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The probiotic yoghurt is a product category, representing added value, which can be assigned into the
functional food product category. During the research, We collected primer informations about the consumer
attitudes and customer habits in connection with these products. During the survey a national, 1000 people
repesentative customer were interviewed in July 2013, among 18-75 year-old population. Two focus group

interviews were also conducted. Based on the obtained results, conclusions were drawn about the effective and
appropriate marketing communications strategy for the development of consumer groups. Surveys have shown that
there is a need of probiotic yogurt in the market, consumers demand and are looking for these products. However,

you should keep in mind the differentiated communication directed toward different groups of consumers.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A marketingtevékenység egyik kulcsfontossagt része a
marketingkommunikacio, hiszen mig maga a marketing
»az elado és vevl kozotti cserekapesolatok kiépitését és
apolasat szolgalo feladatok dsszessége, addig a kommuni-
kaci6 célja a befolyasolas, amelyet a teljes marketingesz-
koztarral, a marketingmixszel hajtunk végre.” [2].

A probiotikus joghurtok piacra kertilése el6tt alapvets
fontossagi megvizsgalni a leend§ fogyasztok hozzaallasat
és elérhetdségét. Mindenképpen figyelembe kell venni,
hogy mint funkcionélis élelmiszer kategoridba sorolhatd

termék, milyen célcsoportok hatarozhatéak meg elézetes
felmérés alapjan a megfelel§ pozicionalas és hatékony
kommunikacios eszk6zok felhasznélasa érdekében.

A probiotikus joghurtok egyfajta hozzdadott értéket
képviselnek a tejtermékek palettajan, hiszen a fogyasztoi
megitélés alapjan a joghurtok onmagukban egy atlagos
megitélésii termékesoportnak tekinthet6k mindamellett,
hogy a lakossdg a joghurtokat egészségvédd hatasinak
tartja.

A probiotikus joghurtok esetében éppen ezért lehet
hatékonyan alkalmazni a ,kék 6cean” stratégia legfonto-
sabb elemét az értékinnovéaciot, hiszen ,a vallalat a kon-
kurencia legyGzése helyett a verseny megsziintetésére

*A felmérés a TAMOP 4.2.2. A-11/1/KONV-2012-0039 szamit projekt tamogatdasaval tortént.
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koncentral ugy, hogy érték tekintetében a vev6k szamara
egyediséget kindl, s ezzel 4j piaci teret hoz létre” [1]. A
hozz4adott érték ebben az esetben a probiotikus vagy az
azt biztositd Gsszetevs, melyet a megfelel kutatobmunka
utén optimalis marketingkommunikacios eszkozokkel le-
het hatékonyan kozvetiteni a fogyasztok felé.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
METHODS

A kutatas soran orszagos, 1000 fés reprezentativ fogyasz-
toi felmérésre keriilt sor 2013 jaliusaban a 18-75 éves

1. TABLAZAT

népesség korében Magyarorszagon. A lebonyolitas sze-
mélyes (face-to face) interjuk formajaban, PAPI (Paper
And Pencil Interviewing — nyomtatott kérdives megkér-
dezés) modszerrel lett végrehajtva.

A minta szocio-demogréafiai hatterét, azaz a felmérés-
be vont személyek szamat és szegmentumok (szocio-de-
mografiai csoportok) szerinti szdzalékos aranyait az 1.
tablazatban mutatjuk be.

A kovetkezd 1épésben megvizsgaltuk régionként a te-
lepiilésszerkezetet. Budapest esetében keriiletenként né-
pességaranyban osztottuk fel a mintat. A tovabbi régiok-
ban és Kozép-Magyarorszag Budapesten kiviili teriiletén
az alabbi telepiiléstipus kategoriakat alkalmaztuk, melyet
az 1. tablazat tartalmaz.

