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Our last primary research aimed at looking trough the commercial strategies on the dairy products’ market.

The efficiency of the advertisements is weakened before they appear in the media mainly by the customers’ (about 66%) ignorance about func-
tional food products. A further challenge is that the aimed clusters’ (for example people between 18 and 30) main information source is the tele-
vision. This fact makes it harder for the small and middle-sized companies to break out (which are very active in this segment). Another diffi-
culty is that only 10,9 percent of the asked persons have positive attitude to commercials. 28,5 percent of them are avoiders, 32,8 percent are
moderate-avoiders. The persons with the strongest aversion to commercials are between 18 and 30.

Only 22,8 percent of them think that commercials can be effective to teach about healthy lifestyle. It means that they do not make inquiries
about dairy products from commercials which makes harder to build up values. Most of them (38,4 percent) could not recall any campaign

about healthy living, However, there were some, like Danone Actimel and Flora pro active television commercials.

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Hazénkban az elmult években az egészséges életmdd és a helyes
tiplalkozds szerepének felértékeldése figyelhetd meg (FULOP ES
SZAKALY, 2008; SZAKALY, 2006). Ennek kdszonhetden kezde-
nek egyre szélesebb korben ismertté vilni a funkcionlis élelmi-
szerek, és azok jotékony hatdsai (SZAKALY, 2001). Az élelmiszer-
gyarté vallalatok kommunikicidja a lakossdg felé a megfeleld ta-
jékoztatds elengedhetetlen része.

Jelenlegi kutatdsunk f8 célja a tejtermékek piacin megjelend
reklimstratégidk vizsgilata volt. Egyrészt annak ismertetése,
hogy milyen marketingkommunikaciés eszkdzoket hasznalnak a
villalatok az egészségre jotékony hatdsti termékek népszerii-
sitése érdekében (els8sorban tejtermékekre vonatkozéan), mas-
részt annak vizsgélata, miként itélik meg a hazai fogyasztdk ezen
élelmiszerek hatdsit, hogyan viszonyulnak a kiilonb6z8 reklam-
eszkozokhoz, reklimokhoz. Vizsgilataink ezen kiviil a magyar
lakossdg egészségtudatossigira, a tejtermékfogyasztisira, alap-
vetd vésarldsi szokdsaira is irdnyultak.

Mindezzel az volt a célunk, hogy képet kapjunk arrél, hogy az
egészségmegdrz8 hatdst termékek piacin mely eszkozok a leg-
hatékonyabbak a fogyaszték elérésében, illetve ez mennyire
egyeztethetd Gssze a hazai alacsonyabb koltségvetésii véllalatok
marketingkommunikécids lehet3ségeivel.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
METHODS

A teljességhez tartozik, hogy a témahoz hirom felmérést ké-
szitettiink. Az el8készits munka 250 f8s megkérdezést dlelt fel,
ebben a fizisban a fogyasztdk reklimokkal kapcsolatos altaldnos
magatartisit kutattuk (VOROS, 2008). Kitértiink a vallalati in-
novicié és a kommunikacids megolddsok teriiletére éppugy, egy
311 f8s kérddives megkérdezés keretei kdzdte (CSUTL, 2008). A
tej és tejtermékek rekldm tevékenységével foglalkozd, szikitett
kutatdsi munka, mely jelen cikk alapjit képezi, legnagyobb rész-
ben mennyiségi vizsgilaton alapult. Ezen vizsgilati médszerek
koziil ugyancsak a személyes kérddives megkérdezést alkalmaz-
tuk, ennek keretein belill 320 fogyaszté tdltotte ki a kérddivet
(SURI, 2008).

A ,minden n-edik” médszer alapjin, bevisarlds helyén torténd
megkérdezést végeztiink, elsdsorban a Dél-Dundntdli Régidra
fokuszélva. A kérdéseket a tejtermékek fogyasztisival, a tejter-
mékek piacin végzett marketingtevékenységek megitélésével,
demogrifiai jellemzdikkel kapcsolatban tettiik fel a fogyaszték-
nak.

A kutatds sordn &sszegy(jtott adatok kiértékelését az SPSS
for Windows szoftver segitségével végeztiik el, ehhez sziikség
volt a vélaszok elézetes kédoldsdra. Gyakorisigi eloszlasokat sz4-
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moltunk, illetve dtlagszdmitdst és Chi* prébat. Kereszttablizatok
segitségével vizsgaltuk az Ssszes valtozé valamennyi hattérval-
tozéval valé kapcsolatdt, valamint kiemelt valtozdk egymdssal
valé Ssszeftiggéseit is.

