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I. BEVEZETES

crer

Témavalasztasommal a Pepsi kommunikaciéjanak és  marketing  stratégidjanak
eredményességét vizsgalom. Az elmult évtizedekben folyamatosan szétte be magat az internet
mindennapjainkba. Igaz ez az lizleti és civil szférara egyarant. Az évek soran a cégek egyre
nagyobb hangsulyt fektettek a digitalis marketingre és ma mar a reklamtorta tobb, mint fele ezt
a hirdetési alternativat teszi ki (mrsz.hu, 2021). Tébbek kozott a multinacionalis cégek is
eldszeretettel hasznalnak online hirdetési feliileteket, mivel kedvez6 ara mellett hatalmas
embertomegekhez érhet el. A Pepsi-re is igazak ezen allitasok, bar 6k tovabbra is nagy
hangsulyt fektetnek az offline kitelepiilésekre, illetve a mar ,,imidzslikké” formalddott, 1975
Ota futd iz-vaktesztekre, a Pepsi Challenge-re (Bhasin, 2012). Kutatisom soran valaszt
szeretnék kapni arra a kérdésre, hogy a Pepsi milyen stratégiai elemekkel és kommunikéacioval
kivanja megszolitani a ma mar egyre inkdbb az interneten szocializal6dd, Z és alfa

generaciokat.

Kutatdsom soran a két dominans koéla marka, a Coca-Cola és a Pepsi kozotti kiillonbségekre is
kitérek. Célom megérteni azt, hogy a piac két ekkora szerepldje, hogy képes teljesen eltérd

kommunikécidval ekkora toémegekhez elérni.

A kutatdsom aktualitasat tamasztja ald, hogy a PepsiCo évtizedek oOta az élelmiszeripar
¢lmezdnyében van és napjainkban is relevans tagja a piacnak. Tovabba, ma mar az emberek
egyre inkabb tobbet kdvetelnek meg egy markatol, mint sem, hogy ,,csak egy marka” legyen a
sok koziil. Régen, marketing korokben, sokat halott mondas volt, hogy ,,egy jo termék eladja
magat”. A termékmindségbeli kiilonbségek 20-30 évvel ezeldtt joval nagyobbak voltak, mint
manapsag (Riezebos - van der Grinten, 2012). A mostani piacra a talkinalat és a ki¢lezett
verseny a jellemzd. A mai fogyasztok kotddhetnek egy markdhoz, személyes emlékeket és
pozitiv érzéseket csatolhatnak hozza, rajonghatnak érte, eldonthetik, hogy tudnak-e
szimpatizalni egy marka értékeivel, személyiségével vagy sem. Szakdolgozatom célja feltarni,

azokat a fontos elemeket, amelyekkel egy marka ki tud tlinni a piaci tulkinalatbol.

Szakdolgozatomban ra szeretnék mutatni arra a tényre, miszerint egy vilagméretti cégnél is

mennyire fontos az, hogy kommunikéciojukkal hatékonyan elérjenek a kivant célcsoporthoz és



folyamatosan fenntartsak a fogyasztok figyelmét Ezek a tényezOk, amik lehetové teszik a

markanak, hogy tovabbra is meghatarozé szerepldje maradjon a piacnak.



I1. SZAKIRODALMI FELDOLGOZAS

2.1. AFOGYASZTOI MAGATARTAS VIZSGALATA

2.1.1. Blackwell-Miniard-Engel fogyaszt6i dontéshozatali modelle

A lehetséges dontési folyamatok és cselekvések egyik legrészletesebb, legdsszetettebb,
szakaszonkénti bemutatasa a Blackwell-Miniard-Engel modell. Ez a fogyaszto fejében zajlo

Osszes dontési alternativarol mutat be nekiink egyfajta térképet (Blacwell et al., 2006).

Ez a modell hét 6 szakaszbdl all, amelyek az informéciofeldolgozasra és a dontéshozatali
folyamatokra Osszpontositanak. A fogyasztd eldszor azonositja sajat sziikségleteit. Ezutan
utanajar milyen lehetdségei, alternativai vannak, majd ezeket hasonlitja 6ssze, értékeli.

Miutan elengedd informacidhoz jutott a fogyaszto, akkor kovetkezik maga a vasarlas. Ezt a
fogyasztas koveti. Legvégiill a fogyasztds utani értékelés, majd elidegenedés kovetkezik

(Blacwell et al., 2006).

Miutan a fogyaszto felismeri a sziikségletét megkezdi az informaciok keresését, melyek kétféle
forrasbol szarmazhatnak. Az egyik, mikor a fogyaszt6 sajat emlékezetébdl jut hozza, ez a belsd
forras, vagy ha megkérdezi példaul a csaladjat, ismerdseit, esetleg 6 maga jar utana, azt
nevezziik kiilsé forrasnak. Az informacidszerzést megkiilonboztethetjiik aktiv, illetve passziv
formajaként is. Passziv, ha nem tudatosan keresi, csak fogékonyabbd valik a befogadasara,
illetve aktiv, ha célzatosan jar utdna annak. A személyiség, a fogyasztoi elégedettség, a korabbi
tapasztalatok, a tarsadalmi osztaly, a jovedelem, a kiadas volumene, az elzetes markaészlelés,
mind befolyéasoljak a keresésbe fektetett energiat. A modell alapjan két csoportra tudjuk osztani
az informacioforrasokat: marketingszakértk altal uralt és marketingszakértok altal nem uralt
informaciok. Informacié6 nyujtasa és a potencialis fogyasztd meggydzése, ez a
marketingszakértok altal uralt informacidk célja. A {6, a marketingszakértok altal nem uralt
informacioforrasok pedig, a csaladtol és az ismerésoktdl szamazik, illetve még a média és a
véleményvezérek is befolyassal lehetnek itt a fogyasztora. A fogyasztok informacio-
feldolgozasa Ot szakaszban zajlik: felismerés, figyelem, megértés, elfogadas, eltarolés

(Blacwell et al., 2006; Polya, 2012).

A fogyasztok, a szamukra fontos tényezoket, valamint az egyes termékekrdl és markakrol

szerzett ismereteiket hasonlitjak 6ssze az alternativak értékelésénél, hogy kozelebb keriiljenek
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a végsO vasarlasi dontéshez. A fogyasztd szamara kiemelkedéen fontos értékelési
tulajdonsagok lehetnek a marka és annak termékeinek az ara vagy épp a megbizhatosaga.
Nem ugyanaz a preferencia minden fogyasztonal, igy a donté tulajdonsagok, amik alapjan

tizletet fognak valasztani személyenként eltérok lehetnek (Blacwell et al., 2006).

A fogyasztok dontése a vasarlasi folyamat barmelyik pontjan megvaltozhat az alapvetd
elképzeléshez képest. Az is eléfordulhat, hogy elhalasztjak vagy megtagadjak a véasarlast.

Az aktudlis vasarlassal vald elégedettség, a kovetkezd vésarldsokra is kihatdssal van. A
fogyaszto akkor lesz elégedett, amikor az elvarasai és a megtapasztalt teljesitmény megegyezik.
Abban az esetben, ha itt eltérés tapasztalhatd, elégedetlen lesz. A fogyaszté a dontési
folyamatok altal szerzett élményeket elraktarozzak magukban, legyen az pozitiv vagy negativ

¢s késobb ezeket eléhivhatja (Blacwell et al., 2006).

A fogyasztokat mas és mas kornyezeti hatasok érik és ezek nagyban befolyasoljak a fogyasztoi
dontéshozatalt. Ilyen befolyasolo tényezOk még az egyéni kiilonbségek, mint a pszichografiai
¢s demografiai tényezOk, a motivacié vagy az attitid. A pszichologiai folyamatok is ide

sorolandok (Blacwell et al., 2006). Ezekr6l szakdolgozatomban késébb fogok kitérni.

2.1.2. A fogyasztoi magatartasra haté négy tényezo

A vasarlora hat6 négy 10 tényezdje kozeé tartozik a kornyezeti tényezok, a tarsadalmi tényezok,

a személyes tényezok, valamint a pszicholdgiai tényezdk (1. abra).

Motivicié
Erzékelés

Esalelés Pszichologiai tényezik
Tanulis

Gondolkodis és
attitidok

Kor és esalidi életciklus
Foglalkozis

Gardasigi kiriilmények Személyes tényezdk

Fletméd
Személyiség és énkép

Kultira
Kirnyezeti tényezdk szubkulttira
Tarsadalmi osztily

Referencia-csoportok

Tarsadalmi tényezdék Csaldd

Szerepek és stituszok

1. abra A fogyasztoi magatartasra hato négy tényezo
Forras: sajat szerkesztés Somogyi, 2018 alapjdin



2.1.3. A fogyasztoi magatartasra hato pszicholégiai tényezok

Motivéacio, észlelés, tanulds, gondolkodas és attitlidok. Ez az 6t fobb pszicholdgiai jellemzd

folyasolja be a fogyaszto vasarlasi dontéseit (Lorincz-Sulyok, 2017).

Az egyénnek lehet biologiai, illetve pszicholdgiai fesziiltségbdl eredd igénye is. Biologiai
igénynek nevezziik azt, ami olyan fiziologiai fesziiltségbdl keletkezik, mint példaul az éhség,
szomjusag vagy a kényelemérzet. Pszichologiai fesziiltség pedig a megbecsiilés vagy elismerés
utani vagyakozas. Az utobbi altaldban nem készteti azonnali cselekvésre a fogyasztot, mivel
annyira erételjes impulzus nem éri 6t. Motivaciova csakis akkor fog valni egy igény, ha az
erésebb intenzitasi fokot ér el. Ha az egyén motivalt lesz, akkor mar elég intenziven késztetve
lesz a cselekvésre. A fesziiltséget az igény kielégitésével tudjuk csokkenteni, ami adott esetben

a vasarlas (L6rincz-Sulyok, 2017).
Percepcio

Az egyének amellett, hogy passzivan feldolgozzak az ingereket, aktivan részt is vesznek az
informaciok rendezésében és feldolgozasaban. Az ahogy az egyén egy adott ingert értelmez,
nagy mértékben befolyasolja az egyén valaszat. Nincs két olyan ember, akibdl pontosan
ugyanolyan hatast valtana ki adott termék (Hofmeister-Toth, 2017).

,Kognicionak nevezziik azokat a mentalis folyamatokat, amelyek képessé tesznek benniinket
arra, hogy a kornyezetlinknek és a tapasztalatainknak jelentést adjunk. A mentélis

folyamatoknak elsddleges jelentdsége van az észlelés és a tanulas soran.

Erzékelés + észlelés = percepcié” (Hofmeister-Toth, 2017).

2.1.4. Fragmentacio

Ma mar marketingeseknek joval rugalmasabban kell potencialis fogyasztoéikhoz allni, ha meg
akarjak szolitani 6ket, nem tudjak a vallalatok egyes kategoriakba sorolni a fogyasztokat. Ennek
oka, hogy joval nehezebb kategorizalni 6ket, illetve sajat identitasuk is tobbes, nem egységes.
A sikeres marka a titka, hogy olyan identitas elemekkel rendelkezik, amivel a fogyaszto
azonosulni tud. Ezt a marka nem a terméktulajdonsagaival fogja elérni, hanem az altala

kozvetitett értékekkel (Bauer-Beracs, 2017; Horvath-Bauer, 2017).



2.1.5. A marka fogalma és kapcsolata a fogyasztoval

A markanak nincs egy konkrét definicidja, viszont az Amerikai Marketing Szovetség
design vagy ezek kombinacioja. Célja, hogy az adott eladd termékeit vagy szolgaltatasait
beazonositsa, és megkiilonboztesse a versenytarsakétol” (AMA, n.d.). Tovabba a markat le
lehet irni ,,az ligyfélnek a vallalatrdl valo elképzeléseként”, ,,az alapitd almaként” vagy ,,egy
érzésként, amelyet a fogyaszto, a termék birtokldsa soran érez”. Ezek jol leirhatjak mirdl is
szol egy marka. Viszont az mar elmondhato, hogy egy marka harom tényezobdl all. Ahhoz,
hogy egy sikeres markat alkossunk sziikség van egy jelentés, vizid vagy filozofia
megvaldsitasara iranyuld vagyra. Ezt hivhatjuk markatorténetnek. Ez 1étrejohet olyan tuton,
hogy a vallalat igy dont, ezt kommunikalja, de a fogyasztok maguk is alakithatjak. Ezutan kell
valami, ami ezt megtestesiti. Ez lehet a logo, egy mottd, a maga a termék, vagy annak a neve.
(Hestad, 2017). A Pepsi sz6 példaul a ,,dyspepsia” sz6 gyokerébdl szarmazik, ami emésztési
zavarokat jelent. Caleb Bradam azért ezt a nevet valasztotta, mivel eredetileg emésztést segitd
italnak szanta (Levine, Small, Pensiero). A Marka neve lesz a kozvetitd, amirdl az emberek az
elsé pontban emlitett jelentésre, viziora vagy filozofiara fognak asszocialni. Harmadsorban
pedig sziikség van valakire, aki a kdzvetiton keresztiil a marka torténetét fogja képviselni. Egy
marka akkor lesz marka, ha ugyanazt a torténetet az emberek egy csoportja felismeri (Hestad,

2017).

Ha egy marka erds, az tobbek kozott a fogyasztoknal noveli a markahiiséget, a fogyasztok
kedvezobben érzékelik a termékteljesitményt, illetve kevésbé fog hatni rajuk a versenytarsak
marketingtevékenysége vagy a valsag, nagyobb marketingkommunikacios hatas figyelhetd
meg, a vallalat nagyobb arrést engedhet meg maganak, illetve licencbe adasi és

markakiterjesztési alternativai is lesznek (Horvath-Bauer, 2016).

A markaépités és terméktervezés két olyan jelenség, amely az ipariforradalommal egyiitt jelent
meg. Mikor a 19. szazadban beléptiink a tudédsalapu gazdasdgba, az imént emlitett két
tevékenységre egyre nagyobb hangsulyt fektettek, egyre kifinomultabba valtak és novelték a
termék értékét. Viszont felismerték a markaépités és a terméktervezés negativ oldalat is.
Ugyanis, ha ezeket az eszkozoket helyteleniil hasznaljak, az a wvallalat, vagy annak
teljesitményének rovasara mehet. Ez utdbbi érvényes abban az esetben, amikor a
markastratégak a meglévo termékeket a markarol alakitott 0j elképzeléshez probaljak igazitani.
Ez olyankor fordul eld, ha a markastratéga Ggy akar egy lj markaszemélyiséget alkotni, hogy

kdzben nem tudja milyen érzéseket, ingereket valt ki a fogyasztobol a termék. Ha a termék és
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a marka jol miikodnek egymassal, de mégis valtozasra keriil sor, Gigy, hogy utana a fogyaszto
nem is tudja mirdl is szol az a termék, akkor a markastratéga a marka alapjait kockaztatja
Ugyanekkora kockazat, ha a tervezok sajat otleteik alapjan 1j stilust vezetnének be, mivel

ilyenkor a marka elhagyhatja a hagyomanyat, 6rokségét, kontextusat (Monika Hestad, 2017).

Ahogy mar korabban emlitettem a fogyasztokat szdmos személyes, tarsadalmi és pszichologiai
tényez6 befolyasolja, melyek a marka megitélésére is hatassal vannak. A marka egy olyan
tényezd, mely hatékonyan tudja ndvelni a termék fogyasztoi korét. Egy sikeres marka, erds
markaimazzsal rendelkezik. Ez befolyasolja a fogyasztok markarol kialakitott képét

(Tekin, Yiltay, Ayaz, 2016). Mivel az érzelmek hatassal vannak a fogyasztdo magatartasara,
ezért a vallalatok célja olyan markdk létrehozéasa, melyekhez a fogyasztd kapcsolddni tud

(Bauer et al., 2007).

A percepcid €s a dontéshozatali folyamat soran 6t olyan meghatarozé elem van, mely ravilagit
arra, hogy a fogyasztd ¢és a marka kozott milyen kapcsolat van. Ahhoz, hogy a fogyasztod
kivalassza a szamara legmegfelelobb markat, informaciokat kell gyiijtenie (Bauer-Kolos,

2017).

