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Ez a szakdolgozat a Coca-Cola Company marketingtevékenységének fogyasztoi elemzésével
foglalkozik. A tanulmany célja az integralt marketingkommunikacios (IMC) eszk6zok
fontossdganak megértése, a Coca-Cola integralt marketingkommunikaciés (IMC)
vizsgalata, hogy az online vagy az offline reklam hatekonyabb-e a mai italpiacon. A kutatasi
modszerek kozé tartozik a szekunder adatok gyljtése kozzétett informacioforrasokbol, példaul
cikkekbdl, iparagi jelentésekbdl, szakdolgozatokbdl és szakcikkekbdl. Primer kutatds félig
strukturalt interjuk fokuszcsoportokkal és online felmeérések segitsegével. A kutatas
eredményei azt mutatjdk, hogy a fogyasztok megitélése és hozzaallasa az integralt
kommunikécios marketinghez pozitiv. A reklam és a PR pozitivabb attitiidoket valt ki, mint a
promdciok és az online marketing. Tovabba a promdcios programok hatasa tekintetében
nincsenek 1ényeges kiilonbségek a kiilonboz6é korcsoportok kozott. Kiilondsen a 18-24 éves
korosztaly tagjai mutatnak preferenciat az online reklamok irant, ami tiikr6zodik a napi
rutinjukban és az online platformokon keresztiil torténé azonnali informéaciohoz vald

hozzaférés képességuk.



TARTALOMIJEGYZEK

1. BEVEZETES ..ottt sttt 3
2. IRODALMI ATTEKINTES ..ottt sttt 5
2.1 Az integralt marketingkommunikacio (IMC) jelent0S€ge .........oovrvrirerereneneneneneniee 5
2.2 Az integralt marketingkommunikacio (IMC) GSSZEtEVOL .....evvvrrerrerrerirerinenresesesesennee 6
2.2. 1 REKIAM L.ttt 6
2.2.2. SZEMEIYES BITBKESITES ... .cveiviieeicicecte ettt 8
2.2.3. ErtEKESItEST PrOMOCIO......oveeeeeveceeveeeee et 9
2.2.4. PUDIC REIATIONS ..ot 10
2.2.5.0N1NE MAIKELING ..eovveiieiieiieieiee e sb e sr e nne s 11
2.3 Coca-cola integréalt marketingkommunikacios folyamata.............ccocoovvernieininiennienenns 17
2.4 A fogyasztoi vasarlasi magatartast befolyasolo tenyezok ..........ccooveerieeniniciinniciennnns 20
2.4.1. SZemElyes/C€EYENT LENYEZO ..ovvvvveriiriiiiiiiesie sttt sbe e bbb nren 23
2.4.2. Tarsadalmi/kulturalis tenyezok .........c.ccooviiiiiiiiii s 23
2.4.3. PszicholOgial tENYEZOK .......c.cciiiiiiiiiiiiiiie st nenne s 24
p A U Ly =Y 0T T T OO T 24
2.5 Az integralt marketingkommunikacio és a fogyasztoi magatartas és dontések kozotti
101010 ] - T 25
2.6 C0OCA-COola VIBINAM CAQ....cuivieiiiieiiisieiirert ettt bbb 26
2.6.1. Alapvetd INfOrmMACIO......ccoiiiiiiic 26
2.6.2. A célpiacok szegmentalasa €s KiVAIASZtASA ...........cccccevveveiriciiicsiee e, 27
2.6.3. A Coca-Cola Vietnam cég marketingkommunikacioja ..........c.cccevvveernninnncnnnns 28
3. ANYAG ES MODSZER ...ttt esssses sttt 34
3.1 A szekunder kutatas mddszere, a felhasznalt adatok fajtai és azok értékelés................. 34
3.2 Primer adatfeIVALEL ..o 34
3.2.1. Kvalitativ KUtatds MOASZEITANA..........cevveirieiriirieesie e 34
3.2.2. Kvantitativ Kutatas MOASZErtana ............cceoeririrerinieeinsenseeses e 36
4. EREDMENY EK ...ttt sssss sttt 39
4.1 A kvalitativ Kutatas eredmMENYEI .........cccveirieiierice st 39
4.1.1. Ismerje meg a Coca-Cola termékekkel kapcsolatos fogyasztoi szokéasokat és
PIEfErENCIAKAL. ... ..ceeuiiieeieee ettt 39
4.1.2. Az integralt marketing befolyésolja a fogyasztok észlelését, attitiidjeit és
VISEIKEABSEL ...ttt sttt st e et e e neese st enense e eseneenennes 40
4.1.3. Online és offline NIFEtES .........coviiieici e 42
4.2 A kvantitativ KUtatas eredmENYe..........ccovciiveiiericecesee e 44



