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Elelmiszer-marketing

Az élelmiszeripar ,szines” termékei kisgyermekeknek, gyermekeknek

Az élelmiszergyartasban és -forgalmazasban napjainkra
a legtobb termékcsoportban az els6sorban - és kifejezet-
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ten - gyermekeknek késziilt termékek fontos helyet fog-

lalnak el. Viszont a Magyar Elelmiszerkonyvben nem ta-

"y

lalhaté kifejezetten gyermekeknek szant élelmiszerekrol
sz6l6 fejezet, mint ahogy az Elelmiszertérvényben sem.
A kicsik valasztasa és fogyasztasa egyes arucsoportok-
ban nagymeértékben hat a csaladok fogyasztasara.

inden iparagban kiemelt célcsoportot jelente-
nek a gyermekek és fiatalok, hiszen 6k a j6vé
ugyfelei. Ez a megallapitads az élelmiszeripar-

ra is igaz - annak ellenére, hogy tarsadalmunkban ma
mar tobb az idés, mint a fiatal.

A gyermekek

fogyasztdi tarsadalomba szuletnek
Fogyasztoi tarsadalomba sziiletiink/sziilettiink, ahol a gyer-
mekkoruak ennek jelentés célcsoportjat alkotjak.

Bar hazankban napjainkban tobb idéskoru (hatvan
éves és idésebb) személy €l, mint gyermek, az élelmi-
szeripar tudja, hogy a fogyasztokat minél korabbi élet-
szakaszban érdemes megnyernie.

A gyermekek korukbdl adéddan kénnyen befolyasol-
hatok, amikor élelmiszerre koltenek: elsésorban nem-
csak taplalékot vesznek, hanem a csomagoldson meg-
jelend vizudlis élményeket szeretnék atélni. Az élelmi-
szercsomagolas és -cimkézés marketingelemei révén
a kozvetitett emberi érzéseket is ,megvasaroljak”. Az
élelmiszer-forgalmazék a gyermekek konnyl befolya-
solhatésagat hasznaljdk ki akkor, amikor - az élelmi-
szer-kereskedelem jelentés szegmensét kitevé - gyer-
mekekre poziciondlt élelmiszerek értékesitésének Osz-
tonzésére olyan elemeket haszndlnak, amelyek kézvet-
lenil a taplalkozast bar nem befolyasoljdk, mégis nagy
hatadssal vannak a fogyasztasra. Ezek felismertetését,
tudatossa tételét minél korabban el kell kezdeni annak
érdekében, hogy tisztaban legyenek ezzel a marketing-
céllal.

A gyermekek élelmiszer-fogyasztasat ne a rek-
lamok és a benniik elrejtett életérzések hata-

rozzak meg, hanem valds taplalkozasi sziikség-
leteik.

A felnbvekvé nemzedék eddig nem tapasztalt mérték-
ben 4ll a témegtajékoztatasi eszkdzok és reklamok hata-
sa alatt:

* a gyerekek tizennégy éves korukig 18 000 orat tolte-
nek el a képerny6 elbtt,

* mig iskolapadban csak 14 000 dérat [1].
Ennyi id6é béven elegendd, hogy a holnap fogyasztdinak
akar markahtisége, akdr fogyasztdsi szokdsai kisgyer-
mekkoruktol kezdve alaposan kiforrjanak és megmere-
vedjenek. Egy a kozelmultban az Egyesiilt Allamokban
publikdlt vizsgalat megddbbenté adatai szerint a cse-
csemOk 40%-a, a kétévesek 90%-a rendszeresen néz té-
vét vagy DVD-t [2]. T6bb mint ezer 2-24 hénapos gyer-
mek szilleivel készitettek telefonos felmérést, melynek
soran kiderilt, hogy a két hénapos csecsemdk 40%-a na-
ponta korilbelil egy 6ra hosszat néz tévét. A két éves
gyermekeknek mar 90%-a il a késziilék el6tt, akar napi
90 percet is. A nézett miisoroknak minddssze a fele ne-
vezhetd oktatd jellegli programnak, a tobbi nem mond-
haté hasznosnak. Ra-

adésul a ,bébiprogra- A ~Jyermek-
mok” és az egészen &lalmiszerek”

kicsik szamara ké-

sziilt misorok marke- NEM a gyermek
tingesei igen j6 mun- -
kat végeznek. Hang- szervezetenek
sulyozandé az a tény, megfeleléen
miszerint a kisgyer- , .

