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Osszefoglalas

A névényi alapu tejhelyettesiték piaca az egyik leggyorsabban fejlédé szegmens a
funkciondlis italiparban, amelyet az elmillt években az egészségtudatos életméd, a
fenntarthat6sagi szempontok és az élelmiszer-vdsarlasi szokdsok Gtalakuldsa is osztonzott.
A tanulméany célja az aktualis fogyasztoéi trendek és motivdaciok bemutatdsa, valamint a
novényi tejhelyettesité italok gazdasagi jelentéségének feltardsa az Eurépai Unidban és
Magyarorszdgon. A kutatds szekunder piaci adatok elemzésére és két fokuszcsoportos
vizsgdlatra épiil, amelyek a fogyasztoéi attitiidok és a reklamtevékenységhez kapcsol6dd
megitélések vizsgalatat tették lehetové. Az elemzés kiterjed a legnagyobb piaci szereplo
orszagok bevételi adataira, a fogyasztdsi motivaciok soksziniiségére, valamint a
kommunikacios stratégiakban megjelené vizudlis és iizeneti elemekre. A megallapitasok
hozzajarulhatnak a célcsoport-orientalt marketingkommunikaciéo és a piacfejlesztési
lehetoségek meghatarozasahoz.

Abstract

The market for plant-based milk alternatives is one of the fastest-growing segments in the
functional beverage industry, driven in recent years by health-conscious lifestyles,
sustainability considerations, and changing food purchasing habits. This study aims to
present current consumer trends and motivations, as well as to explore the economic
significance of plant-based milk alternatives in the European Union and Hungary. The
research is based on secondary market data analysis and two focus group studies, which
provided insights into consumer attitudes and perceptions related to advertising activities.
The analysis covers revenue data from the largest markets, the diversity of consumption
drivers, and the visual and messaging elements found in communication strategies. The
findings may contribute to defining target group—oriented marketing communication and
identifying opportunities for market development.
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1. Bevezetés

A novényi alapu tejhelyettesit6k piaca az egyik leggyorsabban fejl6d6 szegmens a
funkcionalis italiparban, amelynek az elérejelzett novekedési iiteme 2023-ban meghaladta a
18,5%-ot (Plamada et al., 2023). A fogyaszt6i tudatossag er6sodése mentén (fenntarthat6 és
etikus élelmiszer-vasarlas) az europai piac névekedési potenciélja is szamottevé (Holotova et
al., 2021). A fogyasztasi trendek érzékelhet§ valtozasa mogott Osszetett vasarlasi dontést
befolyasolé tényezGk figyelhet6k meg. Az els6dleges fogyasztasi érvek kozé sorolhatd az
intolerancia vagy érzékenység jelenléte, mely ellehetetleniti a hagyoményos tehéntej
fogyasztasat. Szintén ide sorolhato6 a termékek egészségességének pozitiv megitélése (Beacom
et al., 2021). Erdemes megjegyezni azonban, hogy szdmos eurdpai orszagban, koztiik Svajcban
és Ausztridban a szubjektiven értelmezett egészségességet egyértelmtian a hagyomanyos
tehéntejekhez tarsitjdk (Haas et al., 2019; Giacone et al., 2024). A korabban emlitett
fenntarthatosag keresése erés motivacioként jelenik meg a novényi tejhelyettesitok
vasarlasanal, egy Finnorszagban késziilt kutatas eredményei alapjan még az iz preferencidkat
is megelGzte, mely tényezd az élelmiszer dontések f6bb mozgatérugojanak tekintheté (Halme
et al., 2022).

A tanulmény célja betekintést nyajtani az aktualis fogyaszt6i trendek piacra gyakorolt
hatésaiba és bemutatni a névényi tejhelyettesit6 italok szegmensének gazdasagi jelentGségét.

Szem el6tt tartva a fogaszt6i bazis megszerzésére vagy novelésére iranyuld vallalati
torekvések alappillérét, mely nem mas, mint a fogyaszto6i igények, attitidok megismerése, mely
a marketing mix elemek optimalizalasban nytujthat segitséget, mint példaul a megfelel6
promoécids politika felépitésében. Ez utobbi elem a primer kutatds soran kapott jelent6sebb
hangsulyt.

