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ABSTRACT - Some Theoretical Marketing Communication Aspects of Motivation of Increasing of

Sold Milk Quantity, as a Bio-product by a Previous Campaign Results
Bio-products as well known, but in small quantity sold. I try to find answer, how to increase number of milk
consumers mainly bio-milk ones. There was a big milk campaign in 2003, which was successful, but
stopped. It is interesting how to continue it and how to add bio-milk products. Motivation, emotion, branding
are very important, which define early start necessity in childhood. I try to understand paying more for bio-
products or not? I take difference people’s speech and action about environment friend products. I try to
summarize good results from 2003 campaign and future plan about future. It is not easy to find answer,
because of consumers’ attitude and motivation. The most important is to find real answer, because milk is
very important liquid for our health.
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BEVEZETES

Egyre gyakrabban hallani egymadstdl fiiggetlen forrasokbdl is, hogy a biotermékek
eldallitdisanak novekedési dinamizmusa, a mogottik 4ll6 oko-gazdilkodds — a kezdet
lelkesedést kovetden — megtorpant. Természetes az is, hogy nem prognosztizdlhaté a
gazdasag teljes bio-gazdasiggd dtalakuldsa, de a biotermékek lényegesen nagyobb piacot
érdemelnek, mint amelyen ma jelen vannak. Az allami szerepvallalds, példamutatds (az
erre motivalé kornyezetvédelmi akcidprogramok) kiemelt szereppel birnak. Az 4llami
intézmények és szervezetek beszerzéseinek kérnyezetvédelmi dtvildgitasa és a megfeleld
szlird paraméterek meghatarozdsa indokolt. Kozép- és Kelet-Eurdpa orszdgaiban ez az
irdny most kezd kibontakozni. Ezzel egyiitt megjelenik a lakossdgi fogyasztds szintjén a
fizetési hajlanddsdg, amely — tapasztalati értékek alapjdn dllithaté — rugalmatlan kategdridt
jelent. A tobbletfizetési szdndék is csupdn néhdny fejlettebb eurdpai orszdgban jelenik
meg, bir mértéke ott is csupdn néhdny szdzalék, a tobbi orszdgban szinte meg sem
fogalmazzdk, és megfizetését is olyan plusz tehernek érzik, amelyet a lakossdg nem tud
véllalni.

ANYAG ES MODSZER

Vizsgdlatom sordn a Magyar Tej Terméktandcs 2003-as Fehér Sziv stratégia néven
ismertté vdlt tejet népszerlsité akcidjat igyekszem tovdbbgondolni és egy olyan
gondolatmenetet végigvinni, hogy a tej, mint biotermék fokozza-e a fogyasztist, jelent-¢ az
emberek szamaéra értéktobbletet, illetve a kornyezet megdvésa, fenntarthatésdga anyagi
mennyire fogyaszt6i, véasdrléi dont6tényez6? A téma nagyon Osszetett, ezért ezen
publikiciéban csak néhdny — szdmomra fontosnak itélt — 6sszefiiggésére térek ki.
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EREDMENYEK

A tejtermékfogyasztds novelésére két ut tiinik biztaténak: az egyik az arszinvonal
csokkentése, melyre megolddst nyijtandnak a gyakori akciok (drakciok, egyet fizet kettot
kap ... stb.), a mésik a tdpldlkozasi kultira megvaltoztatdsa gyerektdl felnottig, célzottabb
reklimkampédny a tej elonyeinek konkrétabb és hatdrozottabb megnevezésével, PR
kampdny iskoldkban, véleményvezér szegmensben, mint példdul az orvosokon keresztiili
kommunikacié. Ugyanakkor nem elhanyagolhat6 tényez6 a gyermekek tejfogyasztdsanak
tdmogatédsa iskolatej program, egészségnapok stb. révén. Ez ugyan még onmagaban nem
jelenti, hogy a bio-tej irdnt is jelentdsen fokozddik az érdekl6dés, de mindenképp jelentheti
azt az elso 1épést, amelyen keresztiil szélesebb vésarl6i réteg szdmadra valik ismertté, hogy
egyéltaldn létezd kategoéria.