P

3. A KERDOIVES FELMERES EREDMENYEI —
RESULTS OF THE QUESTIONNAIRE SURVEY

A kvantitativ kutatds lebonyolitisa kérddives megkérdezéssel
tortént, melynek sordn 320 8t kérdeztiink meg, a kiértékelés
sordn ket tekintettitk 100 szdzaléknak, ehhez viszonyitva tlin-
tettiik fel az eredményeket az egyes kérdések esetében. Az egyes
kérdéseket a demogrifiai hactérvaltozok (nem, kor, iskolai vég-
zettség, telepiiléstipus, vagyoni helyzet) titkrében vizsgilva sza-
mos helyen szignifikins eredmények sziilettek, a kovetkezdkben
ezekrdl is beszamolunk.

3.1. A rekldimok fogyasztéi megitélése — The consumers’
judgement about advertisements

Manapsig a reklimok szinte mindenhol jelen vannak, kériilvesz-
nek minket és informdcidkkal, iizenetekkel halmoznak el. Elsé
kérben azt vizsgiltuk, hogy miként viszonyulnak a fogyasztdk a
reklimokhoz.

A hirdetsk a leghatékonyabbnak vélt médium(ok)ban rekld-
moznak, megcélozva ezzel a potenciilis fogyasztdkat. A kovetke-
z8kben képet kaphatunk arrdl (1. dbra), hogy az egyes médiu-
mok esetében mekkora az a kozonség, aki rendszeresen taldl-
kozik tejtermékeket népszertisits reklimokkal, hirdetésekkel.
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1. dbra Fig. 1

A reklamok és a fogyaszték taldlkozési gyakorisdga a kiilonb6z3
médium(ok) viszonylatdban (Commercials and consumers’ meeting
frequency in different media), n=320

A megkérdezettek tobb mint haromnegyede (76,2%) naponta,
majdnem egydtdde (17,6%) legalabb hetente taldlkozik tejter-
mékekrdl sz616 reklimokkal a televizidban, mig azoknak az ari-
nya, akik ennél ritkdbban latnak reklimokat dsszesen sem éri el
a 7%-ot. Lithatéan még mindig a TV rekldmok a leghatéko-
nyabb eszkozok a fogyasztok eléréséhez ezen a teriileten. Nem

szerinti megoszldsban vizsgilva elmondhaté, hogy a nék inkibb
azok (84,3%), akik nap, mint nap talilkoznak tejtermékrekla-
mokkal a televizidban, ezzel szemben a férfiak csupin alig két-
harmada (58,8%).

Napjainkban a televizié mellett mir egyre fontosabb szerepet
kap a bevisarlohelyi rekldm is, hiszen a visarldsi dontés megho-
zataldnak helyszinén hat a fogyasztékra (dontden a n8kre, akik
még mindig nagyobb arinyban végzik a bevasirlast, mint a férfi-
ak). A megkérdezettek majdnem kétdtdde (37,3%) naponta,
valamint kériilbeliil ugyanennyien (40,4%) vannak, akik csak
hetente taldlkoznak az iizletekben reklimokkal, mig alig 2 szdza-
lékuk (1,9%) az, aki sohasem.

A héttérelemzések alapjin elmondhatd, hogy a magasabb vég-
zettségliek koziil tdbben talilkoznak tjsigokban és magazinok-
ban, tovabb4 interneten tejtermék reklamokkal, mint az alacso-
nyabb végzettséggel rendelkezdk.

3.2. A rekldmok tdjékoztatd szerepe — The role of the adver-
tisements as an information source

Két kérdés segitségével kivintuk felmérni, hogy a megkérdezet-
teknek mi a véleménye a reklimok 4ltaldnos hasznossigirdl, ok-
tatd jellegérdl. A megkérdezettek egyetértésitk mértékér 1-5 ski-
lan jelezhették.

»A rekldmoknak fontos szerepiik van az egészséges életmodra vals
nevelésben” c. kérdés esetében csupan a vilaszadok megkozelitd-
leg negyede (22,9%) gondolja tgy, hogy a reklimoknak egész-
séges életmddra neveld hatdsuk van, ha ehhez hozzavesszitk az
As-is” kategéridba szavazdkat, akkor ez az érték 50,7 szdzalékra
médosul.