2. A novényi tejhelyettesitok Europiai Unios piaci bevételeinek
attekintése
A fejezetben el6bb a novényi alapu tejhelyettesit6k teljes Europai Unios 6sszbevétele és
annak predesztinalt alakuldsa keriil bemutatésra, melyet az egyes tagorszdgokban realizalt

eladasok és az Egyesiilt Kiralysagra vonatkozo kitekintés kovet. A novényi tejhelyettesit6kbdl
szarmazo piaci bevételek tiz éves tendencijat az 1. abra szemlélteti.
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1. abra: Novényi tejhelyettesitokbol szarmazo piaci bevételek és elorejelzés az Eurépai Unio
tagallamaiban

Forras: Sajat szerkesztés Statista (2024) alapjan.
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Az Europai Uni6 tagallamaiban a novényi tejhelyettesit6k Osszesitett bevételei folyamatos
novekedést mutatnak. A kimutatas elkészitésének targyévében, 2024-ben az Gsszesitett piaci
bevételek 3,4 milliard dollart tettek ki. A Statista elGrejelzései alapjan tiz év alatt a piaci
bevételek megkozelit6leg elérik majd a 2020. évi érték négyszeresét, folytatva a korabbi évek
egyenletes novekedési litemét (Statista, 2024). Az 1. abran bemutatott piaci novekedéshez az
egyes unids tagorszagok eltérden jarulnak hozza. A 2023. évi koltések alapjan legnagyobb
ardnyban Németorszag, Spanyolorszag, Olaszorszag és Franciaorszdg jarult hozzi az
osszesitett bevételekhez (2. bra) (Statista, 2024).
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2. abra: Névényi tejhelyettesit6kbil szarmazé piaci bevételek az Eurdpai Unio
tagdllamaiban (2023)

Forras: Sajat szerkesztés Statista (2024) alapjan.

Az 1. dbra alapjan a novényi tejhelyettesit6k unios piaca erésen koncentralt: 2023-ban
négy nagy nyugat- és dél-eurdpai tagallamban haladtdk meg a bevételek a 300 milli6 dollart,
Németorszagban 800 milli6 dollar koriili értékkel, messze kiemelkedve az uniés mezénybdl. A
rangsor élén 4ll6 orszagokat (Németorszag, Spanyolorszag, Olaszorszag, Franciaorszag)
tovabbi harom, 100 milli6 dollar feletti forgalmu piac (Hollandia, Lengyelorszag, Belgium)
koveti, mig a legtobb kisebb, féként kozép- és kelet-eurdpai tagallamban lényegesen
alacsonyabb bevételek figyelhet6k meg. Magyarorszag a novényi tejhelyettesit6 italok bevétele
szerinti csokken6 sorrendben a 17. helyen all, ami arra utal, hogy a kategoria hazai piaca még
a fejlédés korabbi szakaszaban tart a vezet6 unios piacokhoz képest.

Az euroOpai régiot tekintve érdemes megemliteni még az Egyesiilt Kiralysag szintén
kiemelkedd bevételeit a novényi tejalternativak piacan, melyek ttlszarnyaljak az Europai Unios
lista legnagyobb Gsszbevételét is. A 2023. évben a novényi tejalternativak piaci értéke 1,55
milliard dollart tett ki az Egyesiilt Kiralysagban (Spherical Insights (2025), ahol a fogyasztas
mértéke lakossagaranyosan is szamottevs, minden negyedik ember rendszeresen vasarol
tejalternativakat (GFI Europe, 2024).

3. A fogyasztasi adatok mogotti motivaciok

A novényi alapu tejalternativak fogyasztasanak f6 mozgatorugodi kozé tartozik a
laktozintolerancia, a tejallergia, a veganizmus és a tejtermelés kornyezeti hatéasaival
kapcsolatos aggodalmak Yaman, 2024; Kaya & Uzilday 2024). A laktozintolerancia széles
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fogyasztoi bazist érint Europa szerte. A laktézmentes diétat kovetGk aranya Svédorszagban a
lakossag 18%-a, Svajcban és Finnorszagban 15%, Spanyolorszagban és Ausztridban 11%,
Hollandiaban és Olaszorszagban 10%, Németorszagban 9%, az Egyesiilt Kiralysagban 8%,
Franciaorszagban pedig 6% (Statista, 2025). Osszevetve a felsorolt diéta kovetési aranyokat a
2. dbraval szembetling lehet az eltérés. A laktézmentes diétat kovet6k ardnya nem allithatod
tokéletes parhuzamba a novényi tejalternativak orszagos bevételeivel, melynek magyarazata
kett6s. A laktoézintoleranciaval él6k szdméra tobb opcid is rendelkezésre 4ll a tej
helyettesitésére, ideértve az allati eredetli, de laktézmentes termékeket is. Masik
megkozelitésb6l a novényi tejalternativak fogyasztasanak lényeges motivatora lehet az
intolerancia, azonban ez nem sziikséges feltétel.

