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On the market of functional foods in Hungary three different promotion strategies can be defined. Small and middle sized enterpris-
es try to do their best to get into commerce chains and to clear the logistic chain. They have no financial background for market
researches and they do not know their target groups. At the same time they try to popularize their special products without any mar-
keting experience from straitened budget and without any help of media planning. Their messages are all the same and unrecogniz-
able, their trademarks are not well-known. With their products they only highlight the chosen nutrition advantages like low fat con-
tent, light, healthy etc. This is the so-called push up building or survival strategy, which always depends on luck. The situation could
be improved if companies knew their target groups and took the opportunities offered be BTL (Below The Line) tools. They should
add more emotion to the offered nutritional benefits in their communication and should swift to connotative encoding in their mes-
sages and think about individual slogans. Collective marketing organizations are forced to use the so-called survival strategy as well.
They are planning in short-terms; generally they advertise once a year nation-wide. However, the brain of the customers cannot be
programmed: campaigns miss exactly the things that determine the effectiveness of a collective advert: repetition and continuity. The
nutrition messages are composed according to the latest trends by large companies. Their products are renewed under compulsion
and it is not rare that they offer 7-11 promises with the same brand and all of these promises are nutritional benefits. Their strategy
is irresponsible because this behaviour helps to confuse the Hungarian consumers’ superficial knowledge about healthy nutrition. It
is the strategy of fast penetration and long-lasting existence on the market with nutritional benefits, but with diverse and detailed
advertising messages, with emotional reasoning and well organized media-mix. The problem is the lack of creativity and penetrating
force and the compulsive using up of the nutritional values. The slow penetration and long-lasting market building strategy is used by
the experienced foreign collective marketing organizations. They have been forwarding their messages continuously for many years
towards the whole society or just a part of it, like the ""Got Milk" campaign in the USA which has been lasting for 13 years and
Germany wants to introduce it as well. Simple, inventive and clear messages are given, ones which can help impressing. There are
Hungarian examples from the 70s and 80s as well: '"Milk is life, power and health!"', or '"One glass of milk makes your head clear!"
In this field it is essential to have a larger budget, to concentrate the collective tasks on the internal market and to have more creativ-
ity. We are convinced that the slogans from the past could be efficient among the adult population today as well.

1. BEVEZETES - INTRODUCTION mint az informatika, a szépségapolds, a pénzintézeti piac, a

gybgyaszat, vagy a haztartasi aruk piaca (ORTT, 2006).
A mirkdk tengere e percben is duzzad, nem pedig apad, és
a rekldmnak minden évben "nagyobbat kell sz6lnia", hogy a

Napjaink fogyasztdja a fejlett orszdgokban bGséges
drukindlatbol védlogat. A vdlaszték markanevek Oridsi hal-

maza: markanevek nélkiil ma mir a legtobb fogyasztd
életébsl hidnyozna valami, ami nehezen definidlhaté tobb-
letértékként jelentkezik az élelmiszer megszerzésekor és
annak elfogyasztasakor. A mdarkdk tengerében csak azok
képesek tartésan fennmaradni, akik hatdsosan érvelnek.
Ehhez elsGsorban jo rekldmiizenetre van sziikség, valamint
arra, hogy az tizenet tartésan a fejekbe vés6djon.

Nem meglepd, hogy a véllalatok - a hatékonysdg javuldsa
dacdra - évrdl évre tobbet koltenek rekldmozdsra: a hazai
megrendelSk 2005-ben tobb mint 503 Mrd forintot forditot-
tak erre a célra (MRSZ, 2006). EbbSl az 0sszegbdl az
élelmiszeripar 68,6 Mrd forinttal részesedett, és ezzel hagyo-
manyosan listavezetd. Olyan szektorokat utasit maga mogé,

ndvekvd zajbol kiemelkedjen. A j6 rekldmotlet nem elég:
sziikség van még egy dtgondolt médiamixre is: lizenetiinknek
a lehetd legtobb célszemélyhez a lehetS legkisebb koltséggel
kell eljutnia. A médiamix szorosan kotddik az ATL (Above
the Line) és BTL (Below the Line) kifejezésekhez, melyek
alatt reklamhordozdkat (médiumokat) csoportositunk. Ma
mir a klasszikus tomegmédiumok (ATL) és az j tipusu
(vagy mdasként alternativ, vonal alatti) médiumok egymashoz
val6 viszonya Uj értelmezést nyert: j6l tudjuk, hogy a 360
fokos marketing elve szerint ezeket vegyiteni kell a média-
mixben, a teljesebb hatds elérése érdekében (INCZE-
PENZES, 2002). ATL-BTL részardnyrél beszélni azonban
tovdbbra is csak a nagyok elGjoga. Az élelmiszeriparban
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tevékenykedS, zommel multinaciondlis vallalatok, akik a
latvanyos rekldmkoltési listdkat vezetik, nem ritkdn
bevételiik 20%-at visszaforgatjdk marketingkommuniké-
ciéra. A Danone pl. a tavalyi évben még mindig 7 Mrd forin-
tot koltott listadron termékei népszertsitésére, holott vissza-
fogta rekldmbiidzséjét. A Coca Cola 5,1 Mrd-ot, a Borsodi
Sorgyér 4,5 Mrd-ot, a Gydri Keksz 4,1 Mrd forintot (TNS
Media Intelligence, 2006). Ekkora 0sszegekbdl mar lehet jol
vegyitett és folyamatos médiamegjelenést biztositani. A piac
kisebb szerepldinél, akik koziil tobben réspiaci termékeket
allitanak el8, ekozben nem csupdn a marketing funkcié
fejletlen, de a legalapvetSbb reklamozasi ismeretek is hia-
nyoznak.

Ne feledkezziink meg arrdl sem, hogy a reklam befolydsol-
ni akarja és befolydsolni is képes a fogyaszt6t: alkalmazdsa
felel6sséggel jar. Tapasztalatunk szerint ez a felelGsségtudat
nem minden esetben érhet§ tetten az egészségvédd élelmi-
szerek marketingkommunikécids gyakorlatdban.

A szerz6k célkitlizése, hogy rovid dsszefoglalét adjanak a
rekldmozasi gyakorlat jellemz8ir6l, a vazolt harom teriiletre
koncentrilva - reklamiizenet; médiamix; tarsadalmi fele-
16sség - ismertetve a tovabblépési lehetGségeket. Mindezt
egészségvédd élelmiszerek korében teszik, az élelmiszeripari
véllalatok és a kozosségi marketing szervezetek tevékeny-
ségét nagyito ald véve.

Miel6tt ratérnénk a stratégidk ismertetésére, roviden
kitériink a funkciondlis vagy maésként egészségvédd
élelmiszer definici6jéra.

2. EGESZSEGVEDO ELELMISZEREK - FUNCTIONAL
FOODS

2 2

2.1. Az egészségvédd élelmiszerek rovid torténete - The
short history of functional foods

Az 1970-es és 80-as években a joléti dllamok élelmiszeripari
vallalatai termékeik 4tfogd korszerdsitésébe kezdtek,
melynek oka tilnyomé részben a megviéltozott fogyasztoi
magatartdsban keresendS. A hidnybetegségek dltaldnossd
valasa és koztudatba valé bekeriilése, valamint a kor
divatirdnyzatai (pl. fitness, testkontroll), illetve a taplalkozas
és az egészség kozotti kapcsolat felértékelddése egyardnt
megkovetelték az energidban csokkentett termékek elGal-
litasat (SZAKALY S., 2001). Ez a stratégia egészen a 90-es
évekig markdnsan érvényesiilt, s egyben tdrsult hozza egy
folyamatos vélasztékb&vités is, amely végiil az élelmiszer-
kinélat soha nem latott mértékd sokszinliségéhez vezetett.