4.2.1. A valaszadok demografiai adatai ..........ccccovvverviieiieiiiiieiscce e 44

4.2.2. Fogyasztoi preferenciak €S SZOKASOK ..........ccoveiiiiinniiiscscee s 45
4.2.3. Az integralt marketing befolyasolja a fogyasztok észlelését, attitiidjeit és
VISEIKEAESEL. .....ecvieiieiiisete ettt 48
4.2.4. 0nline €5 Offline NIFAELES ........cviveiieeeee s 55
4.2.5. Felallitott hipotéziseim ellenOrzESe . ......covuiiviiiirieiiiise e 58
5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK ...oooviiviiiieeeeeeceeeeeiee st eessssesseesess s, 63
5.1 KOVEIKEZIBIESEK .....veveeeeeste ettt e e se e e nsenens 63
5.2 JAVASIATOK ... et 65
B. OSSZEFOGLALAS ...ttt 68
7. IRODALOMUIEGY ZEK ....ooeeeseeeeeeeeeeeees e es s seesessssssss s sen st sssssssssssssssassss s 70
8. TABLAZATOK ES ABRAK JEGY ZEKE ..ot sssssesssssenas 77
8L TADIAZALOK ... 77
B2 ADTAK ...ttt ettt ettt 78
0. MELLEKLET oottt sttt sttt 79
9.1 FOkuszcsoportos iNterjuKErdESEK ... 79
9.2 Az online Megkeérdezés KErdOIVE ........couriuiiriiiiriieiiieeise s 80



1. BEVEZETES

A marketingkommunikacio kulcsfontossagi a jelenlegi, gyors digitalis fejlodés
kordban. A hatékony marketingstratégiak kidolgozasa érdekében a szervezeteknek a vasarloi
magatartas megeértésére kell 6sszpontositaniuk, hogy a vallalati elképzeléseket ennek
megfelelden alakithassdk ki. Az italiparban, mint minden mas dgazatban, a jol kidolgozott
marketingterv kulcsfontossagu az tigyfelek hatékony eléréséhez és a meghatarozott értékesitési
célok eléréséhez. Ez a piac sokféle termék széles skalajat kinalja, olyannyira, hogy a
vallalatoknak nagyobb figyelmet kell forditaniuk versenyképességiikre és innovaciojukra, hogy
hatékonyan elérjék a potencialis ligyfeleket. Ennek kovetkeztében a marketingkommunikacio
kulcsfontossagu részévé és hatékony eszkdzévé valt azon szervezetek szamara, amelyek az
ugyféltudatossagra és a kivant eredmények elérésére dsszpontositanak (Mihart , 2012).

A marketingkommunikacié teriilete az elmult évtizedekben jelentds atalakulason ment
keresztll. Ezek a valtozasok a piac atstrukturalodasanak és az iparagak konvergenciajanak
tulajdonithatok, amelyek az integralt ~marketingkommunikacié6 (IMC) elsddleges
katalizatoraként szolgélnak. Az integralt marketingkommunikécio (IMC) olyan stratégiai
megkdzelités, amely egy szervezet céljainak hatékony megvalositasa érdekében szamos
kommunikacids technikat - tébbek kdzott reklamot, proméciokat, személyes értékesitést, PR-
tevekenyseget es online marketinget - alkalmaz.

Annak érdekében, hogy alaposan megvizsgaljam az integralt marketingkommunikacios (IMC)
eszkozok jelentdségét és hatékonysagat, dolgozatom témajaul a Coca-Cola Vietnamot
vélasztottam. E valasztasom alapja az a tény, hogy a Coca-Cola, mint az egyik vezet6 globalis
marka, hatékonyan alkalmazza az IMC stratégiat. Ezt kovetden jelentds hatast gyakorol a
vasarloi tudatossagra, attitidokre és viselkedésre. Az is érdekel, hogy megértsem a Coca-Cola
termékek széles korli népszertisége mogott meghtizddo okokat, €s hogy megvilagitsam egy tobb
mint egy évszazada létezd ital tartds markaelOnyét. Stratégiajuk elemzése betekintést nyujt
abba, hogy egy Kivételes marka hogyan képes hatékonyan kommunikalni és bevonni a
vasarlokat tobb csatornan keresztiil, a hagyomanyos és a digitalis médiat egyarant feldlelve.
Ezenkivil az online és offline hirdetések 0sszehasonlité hatékonysaganak megallapitasa a
jelenlegi piacon jelentds elonyokkel jar a markavezetok és a marketingesek szamara. Ez az
Osszehasonlitds nemcsak a fogyasztdi szokasok megértését segiti eld, hanem a megfeleld
rekldmcsatornakba torténd befektetésekkel kapcsolatos stratégiai dontések meghozataldban is.
A tanulmany konkrét célkitlizései a kovetkezok:

C1: Az integralt marketingkommunikaciés (IMC) eszkdzok fontossaganak megertése
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a vasarloi megitélésre, attitidokre és viselkedésre.

C3: Annak vizsgalata, hogy az online vagy az offline reklam hatékonyabb-e a mai italpiacon.
Ennek a célnak a megvaldsitasa érdekében ez a tanulmany el6késziti az utat az IMC
hatékonysaganak jovobeli vizsgalatai és értékelései szdmara a marka ismertségének
ndvelésében, a fogyasztoi viselkedés alakitasaban és a reklamkampanyok tajékoztatasaban az
alkoholmentes italok zletdgdban, ahol a verseny nagy és hatékony. Az Osszegyljtott
informacidk felhasznalhatok a szervezet marketingtevékenységének fokozasara iranyul6 terv
kidolgozasahoz. Ez a véllalkozas és mas, ugyanabban az ipardgban miikddd vallalkozasok is

profitalhatnak a tanulmany megallapitasaibol.



