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Osszefoglalo

A tarsadalmak valtozatos moddszerekkel hasznaljak fel a természeti forrasokat sajat jolétiik
fokozéasa érdekében. Az elmult idészakban azonban az allatjollét szamos orszagban eldkeld
helyet vivott ki azon témakorok kozott, amelyeket a cégek tarsadalmi felelosségvallalasi (CSR)
programjukban érinthetnek — és ez gazdaségilag is indokolt 1épés a résziikrdl. A legujabb kutatasi
eredmények vildgosan ramutatnak, hogy a fogyasztokat valoban foglalkoztatja a haszonallatok
sorsa, ¢s mindez a marka elfogadottsagat, népszertiségét is befolyasolja. Az allatok jollétének
javitasa tehat a vallalat tarsadalom altali megitélését, vagyis a cég imazsat is pozitivan érinti.
Manapsag tehat az allatok helyzetének figyelembevétele a legtobb tarsadalomban evidencia, a
fejlett orszagok allatvédelmi szabalyokat vezettek be. A gazdasagnak szamos olyan teriilete van,
ahol az allatjollét kérdése aggalyokat vethet fel, példaul az élelmiszeripar teriiletén dolgozo
vallalatok esetében. Bar a fogyasztoi aggalyok elsdsorban az élelmiszerbiztonsagot érintik, az
allatjollét is egyre jelentésebb kérdéssé valik. Ehhez kapcsolodik, hogy az Eurdpai Unid
allampolgarainak 74%-a gy gondolja: allatbarat termékek vasarlasa segithet javitani a
haszonallatok helyzetén. Mindezek ellenére a fogyasztok nem feltétleniil valtoztatjdk meg
étkezési szokdsaikat a fentiek hatdsara. Ennek egyik kézenfekvé magyarazata az lehet, hogy kelld
tajékoztatds hijan a fogyasztok nem tudnak kiilonbséget tenni allatbarat és nem allatbarat
termékek kozott. Ez azt jelenti viszont, hogy ha egy vallalat hatékonyan képes kommunikalni az
altala hasznalt allatbarat technologidkat, és elég informaciot biztosit errdl a fogyasztoknak, akkor
versenyelényhdz juthat a piacon.

Ezen célok elérése érdekében a  vallalatoknak érdemes bevetnilik az  Osszes
marketingkommunikécios eszkozt, beleértve a reklamot, kdzosségi média alkalmazasat, levél és
e-mail kampanyokat, illetve adott esetben katalogusok készitését, szeminariumok ¢és egyéb
rendezvények szervezését is. Mindezen eszk6zok megfeleld kombinaldsa, a marketingmix magas
szinvonali megvalositasa és egy egyértelmii, erdteljes iizenet eljuttatasa a fogyasztokhoz eldnyos
lehet mind a cég, mind a fogyasztok szempontjabdl egyarant. Szamos olyan példat talalhatunk
vilagszerte a marketing mix helyes alkalmazasara az 4llatbarat technologidk kapcsan, amelyek
kozelebbi tanulmanyozasra érdemesek.

Kulesszavak: allatjollét, marketing, marketingkommunikéacié, CSR

Abstract
Promotion and animal welfare
Society uses animals for many ways to support our own interests and well-being. In recent years

though, animal welfare has become a prominent corporate social responsibility (CSR) issue for
companies in many countries, and they have a rational reason for that. Recent statistics and
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surveys show a clear tendency: consumers do care about farm animal welfare, it is in connection
with brand reputation. Improving animal welfare is likely to improve public perception and
image.

Concern for animals is evident now throughout many societies. Most developed countries have
by now introduced animal welfare regulations. There are certain fields of economical activities,
where the question of animal welfare is in focus, for example in companies working in the food
industry. Although food safety was the primary consumer concern, animal welfare is increasing
in significance. For example, 74% of the European citizens think, that buying animal-friendly
products could have a positive impact on the protection of farm animals. Despite all these,
consumers don’t necessarily change their eating habits as a result. One of the obvious
explanations could be, that due to the lack of information consumers cannot distinguish between
animal-friendly and non-animal-friendly products. That means, if a company is able to
communicate its animal-friendly technologies effectively and can provide enough information for
the consumer, it can gain an advantage in the market.