A 80-as évek végén, a 90-es évek elején tjabb stratégiai
irdnyvonalak korvonalazddtak. EgyfelSl az élelmiszeripari
termékek vildgkereskedelmében tartés egyensulyhidny allt
be: a fizet6képes kereslet kisebb mértékben novekedett, mint
a kindlat, és ez jelentds mértékl készletnovekedést okozott.
A vazolt koriilmények kozott csakis a minGségi fejlesztés
jelentett kiutat, azaz a kiilonleges min&ségt, nagy hozzaadott
értékd termékek elGillitaisa (LAKNER, SOMOGYI és
HORVATH, 1998). Ehhez az irdnyvonalhoz sorolhatjuk az

un. stratégiai élelmiszereket. A stratégiai élelmiszerek korébe
tartoznak SZAKALY S. (2001) szerint a kivélo mindségl
nemzeti élelmiszerek, tovabba az organikus (0ko vagy bio)
termékek, illetve a funkcionalis élelmiszerek.

A 90-es években tovdbb nétt a kdrnyezetszennyezés, nem
csokkent a taplalkozadssal Osszefiiggésbe hozhaté meg-
betegedések szdma, ahogy a haldlozasi statisztikdk is alig
javultak valamelyest. Ekozben a legtobb fejlett nyugati
orszag tirsadalma az eloregedés jeleit mutatja, s ez a trend
jelentGs terheket ré6 az allami koltségvetésre. Mindezen prob-
1émédk egyiittesen mozditottdk el a funkciondlis élelmi-
szereknek a kifejlesztését, amelyek elsGsorban a betegségek
megelGzését, a szervezet egészségességének fenntartdsit
szolgdljdk (SZARKA, 2000). Nagy el6nyiik, hogy élelmi-
szerek, nem pedig gyoégyszerek, igy az evés élvezeti
funkci6jdnak megtartdsa mellett juttatjak be védGanyagaikat
az emberi szervezetbe, s fejtik ki dldasos tevékenységiiket
(SZAKALY S., 2001).

Funkcionilis élelmiszernek mindsiil "Minden olyan/barmi-
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lyen természetes, vagy iparilag elGallitott élelmiszer, ame-
lyek a benne 1év§ tdpanyagokon til egy, vagy tobb tn. bioak-
tiv (fokozottan egészségvéd§) anyagot is tartalmaz
(SZAKALY és SCHAFFER, 2006). A funkcionalis élelmi-
szerek lehetnek természetesek (mint pl. a vorosbor, az alma
és a zold tea, melyek eredendGen jelentSs mennyiségl bioak-
tiv anyagot tartalmaznak) és lehetnek fejlesztettek (iparilag
tervezettek).

A funkciondlis élelmiszerek napjainkban a fejlett vilag
élelmiszeriparanak hizétermékei, novekvd piaci részesedés-
sel (MENRAD, 2000). A bgviilés nem all meg, hiszen mind
tobben ismerik fel, hogy az optimadlis taplalék-felvétellel az
életméd-betegségek 25-70%-a megeldzhets (SZAKALY Z.,
2006). A legtjabb fejlesztésekben mar ©Oko-funkciondlis
élelmiszerekkel is taldlkozhatunk (pl. biotejbdl eldallitott,
dsvanyi anyagokban dusitott, alacsony zsirtartalmd tej), ame-
lyek mar elindulnak vildghddité ttjukra (SZAKALY Z.,
2002).

A tervezett és természetes funkciondlis élelmiszerek piaca
hazankban is egyre bdviil. Mind tobb gyart6 taldlja meg e ter-
mékek helyét a sajat szortimentjében, kiszolgdlva az
egészségtudatos fogyasztok novekvs csoportjanak igényeit.
A kozosségi marketing szervezetek pedig szinte fennalldsuk
6ta zdszléhordozéi a természetes funkciondlis élelmisze-
reknek, népszertsitve e termékeket (pl. tej és tejtermékek,
vagy z0ldségek és gylimolcsok) (1. melléklet.)

2.2. A taplilkozasmarketing alapelvei - Principles of
nutrimarketing

A funkciondlis élelmiszerek "forradalmanak" hatdsa a mar-
keting menedzsmentben is érzékelhetd. Az elmult években
korvonalazédott egy Uj irdnyzat, a tapldlkozdsmarketing,
melynek egyik f6 feladata a tdpldlkozéasi el6nyok
meghatdrozasa, illetve ezek beépitése a marketingkommu-
nikdciéba (SZAKALY Z., 2006). A taplalkozasmarketing
els@sorban a tervezett élelmiszerek népszertsitésében jatszik
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mérvadé szerepet, de eszkodzrendszere jol haszndlhaté a
kozosségi marketing céljaira is.

Ezek a bizonyos tdpldlkozasi el6nydk azok, amelyek az
egészségvédd Elelmiszer alapvetd értékét jelentik. Ezért nem
is meglepd, hogy a rekldmiizenetbe foglalt termékigéret don-
téen ezekre épiil. Taplalkozasi elényok (lehetséges igéretek)
pl. a kovetkez6k (SZAKALY S. és KELLER, 1996):

- Csokkentett energia-, zsir-, koleszterin-, glikalt fehérje-,

cukor- és kakadpor-tartalom

- Jobb tdpanyag (zsir, fehérje, dsvanyi anyag, vitamin) fel-

szivodas. Fokozott C-vitamin megorzés.

- Megnovekedett vizben oldhaté vitamintartalom

- Tejsav-, él6flora-, bifidogén anyag-, antikarcinogén-,

metabolit- és bioaktiv peptid-tartalom.

- Lassuibb gyomoriiriilés, elnyujtottabb cukorfelszivédas

- Enzimatikus helyett korpuszkularis zsirfelszivodas

- Ca:P ardny megdrzése

- Bioaktiv makro- (Ca, Mg) és mikroelemekben (Se)

dusitas, P-tartalom csokkentés

A tapléalkozasi el6nyok a fogyasztékban nehezen tudatosul-
nak, éppen ezért kiilondsen nagy sziikség van a hatékony
felvildgosit6 munkéra, a széles kord reklimozasra (BERKE,
2003). Egyszert példaval élve: amig a fogyaszté nem ismeri
a szinbiotikum lényegét, addig ez az Gsszetevs valdszintleg
nem tolti be hatékonyan funkciéjat (mert senki nem fogja
keresni a termékekben, és az ilyen termékért nem hajland6
tobbet fizetni sem).

A funkciondlis élelmiszert kindlatdban tarté véllalatnak
tehit alapvetd érdeke, hogy az édltala megiizent ter-
mékigéretet a vevd megértse, azt emlékezetében megdrizze,
és a nevezett termékigéretet hozzdadott értékként konyvelje
el. Ilyen értelemben minden célba juttatott tapldlkozasi (rek-
lam)iizenet "nevelési" funkciét is ellat, mivel hozzdjarul a
lakossdg elavult és anomdlidkkal terhelt tdpldlkozasi
ismereteinek frissitéséhez, kedvez§ irdnyba torténd
elmozditdsdhoz.