2. IRODALMI ATTEKINTES

2.1 Az integrélt marketingkommunikacié (IMC) jelentOsége

Kétségtelen, hogy az integralt marketingkommunikacid bevezetésének szamos elonye
van. Kitchen és Burgmann (2015) ramutat, hogy amikor az IMC-t a reklammix kiilonb6z6
elemei kozotti szinergidk megteremtésére alkalmazzak, nagyobb dsszhang jon létre az Gizenetek
¢és a funkciok kozott. Tamogathatja a koltségmegtakaritast, megkonnyitheti a kiilonb6z6
részlegek kozotti munkakapcsolatokat, lehet6vé teheti a média- és promocios mixelemek jobb
kihasznalasat, ami nagyobb hatékonysagot és jobb megtériilést eredményez. Ezzel az allitassal
parhuzamosan  Sisodia és Telrandhe (2010) azt Allitja, hogy az integralt
marketingkommunikacié alkalmazasanak eredményeként egy vallalkozas maximalizalja a
fogyasztok véleményére gyakorolt hatast, és minimalis koltséggel maximalis nyereséget hoz.
Az integralt marketingkommunikacionak (IMC) Iehet a legnagyobb meggy6z0 ereje a latogatok
és a markak 6sszekapcsolasaban (Wang et al., 2009). Ezt az allitast timogatja Brunello (2013)
is agy Vvéli, hogy egy modern, globalizalt tarsadalomban a beépitett reklamkommunikacios
(IMC) technikak hasznalata 1étfontossagi szerepet jatszik az iigyfelek meggydzésében, hogy
megvasaroljak a vallalat termékeit vagy szolgaltatasait. Az IMC az ugyfelek és elvarasaik,
valamint a szervezethez és a markdkhoz fiiz6d6 kapcsolataik kiépitésére és javitdsara
specializalodott (Rehman et al., 2022). Saeed et al (2013) tovabba kiemelik, hogy az IMC
néhany kivald hatassal jar, amelyek az igyfelek elégedettségét, a nyereségesség novekedését,
az értékesités és a megtakaritasok novekedését, a lojalitast és a markaismertséget, a pozitiv
markaimazst és az egyedi markaasszociaciot foglaljak magukban. But IMC has masses more
value: it contributes to the development of the company's brand equity (Brunello, 2013).
Camilleri (2018) szerint az integrélt marketingkommunikacio célja a tudatossag megteremtése,
az ismeretek atadasa és a pozitiv benyomasok kialakitasa annak érdekében, hogy kivaltsagos
poziciét érjen el az tligyfelek tudatdban. Végsé soron az a céljuk, hogy az érdeklodoket
végigvezessék a vasarlasi tolcséren, hogy lezarjak az eladast. Az IMC Kiterjeszti az Gizeneteket
a kiilonb6z6 marketingkommunikacios eszkozokre, tobb lehetdséget teremtve arra, hogy az
ugyfelek megismerjék vagy tudatositsak a termeket, hogy vasarlasi dontést hozzanak és
cselekedjenek ( Smith & Taylor, 2004).
Az IMC egyik f6 célja, hogy hatékony modszereket dolgozzon ki a fogyasztoi igények
kielégitésére (Mihart , 2012). Kitchen és Burgmann (2015) egyetért ezzel az allitassal,
ramutatva, hogy ugyanilyen fontos elény az az érzés, hogy az tigyfelek €és a fogyasztok ugy

érzik, megértik és megbecsiilik 6ket az igényeikre szabott kommunikacio révén. Hatékony



megkdzelités Az IMC segit a vallalatoknak a reklamforrasok hatékony felhasznalasaban,
valamint abban, hogy tartés és fenntarthatdo kapcsolatokat épitsenek ki a fogyasztokkal
(Brunello, 2013).
Az integralt marketingkommunikacié (IMC) talmutat azon, hogy a vallalat kiilonb6zd
médiumokban megjelend lizeneteit 6sszehangolja és az lizenetek konzisztencidjat fenntartsa.
Megkonnyiti az ©sszes marketingtevékenység hatékonysdganak meghatarozasat is a
markaulzenetek értékelése soran (Sisodia & Telrandhe, 2010)
2.2 Az integralt marketingkommunikaci6é (IMC) 6sszetevoi

A fogyaszt6i magatartds befolydsoldsa érdekében a marketingkommunikacio kiilonb6zo
integralt 0sszetevoket hasznal. Ezek az 6sszetevok magukban foglaljak a reklamot, a személyes
értékesitést, az értékesitésdsztonzést, a PR-t, a direkt marketinget, az online marketinget és még
sok méast. Ez a tanulmany azonban kifejezetten a reklamra, a személyes értékesitésre, az
értékesitésdsztonzésre, a PR-ra és az online marketingre ¢sszpontosit.