To achieve this goal, the company should use all tools of marketing communication: advertising,
social media, direct mail or e-mail campaigns, optionally catalogs, shows and seminars. An
appropriate mix of all these with high quality implementation and a strong, clear message can be
beneficial both for the company and the consumer. It’s highly advisable to examine some
outstanding examples for a successful animal-friendly marketing mix from around the world.
Keywords: animal welfare, marketing, promotion, CSR

Allatj6llét, mint a minGség Kritériuma és a termékdifferencialas eszkoze

Az éllattartds jelentds valtozason ment at a II. vilaghdbort utan, mert megndtt az allati

eredetli ¢lelmiszerek irdnti igény. A hagyomdanyos kiilterjes allattartas és allattenyésztés helyét
intenziv, profitorientalt rendszerek vették at. Mind a zsufoltsag, mind a zaklatott tartas, mind a
sz¢lsOséges szeparaltsag viselkedési €s pszicholdgiai stressztiinetekben nyilvanul meg, melyek
végezetiil nagy szdmban gazdasagi szempontbol mérhetd problémakhoz is vezetnek.
Napjainkra az orszagok nagy része rendelkezik allatvédelmi jogszabalyokkal. Az Eurdpai
Uniéban és az Amerikai Egyesiilt Allamokban az allatvédelem nagy jelentéséggel bir, mely
részben az éallatszeretetnek, részben a vitathatatlan gazdasagi jelentdségnek tulajdonithato.
Szamos egyezmény sziiletett a hetvenes évektdl Eurdpaban, melyek az allatok életkdriilményeit
voltak hivatva biztositani.

Ahhoz azonban, hogy az éllami és allamkozi szint mellett a profitorientalt vallalatok
marketingkommunikécidjanak fokuszéba is keriilhessen az éllatjollét, az sziikséges, hogy a
fogyasztok — a vasarlasi dontéseiket is meghatarozd — jelentOséget tulajdonitsanak az allatok
védelmének. Ez természetesen csak azon vallalatok esetében keriilhet szoba, amelyek olyan
gazdasagi tevékenységet végeznek, ahol hangsulyosan felmeriil az allatvédelem kérdéskore, ahol
az allatjollét ,hozzdadott értékkeé” valik a vallalat miikodésében. Kiilondsképpen igaz ez a
kozmetikai termékeket eldallitdo ¢és forgalmazo vallalatokra, illetve foként a nemzetgazdasagok
nagy hanyadat kitev élelmiszeriparra. Ma mar szamos élelmiszer-eldallité vallalat tesz 1épéseket
a termékek minél etikusabb létrehozésa érdekében, az allatbarat technologidk alkalmazasa a
termékdifferencidlds fontos elemévé valik. Mindezen feliil az élelmiszerek kereskedelmével
foglalkoz6 cégek is egyre nagyobb hangsulyt fektetnek arra, hogy a beszallitoik fokozottan
tigyeljenek az allatok jollétére (Maloni et al, 2006). Bar az élelmiszeripar kapcsan a fogyasztok
aggodalmai leginkdbb az élelmiszerbiztonsag kérdéseire irdnyulnak, az Aallatjollét is egyre
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nagyobb szerepet kap (Verbeke et al, 2000). A kutatasok azt mutatjak: a fogyasztok hatarozottan
foglalkoznak az allatjollét témakorével, az elmult hisz-harminc évben teret nyert az ,.etikus
fogyasztas” ideaja. Az allatjollét a mindség elhagyhatatlan kritériumava valik. Még akkor is igaz
ez (¢s a profitorientalt vallalatok szempontjabol nagyon fontos), ha a fogyasztok nem valtoztatjak
meg ennek hatdsara élelmiszervasarlasi szokésaikat, sOt: tény az, hogy az Eurdopai Unid
polgarainak tobb mint a fele nem vesz figyelembe allatvédelmi szempontokat, amikor élelmiszert
vasarol (European Commission, 2005). Ennek szamos oka lehet, azonban nem jelenti azt, hogy a
cégeknek nem érdemes allatvédelmi kdzponti marketingkampanyokat folytatni. A potencidlisan
magasabb arazas mellett ugyanis a fogyasztok gyakran a hidnyos feliratozas, a témabeli
tajékozatlansag, illetve egyéb informaciok hidnya miatt nem dontenek az allatbarat technologiat
alkalmaz6 termékek mellett. Ezt tdmasztja al4, hogy az Uni6 polgérainak 74%-a gondolja gy,
hogy az allatbarat termékek vasarlasa javit a haszonallatok helyzetén, tovabba 55%-a véli ugy,
hogy az allatvédelem/allatjollét nem kap elég hangsulyt nemzetiik agrarpolitikdjaban (European
Commission, 2005). Ebbdl pedig az kovetkezik, hogy az allatbarat modon eldallitott termékek
kivélasztasara vonatkozo szandék nagyrészt megvan a fogyasztokban, és egyéb koriilmények (pl.
magasabb 4r, informacidhiany) miatt nem dontenek mégsem ezen termékek megvasarlasa
mellett. A hidnyos informécidokon pedig egy megfelelden kivitelezett kommunikécid segiteni
képes.

