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ALKALMAZASI LEHETOSEGEI A TEJ- ES

TEJTERMEKEK PIACAN

UTILIZATION OF NEW MARKETING COMMUNICATION METHODS

To THE MARKET OF DAIRY PRODUCTS

The 21st Century is bringing several challenges to marketing, especially to the marketing communication. The author of this study estimates

the role and importance of new methods in the field of marketing communication. The global economical crisis provides a unique opportunity

and, at the same time, forces the companies to broadly apply these methods to more effectively deliver the positive brand messages. In this cri-

sis today, the players in the economic life (small and medium-size businesses) should not reduce their marketing budget, but what is needed is

a more reasonable and effective use of these more up-to-date and still developing methods.

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A XXI. szdzad informéciétechnoldgiai robbandsa a marketing,
szlikebben a marketingkommunikicié eszkoztirdban is jelent8s
valtozdsokat hozott. A nyugati tirsadalmak amugy is fogéko-
nyabb lakossiga szimdra médra nem ismeretlenek a gerillamar-
keting eszkozei, melyek koziil a legfontosabbak taldn az astro-
turfing, az ambient marketing, a blog storm, a buzz marketing
vagy word of mouth, a CGM, az event marketing, a flashmob, a
grassroot marketing, az opinion leaders, a seeding, a stealth mar-
keting, illetve a tribal marketing. Ezek alkalmazisa a piaci sze-
repl8k birmelyikének hasznira vélik, illetve vilhatna. A magyar-
orszagi tendencidk azonban azt mutatjik, ezen eszkozokkel rit-
kén, vagy egyaltalin nem taldlkozunk a mindennapi életiinkben
(MISAKNE, 2009).

A 2007-es év misodik fele egy wjabb gazdasdgi viligvalsigot
hozott, mely 2009-ben litszélag elérte csticspontjit. Az egész
viliggazdasigot megrenditd pénziigyi valsig egyértelmiien az
Egyesiilt Allamokban robbant ki, majd kibontakozisa utin szét-
terjedt gyakorlatilag minden nemzetgazdasigra (OROSZI, 2009).

A recesszids iddszak egyik dhatatlan (akar logikusnak is gon-
dolhatd) valaszreakcidja a kis- és kozépvillalkozisok, illetve a
multinacionélis cégek életében egyarant az dtgondoltabb koltség-
vetés, mds széval a spdrolds. A gazdasigi szervezetek, cégek éle-

tében az egyik legplasztikusabb tétel a marketing-biidzsé. Vilsig
nélkiil is nehéz hatékony és céljit maradékealanul betsled ,rek-
lamkoéltségvetést” alkotni, vlsdg idején pedig virhatéan az elsd
helyen szerepel a csokkentendd tételek listdjan.

DAVID OGILVY az Ogilvy a rekldmrél (1992) cimii kényvében
megillapitotta a legutdbbi, 1974-75-6s évben bekovetkezett vil-
sdggal kapcsolatosan, hogy ,azok a villalatok, amelyek nem csok-
kentették a reklimkoltségeket, minden évben jobban végeztek.
+1977-re forgalmuk tobb mint megkétszerezédott... a reklim-
koleségeket nem csokkentd vallalatok tiszta nyeresége megha-
romszorozddott” (BOGNAR, 2008).

Mira t8bb cég is felismerte, hogy a kiilonbozd valsighelyze-
tekre kreativ médon is lehet reaglni, még ha a kampany, vagy
latszélagos alkampany esetleg megbotrankoztatd (tipikus példa
a Heineken éllitélagos alkampédnya a Katrina-hurrikdn sgjtotta
New Orleans feltiintetésével, ahol is a reklamiizenet voltaképpen
nem mds, mint hogy a fosztogatdk éltal leginkabb preferilt sor a
Heineken).

Ha a 2004-ben még alternativ (NADASI, 2004), mira egyre
inkdbb f8csapdssd valt eszkozok bekeriilnek, illetve nagyobb
teret hoditanak a magyarorszdgi marketing-tevékenységek kozt,
akkor szidmos el8nnyel szimolhatunk. Egyrészt e megoldasok
jéval koltséghatékonyabbak, mint a médiavasarlasi trendek 4lta-
linos formai, ezdltal adaptalhaté vélaszként szolgdlnak a vilsig
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kovetkeztében kialakult régi-ij igényekre. Mdsrészt, mivel fSleg
pull stratégidrdl beszéliink, tehat a fogyaszték kozvetlen elérése
a cél, igy kdnnyebb a markahiiség kialakitisa. Hossz tivon akdr
a reklimzaj is csokkenhet, ezéltal kialakulhat a fogyasztdk ,pro-
sumer’-nek, azaz professzionilis visirlonak nevezett rétege
(professional vagy producer consumer), akik tullépve a tudatos
vasarlds keretein, kivdléan ismerik a kinalati piac belsd torvénye-
it, beleszélnak annak alakitisiba és érvényesitik végfelhasznilsi
érdekeiket (SAS, 2009).