2.2.1. Reklam

A reklam, az integralt marketing legrégebbi eleme, az integralt
marketingkommunikacids mix meghataroz6 eleme. A reklamok a felado altal fizetett Gizenetek,
amelyek célja a cimzettek tajékoztatasa vagy befolyasolasa (Kumar & Raju, 2013). Mas széval,
a reklam a leghatékonyabb kommunikacios eszkdz az informaciok, termékek, szolgaltatasok és
Otletek terjesztésére a reklamozotol a kozonseg felé (Suharyanto & Hidayat, 2018). Toébb kutato
véleménye alapjan (Chukwu et al., 2019; Lin et al., 2021) A reklam kival6 eszk6z a potencialis
fogyasztok terméktudatossaganak és attitiidjeinek novelésére, és végiil a vasarlasi dontés
meghozatalara. Mashol Mauritiuson Chinnapen-Sathan és tarsai (2012) szintén tanulmanyt
készitettek a reklamok fogyasztasi szintre gyakorolt hatdsardl. A kutatds kimutatta, hogy
gyenge, de mérsékelten szignifikans dsszefliggés van a Coca-Cola reklamok hatasa és az ital
fogyasztasi szintje kozott. Emellett a marka vezetd szerepe a helyi iiditdital -iparban megerdsiti
a Coca-Cola reklamjanak hatékonysagat.
Adewuyi (2023) tanulmanyt készitett arrol, hogy a reklamok milyen mértékben befolyasoljak
a fogyasztok vasarlasi dontéseit Nigéridban. A kutatds modszertana 400 résztvevod
megkérdezésével zajlott. Ez a kutatas kimutatta a fogyasztasi szint és a reklamok hatasa kozotti
pozitiv kapcsolatot. Emellett a marka dominancidja a helyi tditéital-piacon a Coca-Cola
reklamjanak sikerérdl tantuskodik.
Egy kapcsolddd tanulmanyban a Getnet (2022) a reklamnak a fogyasztdi vasarlasi magatartasra

gyakorolt hatasat vizsgalja a Coca-Cola fogyasztok koreben Debark varos 6nkormanyzataban.



A kutato leird és magyarazo kutatasi tervet egyarant alkalmazott. A tanulmany eredményei arra
a kovetkeztetésre jutottak, hogy a vizsgalatban részt vevo fogyasztok ugy vélték, hogy a Coca-
Cola reklamja konnyen érthetd, hatdsos, kreativ, emlékezetes és végsd soron figyelemfelkelto.
Ez egyértelmiien jelzi, hogy a reklam hatékony ¢és hatdsos eszkdz a fogyasztok figyelmének
felkeltésére.

Egyrészt a reklam segit a termék fenntarthato és fenntarthatd képének kialakitasaban. Raadasul
noveli az eladasokat. Mohammed és tarsai (2022) tanulméanyt készitettek a reklamnak az
uditoital-értékesités ndvekedésére gyakorolt hatisarél az ausztriai Coca-Cola HBC-nél. A
tanulmany a leir6 kutatasi tervet alkalmazta. A minta mérete 381, a szervezetbdl kivalasztott
alkalmazott volt. Az adatgyiijtés kérdbivek segitségével tortént. Az elemzést leir6 és
kovetkeztetésen alapul6 statisztikak segitségével végezték. A tanulmany arra a kovetkeztetésre
jutott, hogy a reklam jelentds hatdssal van egy termék értékesitésének novekedésére. A
reklamok a hasznalt meggy6z6 nyelvezet alapjan novelhetik a vasarloi bazist.

A Coca-Cola-reklam nemcsak a fogyasztas 0szténzésenek és a nagyobb profitszerzésnek az
eszkoze, hanem arra is alkalmas, hogy a boldogsag és az egység képét keltse az emberekben,
hogy jobban érezzék magukat (Chinnapen-Sathan, Oogarah-Hanuman, & Ramsaran-Fowdar,
2012). Sanchez-Porras és Rodrigo (2017) a Coca-Cola reklamzene érzelmi el6nyeirdl
készitettek tanulmanyt. Mddszerként tartalomelemzést alkalmaztak. A vizsgalat eredményei azt
mutattak, hogy a zene hasznalata a Coca-Cola audiovizualis reklamjaiban érzelmi elényokkel
jar a kozonseg szamara, mivel pozitiv érzéseket valt ki, amelyek boldogsaghoz vezetnek. A
reklamok hosszi tava hatast gyakorolhatnak az orszag attitlidjeire, egyéni viselkedésére,
életmaodjara és kultdrajara (Latif & Abideen, 2011)

Egy értelmes reklamkampany a kiilonb6z6 médiumok keverékét hasznalja, hogy nagyobb
izgalmat keltsen egy marka irant (Jacobs, Sandberg, & Spierings, 2020). Ha példaul a termék a
fiatalabb kdzonségnek szol, az online/szocidlis médiaplatformok, példaul a Twitter, az
Instagram, a YouTube és a Facebook lehet a legjobb madja a célk6zdnség elérésének. Néhany
mas fogyasztoi csoport (k6zonség) pozitivan reagalhat mas médiumokra, példaul a radios,
televizios vagy nyomtatott reklamokra. Az olyan médiumok, mint a televizio, a radié és az
ujsdgok (nyomtatott média) nagymértékben befolyasoljak a lakossagot.( Sion 2019; Winter
2020; Balana és Racz 2020; Clark 2020; Mircica 2020; Pop et al,. 2022)

Mig Paracha (2012) kutatésa azt jelzi, hogy a legtébb ember a televizids reklamokon keresztiil
szerez tudomast az altala preferalt markardl, igy a televiziot nézék jobban ismerik az altaluk
preferalt kolat, mint mas reklamhordozokon keresztiil. A digitélis korban azonban a reklamozas

a kozosségi mediaplatformokon, példaul a Facebookon és a Twitteren torténik ( Molenaar, et
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al., 2021). Lin et al. (2021) tanulmanyai szerint megfigyelhetd, hogy az online médian keresztll
torténd rekldmozas hatékonyabb, mint a nyomtatott médian keresztiil. Kimutattdk, hogy az
online reklamhordozok hasznalata haromszor tobb eladast general, mint a nyomtatott media.
Mindezek a hirdetési formak célja, hogy pozitiv hozzaallast alakitsanak ki egy markaval
szemben, és ravegyék az embereket, hogy megvasaroljak a marka termékeit anélkil, hogy
feltétleniil tudataban lennének annak, hogy meggydzik éket ( Molenaar, et al., 2021)
Altalanossagban elmondhaté, hogy a reklamok 6 célja a fogyasztok vasarlasi dontéseinek
befolyasolasa. A fogyasztok magatartasa egy termékkel szemben teljes mértékben a reklamtol
fligg, fiiggetleniil a termék jellegétol ( Smit, Meurs , & Neijens, 2006)
2.2.2. Személyes értékesites