Ameddig ugy gyljti ezeket az informéciokat, hogy a termék funkcionalis elényei vannak
elétérbe helyezve, addig az a legfontosabb, hogy a fogyasztdé emlékezzen, majd kés6bb el is

tudja hivni az adott markarol gytjtétt informaciéit. igy alakul ki a markaismertség. Mikor
kialakul a kapcsolat a markaval, a fogyaszto elkezdi kiemelni a termék vagy marka azon

tulajdonsagait melyekkel azonosulni tud. gy alakulhat ki a mérkaasszociacié (Bauer-Kolos,
2017).

A marka megismerése soran a marka célja, hogy hasson a fogyasztod érzékszerveire, ezaltal
érzéseket, hangulatokat valtson ki az egyénbdl. llyenkor az érzelmi k6tddés kialakulasa mellett,

létrejohet a markalojalitas is (Bauer-Kolos, 2017).

A markaintegralas soran a fogyasztd, az 0sszegyiijtott informaciokat, markaidentitassa alakitja.
A marka imazsa is megjelenik a markaidentitdsban, mint példaul a mindségérol valo vélemény.
A marka személyisége erre épiil. A markaszemélyiség kihatassal van a fogyaszt6 és a marka
kapcsolatara (Bauer-Kolos, 2017). Erre a kapcsolatra szakdolgozatom késobbi fejezetében
kitérek részletesebben. Az, hogy a markaszemélyiség mennyire miikddik jol, nagyban fiigg
attél mennyire van 6sszhangban az egyén énképével. Akkor alakulhat ki marka és fogyasztd
kozott szorosabb kapcsolat, ha a fogyaszto tarsas szinten elkotelezddik a marka irdnt. Ez az

elkotelezOdés lehet szimpla baratsag, de elérheti a rajongas szintjét is (Bauer-Kolos, 2017).
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A marka, Kifejez6dése soran képessé valik egyes informaciokat visszatiikrozni a fogyasztorol,
vagy magardl a termékrdl. Ilyen mikor egy magasabb arndl a termék jobb mindségére
asszocidlunk. Ez a termék fogyasztojara is visszatiikrozhet olyan informaciokat, mint példaul a
tehetOsség vagy az igényesség. Egy jol felépitett markanal a fogyasztdé ismeri a termék,
versenytarsaihoz val6 viszonyat, tehat tudja pozicionalni. Mikor a fogyaszto egyéni szinten is
elkotelezédik egy marka irant, akkor a marka mar az egyén személyiségének kifejez6jévé is
valik. Ha a marka ¢és a fogyasztd személyisége kelloképpen megegyezik, akkor a marka az
egyén énképébe is beépiilhet. Egy marka lehet egyéneknek, csoportoknak, tarsasagoknak, vagy
akar mozgalmaknak és kulturdlis identitasoknak is a kifejezd eszkoze. Erre hozta fel Bauer-

Kolos (2017) példaként a hippimozgalom egyik ikonikos jelképét, a VW minibuszt.

A marka és az egyén kozotti kapcsolat mélysége széles spektrumil. Ha az egyén szimpatizal
egy markaval, vagy j6 véleménnyel van réla, akkor szimpldn a markat preferdlja a tobbi
markaval szemben és ha van ra lehetdség azt vasarolja meg. Viszont, ha markakotodésrdl van
sz6 és az egyén rajong az adott marka irant, akkor nagyobb erdfeszitést is képes tenni a marka
termékének beszerzése érdekében. Tobb id6t, tobb energiat és tobb pénzt is hajland6 aldozni
ra. Ilyen mikor egy ) Supreme terméket hoznak piacra és kigy6z6 sorokban allnak az emberek,
hogy minél elébb hozzajussanak az 0j cikkhez. Az ilyen markdk rendelkeznek sajat
kozoségekkel. Ezek segitenek tarsas szintre emelni és erdsiteni a kozosség fokuszaban 1€évo

markaval a kapcsolatot (Bauer-Kolos, 2017).

Ez az 6t elem, mely a fogyasztd és a marka kozotti kapcsolat alakuldsat mutatja meg, nem
feltétleniil ebben a sorrendben valtja egymadst, adott esetben valtozéd sorrendben is

megjelenhetnek (Bauer-Kolos, 2017).

2.1.5.1. A markaszemélyiség

A markaszemélyiség "a markahoz kapcsolodo emberi tulajdonsagok 6sszessége" (Aaker, 1997,
347.0.). A markaszemélyiség egyfajta markaasszociacid, amely megmagyarazza a szimbolikus
fogyasztas és az érzelmi kapcsolatokat, amelyeket a fogyasztok egy markaval kialakitana.
(Bairrada et al, 2018). Tehat ezek a személyiség jellemzok legtobbszor, szemben a termékkel
kapcsolatos jellemzokkel, melyek hasznossagi funkcidkat toltenek be, inkabb szimbolikus
funkcidkat toltenek be. Ha az egyén tud azonosulni a marka ,,jellemvonésaival”, akkor az a
fogyaszto és a marka kozotti kapcsolat kialakulasat és megerdsitését eredményezi (Bairrada,

Coelho, Lizanets, 2018).
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A Big 5 személyiségmodell évtizedek ota az egyik legismertebb és legszélesebb korben
hasznalt személyiségmodell (Fehér-Vernon, 2021). Ezt a modellt alkalmazta Aaker is, mikor
megalkotta sajat markaszemélyiség-koncepciojat. Aaker a Big Five személyiségelmélet
logikdjabol indult ki és ahhoz hasonldéan 6t markaszemélyiségi dimenziot hatarozott meg.
Ahogy az a 2. dbran is lathatd, ezek a civilizalatlansag (ruggedness), a hozzaértés (competence),
az izgalom (Excitement), kifinomultsag (sophistication) és az dszinteség (sincerity). Egy marka
civilizélatlansaga, a marka vad és extrovertalt vonzerejére utal. Megmutatja, hogy a fogyaszto
a markat mennyire tartja erdteljesnek, kitartonak. Ilyen a Timberland, a Jeep vagy a Marlboro.
A hozzaértés, a marka sikerességére €s hozzaértésére reflektal. Ilyen markak a Volvo, a Google
vagy a Microsoft. Egy marka akkor fog az izgalom-dimenzidba keriilni, ha a fogyaszto
merésznek, fiatalosnak, merésznek, fantaziadusnak tartja. A Tesla, a Red Bull vagy éppen a
szakdolgozatom fokuszaban 1évé Pepsi. A kifinomultsdga olyan jellemzokkel fligg Ossze,
amelyeket hajlamosak vagyunk a magas tarsadalmi statusszal azonositani, mint példaul az
igényesség, mindség, letisztultsag. Ide sorolhatdé a Gucci, a Rolex, vagy az Apple. A
fogyasztonak a marka Gszinteségér6l alkotott véleménye, amely alapjan eldonti, hogy az adott
marka hiiséges-e alapvetd értékeihez, becsiiletes-e, megbizhato-e vagy sem. A Hallmark, a

Disney és az Amazon is ilyen (Attor et al, 2022; Bauer-Kolos, 2017).

Meghizhati Merész Felsibh osztdlyheli Fildhizragadt
Kemény Intelligens Lelkes Bijos Oszinte
Robosztus Szorgalmas Divatos Elbiivili Egészséges
Eris Magabiztos Fantdriadiis Vonzé Viddm
Biztonsdagos Naprakész Sima Baratsigos

2. dbra Markaszemélyiség
Forras: sajat
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2.1.5.2. Pozicionalas

A poziciondlasra, mint markamenedzsment eszkdzre egyre nagyobb hangsulyt fektettek az
elmult években. Kordbban csak a fogyasztasi cikkek szolgaltatoi alkalmaztak, de mostanra
gyakorlatilag minden egyes vallalat komolyan atgondolja a markapozicionalast. Az intenziv
verseny mindannyiukat arra készteti, hogy fontolora vegyék piacuk novelését (Riezebos - van

der Grinten, 2012).

»A jo termék eladja magat”. Régen ez volt a sokat hallott mondat a marketing korokben. A
termékmindségbeli (terméknél és szolgaltatasnal egyarant) kiilonbségek joval nagyobbak
voltak, mint manapsag. Igaz, még mindig vannak, de a 20-30 évvel ezel6tti kiillonbségek szinte
teljesen eltlintek. Tehat a fenti mondéas ma mar azt jelentené, hogy gyakorlatilag minden egyes
termék eladja magit. Mostanra a fogyasztd, a legtobb terméknél vagy szolgaltatdsnal
tulkinalattal talalkozik. Ebbdl kifolydlag minden véllalatnak és szolgaltatonak komolyan el kell
gondolkodnia azon, hogy hogyan tudja hatékonyabban kiemelni termékét vagy szolgaltatasat a
versenytarsainal. Marketing szempontol ezt hivjuk pozicionalasnak. Ahhoz, hogy ez jol
miikddjon, tudni kell hogyan kiilonboztethetd meg a marka a versenytarsakétol, illetve, hogy
milyen asszociaciokat kell kivaltania a markanak a célcsoporton beliil. A hatékony pozicionalas
vonzza a fogyaszto figyelmét, illetve a kommunikécio altal keltett asszociaciok eldsegitik a

vasarlast (Riezebos - van der Grinten, 2012).

A termék poziciondlas alapesetben, ar-mindség pozicionalds, mely a terméket ar-mindség
viszonylatban helyezi el tigy, hogy arra pozitivan reagaljon a fogyasztd. A sikeres pozicionalast
a 4C hatarozza meg. A 4C tartalmazza a vilagossagot (clarity), a konzisztenciat (consistency),

a hitelességet (credibility) és a versenyképességet (cometitiveness) (Jozsa, 2016).

Vilagosnak kell lennie a pozicionaldsi elképzelésnek a célpiac szamara. Itt az egyszerlibb
pozicionalasi tizenetek, mint példaul a Wal-Mart ,,Alacsony arak, mindig!” vagy a Stella Artois

,Megnyugtatoan draga.” szlogenje (Jobber, 2009; Jozsa, 2016).

Manapsag hatalmas a rekldmzaj. Ahhoz, hogy ezt a falat 4t lehessen torni kovetkezetes tizenetre
van sziikség. Ha tal slirlin valtoztatja a vallalat az {izenetét, akkor ziirzavar fog keletkezni. A
Gilette-nek (,,Férfiasan tokéletes.”) és a L’Oréal-nak (,Mert On megérdemli!”) jot tett a
célcsoportjuknak  kozvetitett kovetkezetes lizenet, mivel mindkettonél magas a
visszaemlékezési arany. Ez azért van, mivel éveken keresztiil ezt az lizenetet kommunikaltak

(Jobber, 2009).
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A megkiilonboztetett elonynek hitelesnek kell lennie a célcsoport szemében (Jobber, 2009).
Példaul a Marlboro nem tudna elhitetni a célcsoportjaval, hogy egészséges termékeket arul és

kdrnyezetbarat.

A megkiilonboztetett elonynek versenyelonnyel kell rendelkeznie. Itt a vallalatnak egy olyan
elonyt kell biztositani a célcsoport szdmara, amit a versenytarsak nem tudnak (Jobber, 2009).
Ilyen példaul az iPhone ,, Think different” szlogenje, mivel az Apple mindig mer 01j €s innovativ
dolgokhoz nyulni, gondoljunk itt példaul az elsé generacios, érintdképernydvel rendelkezd

iPhone-ra.

2.1.5.3. Design

A marka design elemei a markat azonositd, megkiilonboztetd nevek, jelek és szimbolumok
Osszessége. Ide tartozik a markanév, a logo, a csomagolas, a szinvildg vagy akér a személyzeti
egyenruha is. A marka design-ja magéaba foglalja mindazon tényezdket, melyek egy terméket
vagy szolgaltatast (és az azt kinadlo vallalatot) emlékezetessé tesznek az egyén szamara és
megkiilonbozteti azt a versenytarsakétdol (Holmes, 2009; Liven, Grohman, Herrmann,
Landwehr & Van Tilburg, 2015).

,,A design a termék azon formai jellemzdit foglalja magaban, amelyek a termék vevdinek

felhasznalasi, élvezeti és jelképes hasznossagot nyujtanak™ (Bloch, 2011:378).

Ha egy termék ,szép”, funkcidjaban ¢és formdjdban Osszhangban van, az a vallalat
szempontjabol pozitiv hatdst gyakorol a fogyaszté dontéseire. Viszont a termék formajardl mar
nem lehet objektiv igazsdgokat mondani. A formék jelentdsége azoknal a termékcsoportoknal
kertil el6térbe, ahol a fogyasztd a termék megvasarlasa mellett emocionalis, tehat szubjektiv

alapon dont (Rekettye, 2018).

Az 4rutulajdonsagok vagy a termékek ismertetdjegyeinek megitélése racionalis és emocionalis
uton torténik. Hillmann (1971:61-62) készitett egy abrat, ahol ez a két dontési format helyezi a
kozéppontba. Ahogy a 3. 4bran lathatd, al oldalon vannak azon termékcsoportok, melyek
mellett raciondlisan, ,,okosan” dont a fogyasztd és jobbra haladva egyre inkabb keriilnek

elétérbe az emocionalis alapt vasarlasi dontések (Rekettye, 2018).
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3. abra Az emociondlis megitélés aranydnak novekedése az darucsoportok szerint
Forras: Rekettye, 2018

Mivel napjainkban hatalmas a verseny a vallalatok kozott, igy a termékek design-ja
kiemelkedden fontos szereppel bir. Azok a vallalatok, akik nem fektetnek kellé hangsulyt erre

a tényezore, eleve hatranyos helyzetb6l indulnak (Rekettye, 2018).

A termék formdja, kiilseje, csomagoldsa tobb szempontbdl is hozzajarulhat annak piaci

sikeré¢hez (Rekettye, 2018).

Mivel az azonos szerepet betoltd termékekbdl a piacon tulkinalat a jellemzd, ezért a termék
kiilsé megjelenése nagyban hozzajarulhat ahhoz, hogy a termék kiemelkedjen a versenytarsak
koziil. gy a potenciélis fogyasztok felfigyelnek a termékre. TSbb eset is volt mar, mikor egy
terméket éppen a formaja tett népszertivé. Ilyenek példdul a Swatch orak, vagy az Apple

termékek (Rekettye, 2018).

A masik szempont az, hogy a termék kiilseje fontos informéciokat kozvetit a potencialis
vasarlok felé. A fogyasztok a termék kiils6 megjelenésébdl, éppuigy, mint az arabol tudnak

kovetkeztetni a termék mindségére is (Rekettye, 2018).
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2.2. ONLINE MARKETINGKOMMUNIKACIO

2.2.1. Marketingkommunikacié célja

A marketingkommunikacié a marketing egyik legfontosabb alappillére, hiszen ennek a
segitségével tudja a vallalat elérni a fogyasztokat. Lehet egy vallalatnak barmilyen jo terméke,
ha arrdl a fogyasztonak nincs tudomasa. A vallalat a marketing kommunikacid segitségével
tudja informalni a célk6zonséget magukrol, a markardl, illetve a termékiikrél. A marketing
kommunikéci6 azon feliil, hogy kiszélesitheti a vevdi kort, novelheti az eladasokat és
megerdsitheti a fogyasztoi lojalitast, lehdvé teszi, hogy a markat helyekhez, személyekhez vagy
érzésekhez csatolhassa a fogyaszto, elsegiti a markaszemélyiség kialakulasat. Keller-Kotler

(2016) ezért hivatkozhatott a marka és a véllalat hangjaként ra.