készulnek. Ezek
kilonbséget tenni a  faln@tt”-élelmiszerek,

mekek nem tudnak
termék hirdetése és )
annak valés tartalma marketingelemekkel

kozott. f , k ) 1
Egy disk a kozép- 1OKUSZaAlva

foki oktatdsi intéz 5 gyermekekre

meénybe lépésekor tul

van - optimalis tap- (A Szer k)

lalkozasi ritmust és

szokasokat feltételezve — t6bb mint 26 ezer étkezésen,
és elfogyasztott mintegy 2,0-3,0 tonna élelmiszert. Nincs
még egy olyan tanult viselkedésmintdja az embernek,
amit ilyen meggy6z6 adatok jellemeznének, mint a tap-
lalkozas.
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Ujdonsagok az élelmiszer-csomagolasban
Az elmult kozel harminc évben rohamosan fejl6détt az
élelmiszerek csomagoldsa és a csomagoldsi kultura egy-
arant. Tébb olyan uj, helyettesitd termék jelent meg a pia-
con, amellyel a cél a csomagolasra forditott koltségek
minimalizdldsaval parhuzamosan példaul a zsirallésag,
vizhatlansdg, aromazaras, légateresztés. A kornyezetveé-
delmi rendelkezéseknek és jogi szabalyozasnak kdszon-
hetben az ar mellett a mindség is meghatdrozé. Ma mar
egyes esetekben a csomagolas dragabb, mint maga az
aru, ami benne van: ha a cukorkdkat szemenként papir-
ba csomagoljak, minden darabon megjelenitheté a mar-
kajelzés, ugyanakkor nem ragadnak Ossze, és higié-
nikusan fogyaszthatok. Masik oldalon viszont tapasztal-
haté a torekvés a lehetd legpraktikusabb, koérnyezetki-
mélo, koltségtakarékos csomagoldsra [3].

A praktikus szempontok mellett a csomagolas megje-
lenése és a vevolre tett érzelmi hatasa egyre fontosabb.
A csomagoldasnak mind nagyobb szerep jut a marke-
tingben, kilondésen a marketingkommunikacié eseté-
ben. A jél megvalasztott csomagolds fontos impulzus-
faktor a termék értékesitésében, valamint énmagdban
is eladasnoveld, markaépitd és markaérték-novelé mar-
ketingeszkdznek tekinthetd [4]. A vasarlék hasonlé mi-
néségld termeékek kozotti valasztdasat nagymeértékben
befolyasolja a csomagolds. Kiiléndsen igaz ez a megalla-
pitas a gyermekekre, akiknek a figyelme kdnnyen meg-
akad a csomagoldson, és (mdr) nem figyelnek arra a tar-
talomra, melyet a csomagolas rejt.

Elelmiszerek gyermekeknek?!

Egészséget érintd kérdések terén a csecsemék és gyer-
mekek teljesen elkiildéniilé csoportot képeznek - nem te-
kinthetdk egyszertien kis felnétteknek. Az 6 érdekiik-
ben az Eurépai Unidé olyan intézkedéseken dolgozik,
amelyek célja a magas szinvonalu egészségvédelem biz-
tositdsa. Sok egészséget érinté kérdés mertil fel a cse-
csemék és kisgyermekek kapcsan mar kezdetektdl fog-
va - ide tartoznak a taplalassal/taplalkozassal kapcsola-
tos kérdések, a kiegyensulyozott étrend és a testtomeg
kontrollja is.

Annak ellenére, hogy talan élelmiszer-biztonsagi szem-
pontbdl (kockazatelemzés) lenne leginkdbb kivanatos
gyermekeknek készitett és forgalmazott élelmiszerekrol
beszélni, ilyen kategoria nincs. (Az anyatej-helyettesitd
és az anyatej-kiegészité tapszereket a 20/2008-as (V. 14.)
EUM rendelet szabdlyozza. Az élelmiszerekrdl szold 2003.
évi LXXXII. térvény értelmében a csecsemdk és kisgyer-
mekek szamara késziilt, feldolgozott, gabonaalapt élelmi-
szerekrdl és bébiételekrdl a kiilonleges taplalkozasi célu
élelmiszerekrdl szold 36/2004. (IV. 26.) ESzCsM-rendelet
keretében rendelkezik. Jelen cikkbennem ezekrdl a jol
szabalyozott termeékekrdl beszéliink.) Az élelmiszer-keres-
kedelemnek meghatarozé szegmensét teszik ki a gyer-
mekekre poziciondlt élelmiszerek. A legtébb arucsoport-