A reklam mellett a személyes értékesités az integralt marketingkommunikacié masik
eleme. Adesoga (2016) azt allitja, hogy a személyes értékesités a vevd és az eladd kozotti
kétiranya kommunikécio, gyakran személyes talalkozo soran, azzal a céllal, hogy befolyasoljak
egy egyén vagy csoport vasarlasi dontését. Mas szdval, ez az eszk6z abbdl all, hogy a
tranzakciot lezaro beszélgetés soran a vallalat ajanlatat kozvetlenil az ugyfélnek mutatja be. Ez
a kapcsolatfelvétel torténhet a vallalat vagy az lgyfél kezdeményezésére. A személyes
interakcié megvalOsulhat szemtél szemben, telefonon, e-mailben, videokonferencian vagy
online konferencian keresztil, illetve mas csatorndkon keresztil (Antczak & Sypniewska,
2017)
A Coca-Cola Utjanak elején személyes értékesitéssel probaltak eladni a termékiket. A legtobb
marka nem csak a kezdetekben foglalkozik ezzel, hanem a személyes eladassal is megprébalja
az eladast elémozditani, ahol az értékesit6 megprobalja meggyézni a vasarlét, hogy
megvasarolja a terméket (Kabir, 2022). Adesoga (2016) tanulmanyanak eredményei azt
sugalljak, hogy a személyes értékesités dontd szerepet jatszik a sikerben az iigyfélkapcsolatok
Kiépitésében, a kreativ értékesitésben és a nyereséges lgyfelek apolasaban. Antczak és
Sypniewska (2017) egyetért ezzel az allitassal, és ramutat arra, hogy a személyes értékesitéshez
bizalmi kapcsolatra van sziikség, ami létfontossagu, mivel az tgyfél nem lathatja, érezheti vagy
érintheti a szolgaltatast elére. A személyes értékesitéshez az eladd tandcsaira, tudasara és
szakmaisagara is szlikség van, ami magas hozzaadott értéket kinal az tigyfeleknek, és vasarlasra
Osztonzi Oket. Tobb kutatd (Broderick és Pickton 2005, Antczak és Sypniewska 2017) a
személyes eladas hat kiillonb6zo elemét azonositotta: a keresés €s értékelés, a kozeledés eldtti
megkdzelités, a bemutatas és demonstracio, a kritika leklizdése, a lezaras és a nyomon kovetés.

A prospektalas és értékelés (a vevok megnyerése) soran a személyiség, illetve a készségek



legfontosabb jellemz6i azok lesznek, amelyek a stratégiai gondolkodas, a vallalkozdi készség,
az analitikus gondolkodas €s a szervezet vagy az értékesitok tapasztalataihoz kapcsolodd
képességekhez kapcsolodnak. Az elémegkozelités a fogyasztokkal kapcsolatos tovabbi
informacidk felkutatdsa. A prezentacié soran az eladd megprébalja elmagyarazni, hogy a
termék eldnyds a fogyasztok szdmara, és a vasarlok pontositast kérnek, ami segit a kritika
lekiizdésében. Végul az utokdvetésben (kapcsolattartas) vegul a stratégiai gondolkodas jatssza
a vezetd szerepet. Igy késébb konnyebb felvenni a kapcsolatot a vasarlokkal, és megprobalni
még tobb terméket eladni nekik.
A személyes értékesités a leghatékonyabb eszkoz a vasarlasi folyamat késébbi szakaszaiban,
kiilonosen a vasarloi preferenciak, meggy6z6dések és cselekvések kialakitasara (Gerald, 2011).
A személyes értékesités azonban koltséges, mivel az értékesitési személyzet szakszerii képzését
igényli, és magasak az tgyféeladatbazisok fenntartadsanak és frissitésének koltségei. Emellett
nagyon munkaigényes, és csak korlatozott szamu tgyfelet tud elérni (Antczak & Sypniewska,
2017)
2.2.3. Ertékesitési promocio

Az értékesités promdcidja kilonféle rovid tava promocios eljarasokként vagy
motivaciokként abrazolhatd, amelyek hatassal vannak egy termék vagy elény kiprobalasara
vagy megvasarlasara. A Negadeepa et al. (2015) altal végzett mérlegelés ramutat arra, hogy az
értékesités promocidja az alapvetd gyakorlatok létfontossagii szerepet jatszanak a
marketingtechnikak el6készitésében, amelyeket a kiskereskedd alkalmaz.
A valosagban az értékesités promocioja gyors stimulatorként mitkddik, amely Osztonzi az
ugyfelet a cserére, hogy megvasarolja az adott terméket. Az értékesitésosztonzés eldsegitheti a
szervezet hatéekonysagat a magasabb eladasokbol szarmazé haszon novekedése révén (Okoye-
Chine, 2021)
Az értékesitésosztonzés célja, hogy kodzvetlen hatdst gyakoroljon a vasérld viselkedésére
pszichologiai szempontbol. Ezt az allitast Nadirah és tarsai (2023) is alatdmasztjak, akik szinten
ugy vélik, hogy a promocios mix hangsulyosan és 6sszessegében befolyasolja a fogyasztok
vasarlasi dontéseit. A prom6cié minden olyan bemutatd tevékenységre vonatkozik, amely a
kérések kiterjesztésére és a vasarloi magatartas befolyasolasara iranyul. A fogyaszto valasztasa
a promacio szintjével novekszik. Hassan et al (2014) azt allitjak, hogy az értékesitésdsztonzés
elengedhetetlen, mert nem mintha kiulénbséget tenne egy cég értékesitésének fellenditésében,