»A rekldmok segitenek a tejtermékek elényeit megismerni” c.
kérdésre adott valaszok alapjin elmondhatjuk, hogy az arinyok
kozel azonosak a fentiekben tapasztaltakkal (22,2% és 57,5%).
Az eredmények, még ha nem is nevezhetdk jonak, biztatak a
jovdre nézve, figyelembe véve a médszertanban rejld kihivasokat
(mindségi kérdés kontra mennyiségi valasz) és az dltaldnossig-
ban véve magas reklimelutasitist. Hattérelemzések alapjin a

n8k mindkét kérdésben elfogadbbak, nyitottabbak a férfiaknil.

3.3. Az egészséges életmdddal kapcsolatos kampdnyok
ismertsége — Awareness of some food-campaigns in con-

nection with healthy life

Az adatok azt mutatjik, hogy a megkérdezettek jelentds része
(38,4%) nem tudott felidézni, vagy nem ismert olyan kampényt,
amely az egészséges életmédhoz kothetd. Osszességében el-
mondhatd, hogy azok kéziil, akik megneveztek valamilyen kam-
panyt, koriilbeliil azonos ardnyban voltak a Danone TEGY
(19,7%) és Fléra margarin (21,8%), ill. a ,koleszterin kampanyt”
megemlit8k. Ezutdn kovetkezett az iskolatej-akcié 12,5%-0s em-
litéssel.

3.4. Milyen a j6 reklim? — What is a good commercial like?

A kérddiviink egy nyitott kérdésével arra kerestiik a vélaszt, hogy
melyek azok a tulajdonsigok, amitdl egy reklam ,j¢”, mi az, amit
az emberek elvirnak a reklamoktdl. A leggyakrabban emlitett
tulajdonsigokbdl hét csoportot alakitottunk ki, a felmérés ered-
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ményét a 2. dbra szemlélteti, melyen az adatok a megkérdezettek
szizalékdban vannak feltlintetve. Mindezek alapjin a reklamok-
t6] a befogadé elvirja a humoros, konnyedén emészthetd tartal-
mat és a tdmorséget. A ndk és a 19-29 éves korosztily fokozot-
tabban vagyik a reklimokban a szérakoztaté jelleg dominanci-
4jara. A humor ugyanakkor kétélii fegyver, elvonhatja a figyelmet
a mérka valédi értékérdl, vagy éppen a lényegi mondanivalérdl.
Kiilonosen igaz lehet mindez a funkcionalis tejtermékek teriile-
tére alkalmazva.

a0 Fic] Wvicces, szorakoztald, érdekes-
45 - Jiom, inferesfing
Wrdvid - shorf
40
35 o farfalmas, lénypegrefird,
a0 4 fajéhoztato- meaty, vital
= % meghdlkentd, figrelemfellelfd -
25 shocking
20 o dszinfe, hifeles, valdsdgos -
15 - honest, real
10 Hegyedi, eredeti, kreafiv, nem
sablonos - unigue, creafive
51 i Zeme - good music
e
2, dbra Fig. 2

A j6 reklam 6sszetevdi a fogyasztok elvirasai alapjin (Components
of a good commercial according to the expectations of the con-
sumers), n=320

3.5. A tejtermékekrdl sz616 reklimok, markak ismertsége —
Awareness of some dairy campaigns and —brands

A felmérés sordn a fogyasztékat arra kértiik, soroljanak fel né-
hany olyan tejtermék reklamot, amit kedvelnek. A Danone rek-
lamokat emlitették a legtdbben (52,1%), minden mésodik meg-
kérdezett rokonszenvezett valamelyikkel kéziilikk. Az eredmé-
nyekben megmutatkozott, hogy a Danone egészségvédd termé-
keit leginkdbb fiatalabb hélgyekre pozicionalja: kor szempont-
jabdl a vilaszaddk 62,2 szdzaléka 30 év alatti volt, és 80,7 szdza-
lékuk tartozott a ,gyengébbik” nem soraiba. A Danone piacve-
zet8 szerepe vitathatatlan: 17 éves magyarorszagi jelenléte alatt
elérte, hogy termékeivel lefedi a joghurtok egész szortimentjét.
Tobbféle marketingkommunikéciés eszkozt haszndl, 4m médi-
astratégidja legfobb jellemzdje mégis a mennyiségi dominancia —
nagy kontaktusszidmra torekedve reklimjaikkal szinte ,lebom-
bazzik” a célcsoportot. Uzenetiik kénnyen befogadhaté, az érve-
1és rogziilését pedig a magas gyakorisdg hivatott biztositani.