A kovetkezSkben megvizsgéljuk, hogy az egészségvédd
élelmiszerek népszertsitése milyen marketingkommunika-
ciés megolddsokkal (termékelSnyokkel, igéretekkel) és
stilusban torténik.

3. MARKETINGKOMMUNIKACIOS STRATEGIAK
KULONBOZO PIACI SZEREPLOK KOREBEN -
ADVERTISING STRATEGIES IN THE CIRCLE OF
DIFFERENT COMPANIES

Sajat felosztdsunk alapjan az egészségvédd élelmiszerek
piacdn alapvetSen hdarom kiilonboz8d stratégidt ldatunk
egymassal parhuzamosan miikodni. Ezeket a stratégidkat a-
szerint kiilonitettiik el, hogy milyen mértékben alkalmasak
piacbdvitésre, illetve képesek-e a rekldmozott terméket a
fogyaszték fejében tartésan elhelyezni, esetleg nevelési
funkciét betdlteni. Mindezt az 1. dbra szemlélteti.

gyors
A
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P tartés piacon
1 maradéas
a taplalkozasi el . .
. (tdpldlkozdsi clony 1y - o behatolss,
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b 1éssel, frissitve) tartos ep1t_kezes
6 - (taplalkozdsi eldny
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Reklamstratégiak a funkcionélis élelmiszerek piacan
Advertising strategy on the market of functional foods

3.1. Alulrél épitkezés stratégidja - Strategy of progress
from below

Az alulrdl épitkezés stratégidjat taldljuk meg a legtobb kis- és
kozepes villalkozasndl. Ezek jellemz&i, hogy kis reklamkolt-
ségvetéssel rendelkeznek (ha rendelkeznek egyéltaldn),
markaik ismertsége altaldban alacsony. A marketing inkabb
Osztonosen jelenik meg tevékenységiikben, semmint egy
el6re megtervezett stratégia részeként. A marketingmix ele-
mei kozil a csatornapolitika, a hdl6zatokba valé bekeriilés és
ott maradds abszolit prioritast élvez. Ugy is mondhatnank, a
kereskedSkkel valé napi alkudozéds és a logisztikai folya-
matok szervezése viszi el a véllalat szellemi er&forrasainak
jelentSs részét. Koltséges marketingkutatdsra, ami a
hatékony reklamstratégia alapja lehetne, csak palydzatok
utjan van lehet&ség, akarcsak termékfejlesztésre.

Ezek a piaci szerepldk jellemz&en egy vagy tobb dltalanos
tapldlkozdsi el6nyre épitik mondanivaléjukat, raciondlis
érvelésre szoritkozva. Nullhipotézisiinket igazolta egy kisebb
felmérés, melynek keretében atnéztiik az Elelmiszer szaklap
2001-2005 kozott megjelent lapszdmait. Kivancsiak voltunk
arra, vajon az élelmiszergazdasdg szereplGi milyen ter-
mékeket, milyen tjdonsdgokat és milyen érvekkel kommu-
nikdltak a kereskedSk felé. A vizsgélatok kizarélag az
alapvet§ élelmiszereket érintettek. A legtobb esetben a
kereskedSknek szdnt rekldam kreativ anyaga teljesen meg-
egyezett a fogyasztok elé kikertilt valtozattal.

A kutatds alapjan minddssze 79 4j élelmiszer bevezetését
(vagy egy meglévs termék modositdsat) rekldmoztdk 6ndlld
oldalon a szaklapban. A legtobb rekldm husipari
fejlesztéseket mutatott be (57%), ezt kovették a tejipari
(24%), gabona-ipari (6%), valamint a zoldség-gyiimolcs
szektorbdl érkez§ tjdonsidgok. A reklamiizenetek a
kovetkezdk voltak:

- Lagy, egészséges tirobol késziilt

- Viltozatos, konnyed izek
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- 0,1% zsir, extra gyiimolcsdarabokkal

- 2% zsir, egészséges

- Alacsony zsir és magas fehérje-tartalmu, egészséges és
finom

- A Ceres tor6dik az On egészségével

- Zsirszegény, kivalé minGségl

- Valédi juhtirét tartalmaz

- Ertékes tejfehérjékben gazdag

- Garantdltan egészséges

(Sorrendben a megfeleld mdrkanevek: Rama Bonjour, Dr.
Oetker, Jogobella, Bdbolna Hulldmsonka, Sdga Fittlesz,
Ceres Siitd, Nddudvari tiro, Spak korozott, Synbiofir, Kaiser
Wellness.)

Az igéreteket értékelve azt 1atjuk, hogy kevés a megkiilon-
boztetS eldny, az igéretek kozott sok a hasonldsdg. A markak
ezéltal beazonosithatatlanok, akdrcsak maguk a gydrtok.
Szlogenek tekintetében sem kiilonb a helyzet:

- A konnyed élvezet
A minGség a legjobb recept
- Csak konnyedén
Erezhet§ kiilonbség
Konnyd, izletes szinhus
- Ugyeljen étkezésére
- A nem mindennapi

(Sorrendben a szlogennek megfelelé’ mdrkanevek:
Jogobella, Dr. Oetker, Kaiser Wellness, Sdga, Bdbolna,
Drdvatej, Ceres siitd, Szeleno, Tdltos és Atlasz kenyér.)

Hatarozott véleményiink az, hogy kizdr6lagosan a
taplalkozasi elény hangstilyozdsa nem, vagy csupéan a trend
megerdsodésének természetes velejaréjaként vezet Aatiits
eredményhez. De vajon egy nullszalldon vagy csekély
nyereséggel termel$ vallalat ki tudja-e varni azt, amig az
egészségtudatos vasarlok aranya eléri a kivanatos szintet?

Sablonos rekldmiizenetekkel és szlogenekkel nem lehet
kondiciondlni a markat, a szikos reklamkoltségvetés pedig
szinte lehetetlenné teszi a bevésGdést. Ilyen feltételek mellett
hatékonyan kampéanyt folytatni elssorban a BTL
eszkozrendszerére tdmaszkodva lehet, de ezt a vallalatok
még nem ismerték fel. A BTL eszkozrendszerébe tartoznak
példdul az aldbbiak: SMS-jaték €s egyéb nyereményjaték,
késtoltatds, internetes megjelenés, kulturdlis-, sport- és
egyéb, szdrakozdssal egybekotdtt rendezvények vagy
versenyek tdmogatdsa/kiirdsa, dltaldban az event marketing,
a PR, a nyomtatott rekldmanyagok, a direkt marketing.
Limitélt biidzsé mellett mindig egyetlen célra érdemes csak
osszpontositani, példdul az ismertség novelésére. A Zwack
Unicum Rt. St. Hubertus italdnak ujrapozicionéldsakor
példaul a célcsoport 85%-anak elérését tdzték ki célul,
akiknek 50%-a legaldbb 6 alkalommal kellett taldlkozzon az
tizenettel. Rovid, de intenziv televiziés kampanyt terveztek
(4 hetes), internetes megjelenésekkel kiegészitve. Az
utéértékelés igazolta a stratégiat: a célcsoport 85%-a
legalabb egyszer taldlkozott a reklammal, 48%-uk legaldbb 6
alkalommal. A csokkend eladdsi trend megfordult, és a

marka Uj kiprébaldinak szdma jelentGsen emelkedett (INCZE
és PENZES, 2002). A példa alahiizza a célcsoport és a termék
igényeinek leginkdbb megfelel6 médium kivalasztdsanak
sziikségességét. Nincs recept a sikerre, a siker leginkdbb a
célcsoport médiahasznélati szokdsainak ismeretében és az
Osszpontositadsban rejlik, valamint a megfelel6 médiater-
vezésben (a kreativ anyagot is ide értve).