Ha a funkcionalis élelmiszerek, ezen beliil a tej és tejtermékek
piacét tekintjiik, akkor elmondhatjuk, hogy a reklimok haté-
konysagit mar a médiumokba val¢ kikeriilésiik eltt gyengiti az,
hogy a vésarlok jelentds része (66%) tovdbbra sincs tisztaban
azzal, hogy mit értiink funkcionilis élelmiszer alatt. Tovdbbi
kihivist jelent, miszerint a célcsoport (pl. a 18-30 év kdzti fiata-
lok) a televiziét részesitik eldnyben, mint informiciéforrast
(BERKE és VARGA, 2008).

Ha ezen llitast tényként kezeljiik, akkor valéban nehéz hely-
zetben vannak a kis- és kozépvillalatok. Azonban az aldbb
kovetkezd technikikkal nem csupdn az elsddleges célcsoport
figyelmét lehet felkelteni, hanem lehet8ség nyilik a célcsoportbd-
vitésre. A mddszerek széleskdrli alkalmazdsa képes létrehozni
egy olyan fogyasztéi igényt, amelynek kdvetkeztében a potencii-
lis vdsdrlok tudatosan keresik a termékekrdl elérhetd informici-
dkat, végiil magukat a termékeket.

2. ALKALMAZHATO MODSZEREK — APPLICABLE
METHODS

Az itt kovetkezd fogalmak magyardzatihoz elsésorban a SAs
ISTVAN és KAIZER GABOR dltal szerkesztett Gerillamarketing
kiadvinydt hasznilom. Mivel Magyarorszdgon a gerillamarke-
ting még nem rendelkezik hagyomdnyokkal (f8leg nem a tej- és
tejtermékek piacin), példdim elsdsorban kiilfsldi eredetiiek.
Legtobbszor az 1993-ban elinditott ,Got Milk?” kampanyra
hivatkozom, amelyet mdig a legsikeresebbek kozétt tartanak sz4-
mon az Egyesiilt Allamokban (1.kép). A tejbajuszos hirességeket
— mint David Beckham, az Olsen-ikrek, Mick Jagger, tovibba
kital4lt alakok, mint Superman, Batman, és szimos mds szerep-
18t — felvonultaté kampdnysorozat a felmérések, valamint a kam-
pany toretlen sikerének tantsiga szerint sikerrel hirdeti a tejfo-
gyasztés jotékony hatdsat (SAS, 2007).

A megrendeld a California Milk Processor Board (kaliforniai
tejipardgi szervezet), akik e kampdny révén sikerrel néveleék az
egy fdre jutd tejfogyasztist Kalifornia dllamban. A késébbiekben
a ,Got milk?” Kiegésziilt a ,Body by milk” szlogennel, ami szin-
tén a tej egészséges voltat hangsilyozta. Azonban e médszerek
oly sok djitist hoztak, és annyira szerteigazdak, hogy még az oly
kiterjedt reklimpiaccal rendelkez8 USA sem hasznalja mind-
egyikiiket tej és tejtermékek reklimozdsira. Az astroturfing,
flashmob, grassroot, tribal marketing lehetségeinek kihasznal4-
sa e piacon még virat magdra, igy mas termékekkel kapcsolatos
példakat emlitek. Szdmos egyéb eszkoz vizsgalata (opinion lea-
derek, seeding, stealth marketing, tribal marketing) természe-
titkbdl fakadéan nem lehetséges, 4m a kiildnboz8 tejtermékgyar-
tok és forgalmazdk minden bizonnyal élnek ezen eszkdzokkel.