2.2.2. Online marketingkommunikaciés eszk6zok

Ma mar egy vallalat szamara alapvetd, hogy jelen legyen az interneten, mivel az internetes
marketing rengeteg lehetéséget teremt a vallalat szamara a potencialis fogyasztok elérése
érdekében. A piaci verseny erdsodésével a vallalat teljesitménye, illetve stratégiai pozicionalasa
egyre inkabb attol fiigg, hogy mennyire tudja sikeresen kihasznalni az informacids
technologiakat (Owoyele, Samson, 2007). Az internetes kommunikacio, tobbiranyu jellege és
az lizenetek nagyon gyors tovabbitasa a kommunikacids stratégidk valtozd lehetdségeit
eredményezi. Ezen feliil az interneten folytatott marketingkommunikécios tevékenységek azért
kedvezdek a vallalatok szamara, mivel rendkiviil koltséghatékonyak, illetve kozvetleniil lehet
veliik elérni a célkdzonséget (Babacan, Eylin & Koker, 2008). Fontos, hogy a webes reklam
Osszhangban legyen azzal, amit a vallalat offline hirdet, mivel, ha ez a parhuzam nincs meg, a
fogyasztok  Osszezavarodnak a  vallalat arculatdval kapcsolatban. Az integralt
marketingkommunikécio az egyik j6 modszer erre, mert az Osszes marketingkommunikacios
iizenet ugyanabbol a koncepciobdl szdrmazik. Ha minden ugyanabbol a koncepcidbol ered,
akkor a weboldal dsszhangban lesz azzal, amit a véllalat offline kommunikal (Owoyele,
Samson, 2007). Az online marketingkommunikacio elsédleges céljai kozé tartozik altalaban a
markaismertség megteremtése, a fogyasztoi kereslet generalasa, informacionyujtas, a forgalom
Osztonzése, kapcsolatépités, tigyfélkiszolgalds, markahiiség kialakitasa, értékesités novelése,
kétiranya kommunikacié eldsegitése és/vagy WOM Iétrehozasa (Duffett, 2017). Utdbbira

szakdolgozatomban részletesebben is ki fogok térni.
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2.2.2.1. Weboldal

Vannak, akik az interneten egy cég vagy marka szamara az egyik legalapvetobb digitalis
kommunikacios feliiletként tekintenck a weboldalra (Banyai-Novak, 2016). Tovabba vannak,
akik szerint, a kozosségi médiafeliiletek térnyerése Ota, a weboldalak kezdenek hattérbe
szorulni, mivel Szakaly (2017) szerint a hagyomanyos weboldal, mint kommunikacids eszkdz
mar nem relevans és helyét kozosségi médiafeliiletek fogjak atvenni. Viszont, amiben
egyetértés van a marketingszakértok kozott az, az, hogy a weboldalakat es6 sorban tizleti céljuk
hatarozza meg és ez alapjan négy kategoriara bonthatjuk azokat. Igy megkiilonboztethetiink
branding, céges bemutatkozo, egyéb és értékesités-kdzponti oldalakat (Banyai-Novak, 2016;
Szakaly, 2017).

Ertékesitési-kozpontli az a weboldal, ahol a cég termékeinek vagy szolgéltatasainak eladasa a
cél. Ez a vasarlas online és offline is megtorténhet. Ha a weboldal magét a markat mutatja be,
akkor az branding- vagy markaoldal. Itt a cél a markatudatossag és a markalojalitas erdsitése.
Egy céges bemutatkozé oldalon fellelhetdek a fontos altaldnos informdaciok, illetve formai és
tartalmi elemeiben képviseli a céget. Ennek a tipusnak a célja, hogy egy atfogdbb képet kapjunk
magarol a cégrdl. Az ,,egyéb oldalak” halmazaba tartoznak tobbek kozott az ligyfélszolgalati
oldalak, egyes kampanyokhoz kothetd oldalak vagy internetes szolgaltatdsokhoz kothetd
adminisztrativ oldalak (Banyai-Novak, 2016).

Egy weboldalnal fontos, hogy eldre meghatarozott iizleti célbdl késziiljon és parhuzamban
rendelkezik kovetkezetes és erdteljes promocios stratégia nélkiil nem érik el a kivant hatast

(Babacan, Eylin & Koker, 2008).

2.2.2.2. Kozosségi média

A kozosségi feliiletek olyan, még mindig viszonylag 0j marketingkommunikécios eszk6zok,
melyek jelentds hatdssal vannak a vallalatok, fogyasztok felé iranyuld kommunikécidjara
(Duffett, 2017). A kozosségi média feliiletek lehetGséget biztositanak arra, hogy az adott
platform eszkozeinek rendelkezésre bocsatasaval fogyasztéi élményeket szerezzenek a
fogyasztok szamara. A vallalatok azért helyeznek egyre nagyobb hangstlyt a markajuk online
kozosségeire, mivel hosszabb tavon képesek a markaérték €s a termékdifferencialas kiépitésére
iIS. A hagyomanyos marketing eszkdzok mar nem elegendéek a markaépitéshez, igy a

vallalatnak sziikséges a kozosségi feliileteket is hasznalnia. A kdzosségi média remekiil egésziti
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ki a szervezet hagyomanyos marketingtevékenységeit. Ez az online marketingkommunikacios
eszkoz 0j lehetdséget kinal a vallalatoknak a célkozonséggel vald interakciora és arra 6sztonzi
a fogyasztokat, hogy terjesszék a marka lizenetét. A kozosségi média marketing nem feltétlen
célzott reklamot jelent, hanem inkébb egy kapcsolat kialakitasat vagy megerdsitését a marka és
a célkozonség kozott. A kozdsségi médiaban zajlé marketink kommunikacié azonban
kockazatot is rejt magaban, hiszen, ha nincs meg a megfeleld 6sztonzés a fogyasztok szdmara,
akkor nem lesznek jelen a vallalat kozosségi oldalain. Tovabba az is eléfordulhat, hogy a
vallalat nevét beszennyezi egy negativ virusmarketing (Du Plessis, 2010). Ez megtortént a
Pepsi-vel is 2017-ben. A PepsiCo 2017 aprilisaban inditott kampanyt ,,Live for now - moments”
cimmel. Ez a kampany egy reklamot tartalmazott, melynek célja eredetileg a millenium
korosztaly elérése €s az ,,egység, béke és megértés globalis lizenetének kozvetitése” (Pepsi)
volt. A reklam kozéppontjaban egy megrendezett tlintetés, illetve az akkor 21 éves
szupermodell, illetve celebritas, Kendall Jenner szerepelt. A reklam soran Kendall csatlakozik
a tiintetéshez, majd a végén ad egy doboz Pepsit az egyik renddrnek. Rengeteg negativ
visszajelzést kapott a reklam a kozosségi médidban, mivel sokak szerint a reklam leértékelte az
egyesitésre tett valodi eréfeszitéseket, illetve gy vélték, hogy a cég az eladdsok ndvelése
érdekében egy politikai ellenallasi mozgalmat kivant magaéva tenni. A vallalat a rengeteg
kritika miatt gyorsan visszavonta a reklamot (Patel, 2017; Tillman). Van egy mondés miszerint,
ha valamit feltoltlink az internetre, az ott is marad. Ez ebben az esetben is igaz, hiszen mai napig

konnyedén megtalalhat6 a video6 az interneten.

2.2.2.3. WOM

A WoM egy mozaikszo, mely az angol Word of Mouth-bol képzddott. Magyar forditasa
szajpropaganda vagy szajreklam. Ez a marketing egyik legfontosabb Osszetevdje, melynél a
fogyasztok vannak a kdzéppontban. Bevonja a fogyasztdkat és a vallalat szovivdivé alakitja
Oket. A WoM vagy az eWoM (elektronikus szdjrekldm) viszont csak a kozdsségi média
megjelenése oOta valt mérheté kommunikacios eszk6zzé (Srivastava-Sharma, 2017). A
kozosségi média (a felhasznalok altal generalt tartalom) szamos innovativ lehetdséget teremt
azon szervezetek szamara, amelyek felismerik, hogy az elektronikus szajpropaganda (eWoM)
erdteljes lehet az online kornyezetben. Az eWoM ma mar gy tekintik, hogy versenyelonyt
biztosit egy szervezet online marketingkommunikacidjanak, mivel a fogyasztok ismerik
barataik ajanlasait a termékekkel és szolgaltatasokkal kapcsolatban, és megbiznak benniik (Du

Plessis, 2010).
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Tehat egy marka timogatottsagat negativan és pozitivan is befolyasolhatja a WoM altal
szallitott torténet. A Pepsi vonatkozéasaban ilyen negativ eWoM volt, a mar korabban emlitett
2017-es Kylie Jennerrel vald kollaboracid, ahol a céget azzal vadoltdk, hogy Osszetett
tarsadalmi kérdéseket egyszerusitett le pusztdn a nagyobb eladasok érdekében (Klingstedt-
Naderi, 2020). A 2000-es évek masodik felében, viszont a Pepsi torténetében van pozitiv példa
IS a WoM-ra. A Pepsi azokban az idékben alakitott az arculatan és lizenetén és elsé sorban arra
Osszpontositottak a cégnél, hogy ezt eldszor az alkalmazottainak adjak el. Bels6é webcast-okat
tartottak a marketingstratégiajukrol, polokat osztogattak és az uj logoval, matricakkal és
bannerekkel boritottadk be a kozpontot. Ennek a csticspontja a ,,Rally Day” volt. Itt a vezetdség
tobb, mint 4000 alkalmazottat hivott meg, ahol amellett, hogy megvitattak a stratégiat, adtak
mindenkinek egy doboz Pepsi-t, hogy az alkalmazottak ne a boltok polcain lassak azt elészor.
Ezzel is azt kommunikalta a cég az alkalmazottak felé, hogy mennyire fontosak szamukra. Ha
a cég eldszor az alkalmazottainak adja el a torténetet, akkor 6k segitenek tovabbitani

(wordofmouth.org, 2009).

2.3 MARKETINGSTRATEGIA

A marketingstratégia kidolgozasa és végrehajtasa kozponti szerepet jatszik a marketing
gyakorlataban (Morgan et al, 2019), mivel ezzel tudjuk a vallalat célkitiizéseit megvalositani.
A marketing célok altaldban hosszabb iddintervallumban zajlanak, igy a stratégianal is kozép-
vagy hosszu tavon, kell gondolkodnia a vallalatnak. Mivel ilyen hosszl tavra kell tervezni, igy
a marketingstratégiat jol at kell gondolni, elemzéseket kell végezni és ugy, mint a termék
pozicionalasanal itt is kovetkezetesnek kell lenni. A marketingstratégia magaba foglalja a
hosszl tava marketing célokat és azokat az eszkdzoket, melyek ennek megvalositasat segitik
elé (Papp, 2017). Tehat ,,a marketingstratégia alapvetd feladata és célja a vallalkozéasok
magasabb szintli stratégidinak megvalositasa versenyképes, jo piaci pozicio kialakitasa révén”.
Kozéppontjaban olyan f6 kérdések allnak, mint az {izleti kornyezet elemzése; a vevoi
sziikségletek és igények feltardsa; a megfeleld, piaci szegmensek igényeit kielégitd termékek

¢s szolgéltatasok biztositasa; a tervek megvalositasa (Jozsa, 2016).

Ahhoz, hogy egy marketing stratégia sikeres legyen az elsd 1épés a célok pontos meghatarozasa.
Ezeknek a céloknak a meghatarozdsaban segithet a SMART modszer (Matyko, 2021). Ez a
modszer segit mérhetd, kézzelfoghatd célokat formalni. Ezzel meghatarozhatjuk azt, hogy

kinek, mit, mikor és miért kell tennie ahhoz, hogy célba érjiink. A SMART egy mozaikszd,
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mely 6t elembdl tevodik 0ssze. A specific (konkrét), arra vonatkozik, hogy legyen egy konkrét
¢s egyértelmi elképzelésiink a célunkkal kapcsolatban, mivel igy tudjuk azokat sikeresen
elérni. Itt a szép, finom kifejezéseket melldzni kell. A measure (mérhetd), arra utal, hogy kell
egy mérce, ami meg tud bizonyositani minket arrol, hogy elértiik a célunkat. Itt lehet gondolni
hataridokre, nyereség novekedésre vagy példaul a Pepsi Challenge-nél a minta nagysagara. Az
achievable (elérhetd) a cél elérhetdségére vonatkozik. Fontos, hogy olyan célt tlizziink ki, ami
megvaldsithatd és nem irredlis. Az sem jO, ha pesszimistak vagyunk, illetve az sem, ha tilzottan
optimistak. Erdemes az arany kozéputra torekedni. Példaul, ha a vallalat éves profitja tizmilli
forint, nem feltétleniil redlis célkitlizés, hogy a kovetkezOben szazmillié legyen. Fontos
tovabba, hogy a célunk legyen relevans (relevant). Fontos, hogy a kitlizott cél segitsen a 0
iizleti cél elérésében is, mint példaul tobb ember elérése vagy tobb termék eladasa. Végiil a
célunk legyen timed-based, azaz id6hoz kotott. Sziikséges egy hataridd, amig a célnak meg kell
valdsulnia, ez segit napirenden tartani az aktudlis feladatokat. Tovabba itt is fontos, hogy az
idokeret ne legyen irrealis (Karolini-Poor, 2019; Varga, n.d.). A cél meghatarozasa utan
kovetkezik a célcsoport elemzése. A marka sikeréhez fontos a potencialis vasarloi koriink
pontos ismerete. Tudnunk kell, hogy kiknek szeretnénk eladni a terméket. Nem elég a
célcsoport szocio-demografiai (nem, életkor, statusz, régid) tulajdonsdgait ismerniink, a
potencialis fogyaszto pszichografiai tulajdonsdgainak megismerésére is torekedni kell (Matyko,

2021; Veres et al, 2017).

Az arstratégia kiemelten fontos, hiszen azonfeliil, hogy ez a marketingmix elemei koziil az
egyetlen, ami bevételt general, az arazas azt is megmutatja, hogy a marka és a termék hova
pozicionalja magat. Az arstratégia a legkonnyebben moddosithaté a marketingprogramon beliil
¢s érdemes 1is idOnként Ujratervezni. Példaul a mostani, 2022-es energiavalsagaban
elkeriilhetetlen a legtobb terméknél az aremelés, igy elkeriilve, hogy azok 4ra a megtériilési
pont alé essen. Ez azért fontos, mivel, ha a megtériilési pont alatt van a termék ara, akkor minden
egyes termék eladasa utan veszteség termelddik a vallalatnal. Arra is fontos figyelni, hogy
megfeleld eréforrdsok hidnyaban, felesleges nagyobb keresletet generalni, mivel nem lesz ra
kapacitas. A termékeknél leggyakrabban hasznalt arazds modell, a kdltségalapt. Itt a termék
eléallitasi arahoz adjak a hasznot és az lesz az eladasi ar. Az értékalapt arazasi modell pedig a
szolgaltatasoknal a legnépszertibb. Itt egy olyan arat érdemes szabni, melyet a fogyasztok még
kifizetnek az eldallitott értékért. A versenytars alapl arszabdsnal a versenytarsak arazasdhoz

igazitjak az arat. Az utols6 a legkomplexebb, hiszen 1ényegében az €l6z6 harom modellnek az
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egylittese. Fontos, hogy az arazas ugy legyen kialakitva, hogy a marketingtevékenységekre is

maradjon keret (Keller-Kotler, 2016; Matyko, 2021).

Ahhoz, hogy egy vallalat fel tudja venni a konkurenciaval a versenyt, els6 sorban meg kell
hatarozni ki szamit versenytarsnak. Az a vallalat mindsiil versenytarsnak, amelyik ugyanazt a
kinalati poziciét tolti be €s ugyanannak a fogyasztonak probalja értékesiteni a terméket
(Rekettye et al, 2022). Léteznek kozvetlen és kozvetett versenytarsak. A Kozvetlen
versenytarsak azok a vallalatok, akik ugyanannak a célcsoportnak prébaljak eladni majdnem
ugyanazt a terméket vagy szolgaltatast, ugyanolyan vagy nagyon hasonlé aron. A Pepsinek a
kozvetlen versenytarsi tobbek kozott a Coca-Cola vagy a Dr Pepper. Kozvetett versenytarsak
azok a vallalatok, akik ugyanazt a sziikségletet elégitik ki mas modon. A Pepsi kozvetett
versenytarsai tobbek kozott a Fuzetea vagy a Hell, mivel mind a hdrom termék az tuditdital

szektorban helyezkedik el, de mas tipusu, kiilonboz6 termékekkel (Varga, n.d.).