A kozosségi marketing szervezetek e téren hasonl6 prob-
1émakkal kiizdenek, mint a kis- és kozepes véllalkozdsok. A
visszafogott koltségvetést itt rdaddsul terheli a valtozd poli-
tikai szé€ljards, valamint az ATL eszk6zokhoz valé merev
ragaszkodds. Ellenben a klasszikus médiumokban valé
folyamatos megjelenéshez nincs pénziigyi keret. Gondoljunk
csak vissza a BEVEZETESBEN emlitett millidrdos Osszegekre,
és vessiilk Ossze azzal az adattal, miszerint a Tej
Terméktandcs egyik legkiterjedtebb orszdgos kampanyat 40
millié forintbdl finansziroztak (és ez volt abban az évben az
egyetlen kampany) (2. melléklet). Hidba a viszonylag
b&séges informdcid, mely nem ritkdn prospektusokban, vagy
PR-cikkekben is megjelenik: amennyiben az iizenetet nem
tudjdk striin megismételni, minden pénz ablakon kidobott
pénz. A taplalkozési elényok fogyasztokkal valé megérte-
tése, az informdcidk bevésése marpedig a kozosségi marke-
ting feladata lenne. Nem abbdl a célbdl, hogy a villalatok
aztan konnyebben épithessék be iizeneteikbe és szlogen-
jeikbe ezeket az igéreteket, hanem azért, mert a hazai
fogyasztonak sziiksége van ezen Uj tudomdnyos ismeretek
elsajatitasara. Kiilonosen sziiksége van ra azért, mert
egészségi mutatdi kozismerten a legrosszabb értékeket
mutatjdk a fejlett orszdgokkal val6 dsszevetésben, elegendd,
ha a haldlozasi okokat vizsgaljuk, vagy az atlagéletkor ala-
csony értékeit (BERKE, 2003), netdn az energiatilsilyos és
kozben tdpanyagszegény tdpldlkozasi mérleget emlitjiik
(SZAKALY Z., 2006). E teriileten nem lehet éves kam-
panytervekben gondolkodni - vajon mennyien ismernék a
Danone mérkanevet, amennyiben a vallalat egy évben csak
egyetlen alkalommal rekldmoznd sajat magit? Kozosségi
szinten évtizedekre, de legaldbbis 4-12 éves idGszakra elSre
szilkséges tervezni az iizeneteket, melyeket folyamatosan
ismételni kell. Olyan iizeneteket, melyek id&talléak, konnyen
befogadhatdak, értelmezhetSek. Ebben a formdban ez a
stratégia - kozosségi szinten - nem folytathaté tovabb.

3.2. Gyors behatolas, tartés piacon maradas stratégiaja -
Fast penetration, strategy of how to stay on the mar-
ket long

"Hass a szivre és gydzd meg az elmét!"”
(Elliot Aronson)

A stratégia 1ényege, hogy tdplalkozasi el6nyoket haszndl, de
ezeket mar érzelmi kontosben télalja a fogyaszto felé. A meg-
gy6zéshez rendelkezésre dll egy jelentSs reklambiidzsé, a
kampanyokat rekldm- és médiatigynokségek feliigyelik.
Erthet6 médon a multinaciondlis véllalatok e stratégia
els6szamu képviseldi. E villalatok az 1990-es években még
csupén a taplalkozasi elényokre silyoztak, akarcsak a mai
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kis- és kozépvallalkozdsok ebben a szegmensben. A Danone
példdul ezeket az iizeneteket haszndlta (3. melléklet):

- Frissen szedett Danone

- Legyen egészséges, ami finom

Ez a tipusi poziciondlds mikodSképes volt, annal is
inkdbb, hiszen a két legfontosabb termékelSnyt sajétitotta ki
magdnak: az egészségességet és az {zletességet. Ezzel a tron-
foglaldssal és a j6 kommunikiciéval nem véletlen, hogy
kategéridjaban piacvezet§ lett. Az ezredfordul6 véaltozast
hozott az anyacégnél: a Danone még tobb érzelmet vitt arcu-
latdba, igy lecserélte a logét, amely mosolygds szdj motivu-
mot kapott. A szlogen is emociondlisra valtozott: "Minden
nap jobb" (3. melléklet.)

Ugyanez a stratégia jelenik meg a piac meghatdrozé val-
lalataindl, a versenytarsaknal. "Egy j6iz mosoly", ezt kinal-
ja a Milli markat forgalmazé Friesland a fogyasztdinak,
mosolygds emblémdjaval, a vidim szinek hasznalatdval (4.
melléklet). A legtobb kisebb marka asztalardl hidnyzik ez a
fajta kellék, holott ma az érzelmi termékek korat éljiik
(LEHOTA, 2001). Egy esztétikus tejes kancsé vagy egy
szépen megrajzolt gyiimolcs dnmagdban még nem szamit
emociondlis érvelésnek. Ilyen értelemben a versenyt a
Pottyos Taré Rudi vezeti, mely a pottyokkel sikerrel kondi-
ciondlta a markanevet. Osszetéveszthetetlen versenytar-
saival, és vezet§ poziciéja megrendithetetlennek tiinik.

A piacvezetSk egyéb kellékeket is felvonultatnak, hogy
fogyasztdikat megtartsdk, illetve vevSkoriiket bovitsék.
Tobben élnek a garancia lehetGségével: "Ha harom hét alatt
nem csokken a koleszterinszintje, visszafizetjik a termék
arat!" - tizeni nekiink a Fléra Pro.Activ. "Prébdlja ki 15 napon
at, és érezze a kiilonbséget! Pénzvisszafizetési garancia!" -
érvel a Danone Activia (5. melléklet). Mindemellett elG-
szeretettel keriilnek a reklamokba hires médiaszemélyiségek,
akik hitelessé és kelenddvé teszik az iizenetet.

Ezek a vidllalatok célcsoportokban gondolkodnak, jol
ismerik fogyasztdikat, és markaikat az § izlésiink szerint for-
maljak. Egy példat kiemelve: a Danone Konnyd és finom
joghurtja az 4tlagfogyasztohoz szél, akdrcsak az Eden. A
Danviva, a Vitalinea, a Varazs és az Activia valahol az atlag-
fogyaszt6 és az egészségtudatos fogyasztdé kozotti skalan
helyezkedik el, tobb esetben az inyenceket megcélozva.
Mindezt a csomagolds, a reklamok stilusa kivaléan tiikrozi.
Az Actimel, mely a legkisebb reklam fejadagot kapja, a szik,
12-15%-o0s egészségtudatos fogyasztdi réteget szolgalja ki. A
piacok megdolgozasa mindegyik szegmensben folyamatos.

