3 Evolution
¢s az Gerovital Plant csalad. Ezek gyartasara kerlil majd sor az 10j tizemben, hisz az exporttal a
piacra valo betorés mar megtortént, csupan meg kell erdsiteni a vallalat jelenlétét. Ezek a
termékcsaladok legfoképpen a 25-54 év kozotti noket célozzak meg, akik tobb mint 42%-at teszik
ki a Lengyel ndi lakossagnak. A jovoben fontos a gyaregységben eldallitand6 termékek fajtdjanak

a bovitése a nemzetkozi diverzifikacio érdekében.

6.2. Ertékesitési csatornak

Az értékesités az els6 par évben csupan a nagykereskedelemi iizletlancok segitségével valosul
meg, mig a kliensbazis kialakul, itt gondolunk ,,Cash and Carry” és polcfeltoltd vallalatokra,
illetve fontos szerepet toltenek be a kiskereskedelemi vallalatok (hiper/szupermarketek) és a
gyogyszertarak. Ezek mellet egy online vasarlasi weboldal miikodtetésével kozelebb kertilhet
a tarsasag a kliensekhez, nagyobb hatast gyakorolva dontéseikre. 2-3 év elteltével érdemes
sajat lzleteket létrehozni a kozvetlenebb kapcsolattartas érdekében, illetve ezeken beliil

Szépitkezési Centrumok kialakitasa, mely program jelenleg is sikeresen miikddik hazankban.

6.3. Disztribucio

Mivel Lengyelorszag Eurdpanak a kdzepén helyezkedik el, foldrajzi és kulturalis hidat képez
a nyugati és kozép-keleti eurdpai térségek kozott. Ez a kozelség elonyt jelent ugy a felhasznalt

alapanyagok, mint a kliensek konnyebb hozzaférése esetében.
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Mindezen lehetéségek kiaknazasara fontos gocpontot jelent a lengyel térség, ezért is egy
gyaregység illetve raktarhelyiség kialakitdsa megkonnyiti a disztribicio koré ¢épiild
problémékat. Ahogyan az aldbbi abra is tiikrozi, az 10 termeldegység segitségével a
disztribucioés folyamatok optimalizalasara keriil sor. A roman raktarbol a termékek atkeriilnek

az 0j helyiségbe, ahol Gjraelosztasra keriil sor a nyugati régioban.

Abra 14: Atrendezddott disztribtcios rendszer

I export “
Il gyaregység

[] potencialis exportcélpont ) s

Forras: sajat szerkesztés

A fenti térképen sargaval vannak jelolve azok az orszagok, ahol a Farmec még nem
rendelkezik exporttevékenységgel, viszont az 0j gyar kialakitasa révén kozelebb keriilhet e

piacokhoz, potencialis célpontként tekintve rajuk.

6.4. Utemezés
Minden vallalat életében eljon az a pillanat, amikor kisebb-nagyobb beruhazasok
alkalmazasaval, folyamatos novekedés révén szeretne eredményesebbé valni. A projekt

véghezvitele érdekében elengedhetetlen egy iitemterv kidolgozasa, mely meghatirozza a

tevékenységekre szant idOtartamot és ezek sorrend;jét.
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Tabla 2: Beruhazas litemezése (2014-2016, félév)

2014 2015 2016
Tevékenység

Gyéregység telepités jogi

vonzatanak elintézése

Gyaregység kialakitasa,

berendezése

Human erdforras alkalmazasa

Alapanyagok beszerzése

Termelés

Marketing

Forrds: sajat szerkesztés

A fenti tablazatban 5 nagy tevékenység csoport van kiemelve és ilitemezve. Amint lathatd
2014-es év masodik felétdl kezdddnének el az intézkedések az 0j gyar kialakitasara, melynek
teljes mértékli befejezése csak 2015 kozepén varhatd. A termelés maga 2015-0s év végén

esedékes, mely egy intenziv reklamozas is egybedlel.

6.5. Marketing stratégia

A véllalat termékeinek hirneve nem csupan az dr-mindség aranytol fiigg, e mellett nagyon sok
minden fiigg a termék kinalasan, illetve a fogyasztoval vald kozvetlen kapcsolatteremtés és —
tartason is. Ezért is a tarsasag figyelme a teljes marketing mixre — termék, ar, disztriblcio,

promocio — ki kell, hogy terjedjen.