1. kép Picture 1
Glenn Close a Got Milk kampany szerepl8jeként (Glenn Cose in
the Got Milk Campaign)

Forras (Source): http://blog.findingbalance.com/?p=11, 2009

Gerillamarketingrdl minddssze pér éve lehet hallani Magyar-
orszdgon. E gylijténév forrdsa a fogyasztd, akinek tdmogatdsa
(mint a gerilla hadviselésnél) elengedhetetlen a siker érdekében.
Eszkézeit tekintve a legtobb esetben dnszervez3d8 kezdeménye-
zést takar. Felhaszndl6i kozt dltalaban azon tSkeszegény cégek
taldlhatdk, melyek célja az lényegesen nagyobb marketingbiid-
zsével rendelkezd dllami vagy idegen multi-naciondlis cégekkel
torténd sikeres versengés, természetesen piaci terepen. Indidban
példaul az Anando termékesaldd ambient-6ridsplakatja aratott
nagy sikert, melyek tantisiga szerint a tejfogyasztds kovetkezté-
ben akdr a felhdkarcoldk egyes részeit is el tudjuk mozditani (2.

kép).

2. kép Picture 2
Anando milk-6ridsplakdt (Anando-milk giant poster)

Forrds (Source): http://blog.guerrillacomm.com/2008/09/drink-milk-get-

strong.html
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A blog storm a web 2.0 fogalom egyik ékes példdja. Ma mar
szdmos weboldal, blog-feliilet lehetdséget ad a kommentelésre,
melynek révén online kdzdsségek alakulnak ki. Amikor a blog-
térben (blogsphere) nagy az aktivitds, egy adott témdra sok blog-
bejegyzés érkezik, azt nevezziik blogviharnak. A blog storm
nagyban hozzdjirult az el6z8ekben emlitett prosumer-ek sziile-
téséhez. Altaliban véve, az interaktivitds lehet8ségének szélesebb
kordi elterjedése nagyobb figyelmet hoz magaval (egy statikus
oldalon talilhaté informiciét lényegesen kevesebbszer litoga-
tunk, mint azokat, amelyeknél lehet8ségiink adédik megjegyzé-
sek hozziftizésére, illetve ahol figyelhetjiik a tovébbi hozziszdl4-
sokat).

A buzz marketing a gerillamarketing azon irinyzata, mely az
emberi hilézatokat, a szdjrol szijra terjedd pletykit hasznilja a
marketingiizenet tovdbbitisira. A fenntartisihoz azonban sziik-
ség van a mikropiacokat 8sszek6t8 hubokon (kapesolédisi pon-
tokon) tevékenykedd onkéntesekre. A buzz (zsongds) szé egyéb-
ként fokozott és dnmagit gerjeszté kommunikéci6s interakciét
jelol egy adott termékrdl, szolgaltatasrdl.

A flashmob az event marketing gerilla médszere. Emberek egy
csoportja egy elére megbeszélt id8ben és helyen taldlkozik, vég-
hezvisz egy elére megbeszélt cselekményt, majd tivozik. A mar-
keting célt flashmobok célja kettds: egyrészt a fogyasztokkal vald
kapcsolatépités spontdnnak tin médja a partnerek aktiv kozve-
titésével, médsrészt az esemény kapesin 1) hir kredldsa és 4j buzz
beinditdsa. Példa rd a liverpooli vasutillomason forgatott rek-
lim, melynek sordn az egymast kovetd zenékre par perc eltelté-
vel a teljes dllomas utazokozonsége egyiitt tancolt. A ,life is for
sharing” cimet visel6 kampdny felvételét kozel tizendt millian
littak egy népszerli kozosségi videomegosztd portal nézettség-
szdmlaléja szerint, pedig alig fél éve késziilt, és televizidaddsba
sem kertilt. De ott a misik példa, 2010 augusztusiban a texasi
Austinban egy flashmob keretében iinnepelték a Szoptatds vildg-

napjit, ezzel is felhivva a figyelmet az anyatej egészséges voltira

(3. kép).

3. kép Picture 3
Unneplés a Szoptatis Vilignapjin Austinban (Celebrating the
World Breastfeeding Day in Austin)

Forras (Source): http://attachmentmama.com/2010/08/austins-world-breast-

feeding-day-celebration-a-flash-mob

A grassroot nem mds, mint az alulrdl épitkezd civil szervezd-
dés. Spontin alakul ki, informalis szerkezetben miiksdik, és
maginemberek tartjik életben, nem politikusok, vagy PR cégek.
Egy ilyen kampany a benne részt vev emberek nézeteit hirdeti,
4ltaliban valamely nagyobb piaci (vagy 4llami) szerepld ellen. A

grassroot marketing ennek megfelelSen a reklimkeriilést tlizte ki
célul, vagyis a fogyasztSkat privit, intim életteritkben prébilja
meglepni, a természetes gySkereiknél prébal hozzdjuk férkSzni.