A marketingstratégia elengedhetetlen része a piackutatds. A piackutatas egyik fele az el6z6
bekezdésben kozéppontban 1évo versenytars elemzés. A masodik felében pedig a fogyasztoi
igények megértésére szolgal. Fel kell térképezni az aktualis trendeket, illetve a célcsoportunk
elvarasait a szervezettel kapcsolatban. Ki kell deriteni mely tényezOk a legfontosabbak
szamukra. Példaul meg kell hatarozni, hogy az arra vagy a mindségre fektet nagyobb hangsulyt
a cég. Meg kell ismerniink a célcsoport problémait és megoldast nyudjtani azokra. Ha
piackutatast végziink alapvetden kétféle modszert lehet alkalmazni. Kvantitativ- és kvalitativ
kutatas. Mikor kvantitativ kutatast végziink, akkor ,,kézzel foghat6” szamszerii adatokat fogunk
kapni, melyekbdl statisztikdkat készithetiink. Kvantitativ ~ kutatdst leggyakrabban
kérddivezéssel szoktak folytatni. El6nye, hogy nagy mintan lehet végezni, illetve olcso, hiszen
a Google kérdoiv segitségével ingyen gylijthetiink informécidkat. Hatranya, hogy rossz minta
esetén nem fogunk relevans informacidokhoz jutni. A kvalitativ kutatds sordn nem kapunk
szamszerli adatokat, viszont megérthetjik a célcsoport gondolkodasat, illetve olyan
informaciokhoz juthatunk, melyekre eddig nem is gondoltunk. Legtobbszor fokuszcsoportos-
vagy mélyinterju formajaban végzik a kvalitativ kutatast. Ebbdl kifolyolag, hatranya, hogy a
kapott vélaszok szubjektivak tudnak lenni (Varga, n.d.). Szakdolgozatom soran mindkét

kutatdsi modszert alkalmaztam, melyekre késobb fogok kitérni.

Az lizenet vagy lzenetek a vaéllalat szempontjabol kulcsfontossagiiak lehetnek a véllalat
szamara egy sikeres marketing stratégiahoz. Erdemes olyan informacidkat 6sszegytijteni, mely
megkiilonbozteti a vallalat termékét a tobbitdl €s kiemeli azt a versenytarsakétol. Ezeket az

érveket harom csoportba lehet sorolni. A racionalis érvek a termék teljesitményére iranyulnak.
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Az emocionalis érvek amellett sz6lnak, hogy miért j6, ha hasznéalod a terméket vagy miért nem,
ha nem hasznalod. A mordlis érvek pedig a tarsadalmi feleldsséget helyezik a kdzéppontba.
Fontos, hogy az lizenetnek rovidnek, egyértelmiinek és egyszertinek kell lennie, hogy biztosan
célba érjen. Ahhoz, hogy az iizenet jol miikodjon és megszolitsa a buyer personakat rendkiviil
jol kell ismerni a piacot és a célkozonséget. Ha megvan az iizenet és a célcsoport, azt kell
eldonteni milyen csatornakon fog a vallalat kommunikalni. Mivel manapsdg mar rengeteg
opcid koziil lehet valasztani meg kell hatarozni melyik kommunikacids csatorna a
legoptimalisabb a vallalat szempontjabol. Figyelembe kell venni mekkora a biidzsé, hol lehet
leghatékonyabban elérni a célcsoportot, mi a célunk és mennyi id6 van ra. Mivel a Pepsi
leginkabb a fiatalokat célozza, igy a legrelevansabb csatornak vagy eszkozok a Facebook,
Instagram, TikTok, Google Ads, kitelepiilések (fesztivalok vagy tovabbi fiatalok altal
frekventalt helyeken), mozi, illetve sporteseményeken valdé megjelenés. Fontos csatorna még a
Pepsi szdmara a TV, mivel egy ekkora markanak ez mar csak presztizskérdés is (Zubaly Ildiko,
mélyinterji; Horvath-Bauer, 2016; Matyko 2021).

Egy marketingtervnél fontos, hogy magan a kampanyon feliil a felkésziilési idovel szamoljon a
vallalat. Ez azért fontos, mivel, ha talterhelddik €s lefagy a weboldal a kampany alatt vagy leall
a hirdetés, az végzetes is lehet a kampany szdmara. Ahhoz, hogy ezeket az eshetdségeket
elkeriilje a cég, ajanlott az egész rendszer tesztelése a kampanyok el6tt. Mivel a Pepsinek nem
csak egy kampdnya van egy évben igy alap- ¢és kiemelt idészakokban futnak a kampanyaik.
Kiemelt idészaknak szamit naluk példaul a nyar végi Pepsi Challenge Osszegzése és az
eredmény promotalasa vagy példaul a karicsony. Erdemes a kiemelt iddszakokban az
eladasokra és a vevoi igények kielégitésére helyezni a hangsulyt, mig az alap iddszakokban a
tovabbi marketing célokra. Erdemes a marketingtervet legalabb egy évre meghatarozni, mivel,
ha barmilyen kiilsés szakembert, céget, ligynokséget kell bevonni a kampanyba igy tobb ideje

lesz a vallalatnak kivalasztania a legmegfelelobb ajanlatot (Rekettye et al, 2022; Matyko6 2021).

A sikeres marketing stratégia utols6 alapkove a biidzsé. A koltségvetést kétféle mddon lehet
megtervezni. Koltség elvli vagy cél alapu. A koltség elvii tervezés a kezdd, illetve kis
véllalkozasoknak ajanlott, viszont a Pepsi esetében cél alapu tervezésrdl van sz6. Ilyenkor a
célokhoz kell igazitani a marketing koltségvetését. Itt mar sziikséges a marketing stratégia
megtervezése, egy csapat, aki azt kivitelezi és szamolni kell a hirdetésekre forditott 6sszeggel.
Ha egy vallalat a cél alapt tervezést valasztja, akkor sziikséges egy mérhetd cél felallitasa a

kampany el6tt. Példaul a Pepsi Max eladdsainak szamat novelni 10%-kal. Ha megvan a cél,
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akkor a korabbi tapasztalatok alapjan és egy marketing szakértd segitségével kikalkulalhaté a

marketing biidzsé nagysaga (Matyko, 2021).

Hipotézisek megfogalmazasa

A szekunder kutatdsom soran felmeriiltek bennem hipotézisek, melyeket a primer

kutatasommal vizsgalnék meg.

H1: A rendszeresen sportold emberek tobbsége az iiditditalok kaldriamentes valtozatait
preferaljak

H2: A fogyasztok talnyomo tobbsége, legfOképp a termék ize miatt valasztja kedvenc kola
markajat.

H3: A kola markaknal rendkiviil magas a markalojalitas, igy az emberek tobbsége ragaszkodik

kedvenc kola markajahoz.

H4: Az emberek tobbsége egy pozitiv érzést vagy személyes emléket kapcsol kedvenc kola

markajahoz.
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111. ANYAG ES MODSZER

Szakdolgozatom soran a Pepsi sikerének kulcséara kerestem a valaszt, igy kézenfekvo volt a
primer kutatdsom soran a vallalat és a fogyasztok szempontjabol is megvizsgalni ezt a kérdést.
Kutatdsom soran fényt szerettem volna deriteni arra, hogy a mai fogyasztoi tarsadalomnak
milyen szokdsai vannak, mit var el egy tiditditalmarkatol és maga a vallalat, a Pepsi hogyan
reagal erre és mit nyujt fogyasztéi szamara. Ebbol kifolydlag kétféle kutatdsi modszert
alkalmaztam. A kutatds elsé felénél egy kvalitativ kutatasi modszert, a mélyinterjat
valasztottam, ahol a Pepsi magyarorszagi vallalatainal brand manager-ével beszélgettem. A
kutatds masodik felében pedig egy kvantitativ kutatasi modszert, a kérdéivezést alkalmaztam.
Itt a vevdi oldalra voltam kivéancsi, hogy milyen fogyaszt6i magatartds mutatnak egy tiditdital-

marka esetében.

3.1. KVALITATIV VIZSGALAT

Kvalitativ jelentése mindségi, ebbdl fakaddan a kutatds megkozelitése mindségi és nem
mennyiségi. Ezt a Kutatast akkor érdemes valasztani mikor olyan kérdésekre keressiik a valaszt
melyeket nehezen lehet vizsgalni és nem szamszer(i adatokat keresiink. A Kvalitativ kutatas
nem tud reprezentativ lenni mivel kis mintaval dolgozik. Alkalmas a nem tudatos érzések,
gondolatok és motivaciok feltarasara, illetve megértésére (Kiss, 2016). A kvalitativ kutatasnak
tobb modszere is 1étezik. Ezek koziil a két legnépszeriibb a mélyinterji és a fokuszcsoportos
interj, de létezik még a mapping, a megfigyelés, illetve egyéb projektiv technikdk is. A
fokuszcsoportos interji kozben a moderator az interji témajardl beszélget egy 8-12 {6s, hasonlo
¢lethelyzetben 1évd egyénnel. Az alanyok megvitatjdk a problémadikat, gondolataikat,
tapasztalataikat, érzéseiket a témaval kapcsolatban. Hatranya, hogy a véalaszadasban egymast
befolyasolhatjak a valaszadok. A mélyinterju egy két személyes beszélgetés, ahol a valaszadd
sajat szavaival fogalmazhatja meg gondolatait. Erdemes olyan alanyt valasztani az interjuhoz,
akinek realis ralatdsa van a kutatds témajara (Mayer, 2018). A szakdolgozatomban a
mélyinterjut valasztottam, a kvalitativ kutatasi modszerek koziil. Azért dontdttem igy, mivel ez
a legjobb moddja annak, hogy az az vallalat gondolkodasat, cselekedeteit, kommunikacidjat
jobban meg lehessen érteni. Alapvetéen négy interjualanyt kerestem meg szakdolgozatomhoz,
de ebbdl ketten nem valaszoltak, az egyik alany pedig atette az iddpontot, de az mar késo lett

volna a leadasi hatarid6 miatt. Az interjualanyom Zubaly Ildiko volt a Pepsi hazai vallalatanak
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Brand Manager-e. Ildiké tokéletes alany volt, hiszen teljes mértékben ralat a Pepsi hazai
marketingtevékenységeire, a kommunikacidjara és helyzetére. A kiils6s konzulensem
segitségével sikeriilt az interjut személyesen véghezvinni, igy sokkal személyesebb és jobb

hangulat beszélgetést biztositva szamunkra.

3.2 KVANTITATIV VIZSGALAT

A Google Urlapokat segitségével készitettem el a kérdéivet. Leginkabb amiatt mivel konnyen
hozzaférhetd, ingyenes, a valaszokat valos iddben nyomon lehet kovetni, konnyen megoszthatod
¢s a valaszokat diagrammokba helyezi, melyeket konnyen importalhattam a szakdolgozatomba.
A Kérdbivet november 26-an publikaltam €s november 28-an zartam le. A kérdbivet dsszesen
471 ember toltotte ki, de az elsé 15 percben mar elértem a 100 kitoltot. A kérdéivet Facebook
profilomon ¢és Instagram profilom story funkcidjaban osztottam meg. Ezen feliil megosztottam
kiilonbdz6 egyetemi (Kereskedelem és marketing, HOK) messenger csoportokban is. Igaz,
hogy a Pepsi a fiatal generaciot célozza, de mivel kolat nagyjabol mindenki fogyaszt, igy
megkértem sziileimet, hogy 6k is osszak meg a kdzosségi profiljaikon, hogy atfogobb, nem
fiatalokra épiil6 eredményeket kapjak. A kitoltoknek 18 kérdésre kellett valaszt adniuk, viszont
valamilyen rendszerhiba miatt két egymast kovetd kérdésemre az elsé nagyjabal fél éraban nem
lehetett valaszolni. Ezt a hibat egy frissitéssel operdltam és megoldddott a probléma. Sajnos,
akik az elsé 30 percben toltotték ki a tesztet nem adtak valaszt ezekre a kérdésekre igy ott a
minta 471 helyett 328 lett. A kérdbiv értékelése elétt fontos kiemelni, hogy a mérés nem

mindsiil reprezentativnak.
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IV. EREDMENYEK

4.1. KVALITATIV KUTATAS EREDMENYEI

M¢élyinterjimat, Zubaly Ildikéval, a Pepsi magyarorszagi vallalatanak brand manager-ével
készitettem. Zubaly Ildik6é nagyjabol harom éve keriilt a céghez és ¢ felel a teljes szénsavas
portfolidért a magyar piacon. Ez magaba foglalja az éves stratégia tervezését (brand fokuszok
megfogalmazasa ¢és novekedési lehetdségek azonositasa), az Uj termék bevezetések
projektmenedzsmentjét, kommunikacios kampanyok futtatasat, illetve a brand teljesitmények

folyamatos monitorozasat belso és piaci adatok alapjan.

Kérdéseim elején Pepsi célcsoportja és annak elérése volt a kdzéppontban. Zubaly Ildiko
valaszabol kideriil miszerint a Pepsi sokkal inkabb egy fiatalosabb, kicsit merészebb modon
kommunikal és alapvetoen a 18-30 év kozotti célcsoportot szeretnék megszolitani és egyre
inkdbb a Z generaciohoz elérni a kampanyaik soran. Ezzel parhuzamosan a Coca egy nagyon
tradicionalis marka, ahol az egyiitt toltott pillanatok, a csalad, a karacsonyi vacsora, a pozitiv
érzések vannaka kozéppontban. Tehat 6k egy klasszikus vonalon mozognak alapvetden, de a
mostani kampanyaikban mar 6k is nyitnak a fiatalabb generaciok felé. Erre a cég gamer, illetve
virtualis valésag kézpontu kampanyaibdl kovetkeztetett. Ettdl fiiggetleniil kiemelte, hogy a
Coca-Cola-nal mai napig sokkal inkabb jelen van a tradicio, mig a Pepsi inkabb mer kiszakadni

a keretek koziil, feszegetni a hatarokat a kommunikéciojaban.

Az interji kovetkezd szakaszdban a Pepsi magyarorszagi vallalatanak kommunikécids
feliileteirdl tettem fel kérdéseket. Itt kidertilt, hogy a Pepsinél ,,nagyon klasszikus csatorna
mixben dolgoznak, tehat még mindig a TV az egyik leghangsulyosabb média, amire a legtobb
pénzt koltik. Digitalis feliileteken pedig a Facebookon és az Instagramon készitenek sajat
tartalmat €s hirdetnek, illetve YouTube-on futnak fizetett hirdetéseik.” A Pepsinek, viszont
nincs TikTok feliilete. Ez azért problémds, mivel a fiatalok egyre inkabb azt a platformot
latogatjak leginkabb és ott lehet legkdnnyebben elérni dket. Interju alanyom szerint is ,,egyre
inkabb elkeriilhetetlen, hogy egy ekkora markana, mint a Pepsi-nak sajat profilna legyen a
feliileten.” A Pepsi magyarorszagon a fizetéses hirdetések mellet egy sajat TikTok profilt is
tervez létrehozni a kozeljovoben, melyre sajat tartalmat szeretnének majd gyartani, mivel ,,a
platformon az az igazi, ha valaki sajat, organikus tartalmakkal van jelen”. Ez egy j6 lehetdséget

biztosit arra, hogy a marka kommunikéciot kezdeményezzen a potencidlis fogyasztdi korével.
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A Pepsi a reklamkoltségvetés 3/5-ét TV spotokra kolti el, €s nagyjabol 2/5-t az digitalis térben.
Tovabbi megjelenési formaja a Pepsinek a kitelepiilések voltak, ahol legféképp a Pepsi
Challenge-en volt a hangstly. Ezeket a kitelepiilések olyan, fiatalok szamara népszerii
eseményeken helyezték el, mint az EFOTT vagy a Campus fesztival. Ezeken az eseményeken
a Pepsi Challeng-es kitelepiilések mellett ,,probalnak évrél-évre valamilyen brandinggel is jelen
lenni”. Ilyen volt példaul az idei EFOTT-on a Pepsi és a HOOK (Hallgatoi Onkorményzatok
Orszagos Konferencidja) kollaboralasabol 1étrejott Pepsi HOOK Party Aréna. Ezen feliil ,,ezt a
kampéany probaljak orszagos lefedettségiivé tenni”. Emiatt tobb fiatalok altal frekventalt helyen
is volt kitelepiilésiik. Példaul Siofokon, Pécsen, Gydrben, a Lupa-tondl vagy a Dedk Ferenc
Téren. ,Ezeken az eseményeken és helyszineken rengeteg célcsoportba ill6, mindségi
potencialis fogyasztot. tud elérni a Pepsi a taste challenge-ével.” Az elmult években a Pepsinek

nem voltak itthon outdoor reklamai és radid spotjai sem.