TABLE 1

A minta megoszlasa a fontosabb hattérvaltozok szerint
(Sample Distribution of Important Background Variables)

Megnevezés

A minta megoszlasa (Sample distribution)

(Name)

Fé (Capita) %

Osszes megkérdezett szerint (All respondents)

Osszesen (Total) 1000 100,0
Nemek szerint (Gender)
Férfi (Man) 490 49,0
NG (Woman) 510 51,0
Eletkor szerint (Age)
18-29 év (Year) 258 25,7
30-39 év (Year) 181 17,5
40-49 év (Year) 207 20,8
50-59 év (Year) 162 16,8
60 év felett (Years and over) 192 19,2
Régiok szerint (Regions)
Kozép-Magyarorszag (Central Hungary) 98 9,8
Ko6zép-Dunantil (Central Transdanubia) 115 11,5
Nyugat-Dunanttl (Western Transdanubia) 99 9,9
Dél-Dunéntal (Southern Transdanubia) 94 9,4
Eszak-Magyarorszag (Northern Hungary) 124 12,4
Eszak-Alfold (Northern Great Plain) 146 14,6
Dél-Alfold (Southern Great Plain) 136 13,6
Budapest (Budapest) 188 18,8

Telepiiléstipusok szerinti elemszam (Type of Settlement and Distribution)

Budapest (Budapest) 188 18,8
Megyei jogu varos (County towns) 221 22,1
10000 lakos feletti varos 1 L
(Population density over...) 93 9,3
2000-10000 lakos kozotti tel. 246 046
(Population density) 4 4
2000 lakos alatti telepiilés

152 15,2

(Population density under-...)

Forras (Source): Kutatési jelentés 1. (Research report 1.)
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A négy kategoridba régionként besoroltuk a meg-
felel6 elemszamot, majd a konkrét telepiiléseket tele-
pliléstipusonként sorsolassal vélasztottuk ki. Ezeken a
telepiiléseken az tn. véletlen séta (random walking) el-
vét alkalmaztuk a célhaztartasok kivalasztasara, amely
teljes véletlenszertiséget garantal a megfelel§ valaszadok
kivéalasztasahoz [3]. Egy héztartas akkor felelt meg a fel-
tételeknek, ha lakik benne a 18-75 éves korosztalyba es6
személy.

A felkeresett haztartéas lakoi koziil az un. sziiletésnapi
kulcs alkalmazéaséaval valasztottuk ki az interjara megfele-
16 személyt. Ezzel a modszerrel masodik 1épésben is biz-
tositottuk a teljes véletlenszertiséget.

A felmérés soran alkalmazott kérd6iv tartalmi és for-
mai 6sszeéllitdsdnal messzemenden torekedtiink a kérdé-
sek érthet8ségére, az esetleges kétértelmiiség maradékta-
lan kisziirésére, akarcsak a sorrendiségére. A kérdéivek
feldolgozéasa a célnak megfelel§ matematikai-statisztikai
program segitségével (SPSS 18.0) tortént.

A kiértékelés soran az intervallumskalakat alkalmazo
kérdéseknél jellemzGen atlagokat és szazalékos aranyo-
kat szadmitottunk, a tobbinél szizalékos formaban, ke-
reszttablazatok segitségével dolgoztuk fel az adatokat. A
szazalékos megoszlasok esetében Chi-négyzet-probaval
szignifikancia-elemzéseket, tobbvaltozos statisztikai vizs-
gélatoknal varianciaanalizist (ANOVA) alkalmaztunk.
Fontos megemliteni azt is, hogy a tablazatokban az ada-
tok szazalékos Gsszege +0,1-0,2%-kal eltérhet 100-t6l az
SPSS szamitéasi metodikdja miatt.

A kovetkezd orszagos kérdGives felmérés el6tt, azt
megalapozban, 2014. méjus-jiniuséban keriilt sor a fo-
kuszcsoportos vizsgalatokra. Osszesen 2*8 f6s fokuszeso-
portos interju zajlott az orszag 2 nagyvaroséban (Pécsen
és Budapesten). Ennek eredményeit szintén felhasznéltuk
a marketingkommunikacios lehetéségek 0sszeallitasanal.