hanem a még nem hasznalt tigyfeleket vonzza, és fenntartja a tapasztaltabbakat.



Az értékesités promoécidja hatassal van a fogyasztok vasarlasi dontéseinek kiilonbozo
szempontjaira, mint példaul a markavalasztas, a vasarlasi id6, az 6sszeg és a marka cseréje (Nijs
stilusat allapitotta meg: kedvezményes és kedvezményes ajanlatok, hiiségprogramok, kuponok,
koltségcsomagok és verseny.

A Coca-Cola kétféleképpen végzi az értekesités promocidjat: fogyasztoorientalt és
kereskedelemorientalt promdcioval (Han, 2019). Mashol Anambra allamban Okoye-Chine
marketingjére Anambra allamban. Ez a vizsgalat egy leird felmérési tervet helyezett el. A
tanulmany arra a kovetkeztetésre jut, hogy foglalkozik a promécié magéaban foglalja a

figyelemre mélt6 pozitiv hatast gyakorol a marketing Coca-Cola italok Anambra allamban
2.2.4. Public Relations

A PR hagyomanyos szemlélete a kolcsondsen elonyos kapcsolatok kiépitése, valamint
a kdzvélemény megertésének és elismerésének elnyerése kortl forog (Camilleri, 2017). Sancar
(2016) is azt allitja, hogy a public relations lehet egy kétiranyd kommunikacios fogantyu utan
kutatva nyitott intrikalt rendezett gyakorlatok emellett adminisztracios munkat az tzleti
A PR nem a termékre, hanem a teljes vallalatra 6sszpontosit. Elsédleges céljuk, hogy megértést
érjenek el az emberek korében, és befolyasoljak a kdzvéleményt (Todorova, 2015). Ez a
promocios forma felvilagosito, és valoban személyre szabott, testre szabott kommunikacio,
érdekes ¢és hangzatos iizenettel. Az adatokat szovivokon, sajtotajékoztatokon, promocios
anyagokon, a szponzori bevonashoz kapcsol6do rendkiviili alkalmakon, ajandékokon keresztill
hordozza (Alexandrescu & Milandru, 2018)
A PR egyaltalan nem olyan, mint a kommunikécié mas formai, a PR nem fizetett csatorndkon
keresztiill mikodik (Camilleri, 2017). Ez mérsekelten koltséghatékony, mivel szabad
médiateriiletet teremt, és lehet6vé teszi a vallalat szamara, hogy hatalmas szamu egyént érjen
el, oOsszehasonlitva azzal, amit egy reklamkampany elkészitéséhez sziikséges lenne
(Familmaleki et al., 2015)
A public relations a maga formaiban nagy szerepet jatszik a vallalat megitélésében és a réla
alkotott kép kialakitadsaban (Naumovska & Blazeska, 2016). Kovetkezésképpen, ez lehet egy
rendkivul értékes eszkdz, amely abban az esetben, ha sikeresen hasznositjak segitséget
nyUjtanak, hogy lépéseket tesz a vallalkozasok vallalati kép, noveli a hirnevét, és megerdsiteni

kérés (Camilleri, 2017). Mikacova és Gavlakova (2014) egyetért ezzel az allitassal, ramutatva,
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hogy a public relations életre kelti a marka viselkedését és az alapveté markagaranciat azaltal,
hogy hangzatos torteneteket mesél, és alatamasztja a marka reklamképeinek igazsagtartalmat.

A public relations kiemeli a nyilvanossaggal valé kommunikéacio és tarsulas kepességet egy
olyan kil6nleges, sejtelmes szinten, amely a legmodernebb k6z6nség szamara a legjobban
vagyott fogalmat biztositja: a hitelességet és a bizalmat (Naumovska & Blazeska, 2016). Hsiel
et al (2008) kutatasi eredményei azt mutatjdk, hogy a fogyasztoknak a szervezet PR-
gyakorlatarol alkotott véleménye a lojalitas el6zménye. A PR-percepcio hatdsa a fogyasztoi
lojalitasra erdsebb és jelentdsebb, ha a marka imazsa kedvezd. Alexandrescu et al (2018)
azonban azt allitja, hogy a public relations legnagyobb problémaja, hogy az Uzenetek
¢élettartama korlatozott, és nem ellendrizhetoek.