A mélyinterju sorén kitértiink a Pepsi nagyobb kampanyainak éves felosztasara is . A Pepsi a
bajnokok ligaja iddszaka alatt a labdarugéast kedveldket szeretnék elérni, ahol a kozds
szurkolasra helyezik a hangsulyt. Ilyen visszatérd jelleggel van a Pepsinek minden évben a
karadcsonyi kampanya, ahol ,,a Coca-val ellentétben egy sokkal lazabb, kotetlenebb stilusu

kommunikéciot részesitenek elényben”.

A Pepsi karacsonyi kommunikaciojanak f6 iizenete, hogy ,,Ugy tinnepeld a karacsonyt, ahogy
az neked jol esik, nem kell mindennek tokéletesnek lennie” . Zubaly Ildik6 szerint a Pepsi
legfontosabb kampanya, a nyaranta zajlo Pepsi Challenge, ahol a termék izét emeli ki a cég. A
taste challenge-et a Pepsi nyerte, a Coca-val szemben, mivel a kosto1ok 64%-a az 6 termékiiket
tartotta finomabbnak. ,,Ez a kampany at volt kotve azzal az lizenettel, hogy bizz az érzésedben,
hagyd, hogy az iz vezessen”. Mivel a Coca-val szemben a Pepsi egy challenger marka, igy
legfobb célja, hogy a Coca-rél minél tobb embert a sajat termékére konvertaljon at. ,,Ezért is
ilyen fontos ez a kampany, mert a kozponti tizenetében az 4ll, hogy azt az tiditét valaszd amelyik

neked izlik €s ne feltétleniil a markaerd, markaérték, kommunikécio alapjan donts™.

Az interju alanyat megkérdeztem arr6l, hogy volt-e mar vagy a jovOben terveznek-e olyan
kampényt, amelyikben beledllnak egy adott aktudl politikai kérdésbe. Példaként hoztam fel a
Pepsi Egyesiilt Allamokbeli kampéanyat, mikor a cég kiallt a Black Lives Matter mozgalom
mellett vagy a Coca-Cola 2019-es magyarorszagon is futé ,,A szeretethez, szerelemhez valo jog
mindenkié” kampéanyat. Zubaly ildiko azt vélaszolta, hogy az elmult években nem futott ilyen
tipusu kampany itthon €s valoszinlileg nem is lesz a kozeljovoben. Ennek egyik oka az, hogy a

Pepsi Eurdpaban stratégiai szempontbdl kifejezetten kockédzat keriild. Tovabba, mivel a

28



Pepsinek lazabb a kommunikacios stilusa nem szivesen all be ligyek mdoge, illetve mivel a
Coca-Cola magasan dominalja a kdla-piacot itthon 6k megkockéztathatjdk, hogy visszaesik a
bevétel a marka tizenetének kommunikalasa miatt. Hozzatette, hogy a Coca-Cola 2019-es
kampanyaval, itthon a Pepsi nagyon jol jart, mivel a Coca sok partnere visszamondta az
egylittmikodést veliikk, mondvan nem tudnak azonosulni a marka kommunikaciojaval és ezek

az iigyfelek a Pepsi-hez mentek at.

A mélyinterjim soran rakérdeztem arra is, hogy a Pepsi hogyan szeretné elérni a célkdzonségét,
a fiatalokat. Zubaly Il1diko szerint a legfontosabb elem, az lizenet. Véleménye szerint ,,az, hogy
egy marka mit képvisel, milyen értékei vannak egyre fontosabb lesz a fogyasztok szemében,
mivel azok a markdk lesznek love brand-ek, akik Ossze tudnak kapcsolédni valamivel a
fogyasztoikkal.” Ezen feliil az is fontos elem, hogy a marka mennyire képes interakcioba 1épni
a sajat fogyasztoival. A Z generdcidhoz azok a markak fognak tudni jol kapcsolddni, akik nem
maguk taldlnak ki marka iizenetet, hanem a fogyasztokkal egyiitt hoznak 1étre valamit és minél
inkabb bevonni 6ket. Ezt azzal tdmasztotta ala a Pepsi magyarorszagi brand managere, hogy
,,az emberek egyre inkabb individualistak lesznek és 0k maguk akarnak alkotni valamit”. Azért
lehet fontos a Z és alfa generaciokhoz igazodni, mivel, ha a cég meg tudja szélitani dket, hosszu
tavon hiiséges fogyasztok lehetnek. Zubaly Ildiko egyetértett azzal a felvetésemmel, hogy a
kreativ rekldmokkal sokkal jobban fel lehet kelteni az emberek figyelmét, mint a népszeriisitd
reklamokkal. Ezeket a reklamokat az online térben sokkel egyszeriibb és olcsobb
megvaldsitani, mint a TVben. Viszont Zubaly Ildiko allitdsa szerint ,,Magyarorszagon még
mindig van egy ilyen precepcid, miszerint azok a markéak a jo markék vagy erés markak, akik
jelen vannak a TV-ben. Tehat, ha valaki nincs a TV-ben, Ggy kicsit nincs is.” A Pepsi
célcsoportja, a fiatalok korében egyre csokken a TV nézettségi ardny, igy megkérdeztem
I1dikét, hogy az elézd allitdsa szerinte meddig fogja még megallni a helyét. Azt a vélaszt
kaptam, hogy, ha az ardnyok a TV- és a digitalis csatorndkon futd rekldmok ardnyai a
kozeljovOben valosziniisithetdleg valtozni is fognak, a TV még sok évig nagy szerepet fog
jatszani marketing szempontjabol. Tovabba fontosnak tartja a tdmegnek szo6lo, népszeriisitd
reklamok ¢és a szlikebb, de relevansabb kozegnek sz616 kreativabb, kiilonlegesebb kampéanyok

egyensulyban tartasat.

A magyarorszagi Pepsi a cukormentes izesitett kolak terén évek ota erésebb a Coca-Cola-nal.
Emiatt kiemelten nagy hangstlyt fektetnek ezekre a termékekre. Ezt is bizonyitja, hogy az
elmult harom évben minden tavaszan kivezettek egy cukormentes izesitett terméket €s hoztak

egy Uj izt a helyére. Azonban most a cég a Pepsi Max, tehat a cukormentes izesitetlen termékére
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helyezi a hangsulyt és erre a termékre szeretne épiteni a jovOben. Ez abbdl is latszik, hogy a
Pepsi magyar kozosségi média feliileteken a cukormentes izesitetlen alternativaval
talalkozhatunk a legtobbszor, illetve a Pepsi Challenge-nél is a Coca és a Pepsi cukormentes
izesitetlen termékét hasonlitjak 0ssze. Azért is szeretne a cég egyre nagyobb hangsulyt fektetni
a cukormentes termékeikre, mivel az egészségtudatossag egyre inkabb kezd elterjedni. Ha
valaki rendszeresen sportol, odafigyel a kaloria bevitelére vagy csak egyszerlien nem szeretne
feleslegesen cukrot vinni a szervezetébe, a cukormentes alternativa valasztasaval nem kell
lemondani a kola-izrél. Tovabba, mivel ,,Magyarorszdgon elég massziv adokkal terhelte a

cukros uditoitalokat”.

Az interju végén arra is kitértiink, hogy a jelenlegi energia valsag hogyan érinti a Pepsit. Az
Pepsi magyarorszagi részlegének brand manager-e azzal kezdte, hogy ,,a kdla az, az ital melynél
a legkevésbé valasztananak a megszokott terméknél olcsobb alternativat,, A tovabbi
valaszokbdl kideriilt, hogy a Pepsi atlagara, sok éven keresztiil a Coca-Cola termékeinek
atlagara alatt volt. Ez tudatos volt a cég részérdl, mivel a magyar embereket arérzékenyeknek
tartjak. A mostani gazdasagi helyzetben viszont mindenki emelt az arain, a Pepsi csak idén
haromszor, 1igy ezt mar nem tudnd biztosra allitani Zubdly Ildiko. ,,A Pepsi hazai
versenyhelyzetét gyengiti tovabba az a tényezd is, hogy a Coca sokkal energiatakarékosabb
hiitéket szant a partnerei szamara, igy sok partnere a cégnek atallt a konkurenciahoz”. Tovabba
azt is megtudtam, hogy a COVID-19 okozta valsag semmilyen, vagy inkabb poziti hatassal volt
a Pepsi magyarorszagi vallalatanak eladésaira, hiszen az emberek nem tudtdk mire elkolteni a
pénziiket, igy tobb maradt. ,,Ezzel szemben a mostani energia valsag kovetkeztében rengeteg
étterem, kavézo, pekség zar be vagy végleg vagy marciusig, ameddig a flités szezon van”. Ez a
cégnek nem kedvezd, hiszen ha van egy partnere, aki véglegesen vagy ideiglesen bezar, nem

jon téle forgalom.

A Pepsi marketing stratégidja itthon, a jovében valoszinilileg nem fog valtozni. Tehat a prioridst
¢lvezd termék a Pepsi Max marad, illetve az iz-k6zponti kommunikacioval €s annak iizenetével
is hosszu tavon terveznek. Zubaly Ildikd, kommunikacié terén pedig arra szamit, hogy a cég
elkezd inkabb a digitalis tér felé mozdulni és 0j csatornakon, mint példaul a TikTok-on, fognak

megjelenni.
SWOT elemzés

A szakirodalmi feldolgozas és az interju segitségével elkészitettem egy SWOT elemzést a

Pepsi-re vonatkoztatva. Azért a kvalitativ kutatas eredményeihez tettem ezt az analizist, mivel
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a primer kutatdsom soran kimondottan a SWOT elemekre is rakérdeztem, igy ennek

eredményeit is felhasznaltam az elemzés soran.

A SWOT elemzés az egyik leggyakoribb eszkoz a marketingstratégia megalkotasa soran. Ez az
elemzési a modszer a vallalat belsd0 kornyezetét vizsgédlja mikor, annak erdsségei ¢és
gyengeségei vannak a kozéppontban, illetve a kiils6 kornyezetét, mikor a kinalkozo
lehetdségeken €s a fenndlld veszélyeken van a hangsuly. A SWOT elemzés segit kialakitani,
informacionk van és ehhez nyujt segitséget ez a modszer. Szakdolgozatom ezen fejezetében a
PepsiCo-n keresztiil fogom szemléltetni ennek a mddszernek a mikodését. A SWOT egy
mozaiksz6, mely az angol strengths (erdsségek), weaknesses (gyengeségek), opportunities

(Iehetdségek) és threats (veszélyek) szavakbol tevodik ki (Varga, 2020).

A cég erdsségeivel kezdeném. Az interbrand.com 2021-es statisztikaja szerint a Pepsi a vilag
32. legértékesebb markaja, 19.622 milli6 amerikai dollarral. A 2000-es évek eleje 6ta a marka
folyamatosan noveli az értéket. Ezt a mintat csak a 2020-as COVID-19 okozta valsag torte meg,
ahol a marka értéke kozel 10%-ot esett. Azdta a Pepsi évrdl évre nyeri vissza az elvesztett
értékét. A PepsiCo egyik legnagyobb erdssége a rendkiviil diverzifikalt portfoligja. A PepsiCo
tobb, mint 100 kiilonbdz6 markabol allo stabil portfolioval rendelkezik. Ilyen markak a Pepsi,
a Lays, a 7UP, a Lipton vagy a Doritos. A vallalat uralja a snack-, élelmiszer- €s az italipart.
Egyediil a Nestle el6zi meg a vallalatot. A PepsiCo jol dontdtt, mikor beszallt a snack-
szegmensbe, mivel ezen markak segitségével érte el ezt a ndvekedést. A PepsiCo rendkiviil erds
globalis jelenléttel rendelkezik, hiszen a vilag tobb, mint 200 orszagaban jelen van. A vallalat,
az elsoprd globalis jelenlétével novelte a marka globalis ismertségét €s elismertségét a
fogyasztok korében. Ez az egyik olyan tényezd, mely lehetové tette a PepsiCo szdmara, hogy
felvegye a versenyt a masik globalis vallalattal, a Coca-Cola-val. A piac azoknak a cégeknek
kedvez melyek dominaljak a piacot. Az opportimes.com 2020-as felmérése szerint a PepsiCo
az Amerikai Egyesiilt Allamokbeli tiditéital piaci részesedése 22%, mig a Coca-Cola-nak 20%
részesedése volt ugyanebben a kategoridban. Ezt az eldnyét a PepsiCo arra hasznalja ki, hogy
Jo kapcsolatot apol a kiskereskeddkkel (példaul hiitdkkel latja el dket) ezért cserébe jelentds
polcfeliileteket szereznek maguknak. Hozzatartozik, hogy a hazai viszonylatban még mindig a
Coca-Cola uralja a piacot 1ényeges folénnyel, tudtam meg Zubaly Ildik6tol, a mélyinterjim
soran. A PepsiCo hatalmas 6sszegeket kolt legnépszeriibb termékére a Pepsire. A Super Bowl
félidei showjat 8 éven keresztiil szponzoralta, mellyen évente tobb, mint 100 millié embert

tudott elérni, emellett a legrangosabb eurdpai labdarigd kupat, a Bajnokok Ligajat is
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szponzoralja. Ezeken a hatalmas sporteseményeken kiviil még érdemes megemliteni az
ikonikus Pepsi Challange-et, melynél iz-vakteszten vesznek részt a jelentkezok. Itt a Pepsi és a
Coca-Cola kaldriamentes termékei koziil valasztja ki az egyén, hogy melyiket tartja
finomabbnak. Ezeken az iz-vakteszteken a Pepsi rendre legydzi rivalisat itthon és kiilfoldon is.
Idén hazankban t6bb, mint 10.000 ember donthetett és ismét a Pepsi nyert, mivel az emberek
64%-a a Pepsi Max-ot valasztotta. Zubaly Ildik6tol kaptam azt, az informaciot, mely szerint a
Pepsi, hazankban a cukormentes izesitett kolak terén évek ota jobban teljesit a Coca-Cola
termékeinél. A piac ezen szegmensében, hazai viszonylatban a Pepsinek nagyobb a piaci része.
A Pepsi folyamatosan épiti ezt az eldnyét, hiszen az elmult harom évben minden tavasszal
kivezettek egy cukormentes izesitett terméket és helyére bevezettek egy ujat. Ezen feliil a Pepsi
Challenge keretein beliil a két piacvezetd marka cukormentes termékei vannak dsszehasonlitva.
A Pepsi célkozonsége mindig is egyértelmii volt a Coca-Cola-val ellentétben, hiszen a Pepsi
mindig is a fiatalokra targetalt. A marka ezt a fiatalos érzést, lendiiletet, felfogast apolta imazzsa
az évek alatt. Szamos ikonikus reklamfilmet készitettek, mely a tizenéves generaciot célozta
meg a zene, sport és a fiatalos, porog képivilag elemeivel. A Pepsi fogyasztoi rendkiviil lojalis
a markahoz és nem szivesen valaszt masikat a tobbség, deriilt ki a kvalitativ kutatdsom soran.

Igaz, ez a Coca-Cola fogyaszt6irol is elmondhat6 (Frue, 2018; bstrategyhub.com, 2021).

A masodik pontban a vallalat gyengeségeit foglalndm 0Ossze. A PepsiCo szdmara erds
halad fej-fej mellett és ez a verseny azt eredményezi, hogy a nem tal lojalis fogyasztok
konnyedén markat tudnak valtani. A PepsiCo termékpallettdjanak zomét az tuditditalok és
snack-ek teszik ki. Ezeknek a tobbsége magas cukor vagy so tartalmu, illetve tele van
kiilonbozd kémiai adalékanyagokkal €s izesitokkel. Ez kiilonosen a jelenlegi egészségtudatos
piacon jelent komoly gyengeséget. Tovabba a vallalat kornyezetvédelmi szempontbol is
aggalyos. A PepsiCo 2021-ben sorozatban a negyedik éve volt a legnagyobb miianyag
szennyez6 a Coca-Cola-val (breakfreefromplastic.com). A sikertelen termékek mindig rontjak
egy marka imazsat ¢és teret adnak a versenytarsak novekedéséhez. Ilyen sikertelen termék volt
tobbek kozott a Crystal Pepsi (attetszd szinii Pepsi) vagy a Pepsi Blue. Tovéabbi gyengesége
még a vallalatnak. hogy nem készit a Coca-Cola-ra jellemzo értékteremtd reklamokat, mint
példaul a Coca-Cola karacsonyi reklamjai melyekben a csalad, a szeretet és a pozitiv értékek
vannak a kozéppontban. A hazai piacon Zubaly I1diko szerint, még gyengeségnek szamit, hogy
6k nem engedhetik meg maguknak, hogy allast foglaljanak aktudlpolitikai kérdések mellett,

mint tette azt a Coca-Cola a ,,Szeretethez, szerelemhez vald jog mindenkié” kampanyaban 2019
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nyaran. Ezt azzal indokolta, hogy a Coca-Cola sokkal nagyobb név itthon, igy ok
megkockaztathatjak, hogy visszaesik a bevétel a marka {lizenetének kommunikaldsa miatt,
illetve azzal, hogy a Pepsi laza kommunikécios stilusa nem engedi meg a markdnak, hogy
bealljon ligyek mogé. A Pepsi magyarorszagi Brand Managere azt is a cég gyengeségei kozé
sorolta, hogy a régiéban a marka nem mer és nem is szeretne beleallni aktualpolitikai
kérdésekbe a Coca-Cola-val ellentétben, mivel a Pepsi Eurdpaban stratégiai szempontbol

kockazat keriil¢ (Bhasin, 2019; bstrategyhub.com, 2021).