Az indukci6s rekldm nem egyszeriien reklimiizenetet kozol,
hanem beindit gondolatokat, képzeteket és asszocidcidkat a
fogyasztoban. A virusmarketing dltal terjesztett tartalmak ilyen-
kor csak inditékulcsot jelentenek, tulajdonképpen a fogyasztd
onmagit gyézi meg. Vagyis nem az a lényeg, hogy a reklimosok
mit hoznak létre, hanem hogy a fogyaszték mire jutnak vele.

Opinion leaderek, vagyis véleményformaldk. Bizonyos szemé-
lyek 4ltalaban nagyobb mennyiségii informéciét gylijtenek be egy
adott dologrél, méghozz4 tobb forrdsbdl. A kiilsnbszd tirsadal-
mi osztalyok tagjaival kdnnyebben keverednek, és a kdrnyezetiik
ugy tekint rajuk, mint akire hallgatnak a tobbiek.

A seeding eredetileg maginak a terméknek vagy termékminta-
nak az eljutésat jelentette az opinion leaderek szimara. Ujabban
fogyasztisi Stleteket, mirkajavaslatokat, tandcsokat is talalha-
tunk, els8sorban kiil6nb6z8 online feliileteken.

A stealth marketing tools azon marketingeszkdzok gytijténe-
ve, amik gy igyekeznek becsomagolni a reklimiizeneteket, hogy
az ne tlinjén promdcidnak, ezzel csokkentve a rekldmbkeriilést,
illetve a hitelesség romlasit. Ide sorolhaté a freecard, illetve a
product placement.

Végiil a tribal marketing, amely az egyes markak koré szerve-
z3d8 alternativ kozosségeken beliili marketing. Ezek a csoportok
sajat ritudlékkal, szokdsokkal, hierarchidkkal rendelkeznek sza-
mos brandnél. A tribal marketingnek nagy szerepe van tébbek
kozodte a politikai marketingben, de a mirkdk viligiban szinte
barhol. B8 példa az alibb lithat tejesbogre, melyet a tejfogyasz-
tastd] megerd8sddott erds szoritds alapjin mintdztak. A bogre
rendkiviil népszerti, egy igazi tejivé fanatikus polcirdl sem hii-
nyozhat (4. kép).

4. kép Picture 4
Erds tejfogyasztok ihlette tejesbogre-dizajn (Milk mug design
inspired by strong milk drinkers)

Forras (Source): http://valempada.blogspot.com/2010/01/25-most-awesome-

mugs-ever-created.html
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3. AKADALYOK ES ELHARITASUK — DIFFICULTIES
AND PARRYING

A marketing régi és 11j formdinak sok ellensége van. Az egyik,
taldn a legjelent8sebb a wallpaper effect, vagyis a tapéta-effekeus.
A folyamat lényege, hogy miutin egy tlagos fogyaszt6t naponta
mintegy 3000 kiilonboz8 reklimimpulzus ér, egy id8 utin képte-
len megkiildnboztetni egyik iizenetet a mdsiktdl. Hasonléan
ahhoz, ahogy a tapéta egyes mintdit nem képes kiildnalléként
értelmezni, a szinek egybefolynak, tigy a rézidulé reklimiizene-
teket is egységes masszaként fogadja be, anélkiil, hogy barmiféle
reakciét is valtananak ki.