Az alakité pozicids vdallalatok igyekeznek minden dron fel-
venni a fogyaszt6 életritmust ("On megtaldlta mér a sajat rit-
musat? Danone Activia = Ez az én ritmusom"). Ez a folya-
matos megujuldsi vagy (kényszer) veszélyeket rejt: a Danone
a két el6nybdl ma mar 9-et csindlt, melyet mi egyszeriien
csak "Blend-a-med Complete effektusnak" neveztiink el.
Ugy tiinik, az egészségesség és a finomsag iizenete ma mar
nem elég a boldoguldshoz. A Danone Konnyt és finom
vezérmarkdja vildgszerte az aldbbi 7 értéket igéri (és ezzel 7
elényre poziciondlja be magat), mely 7 el6ny val6jdban 9, ha
pedig a markanevet is hozza tessziik (izletes és energidban
szegény), akkor mér 11 (3. melléklet):

- El6florat tartalmaz

- Friss tejbdl késziilt

- Fehérjetartalmi

- Magas tdpanyagtartalmu

- Viszonylag alacsony kaldriabevitel

- Kalciumot tartalmaz

- Asvényi anyagot és vitamint tartalmaz

- Konnyen emészthetd

- Részleges lakt6zérzékenyek is fogyaszthatjak

Ez a folyamat az értékek, az igéretek felhiguldsdhoz vezet.
A kérdés az, vajon mihez nyidlunk jovére, amennyiben idén
valamennyi termékelSnyiinket elShizzuk a vardzssze-
lencébsl? Ujabb 3 eldnyt taldlunk ki? Vajon hol a hatdr?
Ekozben a kis- és kdzepes villalatok - ugyanazon célcsoport-
nak - még "csak" egy vagy két elényre poziciondljik ter-
mékiiket. Taldn egyszer eljon az § idejiik is, amikor a sok
elény annyira atlathatatlan lesz, hogy a vevs§ egyszer(ibb
iizenetre vagyik.

Ugyancsak veszélyes, hogy bizonyos termékel&nyoket,
melyeket a kozelmultban tisztidzott a tudomany (mint pl. az
Omega-3-6 zsirsavak egymashoz viszonyitott ardnydnak
fontossaga), egyesek divatbdl tizennek meg a fogyasztonak.
Az ezredfordul6 6ta alig hallani az energidban csokkentett, a
zsirszegény, az élelmi rostban gazdag termékek elényeir6l, a
kalciumro6l és a C-vitaminr6l. Valamivel tobbet foglalkoznak
a gyartok az €l6fléraval, a szelénnel és az Omega-3 zsir-
savakkal, és djabban koéstolgatjdk a prebiotikumot, szinbi-
otikumot, a transz-zsirsavakat.

Utébbira negativ példat hamar taldlunk: a két nagy
nemzetkozi gyorsétterem-lanc egyikének sajtéreklamjaban
(széles olvasdbdzissal rendelkezd életmoéd-magazin, 2006
mdjusa) a transz-zsirsavakkal kampdanyolnak, azt allitva, a
konkurencia siilt krumplijdban ezek ardnya magasabb (6.
melléklet).

Vajon nem tdl korai egy ilyen informaciét 6sszehasonlitd
rekldmban "elhaszndlni"? A hazai fogyaszt6 vajon tisztdban
van a transz-zsirsavak élettani jelentGségével? Bizonyosan
nincsen, hiszen vildgszinten 4j kutatdsi eredményekrdSl van
sz6, amelyet a hazai média még nem fedezett fel maganak.
Manapsag, amikor a véllalatok feletti fogyasztoéi itélkezésben
mind nagyobb stlyt kap a tarsadalmi felelGsségvallalas és a
szocidlis érzékenység kérdéskore, ez a stratégia nehezen
érthetS. Szerencsére ellenpélda is akad, tigy mint a Nestlé
Elelmiszer Akadémia, vagy a Danone tdjékoztaté fiizetei,
informativ webes minisite-jai.

Osszefoglaléan azt mondhatjuk, a stratégidt képviseld vdl-
lalatok a legfejlettebb eladési technikdkat hasznéljak, szeg-
mentumokra szabjdk rd termékeiket és iizeneteiket,
ugyanakkor teszik ezt igy, hogy a magyar fogyaszt6 jelen-
tésen alulinformalt a tdplalkozasi értékeket illetGen. Mi fog
torténni hat, amikor olyan igéretekkel akarjdk meggyG6zni a
fogyasztét a termék kivaldsagardl, mely igéretek (elényok)
Iényegét a vasarlé még nem ismeri. A televizids reklambol
vagy a sajtéreklambol pedig nem is fogja igazabdl megérteni.
Es itt djra elérkeztiink a kozosségi marketing szervezetek
feladatdhoz.
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3.3. Lassu behatolas, tartds épitkezés stratégiaja - Slow
penetration, strategy of long-lasting progress

Akadnak j6 kezdeményezések az el6z8 évekbdl. Ilyen volt az
"Anya, ha iszik tejet. Anya, ha nem iszik tejet" f6cimmel futé
kampény. Vagy 2003-ban a sokak altal timadott, az édesség-
ipar dltal pedig egyenesen a GVH elé citilt "Egészség
képlete" kampdny, a tejsziv motivumadval, és az 6sszehason-
lit6 reklamjaival (PL.: "Melyikre szomjazol?") (2. melléklet).
A probléma abban rejlik, hogy hidba j6 a kreativ anyag, ha a
kampéanyok id@szakosak, és minden tdjabb ciklusban mads
kontosbe csomagoljak iizenetiiket. A Coca-Cola, Valdor,
Heineken vagy a Danone rekldmok felismerhet6k
nyelvezetiikr6l, képi vilagukrol, stilusukrél. Van egy alap,
amire a fogyaszté azonnal raismer, barmit is rekldimozzon a
vallalat. Mindez hidnyzik a kozosségi kampanyokbdl. Az
utébbi 5-8 év gyakorlatdban tehdt nem tobbek egymdstol
eltorlaszolt, 1égmentesen elzart "bekiabaldsoknal". Hidnyzik
a folytatélagossdg, hidnyzik az a motivum, amely a
fogyasztét emlékezteti a lényegi mondanivaléra. A
bevésddésre, a beazonositdsra példdul alkalmas lenne a sziv-
motivum... amennyiben hasznélndk.

A lasst behatolds és tartds épitkezés stratégidjat alkalmaz-
zdk a sokat megtapasztalt kiilfoldi kozosségi marketing
szervezetek. Oket nem siirgeti 1épésvaltasra vagy rancfelvar-
rdsra a versenytarsak megujulé stratégidja, sem a divat-hatés.
Lehet&ségiik van arra, hogy iizenetiiket éveken, netdn
évtizedeken 4t valtozatlan formaban tovabbitsdk a tér-
sadalom egésze, vagy adott csoportja felé. Ilyen a 13 éve
futo, tejbajuszardl elhiresiilt Got Milk kampany az USA-ban,
amelyet most Németorszdg is meghonosit (Milch ist meine
stirke - Eleter6m titka a tej, vagy mésféle olvasatban: A tej
ad nekem er6t - szlogennel) (7. melléklet). Az ilyen siker-
sztorihoz sziikség volt egy kivalé rekldmdotletre, amit jol
lehetett kondiciondlni a fejekben. A gyakorlat manapsag azt
igazolja vissza: minél egyszerlibb, minél kozérthetSbb az
tizenet, annal tovabb képes betOlteni funkcidjat. Ha még
emellett oOtletes és szerethet§ is, akkor igazi f6nyeremény.
Minderre hazai példék is akadnak, elég ha ezeket idézziik fel:
"A tej élet, er6, egészség. Egy pohdr tej, tiszta fej." (8. mel-
léklet). Vagy tijabban: "Ha pottyds, akkor..." Ezen a teriileten
hazai vonatkozdsban nagyobb reklamkoltségvetésre, a
kozosségi feladatok bels§ piacra valé Osszpontositisira, a
jelenleginél tobb kreativitdsra lenne sziikség. Meggys-
zGdésiink szerint a multbdl hozott szlogenek napjainkban jé
hatékonysaggal teljesitenének. Még akkor is, ha manapsig a
rekldmzaj Osszemérhetetleniil nagyobb, mint 30 évvel
ezelott. Vagy taldn éppen ezért!