A SWOT elemzés harmadik elemével, a Iehetdségekkel folytatndm. A PepsiCo rendkiviil széles
termékpalletajaval rendelkezik, de ennek zOme az ragcsalnivalo- és tiditéital szegmensbe
tartozik. A termé¢k diverzifikaciot novelhetnék példaul alkoholos italokkal. Coca-Cola Jack
egylittmiikodésével valaszolt ¢és piacra hoztdk a Mountain Dew cukormentes alkoholos
valtozatat (vinepar.com, 2021). Ez minddssze egy termék (melynek harom izvaridnsa van),
tehat ez a piaci szegmens a PepsiCo szadmara még rengeteg lehetdséget rejthet magéban.
ezzel felvehesse a versenyt a Coca-Cola tulajdonaban 1évé Monster Beverage-el. A PepsiCo
sokszor 1ép szponzoracios kapcsolatba nagyobb sporteseményekkel, mint példaul a korabban
emlitett Bajnokok Ligaja vagy a Super Bowl, illetve sportolokkal, ahol Lionel Messi-vel vannak
szerzOdésben, igy kézenfekvd lenne a sportszer, sportruhazatok piacara is betdrni. Ezt
megtehetnék Uigy, hogy 1étrehoznak egy 1j markat erre a célra, vagy mivel a biidzsé adott r4,
felvasarolhatnanak egy kisebb, de elismert markat. A PepsiCo ndvekvd kaldoriamentes és
alacsonyabb cukor, so tartalmu termékpalettdjdnak novelésévek konnyebben elérhetné a mai,
egyre inkabb egészségtudatos piacot. a Pepsi termékeinek 44%-a van 100kcal alatt. A véllalat
kihasznalhatja a novekvo egészségtudatossag piacdnak lehetdségeit és ndvelhetné a 100kcalk
alatti termékeinek szamat, illetve akar beléphetne ndvényi alapu tejek €s smoothie-k piacara. A
vallalatnal is nagy potencialt latnak ezen piaci szegmensben, mivel 2021 julius 1-én a PepsiCo
bejelentette, hogy az Eurdpai Unidn beliil az uditéitalok cukortartalmat 25%-kal kivanjak
csokkenteni ¢és a masodik legnagyobb piacokunk, a ragcsalnivaloknal egészségesebb
alternativakat kivannak bevezetni. A PepsiCo Eurdpai vezérigazgatdja ezt azzal indokolta,
hogy Europédban kozel minden altaluk értékesitett ital cukormentes és gy gondoljdk ez a
tendencia csak tovabb fog ndni (reuters.com). Magyarorszdgon Europai viszonylatban is
kiemelkedden magas aranyban valasztjak a kaloriamentes valtozatokat a cukros alternativakkal

szemben. Ebbdl fakadoan a Pepsi a cukormentes valtozatat promotalja az dsszes feliileten, igy
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a Pepsi Challenge keretein beliil is a Pepsi Max-ot mérették meg a Coca-Cola cukormentes
valtozataval. Bar erre az is kozrejatszik, hogy Magyarorszagon massziv adokkal terhelik a
cukros tiditditalokat, deriilt ki a Pepsi magyarorszagi Brand Manager-ének szavaibol. Zubaly
I1diko6 azt is megosztotta velem mélyinterjim soran, hogy a Pepsi magyarorszagi vallalatanal
tervben van egy TikTok profil 1étrehozasa, hogy az itthoni fiatalokat, tehat a Z és alfa generaciot
minél jobban el tudjdk érni. Tovabbi lehetdség lehet még a Pepsi szamdra az e-sport
eseményeken valo aktivabb jelenlét. Akar e-sport események, e-sportolok szponzoraldsa vagy
népszeri stream-erekkel valod egyiittmiikddés. Ez azért fontos, mivel a Pepsi célcsoportja, tehat
a Z és alfa generaciot, egyre inkabb online térben lehet megszolitani és elérni. Erre egy remek
torekvés, hogy a PepsiCo cég tulajdonaban 1évé Rockstar Energy az NRG-vel, mely a
legnézettebb Eszak-Amerikai profi e-sport eseményeket szervezi. Az NRG testesitette meg a
versenyképes e-sportot olyan népszerli jatékoknal, mint az Apex Legends, a Fortnite, az
Overwatch vagy a Valorant. Ezeket a bajnoksagokat leginkabb YouTube-on és Twitch-en lehet
nyomon kovetni (Bhasin, 2019; bstrategyhub.com, 2021; PepsiCo.com, 2022).

Végiill a SWOT elemzés utolsd elemére térnék ki, a veszélyekre. Mindenképp a PepsiCo
veszélyei kozé sorolndm a kemény piaci versenyt. A vallalatnak olyan cégekkel kell osztoznia
a piacon, mint a Coca-Cola vagy a Nestle. Tovabba a jelenlegi gazdasagi- és energia valsag
miatt visszaeshetnek a termék eladasai. Kiilsé konzulensem, Kecskeméti Eva, a Szentkiralyi
Magyarorszag teriiletfejlesztési vezetdje mondta, hogy hazankban a Coca-Cola sokkal
energiatakarékosabb hiitékkel latja el a partnereit, mint a Pepsi, igy sokan mennek &t a
konkurencidhoz. A gazdasagi helyzet mellett, a demografiai valtozasok alakitjak legf6képp a
célpiacokat. Europa median életkora 44,1 év volt 2021 januarjaban (ec.europa.eu, 2021), mig
Magyarorszagon 2022 januarjdban az atlag €letkor 45 év volt. Hazankban az atlagéletkor az
elmult 10 évben kozel 6 évvel nétt (ksh.hu, 2022). Ez az eléregedd tarsadalom azt eredményezi,
hogy n6 az idGsebb fogyasztok szama, mig a fiataloké csokkent. Ez veszélyt jelenthet a Pepsi
kommunikéciojara, mivel a vasarloi bazisuk zomét és a célkozonségiiket is a fiatalok teszik ki.
Tovabbi veszEly lehet még a PepsiCo szdmrara, ha nem ndveli az egészségesebb termékeinek
a palettdjat az negativ hatassal lehet az egészségtudatos fogyasztok korében €s az eladasok is
visszaeshetnek. Az utdbbi években a korméanyok egyre tobb egészségbarat szabalyozast
fogadtak el, a egészségtelen termékekbdl fakadod betegségek végett. Magyarorszag 2011-ben
vezette be a népegészségiigyi termékadot, vagy kozismertebb nevén csipszadot. Ez tobbek

kozott, a PepsiCo profiljaba tartozé egészségtelen iiditditalokra, ragesalnivalokra vet ki tobblet
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adot. Ennek az adozasnak a pontos kritériumai a KSH oldalan talalhatdak meg és a 3. szamu

mellékletben csatoltam (Bhasin, 2019; bstrategyhub.com, 2021).

Tovabbi hipotézisek megfogalmazasa

A Kuvalitativ kutatds eredményei utan tovabbi hipotéziseket allitottam fel, melyeket a

kvantitativ kutatas eredményeinél fogok vizsgalni.

H5: a jelenlegi gazdasagi valsagban is a kola az, az udit6italital melyre legkevésbé jellemzo,

hogy a megszokottnal olcsobb markat valasztananak a fogyasztok.

Hé6: Egy kreativ, figyelemfelkeltd reklammal a vallalat hatékonyabban tudja ndvelni eladasait,

mint egy tomegnek sz610, népszerlsitd reklammal.

H7: Hazankban az emberek nagyjabol hasonl6 aranyban talalkoznak a két dominans kola marka

reklamjaival.

4.2. KVANTITATIV KUTATAS EREDMENYEI

A kvantitativ sz6 jelentése mennyiseégi, igy itt mennyiségi, szamszerii €s nem mindségi adatokat
kapunk. Emiatt ez a primer kutatasi forma nagy mintaval rendelkezik és szamszerii adatokat
kapunk beldle. Ha kell6en nagy a minta, akkor a fogyasztok teljes sokasagara altalanosithatod
lesz az eredmény. A kvantitativ kutatasi modszerek koziil a legelterjedtebb a megkérdezéses
vizsgalat, melynek eszkoze a kérddiv, de ilyen moddszerek még a kisérleti eljarasok, a
korrelacios kutatas €s az ok-okozati kutatas. A szakdolgozatomban a hazai tiditdital fogyasztasi
szokasok megértés miatt az online kérddivezést valasztottam. Ez a legalkalmasabb mddszer
arra, hogy rovid idén beliil, olcson vagy ingyen sok embert elérjiink. A kérddiv anonim volt igy
a kitoltok Oszinte és hiteles valaszokat tudtak adni. Leginkabb a megkérdezettek fogyasztoi
szokasaira voltam kivancsi, illetve arra, mit tartanak fontosnak egy adott markanal. Tovabba
azt szerettem volna még kideriteni, hogy a mélyinterju soran kapott valaszok mennyire igazak

a hazai tidit6ital fogyasztokra.

A kérdoiv elsd szakaszaban a kitoltok é€letkora szerepel. A kutatdsom szempontjabol a tobbi
demografiai adat nem relevans. Az életkort abbol kifolyodlag tartottam fontosnak, hogy

lathassam a kit6ltok zome milyen életkorban van. Az életkort 6t szakaszra osztottam fel, hogy
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pontosabb képet kapjak a kitoltokrdl. A Pepsi szamara legrelevansabb, tehat a 16 évnél fiatalabb

és a 18-30 év kozotti valaszadok adtak a valaszok 60%-at.

A kitolték életkora
= 45% r = 1,5%

23,8%

= 58,2%
= 12,1%

m 16 évnél fiatalabb = 16-30 év kozott = 31-45 év kozott
46-60 év kozott = 60 évnél idésebb

4. abra Kitoltdk életkora (N=471)
Forras: sajat szerkesztés

A 4. abra eredményeibdl kiolvashatd, hogy a kitoltdk nagyrésze, kozel 2/3-a a sajat
korosztalyombol érkezett. Illetve, mivel a sziileim is segitettek a kérd6iv megosztasaiban, a

kitolték kozel negyede 46-60 év kozotti.

A kérd6éiv masodik szakasza az egészségtudatos fogyasztokat helyezte a kozéppontba. Ebben a
szakaszban arra voltam kivancsi, hogy a valaszadok hany szdzaléka sportol rendszeresen ¢és a
rendszeresen sportolok koziil hanyan valasztjak az tditditalok kaloriamentes valtozatait. A

kutatasom els6 hipotézise is ehhez kapcsolodik.
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Rendszeresen sportolok

= jgen mnem

5. dbra Rendszeresen sportolok (N=321)
Forras: sajat szerkesztés

Az 5. 4bran jol lathatd, hogy a kitoltdk nagyjabol 58%-a rendszeresen sportol. Ez nagyjabol
ugyanakkora szam, mint a 30 éven aluliak aranya a kit61tok kozott. Igaz ez nem azt jelenti, hogy

csak a 30 éven aluliak valasztottak a rendszeresen sportolds opciot.

A kovetkezo diagramon a valaszadok harom kérdés koziil tudtak valasztani. Ennél a kérdésnél
az elsé hipotézisemet vizsgaltam, miszerint a rendszeresen sportold emberek tobbsége az

iditditalok kaldriamentes valtozatait preferaljak

Uditdital vasarlasi szokdsok a rendszeresen sportolok esetében

36,0%

m Cukros = Kaldériamentes Nem sportolok rendszeresen

6. abra Uditdital vasdrldasi szokdsok rendszeresen sportolék esetében (N=321)
Forras: sajat szerkesztés
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A 6. abrarol leolvashat6 valaszadok 36%-a nem sportol rendszeresen, 39,9%-a fogyaszt kaloria
mentes opciot és csupan 24,1%-uk a cukros alternativakat. Az 6. abranal minimalis eltérés van
az 5. dbrahoz képest, mivel mig ott 41,8% mondta magérdl, hogy nem sportol itt ez a szam
csupan 36%. De a diagramon igy is tisztdn kimutathatd, hogy azok az emberek, akik
rendszeresen sportolnak joval nagyobb aranyban valasztjak az Udit6italok kaloriamentes

valtozatait. {gy a H1 hipotézisemet a kérd6iv elemzése alatamasztotta.

A kérd6éivem harmadik szakaszaban a fogyasztok tditdital fogyasztasi szokasaira voltam

kivancsi. A szakasz els6 kérdésében a valaszadok megadtak, hogy milyen slirlin fogyasztanak

uditoitalokat.
Uditdital fogyasztas gyakorisaga
140 26.8% 27,6%
120
100 18,7%
16,6%

80

60 10,4%

40

20

0
Ritkédbban, mint Havonta Hetente Egy héten tobbszor Naponta
havonta

7. abra Uditdital fogyasztds gyakorisdga (N=471)
Forras: sajat szerkesztés

A 7. é4bra alapjan elmondhat6, hogy a valaszaddk tditdital vasarlasi gyakorisdga nagyon
valtozd. Viszont az elmondhato, hogy a valaszaddk tilnyomo tobbsége, 71%-a legaldbb heti

rendszerességgel fogyaszt valamilyen tditditalt.

A mélyinterjim soran Zubdly Ildiké fogalmazta meg az 6tddik hipotézisemet, miszerint a
jelenlegi gazdasagi valsagban is a kola az, az tdit6italital melyre legkevésbé jellemz6, hogy a
megszokottndl olcsobb markat valasztananak a fogyasztok. A kovetkezd kérdésnél a

valaszadok 5 kiilonb6zd, ugyanazt a funkciot betoltd termek koziil valaszthattak.
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Vasarlasi opciok a folyadékok piacan

57%

= Asvanyviz = Gyiimoleslé = Koéla = Ice Tea = Energiaital

8. dbra Vasarlasi opciok a folyadékok piacan (N=471)
Forras: sajat szerkesztés

A 11. abra alapjan a két legnépszeriibb kola markanak, a Pepsi-nek és a Coca-Cola-nak a
fogyasztoi bazisa rendkiviil lojalis. Ezért is lehetett, hogy a valaszaddk 39,3%-anal a kdla az a
termék melynél a leginkabb megfizetik az arat (8. abra). A kérd6iv elemzése alatamasztotta a

H5 hipotézisemet.

A kérdéivem negyedik szakaszaban arra voltam kivancsi, hogy a fogyasztok mi alapjan
dontenek egy adott marka mellett. Els6 kérdésemmel arra szerettem volna valaszt kapni, hogy

a valaszadok mely kola-markakat preferaljak és milyen aranyban.
Kola markak

= 2,1%
\ = 4,5%
1,1%

16,1%

51500 m————

m Coca-Cola = Dr Pepper =Pepsi = Sajat markas = Xixo = Egyéb

9. dbra Kola markak (N=471)
Forras: sajat szerkesztés
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A mélyinterjurom soran elhangzo, Zubaly Ildiko allitasa, miszerint a Coca-Cola joval
népszeriibb hazankban, mint a Pepsi a valaszadok kozott is helyt allt. A 9. dbra alapjan a
valaszadok 74,7%-a preferalja a Coca-Cola termékeit, mig a Pepsi a 16,1%-uk valasztana. Az
megkérdezettek kevesebb, mint tiz szazaléka valasztana masik markat. A Xixo-t az emberek
2,1 %-a, a Dr Peppert az 1,5%-a, a sajat markas kolakat az emberek 1,1%-a valasztand. Tovabba
lehetdséget biztositottam a valaszadok szamara, hogy sajat valaszként beirjak a kedvenc kola

markéjukat, amennyiben az nincs az opciok kozott. Ez teszi ki a maradék 4,5%-ot.