Magyarorszagon a novényi tejalternativak fogyasztasahoz kapcsolhat6 specialis étrendek
gyakorisagat a 3. abra szemlélteti.
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3. dbra: Specialis étrendek gyakorisaga Magyarorszagon korcsoportonként (2019)

Forras: KSH (2019)

A laktézmentes, tejfehérjementes és vegetarianus diéta kovetése nagyobb aranyban a 15-
34 éves korcsoportra jellemzd, melyt6l nem sokkal marad el a 35-64 éves korcsoport sem az
els6 két étrendet figyelembe véve. A kutatési jelentés készitGje felhivja a figyelmet arra, hogy
egy ember akar tobb diétat is kovethet, illetve barmely étrend kovetése jellemz6bb a magasabb
jovedelmii és magasabb iskolazottsagi szintli valaszadoknal (KSH, 2019).

A gyarto és értékesit6 vallalatok szempontjabol fontos stratégiai kérdésként jelenik meg
a piacpotencial és piacvolumen meghatarozasa, melyhez elengedhetetlen a feltételezett
fogyasztoi bazis felmérése (Keller & Kotler, 2016), igy a diétat kovet6k aranyan tal érdemes
figyelembe venni azokat a fogyasztoi csoportokat, melyek nem intoleranciabol fakadé
raszorultsagbol valasztjak a termékeket.

A Danone Magyarorszag felmérése alapjan a novényi alapu tejhelyettesitésre szolgalo
italok valasztasa novekvs aranyt mutat. A Novényi Alapa Termékeket Gyartok és Forgalmazok
Orszagos Szovetsége (NEGYOSZ) szintén megerdsiti ezt a tendenciat, a novényi tejalternativak
alkalmi valasztasat 34%-ra becsiilik, mely a 15-24 éves korosztalyban még a 77%-ot is eléri
(STOREINSIDER, 2024).

Mindezek alapjan a n6vényi tejalternativak piaca dinamikusan fejl6déként jellemezhetd,
melyet nem kizarblag a sziikségletvezérelt fogyasztas befolyasol, igy a piacon versenyz6
vallalatok szamara elengedhetetlenné valik az idealis marketing stratégia kidolgozasa a piaci
részesedés novelése érdekében. A kommunikéacio szerepe kiilonosen hangsulyossa valik ebben
a kontextusban, mivel a fogyaszt6i attitidok és vasarlasi szandékok nemcsak az objektiv
termékjellemz&ktdl, hanem a célzott iizenetek hatékony kozvetitésétdl is fliggenek. Davis et al.
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(2025) ramutatnak, hogy a kormanyzati, iparagi és fogyaszt6i kommunikacié 6sszehangolasa
kulcsfontossagu a fenntarthat6 étrendek széleskort elfogadasahoz, kiillonosen akkor, amikor a
novényi alapu élelmiszereket nem csupan egészséges vagy kornyezetbarat alternativaként,
hanem élvezetes és kielégitd valasztasként pozicionaljak. Az empirikus kutatas soran végzett
fokuszcsoportos interjik éppen ezt a komplex motivacios hatteret tartak fel, ramutatva arra,
hogy a fogyasztok a termékértékelés soran egyszerre veszik figyelembe az Aallatjoléti,
kornyezetvédelmi és egészségiigyi szempontokat, valamint a szenzoros élményekre vonatkoz6
elvarasaikat (Rombach et al., 2024). Ez az Osszetett attitlidstruktara indokolja, hogy a
promoécids politika nem korlatozodhat pusztan a termék funkcionalis elényeinek
kommunikacidjara, hanem képesnek kell lennie a fogyaszt6i értékrenddel val6 érzelmi szinti
azonosulas elGsegitésére is (Bas et al., 2024).

4. Anyag és moédszertan

Primer kutatdsunkban a promécios politika reklam elemét helyeztiik a kozéppontba,
amely barmely versenypiaci kornyezetben a siker kulcsat jelentheti. A relevans
célesoportokhoz igazitott marketingkommunikacios stratégia gondos kidolgozasa mindehhez
alapvetd feltétel (Horvath & Bauer, 2016).