Hiba lenne persze azt gondolni, hogy a kdzosségi célokat
(a tapldlkozasi lizenetek mogotti mélyebb tartalmat) egyediil
a terméktanicsoknak €s az AMC Kht-nak kell felvéllalnia.
Fontos lenne az dj tudomdnyos eredményeket az oktatds
rendszerébe beépiteni, mindhdrom szinten. Ha a gyermek
mar fiatalon értesiil az egészséges tdpldlkozas mikéntjérsl,
illetve bizonyos termékeket ennek keretében meg is kdstol-
hat, késGbbi életciklusdban is nagyobb eséllyel tartja szem
el6tt a tapasztalatokat. A nevelést nem lehet eléggé kordn
elkezdeni.

FelelGssége van a helyes informéciok tovéabbitdsdban a
médidnak, a médidban hangjat hallat6 cikkirénak és a nyi-
latkoz6 interjdalanynak éppugy, legyen bér csalddorvos,
kutato, oktatd, dietetikus, vagy védond. A vendéglatds és a
kereskedelem aktiv szerepvéllaldsa is elkeriilhetetlen.

A kovetkezGkben megprobdlunk rovid attekintést adni
arr6l, mi az, ami hidnyzik a hazai k6zosségi marketing, és
esetenként pedig a véllalati marketing reklam eszkoztarabol.

4. A HATEKONY REKLAMMAL SZEMBEN TAMASZ~-
TOTT ELVARASOK - GUIDELINES OF HOW TO
MAKE EXCELLENT ADVERTISEMENT

"Csak egyféleképpen boldogulhatunk a tilkommunikdlt tdr-
sadalomban: ha iizenetiinket végletesen leegyszerisitjiik."”
(Al Ries)

Tobb neves kiilfoldi szerzd foglalkozik konyvében a reklam-
csindlas mtivészetével, igy OGLIVY, SCHWAB, YADIN, de
jelentGs szamu hazai kiadvannyal is taldlkozunk a kovetkezd
szerzok tolldbol: SAS, KASZAS, MORICZ és TEGLASSY,
SANDOR, SZABO, INCZE és PENZES. Lehetetlen a
javaslatokat és az oOtleteket tomoriteni, de taldn elegendd
néhdny alapvetést megvizsgilnunk.

A marketingkommunikacié legfontosabb végcélja a
vonz6é mdrkaszemélyiség létrehozdsa. Ehhez az elsé
kovetelmény, hogy a rekldim megkiilonboztet§ legyen.
Segitségével kiemelkediink a termékek sziirke tomegébsl. A
terméknek kell legyen:

- egyedi marketing pozici6ja (gyart6i feladat),
egyedi eladasi pozicidja (kereskeddi feladat),
- egyedi rekldmozasi pozicidja,
- és egyedi emociondlis pozicidja a vevSk fejében.

A viasarlok mégis leginkdbb a jé reklamétletre figyelnek
oda: SAS (2005) szerint pl. a j6 zenére (Jogobella), vagy az
energiaitalra, ami szdrnyakat ad fogyasztdjanak (Red Bull),
az elemek koziil arra, amelyik tovabb doboltatja a macit
(Energizer). A rekldmotletnek nem kell szorosan véve a ter-
mékhez kapcsolddnia, lehet ez jel, egy mozdulat, egy targy,
egy dallam, vagy egy figura, a fontos, hogy kovetkezetesen
hasznéljuk és egyedi legyen. A Got Milk kampény tejba-
jusza, fiiggetleniil a célcsoport jellemzGitél, minden esetben
véltozatlanul megjelenik (Liz Hurley, Superman, Garfield,
Pikachu, Britney Spears, Sabatini, Mick Jagger vagy épp” a
Kiss zenekar tagjainak szajan) (7. melléklet).

A termékek egymadstdl valé megkiilonboztetését ezek az
elemek (kédok, attribitumok, vagy masként cimkék) segitik,
ezek adhatnak a rekldmiizenet mellé érzelmi toltetet.
Létrehozasuk a reklamosok feladata. Amennyiben a cimkék
értékei atruhdazodnak a termékre, valorizaciérdl beszéliink.
Ha ezek a kulcsjelek tartésan beépiilnek a fejekbe, és bar-
mikor kivaltjak a feltételes reflexeket, elértiik célunkat. Ilyen
attribitum a Marlboro esetében "a cowboy vildg, a szaguldé
lovasok, a vad férfier, a végtelen természet" (SAS, 2006). A
T-Mobile cimkéi a rézsaszin, a felszabadult érzések, a fiatal-
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sdg, a lendiilet, a szabadsag és a boldogsdg élvezetének mély
atélése. A Milka csokolddénak a lila és fehér szin, valamint
az alpesi tehén. Gyakori, szivos ismétléssel a cimkék a ter-
mék szerves részévé valnak (konnotidlédnak), és dnmaguk-
ban dllva is emlékeztetnek arra. A Pottyds tard rudindl
példdul mar eltlint a hirdetésekbdl a termék, helyét dtvette a
kéd: elegendd a pottyoket bemutatni, és mindenki tudja - "Ha
pottyos, akkor...". Ha Fanta, akkor haverok és buli. Ha
Toyota Corolla, akkor sosem hagy cserben. Ezeket nevezziik
if-then kapcsolatoknak (SAS, 2006). Ha valamely marka
eljut erre a szintre, akkor valészintleg piacvezet§ a kate-
goridjaban.

Mindez leszogezi: a terméket ma méar nem egyediil magé-
val a termékkel lehet eladni, hanem "sokkal inkdbb a hozza
tarsithaté érzelmekkel, élményekkel, pozitiv asszocia-
ciokkal" (SAS, 2005). Vagy ahogy FORBES (1996) megfo-
galmazta: "A tényeket nem veszik meg". Ezek helyett a
fogyaszt6i értéket kell felkutatni és atemelni a reklamba.
(Most lapozzunk vissza a hazi felmérésiinkben 6sszegyjtott
rekldmiizenetekhez és szlogenekhez. Végezziik el a tesztet
magunknak: vajon hdny igéret alkalmas a megkiilon-
boztetésre?)

A j6 rekldm reményt probdl ébreszteni a fogyasztoban, és a
vevd dltal elismert értékre (Customer Value, vagy "benefit")
épit. Nem elegend§ megiizenni, hogy a termékiink kalcium-
ban gazdag. Ez pusztin egy raciondlis termékelGny. A 1énye-
gi elény az, hogy ezéltal erGsebbek lesznek a csontjaink (és
nem kell idGs korban csontritkuldstdl szenvedniink). A vasar-
16 az igéret alapjan szerzi be a terméket, egyfajta
megelGlegezett remény alapjan. Ha a kiprébalds utan nem
érzékeli a hatast, a bizalom megrendiilhet. Ezért is nehéz
pusztin tdpldlkozasi iizenettel meghdditani a fogyasztot:
elvégre a kalcium fogyasztasanak j6tékony hatdsa nem azon-
nal jelentkezik. A fentebb emlitett Flora Pro.Activ és a
Danone Actimel garanciavallaldsa (3 hét ill. 15 nap) ellenben
mdr gyorsan megtapasztalhatd, ezdltal rovidtdvon hatékony
forgalomnovel§ technika.