Ami az arat illeti a Farmec esetében koltség illetve versenytars orientalt modon van
megszabva, ezek mellet fontos szerepet kap a kereslet mértékének a valtozésa, illetve a
termék é€letciklusanak az alakuldsa. A gyar kialakitdsa nem von szilikségszerlien maga utan

arvaltoztatast, ezért az eredeti exportarat megtartva értékesit a tovabbiakban is.

26




A promocios tevékenységei koz¢ sorolhatjuk a Szépitkezési Centrumot, mely jelenleg
hazankban sikeresen mitkkodé program, mely keretén beliil a holgyek lehetdséget kapnak
személyes tandcsadasra, kozmetikai kezelésre. Ezaltal megteremtddik a vallalat és kliens
kozotti tigyfél kozeliség, kdzvetlenebb kapcsolat. A program egy megfeleld alkalom, ahol 1j
termék piacra dobasa esetén felmérhetd a mutatkoz6 igény, illetve a markahliség. Egy masik
jol bevalt program, melyet a Farmec miikddtet a ,,Egy doboz varazs” cimen fut, mely
megkonnyiti az ajandékozas folyamatat. Barmely vallalat szamara kulcsfontossagu 1épés az
igyféllel vald kapcsolatteremtés, viszont ennek a kapcsolatnak a fenntartasa és apoldsa is
legalabb akkora hangstllyal bir. Ennek értelmében sziikségessé valik egy olyan klub
létrehozasa, amely keretén beliil 1étrejon a kliensek hiiségesitése. Ennek a csoportnak tagjai
kiilonboz6 elényokbe részesiilnek, mint a termékek arainak befolyasolasa, ingyen termék

mintak a promoécids kampany iddszaka alatt, kiilonféle arengedmények.

Mindezek bevezetése mar a hazai piacon megtortént, és miikodésiik mar egy bizonyos ideje
folyamatban van. Az itthoni tapasztalatokbol tanulva és az 1j piaci kornyezetre szabva, a fenti

tevékenységek Lengyelorszagba is mikddoképesek lennének.

6.6. Beruhazas és eredmények

A vallalat értékesitésének 90%-at néi személyi higiéniai termékek teszik ki, ebbdl adéddan
keriilt felmérésre a potencialis piacok demografidja. A ndi lakossag korcsoportokra valo
felosztasaval meghatarozhato, hogy mekkora igényre lehet szdmitani a kiilonb6z6 termékek

irant.

Lengyelorszag lakossaga a 2013. juliusi felmérés alapjan 38.38 millio f6. A ndk aranya
51.6%, ami 19.81 millionak felel meg. Mivel Lengyelorszdg mar jelenleg is a Farmec egyik
export piacanak szamit, azon termékek gyartdsara fog sor keriilni, melyek mar ismertek a
piacon. A termékportfoli6 szegmentalasabol leolvashato, hogy e termékek tlilnyomo része a
25 éven feliiliek szamara van kialakitva. Ezen adatokbol korvonalazodik a Lengyelorszagi
célpiac, mely a 25-54 éves nékbdl all. A célpiac mérete 8.41 millio {6, ami a lakossag 21,9%-

nak felel meg.

Célkitlizésiink, hogy a Farmec a Lengyel arckrém piacon 4%-os piaci részesedést érjen el.
Figyelembe véve a rendszeres vasarlok szamat (5.05 millio f6), valamint a 6 darabnak
megfeleld éves atlagos fogyasztds mennyiségét, meghatdrozhaté az éves arbevétel, ami

szamitdsaink szerint 6,6 millid eurénak felel meg. Ezen kiviil 5% exportot szeretnénk elérni
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az implementacio elsé évében. A romadniai adatokra alapozva, a ndvekedési rata varhato

mértéke 6%-nak felel meg.

Abra 15: Tobbleteredmény alakulasanak elérejelzése (2016-2024, mill €)
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Benchmark adatok, valamint a kolozsvari gyar adottsagaira alapozvan, a beruhazas értéke 9,7
milli6 eurdnak felel meg. Kezdetben az alkalmazottak szdma 104. Méretét tekintve, a
Lengyelorszagi gyar a kolozsvarinak 30%-at teszi ki, a felmeriilé éves koltségek pedig 5,8

millié eurénak felelnek meg. Pontos adatok megtekinthetdk a mellékletekben.

------

valamit 8% diszkontratdval 567.293 eurds nettd jelenérték érhetd el.