A novényi tejalternativak altalanos és azok reklamtevékenységére vonatkozo fogyasztoi
megitélések vizsgalatahoz két fokuszcsoportos beszélgetést bonyolitottunk le. A
fokuszesoportos technika sajatossagat, azaz kvalitativ, minGségi informaciok és attittidok
feltarasara torekvd jellegét kihasznalva készitettiink egy moderator altal vezetett félig
strukturalt beszélgetést (Malhotra, 2001). Mindkét esetben szem el6tt tartottuk a csoportok
heterogenitasat a résztvev6k novényi tejalternativakkal kapcsolatos attitidjét tekintve.
Korcsoportok szerint torekedtiink a homogén csoportok létrehozasara. Utobbi feltételek
teljestilését el6zetes szlir6 kérd6iv segitségével biztositottuk. Az elsé fokuszesoport résztvevoi
(10 f6) 30 év alatti, fels6fokn végzettségli, aktiv szellemi munkat végzok, 3 férfi és 7 nd, akik
kozil ketten tejjel kapcsolatos intoleranciaval élnek. A masodik csoport tagjai (6 {6) 30 év
feletti, fels6foku végzettségli, aktiv szellemi munkat végzok, 3 férfi és 3 ng, koziiliik 3 {6 él tejjel
kapcsolatos intoleranciaval. A résztvevok fele mindkét csoportban szivesen fogyaszt névényi
tejalternativakat, mig a tobbiek elzarkéznak a fogyasztastol.

A fokuszesoportok forgatokonyvét elGzetes irodalomelemzést kovetGen hoztuk létre,
mely soran kulcsteriiletként rajzolodott ki a kommunikaci6 szerepkore. Kihasznalva a kedvezd
csoportdinamika altal létrejott gondolatébreszt6 légkort tobb projektiv technika is
alkalmazasra keriilt.

Projektiv technika a mély meggy6z6dések feltarasara alkalmas (Malhotra, 2001), a
kozben elhangzé sztereotipidk, altalanositasok vagy kreativ koncepciok jo kiindul6 pontot
biztosithatnak egy kampény tervezéséhez. Erdemes feltarni az egyes termékekhez tarsitott
benyomasokat, érzéseket mivel ezek segitségével kozelebb keriilhetiink a fogyaszto
gondolkodasanak megismeréséhez, ezaltal hatékonyan optimalizalhatjuk a célcsoportunknak
szant lizeneteket a piaci siker érdekében (Keller & Kotler, 2016).

Primer kutatasunk soran arra kértiik a fokuszcsoportok résztvevdit, hogy a novényi
tejalternativakhoz kapcsoldd6 preferenciaik alapjan alkossanak csoportokat, azt kovetGen
pedig készitsenek el egy promocios kampanyt az altaluk nem fogyasztott termékek
csoportjarél. Ezaltal a résztvev6knek bele kellett helyezkednilik egy maésik célcsoport
nézépontjaba, mely lehet6séget adott szamukra a nyilt kreativ gondolkodasra egy 1j
perspektivan Kkeresztiil. A feladatban szerepelt a célkozonség és a Kkozponti iizenet
meghatarozasa, a fogyasztas mellett sz6l6 érvek felsorolasa és egy elképzelt csomagolas
tervezése.

5. Eredmények bemutatasa és értékelése

El6bb a novényi tejalternativikat fogyasztok tejekrél készitett kampénya Kkertiil
bemutatésra. A 30 év alattiak csoportja a vidéki, 30 év feletti férfiakat és néket jelolte meg
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célcsoportként. Kommunikaciés iizenetiikben egy igazi tanyasi latvanyvilagot probaltak
megalkotni, ahol a tej gyakorlatilag hazhoz jon a szomszédbol. Az itt megjelenitett elemek
remekiil parhuzamba allithatok a tejhez kapcsolt frissességgel és megszokottsaggal, mely a
nemzetkozi koztudatban ugyancsak szerepel (Giacone et al., 2024; Haas et al., 2019). Mint
ahogyan a résztvevek altal is emlitett tény, miszerint a tej kival6 kalcium forras.