A fokuszcsoportos interjii soran 8-8 fogyaszto lett
bevélogatva el6zetes kérdéiv alapjan. Kritériumtényezs
volt, hogy a résztvev6k mindannyian vasaroljanak szer-
vezett kereskedelemben és legalabb heti 2-3 naponta fo-
gyasztanak valamilyen tej, vagy tejterméket, koztiik jog-
hurtot. Az interjialanyok legalabb kozepes jovedelemmel
kellett rendelkezniiik. Mindkét csoportban 6 né és 2 férfi
volt, akik 6nall6 haztartassal rendelkeznek, lehet6leg csa-
ladosak, gyerekkel rendelkezék legyenek. N6k esetén leg-
inkabb a klasszikus haziasszonyok keriiltek a csoportba.
A 6 kérdéskorok a kovetkezGk voltak:

Asszociacios jaték az egészséggel kapcesolatban, pro-
biotikus joghurtok iméazsanak és piaci poziciéjanak meg-
hatéarozasa, a probiotikus joghurtok célcsoportjanak meg-
hatarozasa, epres joghurtok és ivojoghurt élvezeti érték
szerint torténd tesztelése vakbiralat alapjan, termékstra-
tégia elemei, arstratégia elemeinek megvitatasa, elosztasi
stratégiaval kapcsolatos elképzelések, a kommunikacios
stratégia elemeinek Osszeallitasa.

A fokuszesoport, és a kérdGives felmérés eredménye-
ibdl elsGésorban a kommunikaciés stratégiara vonatkozo
megéllapitasok keriiltek beépitésre jelen tanulmanyba.
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3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1 A joghurtok fogyasztasi gyakorisaganak
valtozasai és a probiotikus joghurtok
kedveltsége — Changes in Yogurt
Consumption Frequency and Popularity of
Probiotic Yoghurts

Ha megfelelGen szeretnénk hasznalni a termék szaméara
legoptimalisabb marketingkommunikaciés stratégiat,
tudnunk kell, hogy hogyan valtoztak a joghurtokkal kap-
csolatban a fogyasztasi szokasok. Ennek egyik elsGdleges
szempontja a fogyasztasi gyakorisag vizsgélata. Kutata-
sunkbdl kideriilt, hogy leginkdbb K6zép-Magyarorszigon
(45,0%) és az Eszak-Alfoldon él6k (41,5%) joghurtfo-
gyasztasi szokasai valtoztak, mig a Ko6zép-Dunantul la-
kosainal tapasztalhato legkevésbé a gyakorisag valtozasa
(14,6%). Iranyat tekintve elmondhatd, hogy 48,9%-a a va-
laszadoknak tobbet fogyaszt, 11,9%-o0s aranyuknal viszont
jelent8sen emelkedett a joghurtfogyasztas. A fogyasztok
Osszesen 39,2%-nal csokkent a fogyasztas.

Jovedelem eloszlast tekintve a napi gondokkal kiiz-
dék kivételével, minden kategoridban a valaszadok na-
gyobb részénél nétt a fogyasztas, leginkabb a keresetiik-
b6l jol megélSk (75,4%), a kozepes szinten él6k (57,8%),
és a kiemelkedden keresdk (53,9%) esetében volt tapasz-
talhato a pozitiv valtozas.

A probiotikus joghurt esetében, magaval a ,,probioti-
kus” sz6 jelentésének tisztazasaval kezdtiik meg a kérdés-
feltevést. Ennek alapjan elmondhat6, hogy a vélaszadok
57,8%-a tudta, 42,2%-a pedig nem volt tisztaban azzal,
hogy mit jelent ez a kifejezés. A nemek esetében a nék
62,4%-a ismerte a jelentését, mig a férfiaknak 53,1%-a.
A végzettség és jovedelem novekedése szempontjabdl
mindkét esetben egyenesen aranyosan nétt a szo6 ismert-
sége.