28



7. Kovetkeztetések

A Farmec szdmara kialakitandd novekedési stratégia relevancidjanak az érdekében eldszor a
személyi higiénia piacot vizsgaltuk Globalis, Eurépa és Romania szinten. Mindharom
dimenzidban vizsgalt piacrol elmondhatd, hogy noévekvd tendenciat mutat, mely az
igényesség novekedésének tulajdonithatd. E mellet elmondhatd, hogy ebben az ipardgban
alapvetd sziikségletek kielégitésére alkalmas termékek eldallitisara keriil sor, ezért sem

mutatkozik meg oly erdteljesen a gazdasagi valsag hatésa.

A piac jelenlegi mérete mellet, megvizsgaltuk a szakértok szerinti elOrejelzéseket is.
Vilagszinten elmondhatd, hogy a kovetkezd években az 4zsiai orszagok fogjak a legnagyobb
novekedést mutatni. Mig Eurdpa nyugati részEétdl stagndléds, addig a kozépétdl folyamatos

novekedés varhatd. Ami Romaniat illeti, itt is novekvo tendenciat figyelhetiink meg jovében.

A piacgazdasag szerves részévé tartozik a verseny is, ezért megvizsgaltuk, hogy Romania
szinten, az altalunk valasztott vallalat a rangsor hanyadik helyét foglalja el. Az elsé tiz piaci
szereplOt megvizsgalva, lathatjuk, hogy a Farmec Rt. jelenleg a 9. helyet tudhatja maganak,
viszont kiemelendd, hogy 6 az egyetlen roméan érdekeltségli vallalat a piacvezetdk kozott.
Viszont ha a rangsor alakuldsat dinamikajaban tekintjiik, a Farmec kiemelkedden jol teljesit

nyeres€g szempontjabol, az utdbbi 6t évben négy helyet nyervén a listan.

A vallalt jelenlegi helyzetének és értékeinek a feltérképezése végett, fontos volt megvizsgalni
mi a misszidja illetve vizidja, ki a célpiaca és milyen disztribicids rendszert hasznal.
Termékportfoliojardl elmondhatjuk, hogy foként a 25-60 év kozotti holgyeket célozza meg,
révén, hogy ligyfeleinek 90% néi vasarlo. Tobb termékcesaladdal is rendelkezik, melyek
folyamatosan bdviilnek, nagy figyelmet forditva a diverzifikaciora. Jelenleg tobb mint 20
exportcélponttal rendelkezik, melyek ellatasarol a kolozsvari gyar gondoskodik. Ezek viszont
csupan 10%-at teszik ki az iizleti forgalomnak. A disztribiciot vagy sajat tehergépjarmiivel
vagy disztributorok segitségével juttatjak el a kivant orszadgokba. Uzleti forgalméban 2009-
ben egy valsagos iddszak lathatd, amit viszont sikeriilt a vallalatnak talvészelnie, az utobbi

harom évben novekedést generalva.

Annak érdekében, hogy meghatarozzuk, hol érdemes a Farmec-nek megerdsitenie nemzetkozi
jelenlétét egy gyar kialakitdsaval egy tobblépcsds sziirési rendszert alakitottunk ki. Elsd

fazisban egy indexszdm kialakitasara kertilt sor, mely keretén beliil az aktudlis eurdpai
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exportcélpontok politikai és gazdasagi szempontok révén megvizsgalasra keriiltek. Ezek
alapjan, a masodik fazisban az elsd 0t orszdg — Németorszag, Franciaorszadg, Daénia,
Olaszorszag ¢s Lengyelorszag — versenyképességének ¢és a lakossag fogyasztoi

magatartasanak a felmérésére kertilt sor.

Ezen tényezok figyelembevétele mellet, arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy Lengyelorszag,
mint gazdasagilag és politikailag, mint verseny szempontjabdl a legtobb potencialt igérd
térség. A gyaregység kialakitdsa érdekében ennek sajatossagait is bemutattuk, mint: a projekt
iitemezése, a disztribucid atrendezddése, az értékesitési csatornak, illetve egy ajanlott

marketing stratégiat is kidolgoztunk.