A Piros Pottyds reklimjai népszerliségi szempontbdl 36,3
szdzalékkal a misodik helyre keriiltek. A gydrtéi markanév te-
kintetében eléggé ismeretlen Friesland piacvezetd terméke tbb
évtizede van jelen a polcokon, s ezt a jelenlegi gyartd ki is hasz-
nélja. Megtartottdk a mar bevalt arculatot, szlogeneket, s otletes,
életvidiam rekldmokkal kommunikilnak a televiziéban. Mint a
Danone esetében, a Péttyds is a fiatalabb korosztalyt célozza
meg, hisz az id8sebbek koziil, akit lehetett, mar valdszintileg
megnyert maginak a nagy multd termék.

Taldn a mintavételbdl adédban szorosan ezutin kdvetkeznek
a Mizo reklimok, amiket a megkérdezettek 33,9 szdzaléka em-
litett. A Mizo j6 példa arra, hogy jelent8s reklimkoltés illetve
hatdrozott imizs-elény nélkiil is el lehet jutni hatékonyan a

fogyasztokhoz — regiondlisan és orszdgosan is. Kimondottan
Stletes, vicces reklamjaival (pl. hizfestds, drakula — én mér csak
mizot iszom) a harmadik helyet érte el a reklam-népszertiségi
listin. A mérkdt emlitd csoport 68,2 szdzaléka a harminc év alat-
ti korosztalybdl keriilt ki.

Tébben emlitették még a Milli, a Medve, a Tolle, és a Karavin
reklamokat, A Milli, illetve a Tolle viddm, dallamos, fejben ma-
radd, énekelhetd szlogenjeivel (,milli, milli, milli...”, ,tolle, tolle,
tolle...”) kénnyen megérintik az embereket, de reklimjai igaza-
bél mély benyomdst nem keltenek.

A Medpve sajt tobb évtizedes, kissé taldn konzervativ rekldm-
politikét folytaté mérka. Hasonl6an a Pétty6shoz, itt is megtar-
tottdk a mdr bevésddott szlogent, amire reklimtevékenységiik
nagy részét épitik. Ugyanakkor a termék megbizhatdsiga, és a
medvéhez tartozé biztonsigérzet-sugallat egyiittesen kellemesen
hat az emberekre.

A Karavin szintén régi, mar bizonyitott marka. Gyenge szlo-
genjét (,kalandra hiv az ize”) sikeresen kompenzaljik ,misztikus”
keleti kdrnyezetben jatsz6dé televizidreklimjai, amik megérintik
a fantdzidt, s még az amuigy nagyrészt unalmas reklimblokk alatt
is kellemes kalandfilm jelenetbe repitik a néz8ket.

3.6. Szlogenek a mérkaépités szolgdlatiban - vagy ellenében —
Slogans to help build up - or destroy a brand

Két kérdés segitségével elemeztitk a szlogenek ismertségét, meg-
jegyezhet8ségét, valamint azt, hogy mennyire alkalmasak a mar-
kék, gydrtok beazonositisira. Ezen kérdéseket azért tartottuk
fontosnak, mert a szekunder kutatisok sordn a termékek, mar-
kék szlogenjeit vizsgilva bebizonyosodott, hogy tdbb gyartd is
beleesett abba a csapdaba, miszerint termékét egy masikéhoz ha-
sonld, vagy esetenként ugyanolyan jelmondattal jeleniti meg.

1. tdbldzat Table 1
Szlogenek, amelyek hibisan tovibb mésolédnak

(Bad slogans which are copied)

Marka Szlogen
Si6 Fresh & Fruit Csordultig tele élettel (Full to the brim with
(gyiimdleslé) life)
Topjoy (gyiiméleslé) Tele élettel (Full with life)

Tele egészséggel, tele élettel (Full with health,
full with life)
A természetes szépség beliilrd] fakad (Natural
beauty comes from inside)

Parmalat (tejtermék)

Sole (sajt)

Floriol (étolaj) A szépség beliilrsl f;l:?jegBeauty comes from

Dr. Bshm (étrend-kiegészit8
tabletta)

Az igazi szépség beliilrdl fakad (True beauty

comes from inside)