A 30 évnél idGsebb korcsoport hasonlé elképzelések mentén készitette el kampanyat.
Célkozonségiik szintén a 30 év felettiek voltak, illetve az alacsonyabb jovedelemmel
rendelkezék. Utobbi megéllapités remekiil ravilagit a hagyomanyos és novényi tejalternativék
kiskereskedelemben is jol tapasztalhaté kiilonbségére, a sz1gn1f1kansan eltér6 arazasra. A
csomagolast illetéen ragaszkodtak a megteremtett atmoszférahoz, igy egy-egy borjut és
tehenészt helyeztek el a tejtermékeken.

A novényi tejalternativa kampanyt készit6 hagyoményos tejfogyasztok célcsoport
meghatarozasa mindkét korcsoportnal azonos elemeket tartalmazott. Fontos szempontnak
tartottak a leend6 fogyasztok attitlidjét, egészségorientaltsagat, illetve a generaciot, mely
egyértelmiien a legfiatalabb fizet6képes korosztaly volt, azaz a Z generacié. Az els6 csoport
résztvevdi bevontak az elképzelésiikbe a LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) tagjait,
akikre jellemz6 a magas fizetési hajlandosag és a kornyezet, az egészség és a tarsadalom irant
érzett magas foku elkotelez6dés (NMI, 2008). A fels6 kozéposztaly mint fogyasztoi réteg
beemelése a masodik csoportnal is megtortént, mely a termékek arazasival kapcsolatos
benyomasokat illet6en teljes 6sszhangot teremt a fékuszesoportok kozott. Az elsé csoport
kommunikacios tlizenetében hangsulyt kapott a felelGsségteljes étkezés, az 6kologiai labnyom
csOkkentése és az alacsony kaldriabevitel is. Utobbival kifejezetten a fogyni vagyokat céloznak
meg. A termék szubjektiv egészségessége a masodik csoportnal is szempont volt, kiegésziilve a
konnyl emészthet6séggel. A csomagolas tervezésénél kiemelt szerepet kaptak a védjegyek és
az alapanyagként szolgal6 termények feltiintetése a front oldalon. Utébbi fontossaga valoban
nem elhanyagolhat6, mivel jelentGs hatast gyakorol a fogyaszt6 termékkel szemben tamasztott
elvarasaira (Baptista & Schifferstein, 2023).

A soron kovetkezd feladatban a résztvevéket 1étez6 piaci kampanyok értékelésére kértiik.
A kampéanyértékelésbe bevont markak kivalasztasanal szempont volt az eltéré kommunikéacios
stilus, illetve a magyarorszagi elérhet6ség. A kivalasztott kommunikaciés anyagokat az 1. és 2.
kép mutatja be.
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1. kép: Oatly kampany
Forras: OATLY (2024)

Az els6 kampany az Oatly markahoz kothet6. Termékeiket hazankban is forgalmazzak,
kommunikaci6juk formabont6 tematikat kovet az offline és online térben egyarant.

A nem fogyasztok vélekedése szerint a plakatokon és csomagolason is tul sok a szoveg.
Figyelemfelkelt6 kampany, mégsem éri el teljesen a céljat a varatlan megjelenités és a szoveg
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mennyisége nem kelti fel a kivancsisagot, ,,til hosszi ahhoz, hogy elolvassam és értelmezzem”.
Fliggetleniil a termékeken feltiintetett logoktol, mégsem talaltak konnyen beazonosithaténak
a markat, sem a novényt, melybdl készitették. Egyértelmiinek vélték, hogy a kampany nem
0sztonoz kiprobalasra, sokkal inkabb egy elit klubként tiinteti fel az Oatly fogyasztokat. A
tamado6 hangvétel mélyen érintette a résztvevoket, és pont a kampany fenyegetének nevezett
lizenete miatt tartozkodnanak a termékek vasarlasatol, A ,teljesen normalis” Kkifejezés is
inkabb eréltetetten és idegeniil hatott rajuk, "mintha azt feltételezné, hogy alapvetéen valami
baj van a novényi tejalternativakkal”. Ut6bbi allitassal a fogyasztok is egyetértettek. A novényi
tejalternativakat fogyasztok korében ismert volt a marka, és az altala képviselt stilus is, amit
6k inkabb jatékosnak, izgalmasnak és kreativnak talaltak. Elismerték, hogy esetenként tilzo
lehet a kommunikacio, ,de ezzel csak a tomegbdl akarnak kitinni”. Kiemelték az érdekes
csomagolas jelentGségét a bolti vasarlasoknal, ahol a sok hasonl6 koziil kittinik az Oatly.
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2. kép: Alpro kampdany

Forras: ALPRO (2024)

A maéasodik kampéany a Magyarorszagon is piacvezeté Alpro markahoz kapcsolodik. Az
Alpro szamos novényi tejalternativaval jelen van globalis piacon. Jelen kutatasba a Not Milk
termékesaladot vontuk be, mely kifejezetten a hagyomdanyos tehéntej alternativajaként
pozicionalta magat.