A jogi helyzetet tekintve az aktiv szellemi dolgozok
(71,7%) és a GYES/GYED-en 1év8k ismerték a fogalmat,
ami nagyjabol megfelel a fogyasztdi célesoport megha-
tarozasnak, amelyet a fokuszesoportos megkérdezésnél
tapasztaltunk. Ha Osszevetjiik ezt a tényt a fogyasztoknak
,valasztananak-e probiotikus joghurtokat a nem probio-
tikusokkal szemben” feltett kérdésre adott valaszukkal,
akkor lathatjuk, hogy a nék esetében inkabb tobbnyire
igen volt a valasz, mig a férfiak esetében t6bbnyire nem,
tehat itt is utolérhetd az elgbbi célcsoport meghatarozas
val6szintisége. Hasonlban a fent emlitett megallapitashoz
amagasabb jovedelemmel és iskolai végzettséggel rendel-
kez6k magasabb aranyban fogyasztandnak és jelenleg is
fogyasztanak probiotikus joghurtokat.
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3.2 A tejsavle, mint a probiotikus joghurt/ital
oOsszetevjének fogyasztoi megitélése —
Whey as a Probiotic Yoghurt Component of
Consumer Perception

A kutatas kérdGives felmérésében kivancsiak voltunk
arra, hogy a tejsavot tartalmazod joghurtok esetében mi-
lyen a fogyasztasi hajlandosaga a vasarloknak. Kideriilt a
felmérésbdl, hogy a tejsavo kifejezést a valaszadok 75,1%-
a ismerte és 24,9%-a nem. Nemek koziil a n6k (80,1%)
bizonyultak téajékozottabbnak, mint a férfiak 69,8%.
Szembet(ing volt, hogy az aktiv szellemi foglalkozastak
(79,8%) és a GYES/GYED-en 1évék (82,1%) mellett a
nyugdijasok 81,8%-a tisztaban volt ezzel a kifejezéssel,
szemben a ,probiotikus” sz6 jelentésénél, ahol a legke-
vésbé Gk ismerték a jelentését. Célszer(i lenne kommuni-
kacio szempontjabdl, ha az idésebb korosztalynak szant
termékcsoportnal egyértelmiibb {izenetek forméajaban
lenne megfogalmazva a probiotikus joghurtok mibenléte.

A tejsavo vélt jelentése a spontén ismeret alapjan a 2.
tablazatban lathaté.

A tablazatbol kideriil, hogy egy ilyen termék beveze-
tése el6tt egy tajékoztatd kampany inditdsa mindenképp
fontos lenne, mivel jelentds mértékben érkeztek a nem
ismeretre visszavezethetd valaszok.

A fogalmak tisztazasa utan a kérdés arra iranyult,
hogy vésérolnanak-e, fogyasztananak-e tejsavobol allo
probiotikus joghurt/italokat. MegkozelitGleg a vélasz-
adok fele venné vagy veszi meg, illetve fogyasztana a tej-
savo tartalmu joghurtokat, mig a fennmaradé 50% eluta-

2. TABLAZAT

sitja. Azok, akik elutasitjak, egyébként sem fogyasztanak
joghurtokat (79,4%). A marketing iizenet és termék ne-
vének meghatarozasakor ez mérlegelendd tényez6 lehet.
Az is lesziirhet§ volt az elutasit6é (61,3%) valaszaddkkal
kapcsolatban, hogy 6k nem ismerték a tejsavo kifejezést.

Szintén hasonlosag figyelhet6 meg a fent emlitett cél-
csoport meghatérozas tekintetében, hiszen a nék 50,2%-a
fogékonyabb a tejsav alapt probiotikus joghurtok vasar-
laséra és fogyasztasara, mig a férfiak 32,4%-a mutatott
hajlandéséagot. Iskolai végzettség tekintetében a diplo-
masok (52,4%) és az érettségizettek (46,1%) vennék vagy
veszik meg a tejsavot tartalmazd joghurtokat. Az aktiv
szellemi foglalkozastak és a tanulok tekinthetGek inkabb
befogadobbnak a tejsavos készitmények tekintetében
(54,5% €s 49,0%).