Viaderm (vitaminkapszula) | A beliilré] fakadé szépség (Beauty from inside)

Nadudvari (tejtermékek) [Minden izében magyar (Fully Hungarian tastes)

Drévatej (tejtermékek)  [Minden izében magyar (Fully Hungarian tastes)

Ford Focus (személygépkocsi)| ~ Ha tobbre vigysz (If you wish for more)

Péteyss Orids (tdré radi) Ha t3bbre vagysz (If you wish for more)
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Emellett a szlogen a mérkaépités képzeletbeli létrdjin az elsd 1ép-
cs6fok: amennyiben a mirkét nem sikeriil elhelyezni a fogyaszté
fejében elhelyezett képzeletbeli létra els8 hdrom fokén, a reklam-
ra forditott dsszeg kidobott pénz. A hatékonysigot a szlogen
nagyban segitheti (RIES ES TROUT, 1998). Az elhibdzott, gyenge
szlogen tehat piaci értelemben elfogadhatatlan kénnyelmiiségre
vall. Néhany példit kiragadva (1. tdbldzat) lithat6, hogy a szlo-
genek tervezéséhez tobb kreativ tletre lenne szitkség.

Mint lathatd, a gyartdk a fent felsorolt szlogenek alapjan nem

akkora ardnyban voltak jelen (9,4%), mint a Milli jelmondatat
megemlitSk.

A misodik kérdésben a vilaszaddk feladata az volt, hogy az
aldbbi (3. tdbldzat) jelmondatokat és markikat sszepdrositsik

(3. dbra).

3. tdbldzat Table 3
A vizsgilat sordn 8sszepérositisra keriilt markdk és szlogenek

(The matched brands and slogans)

kulonbozteth.et,ok meg egyertelfnuen: hiszen altala{nos ‘uzerllete— Mrka (Brand) Selogen (Slogan)
ket kommunikalnak a fogyasztdk felé. Ezt a feltevést vizsgiltuk
meg a kovetkezd kérdésekkel.
Danone Kénnyt és Finom (Light and delicious)
3.6.1. iz[ogenek spontdn felidézése — Spontaneous recall of o A vildg finomabb téle (Makes the world
stogans one more delicious)
A megkérdezettek dltal leggyakrabban megemlitett szlogeneket a Dréva tej A magyar te] SZin?’ java' (The best of
.. RY 114 .. Hungarian milk)
kovetkezd tabldzatban (2. tdbldzat) foglaltuk Sssze.
. 100% magyar tejbdl (From 100% Hungarian
2. tablzat Table 2 Sole-Mizo milk)
Spontin megeml'ltett szlogenek a tejtef‘mekek plac:u‘ol Tele egészséggel, tele életrel (Full of healch,
(Spontaneously mentioned slognes from dairy products’ market) Parmalat .
full of life)
Szlogen (Slogan) Emlitések (Mentionings), % Friesland Jobsl sosem drc a sol (Never' can have too
much of a good thing)
Péttyds az Igazi <Spotted is the real 24,0% Fino-Food A hagyomény ize (Taste of tradition)
thing)
Egy jéizti mosoly (A toothsome smile) 9,7%
A tej élet, erd, egészség (Milk is life,
9,4%
power, health)
Baritom a Medve sajt (My friend is the
7,8%
Bear-cheese)
=
Ha Péttyés, akkor Turé Rudi (If it's 6.1% 234
Spotted then it's Tré Rudi) 'O ‘1‘ iﬁl o \lfj 134
Dianone Tolle Drévatej Sole-Mizo  Parmalat  Friesland Fino-Food
A megkérdezettek koziil csaknem minden harmadik személy
(30,1%) megemlitette a ,Pottyds az Igazi” vagy a ,Ha Péttyds,
akkor Turé Rudi” jelmondatot, ami nem meglepd eredmény,
hiszen a Péttyds reklamjit is a megkérdezettek tobb mint har- 3. dbra Fig. 3

mada kedveli. ,Milli egy j6izi mosoly” — ezt a szlogent irta
csaknem minden tizedik vdlaszadé (9,7%).