A nem fogyasztok meglatasa szerint a ,,jo Gton jarsz” felirat szimpatikus, kiprobalasra
sarkall, mégsem tolakodd. A ,shh this is not milk” feliratot is finom utalasként értelmezték
arra, hogy a termék mennyire hasonlit a tehéntejre. A csomagolassal kapcsolatos
0sszbenyomas is pozitiv volt, kiemelték a hasonlésagot a tehéntejes dobozokkal, amit nem
megtévesztésnek inkabb 0sztonzésnek értelmeztek. ,Egyértelmi, hogy tejnek akar latszani és
az is egyértelmtli, hogy nem tej.” A logoban a kis zold levél ugyan nem védjegy, mégis
meglatasuk szerint egyértelmien jelzi, hogy novényi eredetii termékrdl van sz6. A képeken
feltlintetett ,fogyasztasi javaslatot” jo szandékd utmutatonak talaltdk a konnyeb étrendi
beépitéshez, mint alternativa. Az el6z6 kampéanyhoz képest itt nem érezték agresszivnak a
kommunikaciot.

A novényi tejalternativakat fogyasztok osszességében kedvelik az Alpro termékeit, de
pont a csomagolas tejszertisége miatt tartézkodtak a fogyasztasatol, mondva ,nem véletleniil
valasztok novényi italt, nem kell, hogy hasonlitson a tejre”. Ugyancsak a dobozon feltiintetett
zsirtartalom is riaszt6an hatott. Mindazonaltal egyetértettek azzal, hogy az Gjonnan belépd
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fogyasztok szamara jo lehet egy olyan termék, mely nagyon hasonlit a tejre, {6ként, ha az atallas
megkonnyitése a cél.

6. Kovetkeztetések

A novényi alapu tejhelyettesit6k piaca az elmult évtizedben dinamikus novekedést
mutatott mind az Eurépai Unidéban, mind Magyarorszagon. A kutatas kimutatta, hogy a
fogyasztas mogotti motivaciok sokrétiiek: a laktozintolerancia és tejfehérje-allergia mellett
meghatarozo6 szerepet jatszanak a fenntarthatosagi szempontok, az egészségtudatos életmod
és a személyes izpreferencidk. A laktézmentes diétat kovet6k aranya azonban nem 4all szoros
osszefliggésben a piaci bevételekkel, ami arra utal, hogy a novényi tejalternativik nem
kizarblag egészségiigyi kényszerbdl keriilnek a kosarakba.

A fékuszesoportos kutatas ravilagitott, hogy a nem fogyasztok szdmara vonzobbak azok
a kommunikacios stratégidk, amelyek a hagyomanyos tejhez hasonlit6 vizualis és iizeneti
elemeket alkalmaznak, ahogyan azt az Alpro példaja is mutatja. A névényi tejalternativakat
rendszeresen fogyasztok ezzel szemben értékelik az Wwjszerli, kreativ és formabonto
megkozelitéseket, amelyek eltérnek a klasszikus tejtermékek vilagatol.

Ezek az eredmények fontos iranymutatast nytjtanak a gyartoknak és forgalmazoknak.
Amennyiben a cél az 4j fogyasztoi rétegek bevonasa, érdemes a hagyomanyos tejélményt idézg,
konnyen értelmezhetd és baratsagos kommunikaciora épiteni. A mar elkotelezett vasarlok
megtartasdhoz és aktivizdlasahoz viszont a merészebb, kreativ kampanyok is sikeresek
lehetnek.

A kutatas egyértelmiien megerdsiti, hogy a novényi alapt tejhelyettesit6k piaci sikerének
kulcsa a célcsoport-orientélt, differencidlt marketingstratégia, amely figyelembe veszi a
fogyaszt6i motivaciok sokszintiségét, valamint a kiilonboz6 attitlidokhoz illeszked? lizeneteket
és vizualis megoldasokat. E szemlélet alkalmazasa hozzajarulhat a piaci részesedés
bévitéséhez, valamint a hosszua tava fogyasztoi lojalitas kiépitéséhez.
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