Practicim °

ban a gyermekeknek késziilt termékek fontos helyet fog-
lalnak el (elsésorban nem élettani igényekre alapozott po-
zicionalast végeznek a gyartok). A gyermekek bizonyos
arucsoportokban nagymeértékben befolydsolhatjdk a csa-
ladok fogyasztasat. A Szonda Ipsos és a GFK Product Me-
dia Index adatbazisa alapjan ebbe az arucsoportba tartoz-
nak példaul az édes krémek, gabonapelyhek, jégkrémek,
fagyasztott huskészitmények, hiitétt szeletek és instant
kakaok. Ha nagyité ald tesz- Vlgyaz at'

sziilk ezeket az d&rucsoporto- ) B
kat, megdllapithatiuk, hogy A ,gyerekmarka
nem az

ezekben a gyerekmarkak sza-

ma nagy, erések és ismertek, B
osszetételre,

hanem

valamint a rendszeres média-
a csomagolasra

megjelenés mellett ezeket a
termeékeket folyamatos termék-

és a reklamra
vonatkozik

fejlesztés jellemzi [5].
gy jogilag a ,normalis, altald- (A Szer k)
nos fogyasztdsu élelmiszer” kategéridjaba tartozik.
A kiilénbség az egyéb élelmiszerektd], hogy csakis a cso-
magolds utal a gyermektermékre. A német gyermektap-
lalkozassal foglalkozd kutatdintézet osztalyozasi rendszert
fejlesztett ki annak érdekében, hogy a szlilék szamadra is
vildgos legyen, milyen kritériumnak kell megfelelnie egy
terméknek a gyermekélelmiszertermekkategoériaba soro-
lashoz, ezzel is segitve a szlilék tudatos dontését.
Az osztalyozas alapjan gyermekélelmiszer az, ami a ko-
vetkezd feltételek kozilil egynek is megfelel:
* a jelolés: ,gyermekeknek” vagy
~gyermekek”;
* szemet gyonyorkodtetd csoma-
golas (pl. rajzfilmfigurak); ;
* specidlis alak, mint példaul egy elnevezes
allat- vagy rajzfilmfigura; félrevezeté:
* van kiegészitdje, mint példaul

gytijtéalbumba gytithets mat- CSUPAN

Jogi helyzet
A gyermekélelmiszer fogalma
jogilag nem meghatdrozott.

A .gyermek-
élelmiszer”

ricak vagy jatékok; : ‘

» kimondottan gyermekeket meg- alltala]_’los o
sz0lité reklam a gyarts hon- €lelmiszerrdl
apjan, a médidban van szo,

A gyermekekre pozicionalt gyerekeknek
élelmiszerek ant
tovabbi ismérvei, példakkal: >Zall

* jétékos csomagolds (gyakori az Csomagolésban

aktudlis mesehds, sztar meg-
jelenitése, illetve allandé kulcs- (A szer k)
figura esetén az akkor éppen divatos, ,trendi” teveé-
kenység abrazolasa);

 szines, érdekes, figyelemfelkeltd csomagolds (szezo-
nalis kiilsd);
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* a termékek felismerését segité alkalmazasok (pl
a csomagolas teljes feliiletét beboritd szines cimke);
az alkalmazott betlik mérete, formaja gyermekbarat
(a még olvasni nem tudodk is be tudjdk azonositani,
amennyiben visszatérd elemrdl van szo);

a gyermekek igényeihez igazitott kiszerelés;
ujdonsagok megjelenése (pl. sportkupak, visszazar-
haté palack, kiilénleges alaku csomagolasok);

a gyarté a termékek fejlesztésénél figyelembe veszi
a gyermekek élettani sajatossagait, ezért a noveke-
déshez és a csontokhoz szlikséges kalciummal dusit-
ja a termékeket, de nem hivja fel a figyelmet a tul-
zott kalciumbevitelre;

laktézmentesség, gluténmentesség;

promotalt termékek (a csomagolds egy részét gyuj-
teni, bevaltani stb. lehet), vagy a termékben helyez-
nek el erre alkalmas targyat (pl. matrica, korong);

a termékekhez csomagolt ajandékok (on-pack) szin-
tén nagyon gyakran hasznalt vasarlast 6szténzd esz-
kozok (élelmiszerek esetén altaldban csak aprd ajan-
dékok férnek el, azonban igy is komoly impulzusva-
sarlast generdl egy-egy hiitémagnes, ,tetovalas” vagy
mozgo kép);

jatékokat tartalmaznak vagy jatékka alakithatok a ter-
meékek (tarsasjaték, szinez6, kivagos);

gyakrabban kapnak idegen nyelvii - leggyakrabban
angol - elnevezést a termékek (mivel a gyermekek
nyitottabbak);

jokedv, szorakoztatd elemek (a termék kommunikaci-
6ja soran);

az lzlettérben vald elhelyezés (a bevasarld sziiléket
elkiséré gyermekek figyelmét a nekik szemmagas-
sagba kihelyezett, latéteriikben elhelyezkedd termé-
kek tudjak felkelteni).