Becsléseink alapjan az 01j beruhazas 9,72 millié eurdba keriil, melynek megtériilési ideje 10
év. Az altalunk ajanlott valtoztatasok révén a Farmec Rt. egy 2,47 millios tobblet eredményt

is elérhet 2024 végére.
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9. Mellékletek

Tabla 3: Indexszam

Netté atlagjov. (€) Atléthat(”)szig Személyi higiénia piacméret GDP niivel(()edés 2020-ig
Eredmény Orszagok (pontszim) (mrd €) (%)
Erték | Min-max | Erték | Min-max Ertek Min-max Erték Min-max
11 | Romania 370 0.06 43 0.20 0.94 0.06 2.94% 0.68
9 | Szerbia 436 0.09 42 0.18 0.3 0.01 3.48% 0.79
10 | Macedonia 346 0.06 44 0.22 0.25 0.01 3.27% 0.74
13 | Albania 370 0.06 31 0.00 0.28 0.01 3.77% 0.85
14 | Bulgaria 333 0.05 41 0.17 0.16 0.00 2.82% 0.65
17 | Gorogorszag 704 0.18 40 0.15 0.85 0.06 -0.40% 0.00
16 | Montenegrod 486 0.10 44 0.22 0.31 0.01 1.32% 0.35
3 | Dania 3113 1.00 91 1.00 1.06 0.07 1.17% 0.32
2 | Franciaorszag 2449 0.77 71 0.67 10.3 0.81 1.12% 0.31
1 | Németorszag 2054 0.64 78 0.78 12.69 1.00 1.56% 0.40
4 | Olaszorszag 1898 0.59 43 0.20 9.52 0.75 0.51% 0.18
8 | Moldova 181 0.00 35 0.07 0.39 0.02 4.53% 1.00
5 | Lengyelorszag 661 0.16 60 0.48 2.71 0.20 3.20% 0.73
15 | Portugalia 805 0.21 62 0.52 1.33 0.09 -0.01% 0.08
6 | Spanyolorszag 1615 0.49 59 0.47 6.71 0.52 0.38% 0.16
7 | Szlovakia 745 0.19 47 0.27 0.48 0.03 3.62% 0.82
12 | Magyarorszag 497 0.11 54 0.38 0.67 0.04 2.25% 0.54
Suly 0.2 0.2 0.3 0.3
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Tabla 4: Beruhazas értéke

Tabla 5: Generalt koltségek

Megnevezés Erték (€)
Telkek és épitmények 9,206,996.57
Gyaregység 6,500,000.00
Uzletek, autopark 2,706,996.57
Munkaberendezés 398,626.95
Softwerek+egyebek 114,142.46
Beruhazas osszértéke 9,719,765.98
Megnevezés Erték (€)
Alapanyagok 2,305,216.45
Bérek 748,800.00
Személyzet utani adok 224,640.00
Energiatviz 125,280.32
Igénybevett szolgaltatasok | 2,470,325.33
Felmeriil6 koltségek 5,874,262.10

Tabla 6: Altalanos informaciok

Megnevezés Erték
Személyzet (6) 104
Havi bér (€) 600
Diszkontrata 8%
25-54 ¢év kozotti ndk szama (f0) 8,408,872
Rendszeresen vasarlo (f0) 5,045,323.20
Atlagosan évente vesznek krémet (db) 6
Krémfogyasztasi mennyiség (db) 30,271,939,20
Farmec piaci részesedése az arckrémeknél 4%
Ertékesitett mennyiség (db) 1,210,877,57
Krém atlagara (€) 5.5
Formalom (€) 6,659,826,62
Export (€) 332,991,33
Osszesen (€) 6,992,817.96
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Tabla 7: Elére jelzett eredmény (€)

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Lengyelorszag 6,659,826.62 | 7,059,416.22 | 7,482,981.19 | 7,931,960.07 | 8,407,877.67 | 8,912,350.33 | 9,447,091.35 | 10,013,916.83 | 10,614,751.84
Export 332,991.33 | 352,970.81 | 374,149.06 | 396,598.00 | 420,393.88 | 445,617.52 | 472,354.57 500,695.84 530,737.59
Tobbletbevétel 6,992,817.96 | 7,412,387.03 | 7,857,130.25 | 8,328,558.07 | 8,828,271.55 | 9,357,967.85 | 9,919,445.92 | 10,514,612.67 | 11,145,489.43
Tobblet kiadas 5,874,262.10 | 6,167,975.20 | 6,476,373.96 | 6,800,192.66 | 7,140,202.29 | 7,497,212.41 | 7,872,073.03 | 8,265,676.68 | 8,678,960.51
Tobblet eredmény | 1,118,555.86 | 1,244,411.83 | 1,380,756.29 | 1,528,365.41 | 1,688,069.26 | 1,860,755.44 | 2,047,372.89 | 2,248,935.99 | 2,466,528.92

34