A kovetkezd kérdésnél azt vizsgaltam, hogy a fogyasztok mi alapjadn vélasztjak az el6bb
valasztott markat. Masodik hipotézisemmel azt allitottam, hogy a fogyasztok tilnyomo

tobbsége, legfoképp a termék ize miatt valasztja kedvenc kola markajat.

Termék tulajdonsagai
= 3% [ " 32%

= 8,9%

5,9%

wAr =iz Marka értékei Megszokéas = Pozitiv érzés kot a markahoz = Egy¢b

10. dbra Termék tulajdonsagai (N=471)
Forras: sajat szerkesztés

Ami egybdl szembetlind a 10. abran, hogy az emberek, tobb, mint 60%-a az iz miatt valasztja
a kedvenc koldjat. A masodik legtobben pedig a megszokds miatt dontenek az adott marka
mellett. Az 6t6dik szama diagrambol, ahol a megkérdezettek kozel 40%-a a kolanal valasztana
legkevésbé egy olcsobb terméket, lehetett kdvetkeztetni, hogy az ,,ar” opcid nem lesz népszerii
a valaszadok korében. Ezen feliil A valaszadok az arnal fontosabbnak tartjdk a marka értékeit
(5,9%) ¢és 8,9%-uk azért az adott markat valasztja, mivel pozitiv érzést kot hozza. Itt is
lehetdséget adtam a kitoltoknek, hogy sajat maguk irjak le miért preferaljak az adott kola markat
¢és itt tobben is azt irtdk, hogy ahhoz az adott markéhoz jutnak hozza legkonnyebben. H2

hipotézisem a kérddiv elemzése igazolta, mivel az alanyok tobb, mint 60%-a valaszt az iz miatt.
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A kovetkezd kérdésnél a fogyasztok markalojalitasat kivantam felmérni. Harmadik
hipotézisemmel azt feltételezem, hogy a kéla markéknal rendkiviil magas a markalojalitas, igy

az emberek tobbsége ragaszkodik kedvenc kdla markajahoz.

Markahliség mértéke egy kola markanal

Teljes mértekben | 33,8%
Inkdbb ragaszkodom | 32,9%
Semleges véleményen vagyok | NN 21,2%

Inkabb nem ragaszkodom | 4,2%

Egyaltalan nem | NN 7.9%

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

11. abra Markahiiség mértéke egy kola markanal (N=471)
Forras: sajat szerkesztés

Az 11. abra egyértelmiien kimutatja, hogy a valaszadok tobb, mint kétharmada (66,7%-uk)
ragaszkodik vagy teljes mértékben ragaszkodik kedvenc markajahoz. Ebbdl is latszik, hogy a
kola-szektorban rendkiviil magas a markahtiség. fgy a H3 szamu hipotézisemet a kutatisom

alatamasztotta.

A Pepsi és a Coca-Cola is egy love brand, igy a kdvetkez6 kérdésemmel azt vizsgaltam, hogy
a valaszadoim mennyire kotddnek érzelmileg kedvenc markdjukhoz. Ehhez a kérdéshez
tartozik negyedik hipotéziseim, miszerint az emberek tobbsége egy pozitiv érzést vagy

személyes emléket kapcsol kedvenc kola markéjahoz.
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Erzelmi kotédés kola markak esetében

Teljes mértékben || NN 9%
Inkabb igaz |, 20.4%
Semleges véleményen vagyok || NN 2.
Inkabb nem || N 1.5
Egyltalan nem |,  51.49%

12. dbra Erzelmi kotédés kéla markdk esetében (N=471)
Forras: sajat szerkesztés

Az 12. szaml eredményei alapjan jol lathato, hogy a legtobb valaszadora (31,4%) egyaltalan
nem igaz, hogy barmilyen pozitiv érzést vagy személyes emléket kapcsolna a kedvenc
markdjahoz. A kitoltok alig egyharmada valasztotta az ,,inkdbb egyetértek” és a ,teljes
mértékben egyetértek” opcidkat. A H4 hipotézisemet a kutatdsom nem tamasztotta ala.

A kovetkezd kérdésemmel arra a valaszra szerettem volna kérdést kapni, hogy a vélaszadok

mennyire tartdk fontosnak azt, hogy egy marka mit képvisel.

Mennyire fontos, hogy egy marka mit képvisel

Teljes mértékben || NN 2.
Inkabb fontosnak tartom _ 29,3%
Semleges véleményen vagyok || NG
Inkabb nem tartom fontosnak || | AN 10.2%
Egyaltalan nem || AN A 1/ 4%

0 20 40 60 80 100 120 140 160

13. abra Mennyire fontos, hogy egy mdrka mit képvisel (N=471)
Forras: sajat szerkesztés
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A valaszok 29,3%-a az ,,inkdbb fontosnak tartom” és 21,9%-a a ,,nagyon fontosnak tartom”
opcidkra érkezett. Az 13. abrabol jol kivehetd, hogy a kitolték nagyobb aranyban tartjak

fontosnak azt, hogy egy adott marka mit képvisel.

A kitoltéknél arra is rakérdeztem, hogy mennyire tartdk fontosnak, hogy egy marka
aktualpolitikai ligyek mogé alljon be. A valaszadok szamara felhoztam két olyan példat is,

mikor a Pepsi vagy a Coca-Cola tett igy a kozelmultban. Ennek eredménye lathato az 14. abran.

Uditdital markak szerepvallalasa aktualpolitikai kérdésekben

Teljes mértékben || NG 13.8%
Inkabb fontosnak tartom ||| G 15.9%
Semleges véleményen vagyok || NGGNEGTGNGNGEEEEEEEEE 20
Inkabb nem tartom fontosnak ||| | [ 10.4%
Egyaltalan nem | 35,9%

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

14. abra Uditéital markdk szerepvallaldsa aktudlpolitikai kérdésekben (N=471)
Forras: sajat szerkesztés

A 14. abrabol egyértelmiien kiolvashatd, hogy a valaszadok dont6 tobbsége, 36,9%-a egyaltalan
nem tartja ezt fontosnak. Az el6z6 kérdésemnél a valaszadok tobbsége fontosnak tartotta, azt,
hogy egy marka mit képvisel, viszont azt, hogy aktudlpolitikai kérdésekben foglaljon
allaspontot azt mar nem. A Coca-Cola ,,szeretet és szerelemhez val6é jog mindenkié¢” kampanyat
is kifejezetten negativan fogadtak itthon és valamilyen szinten botrany volt beléle. A Coca
kampanyanak negativ lecsengésébdl €és a kutatdsi eredményeimbdl arra tudok kovetkeztetni a
magyar lakossdg nem szimpatizdl a kérdésben megemlitett két példdhoz hasonld
kezdeményezésekkel. Ezt az allitdsomat tadmasztjdk ald Zubaly Ildik6, mélyinterji soran
elhangzott szavai, miszerint a Pepsi a régioban nem mer bevallalni ilyen tipusu reklamokat,
mivel az befolyassal lehetne a cég eladasaira. Ezen feliil a mélyinterju soran elhangzott, hogy a

Coca-Cola 2019-es kampanya utan sokan szerzodés bontottak a céggel.

A kovetkezd kérdésemmel, a kitoltok- és a marka értékei kozotti parhuzamot kerestem. A
kérdésem arra iranyult, hogy a kit61t0k mennyire tartjak fontosnak, hogy tudjanak azonosulni

egy adott marka értékeivel
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A marka értékei és a fogyasztd kozotti kapcesolat

Teljes mértékben || NN 12.1%
Inkabb fontosnak tartom || T 00
Semleges véleményen vagyok | 29 .3%
Inkabb nem tartom fontosnak || || | A A N1 13.2%
Egyaltalan nem | 25.5%

0 20 40 60 80 100 120 140 160

15. dbra A marka értékei és a fogyaszto kozotti kapcsolat (N=471)
Forras: sajat szerkesztés

A 15. 4bra szerint a kitolt6k szamara a marka értekeivel valo azonosulds nem élvez prioritast,
illetve nem mindsiil dontd tényezonek egy termék valasztasanal. A kitoltdk kevesebb, mint egy
harmada (inkabb fontosnak 20%-uk és nagyon fontosnak 12,1%-uk) valasztott a semlegesnél

pozitivabb opciot.

A kérdbivem utolso szakaszaban a valaszadok és a Pepsi reklamok kozotti kapcsolatot kerestem
¢s tettem fel erre irdnyulod kérdéseket kozvetlen és kdzvetett uton egyarant. Az elsé kérdésnél a
valaszadok kettd lehetdség koziil valaszthattak az alapjan melyik tipust reklammal tudnak

jobban azonosulni.
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Kiilonb6z6 hangvételii rekldmok hatékonysaga

m Csalad, hagyomany-, szeretet-, tradicio-kézpontli = Fiatalos, merész, impulziv

16. abra Kiilonbozé hangvételii reklamok hatékonysaga (N=471)
Forras: sajat szerkesztés

Ennél a kérdésnél burkoltan a Pepsi és a Coca-Cola-ra jellemz6 hangvételii reklamok koziil
lehetett valasztani. Azért nem neveztem meg a markakat, hogy a valaszadok minden elfogultsag
nélkiil dontsenek. A Pepsi stilusat sokkal inkabb le lehet irni a ,,fiatalos, merész, impulziv”
jelzokkel és a valaszadok tobbsége ezeket a reklamokat preferalja. Viszont ez a szam a kitoltok
kozel 2/3-at (62,7%-a), a Pepsi célcsoportjaba tartozo 30 év alatti korosztalyt nem fedi le
teljesen (16. abra). A kovetkez6 kérdésemben azt vizsgaltam, hogy a valaszadok mennyire érzik

ugy, hogy a Pepsi az 6 korosztalyukat probalja megszolitani kommunikéciojaval.

Pepsi targetaldsanak hatékonysaga

Teljes mértékben || NN AN 119%
Inkabb ugy érzem || NG 0./
Semleges véleményen vagyok | 34.8%
Inkdbb nem || N 11.3%
Egyaltalan nem || NN 0.

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

17. abra Pepsi targetdlasanak hatékonysaga (N=471)
Forras: sajat szerkesztés
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A 17. abran lathato informaciok szerint, a kit6ltok, alig tobb, mint 10%-a (11,9%-uk) érzi
biztosra, hogy a marka az 6 korosztalyukat célozna elsé sorban. Az ,,inkabb ugy érzem” és a
»teljes mértékben gy érzem” lehetséget a valaszadok 32,3%-a valasztotta. Ez a szam
rendkiviil alacsonynak bizonyul, ahhoz képest, hogy a tesztkitoltok 62,7%-a, a Pepsi
célcsoportjaba tartozik (4. abra). Az 9. abra alapjan a kérd6iv kit6ltoi 74,7%-a, a Coca-Cola-t
¢s mindossze 16,1%-a Pepsit tartja a kedvenc markdjanak. A kitdltdk tilnyomd tobbsége
(60,7%), ahogy a 10. abran is lathatd, az ize miatt valasztja a kedvenc kolajat. Pedig a Pepsi
Challenge, éppen a termék izére helyezi hangsulyt és jobban is szokott teljesitenie a konkurens
markanal (idén hazankban, tobb, mint 10.000 ember vett részt ezen a taste challenge-en és az
emberek 64%-a a Pepsit tartotta finomabbnak). Tovabba a kutatasom eredményeibdl kiindulva
az emberek jobban tudnak kapcsolodni a fiatalos, merész, impulziv reklamokhoz, mint a Coca-
Cola csalad-, hagyomany-, szeretet-, tradicidé kdzpont reklamjaival (16. abra). Tehat a Pepsi
ezen a téren is jobban teljesit a Coca-nal. Ezen feliil az 17. dbra eredményei alapjan, ahol az
emberek alig tobb, mint 10%-a érzi teljes mértékben gy, hogy a Pepsi az 6 korosztalyukhoz
szolna. Ezen informéciok ¢és kutatasi eredményeim alapjan arra a kdvetkeztetésre jutottam,

hogy a Pepsi iizenete a fiatal generaciokhoz nem ér el hatékonyan.

Kutatasom kovetkez6 kérdéséhez tartozik a hatodik szamu hipotézisem, ahol azt allitottam,
hogy egy kreativ, figyelemfelkeltd reklammal a vallalat hatékonyabban tudja novelni eladasait,

mint egy tomegnek sz610, népszeriisitd reklammal.

Kiilonbozo tipusu reklamok eladast noveld hatasanak aranya
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18. dbra Kiilonbézo tipusu reklamok eladast névelé hatasanak aranya (N=471)
Forras: sajat szerkesztés

46



H6 hipotézisemet a kutatdisom alatdmasztotta, mivel a kitoltok 82,6%-a, a kreativ,
figyelemfelketd reklamokat tartja hatékonyabbnak, a 18. abra alapjan. Zubaly Ildiko a
mélyinterjim sordn azt mondta, hogy meg kell taldlni az egyensulyt a népszertisitd, tomegnek
sz0l0 és a kreativ, figyelemfelkeltd, de sziikebb csoportnak szo6l6 reklamok kozott. A 17. abra
utan kifejtettem, hogyan jutottam arra a kovetkeztetésre, a kérddiv valaszait alapjaul véve, hogy
a Pepsi nem tudja hatékonyan eljuttatni az {izenetét a célcsoportjaba tartozo korosztalynak. A
18. abra alapjan jol lathatd, hogy manapsag az emberek sokkal jobban értékelnek egy kreativ
reklamot, igy a Pepsinek, ha névelni szeretné magyarorszagi piacat, nagyobb hangsulyt kellene
ezekre fektetnie. Azért lehet hatékonyabb egy kreativ, egyedi reklam, mivel sokkal konnyebben

ki tud torni, a mai vilagra jellemz6, hatalmas reklamzajbol.

A mélyinterju soran, a Pepsi magyarorszagi vallalatanak brand managere azt az informaciot
adta nekem, hogy a Pepsi a piaci részéhez képest, a koltségvetés joval nagyobb részét kolti
marketingre. Ehhez az informaciohoz tartozik hetedik szamt hipotézisem, miszerint hazankban

az emberek nagyjabdl hasonlo ardnyban talalkoznak a két dominéans kéla marka reklamjaival.

A kérdoiv kovetkez6 kérdésével azt vizsgaltam, hogy a valaszadok a Pepsi vagy a Coca-Cola

reklamjaival taladlkoznak-e tobbszor.

Coca-Cola ¢és Pepsi reklam észlelések gyakorisdganak
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19. dbra Coca-Cola és Pepsi reklam észlelések gyakorisaganak sszehasonlitisa (N=471)
Forras: sajat szerkesztés

Az 19. abra eredménye alapjan az emberek 82,4%-a talalkozik tobbszor a Coca-Cola
reklamjaival. Az 3. abran lathatd, hogy a kitolték 62,7%-a 30 évnél fiatalabb, ami teljes
mértékben a Pepsi célcsoportjaba esik. A Pepsi célzottam ezt a korosztaly célozza a

reklamjaival (Példaul fesztivalokon- és fiatalok altal kozkedvelt helyeken valo kitelepiilések),
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mig a Coca-Cola-nak nincsen kimondott célcsoportja igy elég széles skalan targetal. Ezekbdl
az informaciokbol kiindulva, még, ha a Coca-nak magasabb a marketingre szant kerete, a Pepsi
szamara a 17,6% rendkiviil alacsony, a konkurens marka 82,4%-aval szemben. H7

hipotézisemet a kutatdisom nem tamasztotta ala.

A kérddiv utolséd kérdésénél a kitoltok 6t opcio koziil valaszthattdk ki, hogy hol taldlkoznak
legstirtibben a Pepsi reklamjaival. Azok szdmara, akik a lehetséges valaszoktol eltérd helyen

latnak legstirtibben Pepsi reklamot, megadtam az ,,egyéb” valasztasi lehetoséget.