A 2003-as A Fehér Sziv stratégia egy ugynevezett fogyasztéi kampdny volt, ami
szeptember 1-t6] december 26-ig tartott. Marketing céljit a tej és tejtermékfogyasztdsra
valé Osztonzés jelentette. Mig a kommunikdciés cél két részbdl llt: a tejjel kapcsolatos
pozitivabb attitiid kialakitdsa és a tej és tejtermék fogyasztds divatossd tétele; a
célcsoportokat tekintve szintén két szegmenst kiilonboztettek meg: egyrészt a vasarldsi
dontéshozok (25-60 éves bevasarl6 haziasszonyok), mdsrészt a fiatalok (14-24 korosztaly),
akik inkdbb elutasiték mintsem fogyaszték. Ebbél adédéan a kampdny f6 iizenete a
fogyaszték motivildsa az egészségesebb életmddra volt és kell, hogy maradjon a jovében
is. (Koteles M. [2006])

Minden kampdny rendelkezik valamilyen olyan elemmel, amely azonositja, azonnali
képzet képzddik a logé, dallam, stb. hallatdn. A 2003-ban alkalmazott Sziv tej logé a
kibdvitett tartalomhoz is megfeleld.

1. dbra: A Sziv tej logdja

Forrds: www.tejtermek.hu/dokumentumok/tt3.doc (2007. 04. 28.)


http://www.tejtermek.hu/dokumentumok/tt3.doc
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Alkalmassdgat az aldbbiak tdmasztjk ala:

- Egyszerti, egyértelmii forma, melléz minden felesleges elemet.

- Egyszerre fejez ki érzelmet (szeretem, mert egészséges), értelmet (szeretem, mert
finom).

- Kizéarélag a tejhez kotddik, a megjelend sz6 ezt egyértelmiivé teszi.

- Maga a szimb6lum konnyen ismertté tehetd, mindenki altal j6l dekddolhatd,
pozitiv, viddm hangulatot és tisztasidgot kozvetit.

- Beszél a tejrdl, arr6l, amit a kampény kozvetiteni akar.

- Hosszi tdvi stratégia alapjat képezheti, barhol konnyen, j61 hasznalhatd.

A kommunikicié hdrom részbdl épiilt fel. Az egyik része a vésdrldsi dontéshozdkat
célozta, akiket a racionalitds oldalarél kozelit meg, a masodik az ) fogyasztok, akiket
emociondlisan sz6lit meg, €s harmad sorban a branding, azaz a markaépitést célozta. Mivel
az alap koncepci6 az 6sszehasonlitdsra épiil, ezért a kovetkezo részekbdl all:

a.) Raciondlis:

Ezen a vonalon a tejet és a kevésbé természetes élelmiszereket hasonlitja 6ssze, ravildgitva
ezzel a tej egészséges tulajdonsigaira, amellyel a tobbi, ma divatos élelmiszer f6lé emeli.
A bio-tej esetében ez kiilondsen nagy jelentoségii. Mindegyik rekldm esetében gondos
figyelmet kell forditani arra, hogy az &sszehasonlitds mdsik oldaldn 4ll6 termékben ne
lehessen felismerni, foképp ne egy konkrét cég termékét sem, igy jogilag nem sérti mésok
. érdekeit. Mivel a Tej Terméktandcs kozosségi marketinget folytat, azaz cég és mdrka
semleges, ezért olyan rekldmokat készitett, amelyeken nem lehet brand illetve az el6allité
cég szempontjibsl beazonositani sem a tejterméket, sem pedig az 6sszehasonlitds alapjat
képezd mdsik, ,nem annyira egészséges”" terméket. Igy a rekldim nem tdmadhats. A
Terméktandcs minden rekldmkampdanyédban a kovetkezetes termékkategoridk jelentek meg:
tej, sajt, joghurt, desszert termékek. Ezek a kategdridk nagyjabol lefedik a tejipari cégek
rendkiviil széles termékvalasztékat. A sorrendnél mindig figyelembe veszik az értékesités
volumenét, igy a fenti felsorolds egyben sorrendet is jelent. Es végiil a bal alsé sarokban
megjelend ugynevezett egészség képletét emelném még ki.

b.) Emocionalis:

Ennél a megkozelitésnél a tejtermékfogyasztékat és a tejtermékek viszonydt, nem a
kiilonbozé fogyasztokat hasonlitja Ossze. Egytittal a tej €s tejtermékek pozitiv élettani
hatdsait (erd, szépség, egészség) emeli ki. Itt domborodhat ki, mint speciélis értéktdbbletet
jelentd tulajdonsdg a bio jelleg.

c.) Branding:

Err6l annyit érdemes megjegyezni, hogy a termékkonkretizalds sordn kap nagy szerepet.
Mivel itt nem ez a cél csak a reklimkampény alapjat képez logé formdjaban lesz jelen, és
csak addig megy, hogy a tej dltaldnosan megjelenjen. Tartalma a bio-élelemiszer
fogalommal kibdvithetd.
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A markaépités akkor j6, ha a marka:

- Nemcsak megszerzi, hanem megtartani is képes piaci pozicigjat. Erre ldtok esélyt a
tej €s bio-tej kampdny esetében, kis lépésekben, de folyamatos kommunikicié
mellett hosszi tdvon képes lesz egyre novekvo piaci részt megszerezni.