A Coca-Cola kivételesen jol ismert a PR-tevékenységérdl. Ez a legfontosabb eszk6z a vallalat
szamara, hogy szilard kapcsolatot épitsen ki a vevokkel és az sszes csatornan keresztiil az
egyénekkel, valamint hogy hozzajaruljon a kérnyezeti és tarsadalmi dolgok fenntartdsahoz
szerte a vilagon. A Coca-Cola olyan szponzoracids eseményekben vesz részt, mint az American
Idol, a BET Network, az NBA, az olimpiai jatékok és a FIFA vilagbajnoksag vilagszerte (Han,
2019)

2.2.5. Online Marketing

Azokon a helyeken, ahol a tarsadalom érett és naponta hasznalja a modern
technologiakat, az online marketing fontosabbnak tiinik, mint a hagyomanyos kornyezetben
végzett tevékenyseg (Janouch, 2020). Internetes marketing - k6zismert nevén online marketing
vagy e-marketing, lényegében minden olyan marketingtevékenységre utal, amelyet online
végeznek az internetes technoldgia felhasznalasaval. Ezeket a tevékenységeket kiilonbozo
eszk6zokon, tobbek kozott mobiltelefonokon végzik. A reklamozést ebben a kérnyezetben a
marketing tertiletének az internetes csatornakra val6 kiterjesztése jellemzi. Ez a fajta marketing
lehetdvé teszi, hogy a reklamok a kiilonboz6 digitalis platformokon és eszkdzokon keresztil
érjék el az tgyfeleket (Janouch, 2020).

Tadele tanulmanya (2019) elemzi, hogy az emberek jobban érdekli az online marketinget, mint
a televizidban, driasplakatokon, magazinokban, kényvekben, brostrakban, djsdgokban stb.
megjelend reklamokat. 1dérdl idore frissiti az tigyfeleket a kiilonboz6 alkalmazasokon, révid
hirdetések megjelenitésével a Facebookon, a WhatsAppon, a Google-on, a Twitteren, a
YouTube-on, az e-maileken, az elektronikus weboldalakon, a LinkedIn-en és mas online
marketingeszkdzokon. A felmérés azt mutatja, hogy az online marketing elérte azt a pontot,

ahol a vallalatok szamara kotelezové valik, hogy elfogadjak, ha az iizleti vilagban akarnak
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maradni. Az internet erdteljes hasznalataval az tigyfelek igényei és lehetdségei nagyon gyorsan
ingadoznak, ezért az online marketinget napjainkban a reklamugynokségek és az iparagak is
atvették. (Tadele, 2019).

Cook (2008) szerint a k6zosségi szoftvereknek négy f6 funkcidja van: a kommunikacid, az
egylittmitk6dés, az egylittmiitkodés és a kapcsolat. A Coca-Cola kdzdsségi média gyakorlatdban
mind a négy funkcid nyilvanvalo. A Coca-Cola vallalat példaul a Twittert a valds idejl
ugyfelszolgalat (j mddjaként hasznalja, a platformon keresztul kézvetlenil kommunikal a
nyilvanossaggal, gyakran valaszolva az lgyfelek emlitéseire és valaszolva a vonatkoz6
kérdésekre. A vallalat a Pinterestet egylittmiikodébb modon hasznalja, tablakat kezel, és a
profiloldalan kiilonboz6, altalanos felhasznaldk altal 6nalléan létrehozott anyagokat koncentral,
ahelyett, hogy egyszeriien a Coca-Cola altal Iétrehozott tartalmakat hasznalna (Tadele, 2019).
A marketingkommunikécio online formait sokkal gyorsabban fogadjak el, mint az offline
kommunikécios eszkozoket, mivel a hirdetdknek tobb helyiik van az interneten, hogy tobb
informacidt nyljtsanak a potencialis Ugyfeleknek viszonylag alacsony koltségek mellett (
Lizbetinova et al., 2019).

Az internetes promoécio olyan fogalmakat hoz magaval, amelyeket gyakran dsszekeveriink,
nevezetesen a "digitalis marketing” és az "online marketing" kifejezéseket. A digitalis
marketing sokkal szélesebb és 0Osszetettebb tudomanyag, mint az online marketing.
Altalanossagban elmondhatd, hogy a digitalis marketing az online marketinghez képest
tobbféle lehetdséget kindl a marketingcélok elérésére, és igy lehetdvé teszi a reklamkampanyok
nagyobb hatékonysagat. Az online marketing a digitalis marketing defacto alcsoportja, azzal,
hogy szintén az interneten miikodik, de nem kinal ilyen atfogo lehet6ségeket (Tartsah, 2021).
Az internet f6 elonyei a felhatalmazas, a f0ldrajzi akadalyok megsziintetése, a
koltséghatékonysag, a nyomon kdvethetdség és a személyre szabhatosag. Az internet marketing
céll hasznalata azonban bizonyos hatranyokkal jar, mint példaul az integritasi problémak, a
személyes kapcsolat hidnya, a biztonsag és a maganélet védelme, valamint a bizalom hianya
(Bostanshirin, 2014).

A Nuseir (2016) altal vegzett kutatas azt mutatja, hogy a valaszadok tobbsége egyetért azzal,
hogy a termékek vagy markak internetes marketingje befolyasolja ket, ami raveszi oket arra,
hogy megvasaroljak ezeket a markakat vagy termekeket. A felmérés eredményei tovabba azt
mutattak, hogy a résztvevok tobbsége egyetértett azzal, hogy az online megvasarolt terméket,
és mivel tetszett nekik a termék, Gjra megvasaroltak. Ez azt jelenti, hogy az online marketing

segitett a vallalatnak megtartani a vasarlokat és ndvelni a markahtiséget. Az eredmények azt
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mutatjak, hogy az online marketing segitett a vallalkozasoknak és a markéaknak tovabblépni és
novelni az tgyfélmegtartasi aranyt.