Erdekes tanulsdga ennek a kérdésnek, miszerint Magyaror-
szdgon legutoljira az 1980-as években készitettek olyan marka-
semleges reklimokat a tejrdl, illetve tejtermékekrdl, amelyek a
felmérés tandsiga szerint egyszer(i szdvegeikkel hosszil id8re
beloptik magukat a hétkéznapokba, s még napjainkban is sokak-
nak ismerdsek. Ilyen az ,Egy pohir tej, tiszta fej.” Tovabba: ,A
tej élet, erd, egészség.” Nemcsak egy kiemelt vasirlokort kivantak
megszélitani, hanem tdrsadalmi szinten prébélték elmélyiteni a
taplélkozdsi elénydket, a gyakori ismétlésekkel eldsegiteni a
bevésddést. Manapsdg is sziikség lenne cég- és marka-semleges
marketing tevékenységre, a tej és tejtermék-fogyasztds imdzsi-
nak javitisa és a lakossdg egészséges tiplilkozisra 8sztonzése
érdekében. Meglepd eredmény, hogy ,A tej élet, erd, egészség”
klasszikus, ma mar nem reklimozott szlogenjét felidézdk kozel

Szlogenek mirkakhoz valé tarsitisinak eredményei, a helyesen
valaszol6k szdzalékdban (Slogan association with brands, in the
percentage of giving right answers), n=320

A Danone reklimjai itt is a legismertebbek: a ,Konnyi és Fi-
nom” szlogent, korra, nemre, végzettségre, lakhelyre és anyagi
helyzetre val6 tekintet nélkiil szinte az Ssszes (96,3%) megkér-
dezett jol térsitotta a markdhoz. A Tolle szlogenjét szintén jelen-
t8s fogyasztdi csoport (81,9%) eltaldlta, feltételezhets, hogy ez a
meglepden j6 szereplés az erSsebb régids jelenlétnek és a dalla-
mos szlogennek koszonhetd, mely kénnyen megmarad a fo-
gyasztok emlékezetében. Meglepd viszont, hogy a Friesland
majdnem az utolsé helyen végzett (18,8%), pedig piacvezetd tet-
méke, a Pottyos Rudi reklimjdt a vilaszadék mds kérdéseknél
nagy ardnyban emlitették. Ennél kevesebben csak a Fino-Food
szlogenjét (13,4%) ismerték.
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4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK —
CONCLUSIONS

Tény, hogy a reklamok hatékonysigit mar a médiumokba vald
kikeriilésiik eldtt gyengiti az, hogy a vasarlok jelentds része (66%)
tovabbra sincs tisztidban azzal, mit értiink funkcionalis élelmi-
szer alatt. Mi tobb, azok, akik tudni vélik, mi ez a termékcsoport,
arra a kérdésre, hogy az elmdlt hénapok sordn milyen funk-
cionalis élelmiszerrel talilkoztak, 59,2%-uk semmit nem tudott
megnevezni. Alapok nélkiill mirpedig a kommunikicids iize-
netek (is) a konnyen feledhetd kategéridba siillyednek.

Tovabbi kihivast jelent, miszerint a célcsoport (pl. a 18-30 év
koézotti fiatalok) a televizidt részesiti elényben, mint informdcié-
forrast, amennyiben a médiumok kéziil vilasztania kell (76,2
sz4zalékuk tdjékozédik innét pl. tejtermékek esetében). Magas
hirdetési tarfidi miatt ugyanakkor ez az orszdgos lefedettségii
reklimhordozé a kozepes és kisebb méretii vallalatok részére
hatékonyan nem elérhet8. Tejtermékeknél preferdljik még az
eladdshelyi reklimot, a szabadtéri hirdetést és a sajtét.

Harmadik lekiizdendd akadilyt jelent, hogy a megkérdezet-
teknek minddssze 10,9%-a viszonyul pozitiv érzésekkel altaliban
a reklimokhoz, jelenjenek meg barmely médiumban. Reklamke-
riild 28,5%-uk, mérsékelten reklimkeriils tovabbi 32,8%-uk. Az
elzirk6zok kozott sajnos legelutasitdbb a 18-30 éves korosztily.

A reklimok egészséges életmddra val6 nevelését, mint lehet-
séges hatist, mindossze 22,8%-uk tartja redlisnak. Azaz nem a
reklimoktdl virjdk a tdjékoztatist, megnehezitve ezzel a gyarté-
termék-fogyaszté lincban az értékek épitését. 44,1%-uk pedig
egyenesen azzal ért egyet, hogy: , Teljesen feleslegesen reklimoz-
nak a gydrtdk, dgy is azt visirolom meg, amit csak akarok.”