- Konnyen felismerhetd és beazonosithatd a célcsoport szdmdra, egyedi, jol
megkiilonboztethetd arculattal rendelkezik.

- Eletre 52616 kapcsolatot alakit ki a fogyasztoval. Ha valaki a kampdny hatdsira
rendszeres tej illetve tejtermékfogyasztova valik, akkor nagy eséllyel az is fog
maradni.

- Fontos, hogy legyen hatdssal a célcsoport érzelmeire. A logé egyértelmiien kifejezi
a tej irdnti szeretetet, st a kornyezettudatossdgot is, amit kommunikélni kivén
egyben.

Egyéltaldn nem konnyii feladat egy egész ipardgat rekldmozni, mivel a termék mindség
nem megfoghat$ ebben az esetben, hiszen tobbféle cég tobbféle termékérdl van sz6. Itt
csupdn a termékeket 6sszekotd pozitiv tulajdonsagokkal lehet eredményeket elérni, ami
sokkal nehezebb, mint egy konkrét cég, konkrét terméke esetében. A Tej kampany 2003-
ban — véleményem szerint — jol megragadta a tejtermékek lényegét, és olyan mdédon
kommunikalta, hogy az egyértelmii és hossziitivon maradand6. Ehhez a pozitiv kép nyujt
alapot arra, hogy a bio véltozattal tovabbfejlesszék.

KOVETKEZTETESEK

A tejtermékek fogyasztdsnovekedése Magyarorszdgon elmarad a lakossdgi jovedelmek
novekedési iitemétdl, valamint a napi fogyasztdsi cikkek forgalmdnak dinamikdjatol.
Szerepet jatszanak a véltozd fogyasztéi szokdsok, de ugyanakkor jelen vannak tudati
tényezdk is. Mindezek felhivjdk a figyelmet a kozosségi marketing fontossdgdara, illetve
arra, hogy a magyar tej vertikum jovojét nem lehet az esetleges jovedelmek emelkedésével
egyiittjaré automatikus fogyasztasbOviillésre bizni. A kovetkezOkben megfogalmazok
néhdny lehetOséget, amely segithetné a kitiizott cél elérését, nevezetesen a tej- €s tejtermék
fogyasztds novelését.

Fontosnak tartom el6szor is, hogy barmilyen kampanyrdl is legyen sz6, az mindig pozitiv
életérzést kozvetitsen, dinamizmusra, sikerre, életoromre utaljon. Kovesse a kort, legyen a
maga nemében modern, mert a fiatalokat csak ezéltal tudja elérni, és mint azt mdr
kordbban hangsilyoztam, az egészséges életre valdé nevelést mar gyerekkorban el kell
kezdeni. A kommunikacié valamennyi fogyaszt6i réteg felé iranyuljon, amelynek célja
azon gondolati tartalom elfogadtatdsa, hogy az egészséges tapldlkozds elengedhetetlen
részét képezik a tejtermékek. Nem elég csupan a gyerekeket célozni, a sziil6khoz is szélni
kell, hogy a csalddi héttér is meger6sitleg hasson a gyermekekre. Ugyanakkor az egyes
rétegeket kiilon-kiilon kell célozni. Kiillonosképpen igaz ez a bio-termékekkel
kapcsolatban, hiszen egy gyermek szdmdra ez a fogalom még nem bir mély tartalommal.

A tejfogyasztis novekedésének - kiilondsen a bio-tej esetében — a fogyasztok
tobbletfizetési hajland6sdgdnak kis mértéke a legfébb akadilyozdja. Erdekes, bar nem
meglepd, hogy a vevOk j6val nagyobb ardnyban valljdk magukat komyezetbarit
fogyaszténak, de messze nem biztos, hogy gy is cselekszenek. A tirsadalmi-gazdasdgi
atalakuldst kovetd gazdasdgi recesszi6 a fogyaszték redljovedelmének csokkenését vonta
maga utdn, igy az ,,annyit fizetek, amennyit musz4j” elv biivoletébol nehéz kilépni.
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Hazankban az oko-cimke megszerzése a vdllalat valamelyik termékére egyelére nem tiinik
er6s motivdlé tényezének. A fogyasztéi kereslet oldalir6l sem fogalmazddik meg
hatdrozottan széles rétegeknél, az igé€nyeket importbdl ki tudjak elégiteni.