A marketing és a promocio eszkozei

Kotler (1993) a ,marketing” kifejezést tarsadalmi és vezetési 1épések lancolataként
definidlja, melyek soran az egyének és csoportok termékeket alkotnak és cserélnek ki egymas
kozott. Mindez egy sajatos fogyasztokdzponti szemléletmoddot feltételez, amelynek a marketing
mind a négy teriiletén (termék, ar, értékesitési csatorna ¢és marketingkommunikacio)
érvényesiilnie kell. A marketingkommunikécio tehat olyan tervezett cselekvéssorozat, amelynek
célja egy termék, marka vagy wvallalat népszerisitése reklamok, személyes eladéasok,
vasarlasosztonzés és PR segitségével (Fazekas et al, 2001).
Kétségtelen tény, hogy minden gazdalkodd egységben a f6 cél a nyereség nagysaganak novelése.
Az allati eredetli termékeket eldallitod vallalatok szintén raciondlis gazdasagi szerepldk, bizonyos
célok elérésére torekszenek. Szamukra a tobb lehetdség koziil az a legcélszeriibb, ami nagyobb
profitot eredményez. Ehhez pedig elengedhetetlen a megfeleld marketing tevékenység, azon beliil
1s a promodcids (marketingkommunikaciés) mix hatékony Osszeallitasa. Lassunk egy konkrét
példat!

Allatjollét a marketingkommunikacié kozéppontjaban — a kaliforniai tejtermelés ,,boldog
tehenei”

Bar nyilvanvalodan jelentds kiilonbségek vannak Magyarorszag és az USA piaci feltételei
¢és fogyasztok attitlidje kozott, érdemes egy tengerentuli példat bemutatni, amely a maga
teljességében az allatok jollétére épiti a marketingkommunikacidjat. A Kaliforniai Tejtermeld
Tanacs (California Milk Advisory Board, CMAB), amelyet az eladasok serkentése érdekében
1500 helyi tehenészet (foként csaladi gazdasag) hozott 1étre, nagyszabasu, sikeres kampanyt
inditott ,,Kalifornia Boldog Tehenei” cimmel. Kalifornia a vezetd tejtermeld allam 1993 6ta az
Egyesiilt Allamokban. Az oktatas ¢és a kutatdis mellett a Tanacs erdteljes
marketingkommunikécids tevékenységet folytat, igénybe véve a televiziot, radidt, a nyomtatott és
digitalis médiat, kiiltéri eszkozoket, a boltokon beliili promocids lehetdségeket (pl. kostoltatas) €s
nyilvanos rendezvényeket is.
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szabad ég alatt, napsiitésben legelik a dus fiivet. Jellemz6 a reklamokra a humor eszkoze, illetve
az allatok antropomorfizalasa és individualizaldsa, a televizids reklamok példaul tehenek kozotti
humoros beszélgetéseket jelenitenek meg. Az allatok megszolaltatisa mogott az az ideologia
huzodik, hogy leghitelesebben az képes bemutatni a terméket, ,,aki” eldallitja.