A rekldmosnak azonban Ovatosan kell dolgoznia a
taplalkozdsi elényokkel, 1évén, egy sor tudomanyos elmélet
még nem emelkedett "jogerGre". Tobb olyan eset kozismert,
amelyben a villalat "valés", tudomdnyosan elfogadott
taplalkozasi el6nyt tizent meg fogyasztéinak, mégis meg-
birségoltk érte (Pl. Danone, Parmalat, Uj-MIZO). A vad a
legtobb esetben hamis gydgyhatds latszata (probiotikus ter-
mékeknél, mint az Activia, Actimel, KYR és AB kultiira).
Alapvetd szabalyozasi problémar6l van sz6: "a probiotiku-
mot tartalmaz6 élelmiszerek kedvez§ hatast fejthetnek ki az
emberi szervezetre, azonban nem helyettesithetik a gyogy-
szereket, ... hatdsuk nem azonosithaté a gydgyhatdssal." - all
a GVH kozleményében. A probiotikus joghurt eszerint nem
gylgyszer, vagy gyogyszernek nem mindsiild gydgyhatdsu
készitmény, hanem kizar6lag élelmiszer, és egyediil ilyen
minGségében hozhaté forgalomba. Ekozben a tapldlkozas-
marketing az evolucid csicstermékének tekinti az egészségre
pozitiv hatdst kivaltani képes termékeket. Japanban mér
piacra is dobtdk a kiilonboz6 betegségek tiineteinek csokken-
tését/megeldzését szolgdld joghurtcsalddot. A terméknek van
olyan vadltozata, mely a szezondlis allergia tiineteinek

megeldzésére, magas vérnyomds kezelésére, immunrend-
szer-erGsitésre, koleszterinszint csokkentésére szolgal
(SZAKALY Z., 2006). Ezt az alapvet§ ellentmondést az
itthoni szabdlyozasban miel6bb fel kell oldani, a fogyaszté
érdekeit szem el6tt tartva, a tudomény szabta keretek kozott
megalkotott 4j rendeletekkel.

A j6 reklam emlékezetes. Ahogy SAS (2005) fogalmaz:
"Az emlékezeti hatds mértéke lett a reklim hatékonysdgdnak
egyik legfontosabb mutatészama.". Az emlékezet mérése
alapvetd kovetelmény a rekldm-utétesztekben, de a
markaérték-kutatdsokban éppugy. Ezekkel a vizsgalatokkal
pontos adatokat kapunk arrdl, hogy hany emberhez jutott el a
célcsoportbdl a rekldmiizenetiink, illetve hdny alkalommal
taldlkoztak vele. Nézziink néhdny emlékezetes élelmiszer-
reklamot (9. melléklet):

- Igen, ez Gyermelyi (felnagyitott tészta, ill. tojds.)

- Enés a ... (Magnum - jégkrémbe harapé néi szdj)

- Ronda és finom varidciok. "O, ha rézsabimb6 lehetnék."
"A szerelem néha vak". "Nem a testével csdbit". "A
hurka talan szebb?" (Chokito)

- Ha kell egy kis energia. (Sport szelet)

A j6 rekldm mellékutakon kozlekedik, nem pedig a f&tton.
Mit értiink ez alatt? A f6titon mondunk, éllitunk, bizonyitunk.
Raciondlis érveket adunk at zstfolt kozegben, nagy és draga
reklamfeliileten. Ilyen a kovetkezd: "A Bifidus essensis a
bifidobaktériumokon beliil egy olyan probiotikus kultdra,
amelyr6l klinikai vizsgélatok bizonyitjdk, hogy nagy szdm-
ban ellendll a gyomorsav, az epesav és az emésztGenzimek
agressziv tdmadasanak, és él6 dllapotban, aktiv forméban
érkezik a vastagbélbe, ahol kifejtheti j6tékony hatdsat." A
Yakult tobb orszagban emberi testen szemléltette a termék
bélflorara gyakorolt kedvez§ hatdsat. A Danone megolddsa
még napjainkban is kisértetiesen hasonlit erre (/0. melléklet).
Az ilyen iizenetek fogadtatdsa azonban az atlagfogyaszténal
tobb falba iitkozik (logikai ellenérvek a rekldmallitassal
szemben, érdektelenség, személytelenség, kognitiv lustasig).
A rekldmosok az elmuiilt években a mellékutakra terelték 4t az
iizeneteket. Egyszer( lizeneteket kiildenek, a
befogadd érzelmeire hatnak. Az él6fléra
iizenete igy is hangozhat: "Activia - Ez az
én ritmusom. Az Activia segit onnek
megdrizni ritmusat.” Actimel: "A finom
tdmogatds szervezetiink természetes @
védekezSképességéhez" (11. melléklet). z
A Yakult - érzékelve a raciondlis iizenet
sikertelenségét - bevezette a Galooper fi-
gurit (ormanyos fantazia figura), amely rossz bélmtikodésnél
kérosan sovany és elgyotort, a Yakult fogyasztasat kovetSen
viszont majd” kicsattan az egészségtSl. Szellemes, szem-
Iéletes, gyorsan befogadhaté cimkét sikeriilt kialakitaniuk,
amely Ausztralidban eredményesen miikodik.

Mindezek a példik az egyedi emociondlis pozicid
kialakitasanak sziikségességét hizzak ala.
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5. OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

2z

Az egészségvéds élelmiszerek hazai piacan harom kiilon-
bo6z6 reklamstratégia van jelen. A kis- és kozepes méretd val-
lalkozdsok energidik nagy részét a kereskedelmi ldncokba
valé bekeriilésre és a logisztikai lanc akaddlymentesitésére
forditjak. Piackutatdsra nincs keretiik, célcsoportjukat alig
ismerik. Ekozben specidlis termékeiket megprobaljak mar-
keting tapasztalat hijan, szlkos koltségvetésbSl nép-
szerdsiteni, minden médiatervezési segitséget nélkiilozve.
Uzeneteik egyformak és beazonosithatatlanok, mérkdik
ismertsége alacsony. A termékek igérete kimeriil a kivalasz-
tott tdpldlkozasi el6ny (pl. zsirszegény, kdnnyed, egészséges)
hangsilyozdsdban. Ez az alulrdl épitkezd (vagy tulélési)
stratégia, melynek sikere a vakszerencsétdl fiigg. A helyzet
javulhat, amennyiben a vallalatok megismerik célcso-
portjukat, igénybe veszik a BTL eszkozok kindlta
lehet6ségeket, a tdpldlkozasi elény mellé érzelmi toltetet
adnak, iizeneteikben 4ttérnek a konnotativ kddolasra,
djragondolva szlogenjeiket.

A tdlélési stratégidt kényszeriilnek haszndlni a kdzosségi
marketing szervezetek is. Rovid tavra terveznek, altaldban
egy évben egyetlen alkalommal hirdetnek orszdgosan. A
vev8 agya azonban nem programozhaté: a kampanyokbdl
éppen az hidnyzik, ami egy kozosségi reklam hatékonysigat
alapvetSen meghatdrozza: az ismétlés és a folytat6lagossag.