A misik legjelent8sebb ellenfé]l a bevezetSben mér emlitett,
2007 masodik felétdl datdlhatd, jelenleg is tartd gazdasdgi valsig.
Mir a kezdeti jeleket kdvetSen megjelentek a hiraddsok, misze-
rint hatdsira a marketingkoltéseiket biztosan visszafogjik a
cégek, 4m val6szinti, hogy ezen beliil a direkt marketing kiaddso-
kat kevésbé csokkentik, mint példdul a reklamok esetében.
Ennek hatterében az éllt, hogy a kutatdsok szerint vilsig idején
a célzottan mitkd8 direkt marketing eszkdzdk hatékonyabban
érik el a potencialis fogyasztSkat, mint egy 4ltaldnos televizids
vagy nyomtatott sajtdbeli reklim. Ez a tétel régdta ismeretes, és
tjfent bizonyitast nyert. A magyarorszgi viszonyokra méra tel-
jes mértékben adaptalhatéak, és adaptilanddak e szemlélet alap-
jai. A valsig egyszerre kindl lehetdséget és kényszeritd erdt a fen-
tebb felsorolt technoldgidk szélesebb korii alkalmazasira, amely-
lyel hatékonyabbi tehetd a pozitiv markaiizenete célbajuttatisa.
Egyediildllé tovabba abbdl a szempontbdl is, hogy a multinacio-
nélis vallalatok vélhetSen nem kisérleteznek 4j technoldgidkkal
(8k a redukalt kéleségvetést, a csdkkentett médiavdsirlds techni-
k4jat fogjak alkalmazni). Ezt ldtszik alitdmasztani a 2008-ban
elvégzett kutatds, amely szerint ,a nagyvillalati kor szdméra a
taktika [t.i. a reklimoz4sé] nem igazdn véltozik: tizévente rdnc-
felvarrds, az lizenetek folyamatos finomhangol4sa, nagy ritkin
iigyndokségviltis egy beszédstilus meghonositisa miatt. Tovabba
fix (és magas) reklamkoleségvetés, amely lehetdvé teszi a mind-
egy mit, de azt er8sen elv érvényesitését, s amelynek eredménye
is mindig j6l mérhet8” (BERKE és VARGA, 2008).

A terep minden szempontbdl készen 4ll arra, hogy a kis-és
kézépvallalatok, melyek alapvetSen alacsonyabb t8kével birnak,
a legtijabb kori marketingtechnikék alkalmazésaval visszatalalja-
nak a fogyasztékhoz, illetve tjbdl teret nyerjenek. E folyamatnak
valésziniileg nem mellékesen gazdasigélénkitd hatdsa is lenne. A
metddusok legnagyobb része online aktivitist feltételez. Az
elmult évek technikai valtozdsai, a hazai internet-penetricié ada-
tai szerint Magyarorszdgon immdiron hatékonyan bevethetd
feliilet az internet, illetve a mobil kommunikicié (GFK TARKI,
2008). 2009 elsd felében a penetricié mértéke elérte az 52 szdza-
lékot, 3,9 milli6 felhasznald csatakozott a vilighéléra havonta, és
47 szizalékuk hasznilta az internetet heti rendszerességgel
(TNS-NRC, 2009).

4. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A jelenleg is tarté gazdasdgi vilsdg jelentSsen érint minden piaci
szerepldt, gyrtdt és fogyasztot egyardnt. Alapvetd szempont,
hogy a kapcsolatot nem szabad megszakitani koztiik, hossza
tivon egy véllalat Iényegesen tdbbet fog vesziteni egy rovid tava
sporoldson.

A vilsig ellenére a gazdasigi élet szereplSinek nem szabad
csokkenteniiik marketingbiidzséjiiket. Nem sziikséges a novelés
(sok esetben ez alapvetden elképzelhetetlen), minddssze a meg-
1évé forrasok ésszerti felhasznalisa valt id8szer(ivé, a korszerf,
egyre nagyobb teret hédité technoldgidk alkalmazisival. A
médiazaj, a tapéta-effekeus (wallpaper-effect) legyézésére sziilet-
tek e kész vilaszok, melyek elérhetéek mindenki szdmadra.
Kaltséghatékonyak, kiszolgdljdk a XXI. szdzad djonnan keletke-
zett igényeit, képesek a fogyasztSi kor bdvitésére az otletes felii-
let-kihaszndldsukkal, és nem siippednek az unalmas rutinba, a
hétkoznapok rekldm-masszajiba.

A hazai tejtermeld- és forgalmazé cégek szdmdra igy a gerilla
marketing kival6 lehet8séget nyujt a kivint forgalomnovekedés
elérésére. A multinaciondlis cégek gigantikus médiavasarlasi
technikdival nehéz (ha nem lehetetlen) felvenni a versenyt, igy
még egy valsigmentes id3szakban is a vlasztandé eszkdzok kdzt
dobogés helyen kell szerepelnie a bemutatott technikik valame-
lyikének. A kreativ, innovativ rekldmozasi technikak alkalmaza-
sa addig elérhetetlen célcsoportokat képes megismertetni a ter-
mékek el8nyeivel, és mindezt a hagyomdnyos hirdetési drak tore-
dékéért.
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