A Pepsi legnépszeriibb kommunikacids csatornéi

Egyéb M 3%
Mozi M 1,5%
TV |,  36,5%
Sport eseményeken [NNGEGEGE 12,5%
Online NG 19,3%

Fesztivalokon vagy forgalmasabb helyeken 1év6
kiteleptiléseken

I 27,2%
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20. abra A Pepsi legnépszeriibb kommunikdcios csatornai (N=471)
Forras: sajat szerkesztés

Az 20. abra alapjan elmondhatd, hogy a kitolték tobbsége (36,5%) a TV-n keresztiil talalkozik
legtobbszor a Pepsi hirdetéseivel. Tovabbd az 20. 4bra nagyjabol lefedi Zubaly Ildikd
mélyinterji sordn elhangzott allitdsat, miszerint a TV és az online hirdetésekre forditott
koltségvetést nagyjabol 3/5-6d (TV), 2/5-6d (online) részre tudna felbontani. A Pepsi a 30 éven
aluli korosztaly elérése miatt, nagy hangsulyt fektet a szezonalis kitelepiilésekre, ahol a
kodzéppontban a taste challenge szokott allni. Ez az 19. dbran is jol 1athatd, mivel a valaszadok
tobbsége 30 éven aluli és a masodik legtobb valasz (27,2%) erre az opcidra érkezett. A kitoltok
12,5% talalkozik a Pepsi reklamokkal kiilonb6z6 sporteseményeken és mindossze 1,5%-uk

moziban.
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Hipotézisek 6sszegzése

A rendszeresen sportold emberek tobbsége az
H1 ‘ _ ' _ Kutatdsom aldtdmasztotta
uditéitalok kaloriamentes valtozatait preferaljak.
A fogyasztok talnyomo tobbsége, legfoképp a
H2 . . ' Kutatasom alatdmasztotta
termék ize miatt véalasztja kedvenc kola markajat.
A koéla markaknal rendkivil magas a
H3 markalojalitds, igy az emberek tobbsége | Kutatdsom aldtdmasztotta
ragaszkodik kedvenc kola markdjahoz.
Az emberek tObbsége egy pozitiv érzést vagy
. . , Kutatdsom nem tamasztotta
H4 személyes emléket kapcsol kedvenc kola
Py ala
markdjahoz.
H5 A jelenlegi gazdasagi valsagban is a kola az, az | Kutatdsom aldtdmasztotta
uditditalital melyre legkevésbé jellemzd, hogy a
megszokottndl olcsobb markat valasztananak a
fogyasztok.
H6 Egy kreativ, figyelemfelkeltd reklammal a vallalat | Kutatasom alatamasztotta
hatékonyabban tudja ndvelni eladésait, mint egy
tomegnek sz610, népszertiisitd reklammal.
H7 Hazankban az emberek nagyjabol hasonld | Kutatdisom nem tadmasztotta
aranyban talalkoznak a két dominéns kola marka | ala
reklamjaival.

1. tablazat Hipotézisek Osszegzése
Forras: sajat szerkesztés
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V. OSSZEGZES

crer

vizsgaltam. Ahhoz, hogy egy pontos képet alkothassak ezekrol, elsé sorban meg kellett értenem
a fogyasztok magatartasat. Szekunder kutatasom elsé alfejezetében ismertetem, hogy milyen
dontéshozatali folyamatok léteznek, hogy milyen tényezdk hatnak a fogyasztora egy vasarlas
soran, illetve azt, hogy milyen az idedlis kapcsolat marka és fogyasztdo kozott. Ezek az
informaciok egy sikeres marka alappillérei. Ha egy marka ismeri a fogyasztot, tud hatni rajuk,
meg tudja szdlitani 6ket sokkal nagyobb az esélye, hogy kitlinjon a versenytarsakkal taltelitett

piacon.

Miutan a cég kell6képpen ismeri a célkdzonségét, el kell dontenie milyen modon kivanja dket
megszolitani. Szekunder kutatdsom masodik alfejezetében, a Pepsi szamdra legrelevansabb
marketingkommunikécios eszkozoket vizsgaltam. Mivel a Pepsi célcsoportja a 30 év alatti
korosztaly, a leghatékonyabban az online térben tudjak dket megszolitani. Ez azért van, mivel
a fiatalabb generaciok egyre inkabb az interneten szocializalodnak, idejiik nagy részét az online
térben toltik. Emellett ez a legolcsobb és legpontosabban targetalhato feliilet egy vallalkozas
szamara. A Pepsi egyik remek kezdeményezése, hogy fesztivalokon és fiatalok altal frekventalt
helyeken allit fel kitelepiiléseket, ahol a rivalis marka, a Coca-Cola termékeivel hasonlitjak
Ossze a sajatjukat, ezaltal szamukra relevans alanyokkal tudnak kétiranytt kommunikaciot

kezdeményezni.

A fogyasztok magatartasa és a lehetséges, Pepsi szadmara relevans marketing kommunikacios
eszk6z0k bemutatdsa utdn, a szekunder kutatdsom harmadik alfejezetében, egy sikeres

marketing stratégia legfontosabb elemeit vizsgaltam.

Ahhoz, hogy egy pontos és atfogd elméleti hattere legyen a szakdolgozatomnak a kiilonb6z6
fejezetkhez tartozo szakirodalmat, folyodiratokat, kutatasi eredményeket, aktudlis- statisztikakat
¢és napi cikkeket tanulmanyoztam. Az elméleti hattér megirasa utan, kiilonb6z6 hipotéziseket
allitottam fel melyeket a primer kutatdsomban vizsgéltam. A szekunder kutatdsom utdn
fontosnak tartottam, hogy a keresleti (Pepsi magyarorszagi vallalata) és a kinalati (fogyasztok)

oldalt is vizsgaljam. A primer kutatdsomban igy két modszert is alkalmaztam.

A kvalitativ kutatasi modszerek koziil a mélyinterjat valasztottam €s lehetéségem nyilt a Pepsi
magyarorszagi vallalatanak brand managere-ének feltennem a kérdéseimet. Az elméleti

kutatdsom egy jo kiinduldsi pontot adott azzal kapcsolatban, hogy milyen kérdések azok, amik
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fontosak lehetnek a dolgozatommal kapcsolatban. A mélyinterja altal egy pontos képet kaptam
a Pepsi magyarorszagi helyzetérdl és terveirdl. Zubaly Ildikoval kitértiink a cég erdsségeire,
gyengeségeire, lehetdségeire és veszélyeire egyarant, igy ezen informaciok felhasznalasaval

készitettem egy SWOT elemzést.

A kvalitativ kutatas eredményeinek Osszegzése utan jabb hipotézisek meriiltek fel bennem,
melyeket a kvantitativ kutatas eredményeinél vizsgaltam. A kvantitativ kutatasi modszerek
kozil az online kérddivezést taldltam a leghatékonyabbnak, mivel ezzel a modszerrel lehet a
leggyorsabban sok embert elérni, ingyen. A kérdéivben 17 kérdés szerepelt, melyeket 6t
szakaszra bontottam, hogy a differens témak jobban elkiiloniiljenek egymastol. A kérdbivet 471
ember toltotte ki. A kutatds nem mindsiil reprezentativnak, mivel a valaszadok kozel 2/3-a az
én korosztalyom ¢és olyan alanyok is kitoltotték, akik nem fogyasztanak kolat. A kvantitativ
kutatadsndl a legnagyobb hangstlyt a fogyasztd és marka kozotti kapcsolatra helyeztem, hogy
minél pontosabb képet kapjak arr6l, hogy melyek azok a tényezOk melyek befolyasoljdk az

alanyt egy vasarlasi dontésnél.
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Melléklet

1. sz. melléklet

Interju guide

1. kérdés: Kik tartoznak a Pepsi célcsoportjaba?

2. kérdés: Mi jellemz6 a Pepsi kommunikacids stilusara?

3. kérdés: Milyen alapvetd stilusbéli kiilonbségek vannak a Coca és a Pepsi kommunikacioja
kozott?

4. kérdés: Milyen kommunikacios csatornakat hasznalnak?

5. kérdés: Milyen offline és online megjelenéseik vannak?

6. kérdés: Melyik online feliiletiiket tartjak a legfontosabbnak?
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7. kérdés: A marketingre szant koltségvetés milyen aranyban oszlik el TV és online hirdetések
kozott?

8. kérdés: Milyen iddszakos kampanyaik vannak?

9. kérdés: Mi a véleményére arrdl, ha egy marka beall aktudlpolitikai tigyek mogé?

10. kérdés: Hogyan tervezik megszolitani a jovOben a kovetkezd generaciokat?

11. kérdés: Milyen terveik vannak a jovore nézve kommunikacids szinten?

12. kérdés: Hogy fog On szerint a Pepsi magyarorszagi vallalatanak, marketing biidzséjének
felosztasa alakulni a jovében?

13. kérdés: A Pepsi cukormentes alternativaira azért helyeznek nagy hangsulyt, mivel nd az
egészségtudatos felfogas?

14. kérdés: A COVID-19 és a jelenlegi energiavalsag hogyan érintette/érinti a Pepsi-t?

2. 5z. melléklet

Kérdoiv

Kedves Kitoltd!
Kruppa Nandor vagyok a Budapesti Gazdasagi Egyetem kereskedelem és marketing
szakos hallgatdja.

Szakdolgozatom elkészitéséhez felmérést végzek a hazai uiditéital fogyasztasi szokasokrol.

A kérdoiv kitoltése névteleniil zajlik és csak néhany percet vesz igénybe.
A tovabbiakban kinyert adatokat felhasznalom kutatasomhoz.

Kitoltését elore is koszonom!

1. Hany éves?
o 16 évnél fiatalabb
o 16-30 év kozott
o 31-45 év kozott
o 46-60 év kozott
o 60 év felett
2. Szokott rendszeresen sportolni?
o lgen

o Nem




3. Amennyiben az el6z6 kérdésre igennel valaszolt, ha teheti milyen iiditéitalt

fogyaszt?

o Cukros
o Kaloériamentes
o Nem sportolok rendszeresen

4. Milyen rendszerességgel szokott iiditoitalokat fogyasztani?
o Ritkabban, mint havonta
o Havonta
o Hetente
o Egy héten tobbszor
o Naponta

5. Az alabbiak koziil melyik az, amelyiknél legkevésbé valasztana egy olcsobb

terméket?
o Asvanyviz

o Gyilimolcslé

o Kbola
o lceTea
o Energiaital

6. Melyik markat szokta valasztani leggyakrabban az alabbiak koziil?
o Coca-Cola
o Dr Pepper
o Pepsi
o Sajat markas kolak
o Xixo
o Egyéb
7. Milyen tényez6 miatt szokott az elobb valasztott marka mellett donteni?
o Ar
o Iz
o Marka értékei
o Megszokas
o Pozitiv érzés koti a markahoz
o Egyéb
8. Mennyire ragaszkodik a valasztott markahoz?

o 1 - Egyaltalan nem



o

(@]

©)

2
3
4
5 — Teljes mértékben

9. Mennyire igaz Onre, hogy egy pozitiv érzést vagy személyes emléket kapcsol a

kedvenc markajahoz?

o

©)

o

o

o

1 — Egyaltalan nem
2

3

4

5 — Teljes mértékben

10. Mennyire tartja fontosnak, hogy egy marka mit képvisel?

o

(@]

(@]

o

o

1 — Egyaltalan nem
2

3

4

5 — Teljes mértékben

11. Mennyire tartja fontosnak, hogy egy iiditéital marka belealljon aktualpolitikai

kérdésekbe? (Lasd. Coca-Cola "A szeretethez, szerelemhez valé jog mindenkié"

kampanya hazankban vagy a Pepsi "Black Lives Matter" mozgalom melletti

allasfoglalasa az USA-ban).

o

o

o

o

©)

1 — Egyaltalan nem
2

3

4

5 — Teljes mértékben

12. Mennyire tartja fontosnak, hogy tudjon azonosulni a marka értékeivel?

o

o

o

©)

©)

1 — Egyaltalan nem
2

3

4

5 — Teljes mértékben

13. On a csalad, hagyomany, szeretet, tradicié-kozponta vagy a fiatalos, merész,

impulziv reklamokkal tud inkabb azonosulni?



o Csalad, hagyomany, szeretet
o Fiatalos, merész, impulziv
14. Mennyire érzi ugy, hogy a Pepsi az On korosztalyat prébalja megszolitani?
o 1- Egyaltaldan nem
o 2
o 3
o 4
o 5-—Teljes mértékben
15. On szerint kreativ, figyelemfelkelté reklamokkal vagy népszeriisité reklamokkal
novelheti jobban egy marka az eladasait?
o Kreativ, figyelemfelkeltd
o Neépszertisitd
16. Coca-Cola vagy Pepsi reklamokkal szokott siiriibben taldlkozni?
o Coca-Cola
o Pepsi
17. Hol szokott leginkabb talalkozni Pepsi reklamokkal?
o Fesztivalokon vagy forgalmasabb helyeken 1évd kitelepiiléseken
o Online
o Sport eseményeken
o TV
o Egyéb

3. sz. melléklet

4. Mely termékek utan kell népegészségiigyi termékadot fizetni?
4.1. Uditéital

4.1.1. Elérecsomagolt, hozzdadott cukrot tartalmazd és 100 milliliterenként 8 gramm
mennyiséget meghalado6 cukortartalmu, vagy hozzaadott cukrot és édesitdszert is tartalmazo

. * a 2009-es, 2202-es vamtarifaszam ald tartozd — energiaitalnak, szorpnek nem
mindsiil — termék

4.1.2. Eldrecsomagolt, hozzaadott cukrot nem, de édesitOszert tartalmazd, vagy édesitdszert
nem, de hozzaadott cukrot tartalmazo6, a cukortartalom mértéke szerint a 100 milliliterenként 8
gramm mennyiséget meg nem halado

. *a2009-es, 2202-es vamtarifaszam ala tartoz6 — energiaitalnak, szorpnek nem mindsiilé
— termék



4.1.4. Elérecsomagolt termékként forgalomba hozott, hozzaadott cukrot nem, de édesitdszert
tartalmazo, vagy édesitOszert nem, de hozzaadott cukrot tartalmazé, a cukortartalom mértéke
szerint a 100 milliliterenként 8 gramm mennyiséget meg nem haladé szorp

4.4. Ropogtatnivald (snack)
4.4.1.El6recsomagolt 1904-es, 1905-6s, 2005 20 20-as, 2005 99-es, 2008-as VTSZ, illetve KN
kod ala tartozo, 7



. * gabona, burgonya z6ldség vagy olajos magvak felhasznalasaval késziilt,
. * siitott, extrudalt, piritott, puffasztott vagy porkolt,

. * azonnali fogyasztasra alkalmas term¢k,

ha sotartalmalO0 100 grammonként meghaladja az 1 grammnyi mennyiséget, vagy telitett
zsirsavtartalma 100 grammonként meghaladja a 2 grammnyi mennyiséget

4.4.2. Elérecsomagolt, a 2008-as vamtarifaszam ala tartozo olyan termék, amely hozzaadott
zsiradék felhasznalasa nélkiil késziil és legalabb 90 szazalékban olajos magvakat tartalmaz.
4.4.3. Eldrecsomagolt, 100 grammonként legfeljebb 1 gramm sét tartalmazo 1905-0s
vamtarifaszamu termék

. » amely hozzédadott cukrot tartalmaz és az Osszcukortartalma 100 grammonként 25
gramm,

. » nem tartalmaz hozzaadott cukrot csak édesitoszert,

. * hozzaadott cukrot és édesitOszert sem tartalmaz.

A ropogtatnivalondl fontos, hogy azonnali fogyasztasra alkalmas legyen, ezért nem tartoznak
ide sem a fagyasztott termékek — példaul mirelit pizza —, sem a melegitésre szoruld termékek.
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tudataban nyilatkozom, hogy a szakdolgozatomban foglalt tények és adatok a
valésagnak megfelelnek, és az abban leirtak a sajat, 6nall6 munkam eredményei.

A szakdolgozatban felhasznalt adatokat a szerzéi jogvédelem figyelembevételével

alkalmaztam.

Ezen szakdolgozat semmilyen része nem keriilt felhasznalasra korabban oktatasi
intézmény mas képzésén diplomaszerzés soran.

Tudomasul veszem, hogy a szakdolgozatomat az intézmény plagiumellenérzésnek
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