A nagyvallalati kor a tapldlkozasi iizeneteket az éppen futd
trendeket kovetve fogalmazza meg. Kényszeresen megujitja
termékeit, s nem ritkdn 7-11 igéretet kindl ugyanazon marka-
val, s ezek mindegyike valamilyen tdpldlkozdsi el6ny.
Stratégiajuk felel6tlen, hiszen segit még jobban Osszezavarni
a magyar fogyaszté egészséges tdpldlkozassal kapcsolatos
felszines, anomalidktdl terhelt ismereteit. Mindez a gyors
behatolds és tartés piacon maradas stratégidja, tovdbbra is
taplalkozasi elényokkel, de mar véltozatos és aprélékosan
kidolgozott reklamiizenetekkel, emociondlis érveléssel, jol
megkompondlt médiamix-szel. A problémét elsGsorban az
attit6 kreativitds és a kondiciondlds hidnya, a tdpldlkozasi
értékek kényszeres elhasznaldsa jelenti.

A lasst behatolds és tartds épitkezés stratégidjat alkalmaz-
zdk a sokat megtapasztalt kiilfoldi kozosségi marketing
szervezetek. Uzenetiiket hosszd éveken 4t véltozatlan for-
maban tovabbitjak a tarsadalom egésze, vagy adott csoportja
felé. Ilyen a 13 éve futé Got Milk kampédny az USA-ban,
amelyet most Németorszdg is meghonosit. Egyszer(, ttletes
és kozérthetd iizeneteket alkotnak, melyek segitik a
bevésddést. Minderre hazai példék is akadnak az 1970-es €s
az 1980-as évekbdl: "A tej élet, erd, egészség." "Egy pohdr
tej, tiszta fej." Ezen a teriileten nagyobb koltségkeretre, a
kozosségi feladatok bels§ piacra dsszpontositasara, a jelen-
leginél tobb kreativitdsra van sziikség. Meggy6zGdésiink
szerint a multb6l hozott szlogenek napjainkban is jé
hatékonysaggal teljesitenének a felndtt lakossag korében.
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7. MELLEKLETEK - ADDENDUM

1. melléklet. Naponta 3x az egészségért! Egy tobbszorosen
felcimkézett (kodokkal ellatott), oOtletes rekldmanyag a

kozelmultbol

Miért van szikségink minden

nap a zéldség-, fézelékfélokre
és gyimélesskre?
Hallotta mar?

35 daganatos becgségek ot it char-

mada, megelGhetd lemne 1z epéaséges

plilkozdssl

Sa
fon

ek megelizesére a leg-

z el rostbevitlt!
Z Naponta fogyasszunk biségesen é
Viltozatosan w zildség, fGeIekIAk-

Az Eayen zoldséget,
qyimélosat naponta 3X
a2 egészségért” programat

By G Terméktanics

1im

3. melléklet: Danone rekldmok és log6 az 1990-es évtized

timogatésival.
A Kindviny szakmai anyaginak
Gssilisiho flkért szakérts:
Dr. Zajkis Gébor
Tovibbi informicio:
Magyar Zaldség Gyimdles Szakmakii
Szervezet és Terméhtanics
1118 Budapest,Villinyi it 35-43.
Telefon: 381-1020,
fax: 209-1697

2. melléklet: Tejsziv-kampany (Tej Terméktanacs), 2003 -

J6 reklamotlet folytatas nélkiil

Az egészség képlete

p-FP-

1'% doboz joghunt

Akdr a fefel, okGr a joghurlol vagy o sojio! szerel,
nopi mennyiség Y-41 barmelyik ledezheti. Tobba nem

radba?

Lenyeled, bar nem fudod, mi keril a poha-

Vagy egyszer{en iszol valami természeteset és
finomat? A tej szinte minden tapanyagot tartal-
maz: fehériéket, vitaminokat, dsvanyi anya-
gokat. A benne lévé kalcium nélkilézhetetlen

acsont- és épzéshez, a szervezel dltala

fejlédéséhez.

2.M.

végér6l, és napjainkbdl

Better
every day

Folyamato:
arkenng,
Famogasas.

Oamamubton
Tﬁm n o&m‘
. v

DANONE
-

Minden nap jobb

Ha nem mdanyagokra, hanem az egészségre
szomijazol, napi 1-2 pohdar tej elfegyasziasanal

nem falalsz jobbat. iﬂ
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4. melléklet: Milli mosoly, Magyarorszag (2006) -
Dannon mosoly, USA (2006)

5. melléklet: Fléra Pro.Activ és Danone Activia garancia

AN

BIFIDUS ESSENSIS™

NAPON AT

S EREZZE A KULONBSEGET!

@;\

TEGYE PROBARA A PRO.ACTIV-OT!

Ha 3 hét alatt nem csdkken a koleszterinszintje,
visszafizetjiik a termék arat!

isltek a terméken €5 a wwwdlora.hu weboldaon. Az akd6 2006, februdr 1461 dprls 15-ig tart @

5.M.

6. melléklet: Osszehasonlité rekldm transz-zsirsavval,
2006. méjus, JOY magazin

| CEgyeeztiNeazt! D |

Ha siilt krumplira vagyik

Az iparilag elGallitott transz-zsirsavak arénya
‘adag* silt krumpli teljes zsirtartalmaban:

10% 35%

McDonald’s Kentucky

A sziv elégelen vérelidtdsa kovetkeztéoen fellépo (sémics) szivio-

ham
e b 161. A New England Journal of Medicine-ben aprils 13-dn kozzetet
. 2 McDonalds 2
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: qu}milﬂ

%:z&,l:;mﬂne mllch ist meine

7. melléklet: Got Milk kampany és
Milch ist meine stirke kampéany

?Ln giter ﬁturt
in den Vng

Mehr von Ralf Milch ABC
Keine Zeit filr Milch ist nicht gleich Milch.
Langeweile! i

M.

8. melléklet: Régi magyar reklamok a tej vilagdbdl,
illetve egy jatékos mutéaciod

-+
A TEJ ELET, ERG,
EEESZSEEI

£GY POHAR
HIDEG TEJ!

8.M.
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Igen, ez Gyermelyi friss tojds

9. melléklet: Egyszerd, de
hatdsos kodolds

10. melléklet: Danone Actimel mikrosite

HOGYAN MUKODIK AZ ACTIMEL?

e
O O e & AT
—— Az Actimal izsl

— Actimel késtoltatie
——— Hysromdmyjstik
. Hirlerwil

e Kireiis | Vilomdbny

ACTIMEL - a finom timogatis szervezetiink természetes videkezkipességéhez.
Az Actimel fortas részs lehet o kiegyensityczolt 65 1catos tpilkozssunkn ak

11. melléklet: Danone Activia Ritmus mikrosite 1om.

probiotikus

kultdraval! Ceatlakerzen a Ritmus programhez, 6 Glvezze szervezets ter
ritmusat, valamint a program kinlta elgnydhet, nyereményeket!

Mér rogisztralt? Ht bekildheti & kédjparjatt, és lekirdezhoti
egyenlegél! Ha még nem regisztrilt, akkor tegye meg minél
«lbb, hogy jatszhassan.

Kilss koo [N Beisé kod I

B gy} & a0y

wobitoloton (IS I emiid [

{pd IBINVIIA5ET) v o~
Egyenieq lekérdezése (mobileiefonurio megadisarase) 3 A,
A 0o A SOt wape e

11.M.
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