Az ar csak kis mértékben befolyasolja a vasarlasi don-
tést pozitivan, a nemmel valaszolok szempontjabol, ab-
ban az esetben, ha olcsobb, tejsavobol allo joghurt vagy
kizarolag tejbdl 4116 probiotikus termékbdl kellene véalasz-
taniuk. MindGsszesen 14,2%-a gondolna meg magat és
valasztana a tejsavot tartalmazo joghurtot az alacsonyabb
ar hatasara. Eletkor tekintetében a fiatalok 23,8%-a meg-
gondolna a vasarlast, de az 50-59 éves korosztaly tekin-
tetében is el lehet indulni ezen a vonalon, hiszen az at-
lag 14,2%-hoz képest 16% meggondolna magat. Erdekes
lehet, hogy a megyei jog varosokban él6 nem vasarlok
21,6%-a megvenné kedvezGbb aron a savo alapud joghur-
tot, mig a 2000 {6 alatti telepiilésen él6k 88,2%-a ennek
ellenére elzarkozik ettdl a szandéktol.

TABLE 2

A tejsavo vélt jelentése a valaszok megoszlasa alapjan, N=751
(According to the respondents, the meaning of whey)

Valaszok (Answers) F6 (Capita) %
Tﬁrc’)gyértés. mellékterméke (Cottage che- 238 31,7
ese production by-product)

A .tej alvz.idéséval ~van Osszefiiggésben 15,4
(Milk clotting associated)

NT/NV (Don’t know / no answer) 14,6
?Zi\;g;lyﬁ, tejszerl folyadék (Sour, milky 90 12,0
Tej mellékterméke (A by-product of milk) 10,4
A tej alkotorésze (Milk constituents) 9,5
Egyéb valaszok (Other responses) 42 5,6
Tejfollel kapcsolatos jellemzdk (Characte- 0.8

ristics associated with sour cream)

Forras (Source): Kutatasi jelentés I. (Research report 1.)
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4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK —
CONCLUSIONS AND PROPOSALS

A probiotikus termékek marketingkommunikaci6janak
szempontjabol alapvet§ kovetelmény, hogy tudjuk, hogy
kik lehetnek a célcsoportjai. Kutatasunkbol kideriil, hogy
inkdbb a (fiatal) kozépkortak, azaz a 35 és 45 éves kor
kozottiek, valamint a kozepes vagy annal magasabb jove-
delemmel rendelkez6 néi fogyasztokat tudnak elképzelni
a megkérdezettek, akik f6képp varosban laknak és egész-
ségtudatosak. Hozz4 kell itt viszont tenni, hogy nem elha-
nyagolhatd, hogy a faluban él6kkel kapcsolatban az volt a
vélemény, hogy ott ,szajhagyomany ttjan sopor végig” a
probiotikus termékek hire, tehat kommunikacios szem-
pontbdl erre is érdemes figyelni.

A gyermekek esetében a fokuszcsoportos felmérés
soran ugy vélekedtek a résztvevik, hogy a gyerekek sze-
retik a joghurtot, f6leg az ivojoghurtot. Erdemes arra t6-
rekedni az § fogyasztasuknal, hogy feléjiitk kommunikalt
és résziikre csomagolt termékek jelenjenek meg a piacon.
Sikeresnek bizonyultak azok a kampanyok, amelyek me-
sefiguras, ,,mini képregényes” stb. csomagoléssal rendel-
keztek, még akkor is, ha csak szezonalisan. Mivel ,a gyer-
mekek és fiatalok (egészségtelen) taplalkozasi szokasai
Gjabb kihivast jelentenek az élelmiszeripar szdmara”, és
f6leg energidban gazdag, de tipanyagban szegény élelmi-
szereket fogyasztanak, amirdl ,élvezeti cikk révén” nehe-
zen mondanak le, ezért egyetértve Szakaly megallapita-
saval [1], a legjobb megoldas az altaluk kedvelt termékek
egészségvédd valtozatainak kidolgozasa és piaci elterjesz-
tése. Ha a sziil6k szdmara megfelelGen van kommunikal-
va a probiotikus joghurt kedvezd, funkcionélis hatasa,
egyszerten keriil megfogalmazasra maga a ,probiotikus”
sz0 jelentése és ez a csomagolasbdl is kideriil (pl. a képen
egy kis felirat forméjaban, hogy jol lathato6 legyen), akkor
sokkal nagyobb annak a valészintisége, hogy a fogyaszto
inkabb ezt a terméket fogja a polcrol leemelni, még akkor
is, ha valamivel dragabb a hasonl6 terméknél.