A Tanacs honlapjan a tejjel kapcsolatosan igen széleskorli informaciok taldlhatoak,
beleértve annak torténetét az emberi kulturdban, kémiai és fizikai jellemzdit, a tej utjat a
szarvasmarha étkezési szokasitol egészen a konyhaasztalig, tipizalast, statisztikdkat és szamos
receptet. A ,,.Boldog Tehenek” kampany részletesen bemutatja a tehenészeteket miikodtetd
csaladokat, az dolgozok személyes sikereit, illetve az allatok életét is (,,Cow comfort is job #1 for
dairy families™). Az allatokat sajat neviikon nevezik, €s arra torekednek, hogy kedves, szerethetd
haziallatokként tekintsenek rajuk a fogyasztok. Az lizenet tomor és erdteljes: ,,Csucsmindségl
tejet csak elégedett tehenek adnak. Az elégedett tehenek Kalifornidban élnek”. (,,Great milk
comes from happy cows. Happy cows come from California.”)

A Tanéacs ezen feliil 2007-ben megalkotta a ,,Real California Milk” logo6t, amely
megkiilonboztetd jelzésként szolgal a Tandcshoz tartozd gazdasdgok altal termelt tej, illetve az
ebbdl készitett egyéb termékek (sajt, vaj, jégkrém, joghurt) szadmara, és a sikeres pozicionalas
eredményeképpen mara komoly presztizsértékkel bir. Rendszeresen sajtokézleményeket
bocsatanak ki, amelyek kozérthetdé nyelven hirdetik a kaliforniai tej és sajtok aktudlis
eredményeit, ismeretterjesztd szerepet is betoltenek, illetve akar koktél- vagy uzsonnarecepteket
is tartalmaznak. A honlapon kinyomtathaté kupon taldlhatd, amely kedvezményt biztosit a
logoval ellatott termékek megvésarldsdhoz. A hirdetéseket spanyolra is leforditottdk a spanyol
ajku lakossag megszolitasa érdekében. A Tanacs honlapjan kiviil taldlhatdé még néhany
kapcsolodo, igen tartalmas, logikusan felépitett €s igényesen megvaldsitott honlap (példaul
kizardlag a kaliforniai sajtot hirdeté oldal), amelyek kovetkezetesen hivatkoznak egymasra,
integrans egységet alkotva.

Itt érdemes megjegyezni, hogy a kampanyt tobb tamadast is érte (pl. a PETA részérdl),
amiért esetenként a valos tartasi koriilmények nem felelnek meg a kampanyban lefestett idilli
allapotoknak. Kevesebb kritika éri a szintén kaliforniai Organic Pastures gazdasagot, akik szintén
az allatok jollétére alapozzdk marketingkommunikacidjukat a nyers tej eladasa kapcsan.

Konkluzio

Kiilfoldi, sikeres, az éllatok jollétére alapozott marketingstratégidk pontos leképezése a
piacok, kultira és hagyomanyok eltérése miatt altalaban nem lehetséges, vagy nem eredményes.
Azonban ugy vélem, allatvédelmi szempontokra, az allatok helyzetének valds javitasara €s annak
bemutatasara alapozott marketingkommunikacios stratégiadknak Magyarorszagon is nagyobb
1étjogosultsdga lenne, mint jelenleg tapasztalhato.
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