Nines altalinosan bevélt receptiink az érvényesiiléshez. A
nagyvallalati kér 4tlagos szinvonalt reklimokkal de nagy kon-
taktusszdmmal, magas gyakorisdggal dolgozza meg a célcsopor-
tot. Egyes gydrtok igen helyesen alkalmazzék az emocionalitdst,
és iiltetik 4t a szinek és szimbdlumok vildgéba (pl. Pottyds), majd
toldjik meg egyedi szlogennel a kompozicidt, igy erdsitve mark4-
juk hangjit a meglehetdsen disszondns hangzist produkilé
~zenecsarnokban”. Szimukra a taktika nem igazin véltozik: tiz-
évente rincfelvarrds, az iizenetek folyamatos finomhangolisa,
nagy ritkdn iigyndkségvaltis egy 1j beszédstilus meghonositisa
miatt. Tovdbbd fix (és magas) rekldmkoltségvetés, amely lehe-
t8vé teszi a ,mindegy mit, de azt erésen” elv érvényesitését, s
amelynek eredménye is mindig j6l mérhetd. Ms kérdés, hogy az
iizenet mennyire allja az id8k szavit. Avagy a téplilkozas-élet-
tani iizenetek is divatja-szerint viltogathatok? A kérdés koltdi
marad, bir megvalaszoldsira mar tettiink kisérletet (BERKE ES
MOLNAR, 2006).

A kozepes- és kisméretil cégek eldtt a legnagyobb ajtdk to-
vabbra is zarva maradnak. A kisebbeket (és a nagyokhoz mérten
hasonléan szineseket) ellenben érdemes lenne végre észrevenni.
Tobbet kellene dtvenni és lemasolni a ,nagyobbaktdl”, nem a
szlogeneket, de példdul sokat tanulhatnidnak a multinacionélis
oridsok szinvalasztdsi taktikdjabdl, szimbélum-hasznalatdbdl,
weboldalaik interaketivitdsabél, BTL-kommunikicids tevékeny-
ségiik kiterjedtségébdl és sokszinliségébdl. Merthogy az utébb
felsorolt eszkdzdk éppuigy lehetnek hatékonyak, mint a ,dri-
gabb”, klasszikusnak szdmité médiumok, és elérhetdek az éves
drbevételitkben millidrdos szint alatt teljesitk szimdra éppuigy.

Amig azonban a marketing és benne a marketingkommunikacié
jelent8ségét a vezetdk nem ismerik el (POLERECZKI, 2007), vagy
nem fogadjik el létjogosultsigit, a rekldmra forditott (tobbnyire
kevéske) pénz tovibbra is visszhang nélkiil csendesiil el a mind
nagyobb médiazajban.

5. OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

A kozelmultban elvégzett primer kutatdsaink célja az volt, hogy
kozelebbrdl megvizsgéljuk a tejtermékek piacin megjelend rek-
limstratégidkat.

A reklimok hatékonysigit mar a médiumokba valé kikerii-
lésiik eldtt gyengiti az, hogy a visirldk jelentds része (66%)
tovibbra sincs tisztiban azzal, mit értiink funkcionalis élelmi-
szer alatt. Tovabbi kihivast jelent, miszerint a célcsoport (pl. a
18-30 év kdzotti fiatalok) a televizidt részesiti elényben, mint
informaciéforrist. Ez a tény a kozepes és kisebb méretii vallala-
tok (amelyek a szektorban tevékenyen jelen vannak) kitdrési
lehetdségeit neheziti. Akadilyt jelent még, hogy a megkérde-
zetteknek mindéssze 10,9%-a viszonyul pozitiv érzésekkel 4lta-
laban a reklimokhoz. Reklamkeriild 28,5%-uk, mérsékelten rek-
lamkeriild tovabbi 32,8%-uk. Az elzirk6zk kozote legelutasi-
tébb a 18-30 éves korosztaly.

A reklimok egészséges életmddra vald nevelését, mint lehet-
séges hatdst, mindossze 22,8%-uk tartja redlisnak. Azaz nem a
reklimoktdl virjék a tdjékoztatist, megnehezitve ezzel az érté-
kek épitését. A megkérdezettek jelentds része (38,4%) egyaltalin
nem is tudott felidézni olyan kampanyt, amely az egészséges élet-
moédhoz kéthetd. Amit mégis, az a Danone Actimel és a Flora
pro active televiziés rekldmok.
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