Megallapithato tehdt, hogy a kereslet egyik viszonylag dj szegmense a biotermékek piaca.
Ez a komyezetkonform gazdilkodasi kultirdt megkoveteld mezdgazdasigi és
feldolgozdipari szakteriilet jelentds fejlddés elott &ll.  Forgalomba hozdsdnak
alapkovetelményeit az Eurépai Kozosség 1991-ben rendeletben fogalmazta meg. A
szakteriilet jelenleg is preferdlt, 6ndllé alapok dllnak rendelkezésre elterjesztésének
Osztonzésére, még a csatlakozasi feltételek sordn is kiilon figyelmet kap a kelet-eurépai
orszdgok tekintetében. A biotermékek 1994-ben még 0,8%-kal részesedtek az agrarpiaci
forgalombdl, 2000-ben ez az ardny maér haromszorosra ndtt koszonhetden a tdmogatdsi
programnak. Ennek koszonhetden példdul Ausztridban a 18700 biofarm iizemelt, 1996-ban
az 1,2 millidrd DM uniés szintil 0sszes tdmogatdsbol 744 millié schillinget haszndlhattak
fel, mindossze 36 millidé schilling Onrésszel kiegészitve. Ausztridban a biogazdilkodds
fejlett kultirdjat mutatja, hogy az EU ilyen gazdasdgainak koriilbeliil fele miikodott 1996-
ban Ausztridban (Feckova, V. [2002]). A trendet kedvezden mdédositotta, hogy ezeknek a
termékek az 4ra a vartndl kedvezobben alakult, igy a k6zép- majd a kelet-eurépai régiéval
egyiittvéve vezetd termesztési hellyé valhat.

A kornyezeti problémdk kezelésére kidolgozott programok és konkrét intézkedések
eredményessége, a kivanatos kornyezeti piac megalapozdsa nagymértékben fiigg az
alkalmazott eszkozrendszertfl. A hatékony kornyezetvédelmi gyakorlatot felmutaté
orszdgok példéja bizonyitja, hogy a kdrnyezetrol térténé gondoskodas eszkdzrendszerében
a hagyomdnyosnak nevezheté jogi-gazdasdgi-miiszaki szabdlyok (a kornyezetvédelem-
kornyezetgazdédlkodas redl feltétele) mellett egyre jelentOsebb, stratégiai értékil szerepet
kap az etikai-6nkéntes kotelességvdllalds. Ennek megalapozdsdt a helyi, nemzeti és
nagyregiondlis kornyezetpolitikdk megalkotdi a kornyezeti oktatds és az 4ltaldnos
Okolégiai kultira (a kornyezetvédelem-kornyezetgazddlkodds humin feltétele)
térhoditasatdl vérjak.

A presztizsfogyasztds €s ésszerlibb ttra terelésében a kultirdbdl eredd tarsadalmi
mintdknak fontos szerepe van. Nagy a felelossége a véleményformdal6 értelmiségnek és a
tomegtajékoztatasnak is. (Ndray-Szabé G. [1999], Gulyas M. [1994])

Fontosnak tartom, hogy az alapelgondolés tokéletesen illeszkedjen magéhoz a targyhoz, a
termékhez, valamint a célcsoporthoz és annak kdmyezetéhez. Ez tobbek kozott azt is
jelenti, hogy ne legyen a rekldmban semmi felesleges, teljességében azt fejezze ki, amit
kell és ne tobbet, igy nem vonja el a figyelmet az lizenet 1€nyegérol.

Ugy gondolom, hogy a koncepcié megfelel ennek, hiszen vildgosan és egyértelmien
jelenitik meg, fejezik ki az lizenetet.

Ugyanakkor 1ényegesnek tartom, hogy legyen egy rekldmnak valamilyen érzelmi inditéka,
s6t vannak hirdetések, amelyek kizdrélag érzelmi inditékra épitenek. A kampédnynil
megtaldlhaté ez az érzelmi inditék. A tudatos ént célozta, ész érvekkel és vizuilis
elemekkel jelezte a tej fogyasztasa, illetve nem fogyasztdsa kozotti kiilonbséget. A dontést
a fogyaszt6 kezébe helyezte. Kockaztatod az egészséged?

A j6 koncepciébdl megalkotott rekldm nem 4rusit, hanem kapcsolatot teremt a termék és a
vésarlé személye kozott. Az egyedi sajatossdg az, ami kiemeli az adott rekldmot a sok
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egyéb hirdetés koziil, és ezt hatdrozza meg nagymértékben egy igazdn kreativ koncepcid,
ami ha nincs a termékkel szorosan dsszekapcsolva, akkor elveszti értelmét. Ha receptet
szeretnénk taldlni a j6 rekldmra, az talan az egyediség és a termék dominancidja lehetne.
Ezt kell a bio-tej esetében kiilondsen hangsilyozni.
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