A gyermek nem csak élelmiszert vasarol!
Sok gyermek rendelkezik ahhoz elégséges zsebpénzzel,
hogy vasarloként vegyen részt a fogyasztasi folyamat-
ban. A gyermekek korukbdl adédéan rendkiviil gyen-
gék, és igen konnyen befolyasolhaték. Gyakori, hogy
a csomagolason megjelennek az aktualis vizualis élmeé-
nyek. A grafikdk, meseh06sok, tigyeletes sztarok stb. se-
gitségével a termékek olyan jelentéséget kapnak, mint-
ha azok valamilyen fontos (misztikus) szerepet jatszana-
nak a gyermekek életében. Igy példdaul baratsagot
teremtenek, varazserdvel birnak, emberi érzéseket koz-
vetitenek (az 6nbecslilés érzésének professziondlis imi-
toltik fel a terméket (ami szeret minket, ovja egészsé-
glinket stb.). Nem ritkdn a csomagolason jel6lik a kap-
csolt (nyeremény)jatékokat.

A termékfejlesztéseket a gyermek érdekében tett erd-
feszitésként mutatjdk be, ezért a csomagolasokon Kkiu-
16nb6z6 szines és latvanyos diagramokat, tablazatokat
haszndalnak illusztracidként, amely elvonhatja a figyel-
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met a termék egyéb tulajdonsdgairdl (pl. Osszetétel).
Nem szabad elfelejteni azonban, hogy a gyarték és for-
galmazdk célja a vasarlék egzakt informdaldsa és minél
jobb mindéségu kiszolgdlasa, hiszen hosszu tdvon - a mar-
kaépitésre is gondolva - ez a legjobb befektetés. Amig
a médidban térténé megjelenés sulyos, reklamra koltott
Osszegekbe keriil, addig a csomagolas feliiletének ki-
hasznaldsa szinte ,ingyen” van, amelyet minden eset-
ben hazavisz a vasarlé. Ennek érdekében fontos tudato-
sitani a forgalmazodval, hogy érdemes ezzel az eszkdzzel
élnie, egyszeri koltségként aldozni a cimke tartalmara
(tapanyagértékek, a rendelet altal lehetéveé tett tajékoz-
tatds megjelenitése, védjegyekre palyazas és logdk fel-
tintetése stb.), a csomagolads megterveztetésére, amely-
nek gyartdsa és aktualizdldsa egy-egy hirdetés aranak
toredékébe keril

Micimacko, Miki egér és tarsaik

A vallalatok egy része - éppen a konnyen befolyasolha-
t6 gyermekekkel kapcsolatos kommunikacié miatt -
a gyermekeknek forgalmazott élelmiszerek eladdsa ér-
dekében is a felnétteket célozza meg, és nem a gyer-
mekekhez szél. Ma még azon felelésen gondolkodd
gyartok vannak kevesebben, akik ugy gondolkodnak,
hogy a kénnyen megtévesztheté gyermekcélcsoportot
nem célozzak meg.

Egyes édességek csomagolasarol Micimackd eltiinég-
sét igérte a Disney-cég 2005 végén, mint ahogy Miki
egér arcaval torténd reklamozast zoldségek és gyuimol-
csOk esetében. Helyettiik azonban megjelentek a ,tar-
sak”: napjainkban a Superman (még mindig), a kicsi sar-
ga ,Minyonok” stb. a népszertiek. A nagy élelmiszer-
gyartok mar aligha térhetnek ki a valtoztatds kényszere
eldl a mind gyakoribb gyermekkori tulsuly és elhizds
miatt. Kiilénbozd tarsadalmi szervezetek siirgetik a ha-
tésagokat és a politikusokat (déntéshozdkat), hogy szi-
goru lépéseket tegyenek azon vilagcégek ellen, amelyek
tovabbra is a jol bevalt marketingeszkdzokkel veszik ra
a fiatal vasarldkat az egészségtelennek mindsitett éte-
lek vasarldsara és fogyasztdsara. Néhany nagy élelmi-
szergyartd megigérte a jé iranyu valtoztatasokat, mig
masok azt az utat valasztottak, hogy 1j, egészségesebb
csemegéket fejlesztenek ki, és ezekkel jelennek meg
a piacon. Mas gyartok pedig azt hangsulyoztak, hogy
bdséges valasztékot kinalnak, és aktiv partnerek a gyer-
mekkori elhizas elleni kiizdelemben.

A célunk csak egy lehet: a gyermekekbdl akaratnélkiili
»shoppingolék” helyett értéen és kritikusan cimkeolva-
s0, tudatos fogyasztékat nevelni, akiknek cselekedeteit
nem a termék mogé rejtett életérzések, rekldmok és szi-
nes selyempapir-csomagoldsok hatarozzadk meg.

(Irodalomjegyzeék a szerkesztbéségben.)



