
Márkastratégia

Pick  
“Irány 

a szabad!”



?Hogyan  keltsünk nosztalgiát azokban, 
akiknek még emlékeik is alig vannak? 
Hogyan  nyerje meg magának a fiatalokat 
egy 150 éves márka? 
Hogyan  született meg az ország második 
legnagyobb túraútvonala, és hogy került 
a zene az erdőbe? 
És hogyan  lesz mindebből egy évek óta 
működő márkastratégia?



!
Amikor a nagy múlt, 
az ikonikus 
márka és minőség  
már nem elég.
A megélhetési válság közepette a PICK minőség és szakértelem köré épülő 
üzeneteire kevésbé rezonáltak az egyre árérzékenyebb fogyasztók, ezért a 
márka emocionális pozicionálást vezetett be: a szalámis szendvics köré fonódó 
kollektív Ízemlékek platformot. 

Arra épített, hogy a PICK az évtizedek során milyen sok jelentős életpillanatban 
volt elengedhetetlen kellék a magyarok számára.  



?
PICK Ízemlékek? 
Nem mindenkinek 
vannak meg – még.
A nosztalgia-alapú megközelítés erős relevanciát teremtett 
az idősebb, lojális fogyasztók számára. 

A márka növekedése szempontjából fontos 18-35 éves fiatalokat viszont 
ez a megközelítés kevésbé tudta megszólítani. Nekik mind emocionális, 
mind kulturális szempontból gyengébb volt a kapcsolódásuk a PICK-hez – 
az idősebb korosztályok számára ikonikus emlékek számukra 
nem bizonyultak relevánsnak. 



!
Olyan területet kerestünk, ami egyszerre

vonzó a fiataloknak 
és releváns 
a PICK számára.
A fiatalok számára a közösségi élmények nagyon fontosak. 
A pandémia utáni időszakban a túrázás egyre népszerűbb lett, 
különösen a Z-generáció és a fiatal millenniálok körében, 
akik kalandot, közösséget, gyakran digitális detoxot is keresnek.

Ezen a területen a PICK organikusan releváns: a téliszalámis szendvics 
a túrázás természetes kísérője, hiszen hűtés nélkül is megőrzi minőségét. 



A jövő ízemlékeit 
teremtjük meg –
az Ízemlékek platform 
természetes 
továbbgondolásaként.

Versenytársaink nem kommunikálták a szalámi 
outdoor fogyasztását, így elsőként vehettük 
birtokba ezt a területet. A túrázás mint terület 
egyszerre adott kulturális relevanciát a fiatalok felé 
és termékelőnnyel alátámasztott hitelességet. 

Az „Irány a szabad" platform így az Ízemlékek 
gondolatiságát a jelenbe és a jövőbe helyezi: 
a jövő ízemlékeit teremti meg az új generációk 
számára. 



Az „Irány a szabad" 
nem kampány, hanem

márkastratégiai 
platform.
A platform 2024 óta határozza meg 
a PICK tavaszi szezonális kommunikációját, 
promócióit, partnerségeit és termékfejlesztését, 
az awareness-építéstől a kisajátított terület 
fizikai kiépítéséig.  

A médiastratégia a széles awareness-építést 
(TV, OOH, digitális) ötvözte célzott, élményalapú 
touchpointokkal: túraútvonalak, geolokációs 
tartalmak, márkaesemények, influencer 
aktivitások. 



Több, mint kommunikáció: 
egyedülálló, hosszú távú  

brand act. 
A PICK a Magyar Természetjáró Szövetséggel 
együttműködve létrehozta Magyarország második 
legnagyobb országos túraútvonal-láncát, 
a Pick Bordó Körtúrákat. 

2024-től kezdve évente bővült a kör, így mára 
összesen 10 útvonal alkot országos túraútvonalláncot.

A PICK emellett főtámogatóként jelent meg 
a Gerecse 50, az ország legnagyobb 
teljesítménytúrájának eseményein.



A stratégia nem maradt a briefben – 
áthatotta a terméket, a csomagolást 
és a kifejezetten  
a Z-generációkra 
szabott élményeket is.
Az “Irány a szabad” platform a promóciós aktivitásokban 
is szervesen megjelent: az összecsomagolások (vászonzsák, 
túrazokni, szendvicstasak) évről évre konzisztens, 
fenntarthatósággal is összekötött, funkcionális értéket adtak 
a fiatal fogyasztóknak.

A platform a túrázást extra élményekkel is gazdagította, 
geolokációra alapozott exkluzív zenékkel, vagy meglepetés-
koncert a Duna-kanyarban. A Kalandkör sorozat influencerek 
és színészek részvételével offline géming jellegű, 
túrázós-kincskereső tartalmakat kínált.



Úgy szóltunk a Z-generációhoz,

ahogyan 
ők szeretik.  
A kommunikáció vizuális világában nagy szerepet kaptak 
Kárpáti Tibor friss, modern pixelgrafikái. A termékekhez 
csomagolt ajándéktárgyak népszerűségében óriási szerepet 
játszott a korszerű és egyedi design. 

A Valmar mint együttműködő partner, a kommunikációba 
bevont influencerek mind a fiatal célcsoport preferenciái 
alapján kerültek kiválasztásra. 

A fiatalabb célcsoport felé a social-first megközelítés is 
biztosította a relevanciát: az együttműködők saját 
csatornáikon is posztoltak, a márkaesemények virális 
tartalmakat is generáltak.



A platform stratégiai célja – a fiatalabb fogyasztók bevonása – 

mérhető eredményeket hozott.
Penetráció:

Források: GFK Consumer Panel, MAT APR 2024 vs. MAT APR 2025; 
Nielsen Retail Audit, szalámi piac, már-máj 2024 vs. már-máj 2025; 
[brand equity forrás megnevezése szükséges]

+14,9%  
2024: 26,8%  → 2025: 30,8%

+21,8%  
2024: 31,6%  → 2025: 38,5%

Fiatalok  
(-34 év, gyerek nélkül):

Fiatalok családok  
(legfiatalabb gyerek -5 év):

+12,3%
2024: 33,2%  → 2025: 37,3%

Mennyiségi 
piacrész:

+8%
2024: 43,9 % → 2025: 47,4%

Értékbeli 
piacrész:

+2,8%
2024: 28,3 % → 2025: 29,1 %

a kategória átlagának (8,3) 
több mint háromszorosa!

Brand equity:



Az „Irány a szabad" nem csak kommunikációs platform, hanem 

egy terület, amit a PICK 
a brand számára kisajátított.

Konzisztens stratégiai építkezéssel a PICK egy alapvetően jól működő 
és hiteles platformot úgy tudott felfrissíteni, hogy az újabb generációk 
számára is releváns és szerethető lehet.
Nemcsak kommunikált, hanem fizikai valóságot is teremtett. 
Az „Irány a szabad" platform bizonyítja, hogy a márkastratégia 
akkor igazán hatékony, ha kilép a médiafelületekről, 
és az emberek életének részévé válik. 