A kommunikacié szempontjabol fontos lehet, hogy
olyan izesitésti termékek is forgalomba keriiljenek, ame-
lyekkel még nem talalkoztak a fogyasztok, mint példaul a
papaya, probiotikumos citromos izesités(i joghurt, fiige,
ananasz, stb. Kiszerelésnél elGtérbe keriilt a kisebb kisze-
relés mellett (példaul 150, 345 milliliteres) a 700 millilite-
res is, hogy gyermekek és idésebbek is el tudjak fogyasz-
tani, de a nagycsaladosoknak is megfeleljen. Az egységar
a fogyasztok szerint nem lehet magasabb a kisebb kisze-
relésid joghurtnal sem. A natar és gyiimolesGs izesitésti
joghurtot egyarant preferaltak, az ut6bbinal a fél kanal,
de legalabb mazsola méret(i gyiimolcsdarabot emlitették
elfogadhatonak.

A megkérdezettek szerint kevésbé van jelen a piacon
a probiotikus joghurt és névelni kéne a részaranyt, vagy
pusztan nincs egyértelmiien kommunikalva példaul a
csomagolason, hogy mely joghurtok probiotikusak. Maga
a sz0 is zavart kelthet, azaz egy népszer(sitd és felvilago-
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sité kampéany mindenképp elényosnek mondhaté. Erde-
kes, hogy a fogyasztok tobbsége idvozolné, ha hazai ter-
mékekbdl valaszthatnanak, amelyeken fel van tiintetve a
védjegy és magyar cég gyartana a termékeket. A csomago-
lason szerepld olyan kifejezések, mint a ,tudta-e 6n?” stb.
vagy egy recept a tobbségnek szimpatikus, viszont megal-
lapithat6 az is a valaszokbol, hogy egy 1j, kevésbé ismert,
de magasabb aru terméket nem szeretnének kiprébalni,
ha egy ismert markas termék hasonld, vagy alacsonyabb
4ron van kinélva.

A kommunikacios stratégia kidolgozasanal tehat fon-
tos, hogy a probiotikus és él6floras joghurtnal a kiilonb-
ség tisztazva legyen. Az ATL eszkozok tekintetében a tv,
radio, oriasplakat, internet, tjsagok (N6k Lapja) jelentek
meg elsédleges hirforrasként, mig a BTL eszkozok ese-
tében a mar emlitett hazai védjegy, hazai gyarté mellett
a kostoltatas, helyi plakatok, tizletekben elhelyezett szo-
rbanyag, wobbler keriiltek megnevezésre. A kozosségi
portélok bevonhatbak ebbe a tajékoztato jellegl forras-
ba, akar kiilonb6z6 nyereményjatékokkal egybekotve, de
keriilendg a felugré ablak hasznélata, mert legtobb eset-
ben idegesitGen hat a fogyasztora. Marketing iizenetet
tekintve a frappans és célravezet§ lizeneteket kedvelik a
megkérdezett fogyasztok, mely lehet akar humoros hang-
vételd.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A kutatdcsoport 1000 f8s reprezentativ minta és 16 {6t
magaba foglal6 fokuszesoportos interji alapjan azt a ko-
vetkeztetést vonta le a probiotikus joghurtokkal kapcso-
latban, hogy a piac e termék szempontjabol nem telitett.
A fogyasztok igénylik és keresik ezt a termékkategoriat,
de a termékkel kapcsolatos egészségvédd tulajdonsagokat
megfelelGen kell kommunikalni. Szem el6tt kell tartani az
egyes célcsoportoknak szant aru csomagoléasat, termékin-
formacioit, feléjiik irdnyuldé kommunikaci6 differencialt
alkalmazasat, de mindenekel6tt a kozérthetéséget mind
a kozolni kivant termékelényokkel, mind az egészségvédd
tulajdonsagot bemutaté tudomanyos nyelvezetii kutata-
sok esetében.
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