Kordbban az ugyfeleket elérni kivano vallalkozasok nagymértékben a hagyomanyos
modszerekre tamaszkodtak, gyakran korlatozott sikerrel. A k6zdsségi halézatok megjelenése
az a pillanat, amely szdmos 0j ajtot nyit az online marketing eldtt, és szamos lehetdséget nyit
meg a vallalkozasok szamara, hogy kapcsolatba Iépjenek a célkdzonsegikkel. A kdzdsségi
médiaplatformok nélkiilozhetetlen térré fejlddtek a vallalatok szdmdara marketingstratégiaik
kialakitasdhoz. Az olyan platformok, mint a Facebook és az Instagram példaul olyan hirdetési
lehet6ségeket kinalnak, mint a "reels" vagy a "posztok", amelyeken keresztiil bemutathatjk a
termékeket és hatékonyan kapcsolatba léphetnek a potencidlis tigyfelekkel. Hasonloképpen, az
olyan csatornak, mint a YouTube és a TikTok lehet6séget biztositanak a videdtartalmakon
keresztiil torténd reklamozasra, beleértve az influencer marketing népszerli modszerét, amelyet
a kovetkezo6 fejezetekben részletesebben is megvizsgalok.

2.25.1. SEO

A SEO a "Search Engine Optimization" kifejezés roviditése, ami keresdmotor-
optimalizalast jelent. A cégek arra hasznaljak, hogy javitsak és optimalizaljak a weboldalakat,
hogy azok jobban megfeleljenek a keresémotoroknak, mint példaul a Google, Bing, Yahoo
Search. A SEO-eszk6zok olyan kivalasztott weboldal-kulcsszavakat hasznalnak, amelyeket a
potencidlis iigyfelek keresnek. Ezeket a szavakat aztan beillesztik egy adott keresémotor
listaiba, hogy a Google magasan rangsorolja 6ket a SERP-kben (keresdmotorok talalati oldala),
ndvelve a forgalmat, ndvelve a marka hirnevét. Onnan vonzzak a potencialis tgyfeleket és
novelik a vallalkozasok bevételét a digitalis kornyezetben. A SEO segitségével a hirdetések
jobban lathatéva vélhatnak egy weboldalon. Mivel a felhasznalok tébbsége a Google-t
hasznélja, a SEO emlitésekor a legtébb ember a Google SEO-ra gondol. Emellett a hatékony
SEO azelsd 10 természetes pozicidban van, ez teljesen kiilonbozik a "Hirdetés" szot tartalmazo

hirdetési eredményektdl. Mint az alabbi 1. Abra lathato.

13



Google marketing tanacsado =y

‘, Orgar?ikus
tatatatok

Maté Baldzs mari Vehrg SEO és social media tandcsado v (SEO

eredménye)

& G

Abra 1. Seo (Forras: matebalazs.hu, 2024)

Az 1. Abran a fekete kor a fizetett hirdetések helye. A pirossal bekarikazott rész az organikus
talalat, amely azért van az elsd helyen, mert a Google szerint ez a weboldal a legrelevansabb az
adott kifejezésre. Ez a SEO eredménye. A SEO a digitalis marketing egyik legfontosabb
tertilete, amely fontos a hatékonysag novelése érdekében, kiléndsen ma, amikor az internetet

elarasztjak az informéciok (Ramya & Reddy, 2021)
2.2.5.2. Vide6 marketing

Az elmalt években a videomarketing népszerisége megugrott, és egyre tobb
videohirdetést hasznalnak, kiléndsen a YouTube platformon, az internet legnagyobb videds
tartalommegoszté platformjan keresztil. A YouTube-on tdl az olyan platformok, mint a
Facebook, az Instagram, a Twitter és a TikTok is lehetdséget kinalnak a videomarketingre, a
TikTok pedig az utobbi idoben jelentds szereplové 1épett eld. A SEO a videomarketingben is
felhasznalhatd. A vide6s rekldmozas a videOk felhasznalasat jelenti a markak, termékek és
szolgaltatasok népszeriisitésére. TObb érzékszervre is hat, a néz6k szdmara magéaval ragado és
magaval ragado élményt nyujt. A videok hatékonyabban képesek informéaciot kozvetiteni, mint
a képek vagy a szoveg, igy idealis médiumot jelentenek a vallalkozasok szamara, hogy részletes

informacidkat kozoljenek kinalatukrol a kozonségikkel. Ennek eredményeképpen a

14



vallalkozasok kihasznalhatjak a videomarketing hatékonysagat, hogy hatékonyan kozvetitsek
tizeneteiket, és szélesebb kozonség szamara népszeriisitsék termékeiket vagy szolgaltatasaikat.
A Justsystem szoftvermegoldasokkal foglalkozé vallalat altal végzett felmérés orszagszerte
1100, 17 és 69 év kozotti férfi és né megkérdezésével késziilt, a havi fix vide6zési és videos
hirdetési szokéasokra 6sszpontositva. A 2019-es felmérés eredményei szerint a tizenévesek tobb
mint 60%-a néz naponta videds tartalmakat, és tébb mint 30%-uk naponta tébb mint 60 percet
szentel a videofogyasztasnak. A YouTube a videds hirdetések legnépszerlibb platformjaként
emelkedik ki, jelentds nézettséget gylijtve. Emellett az Instagramon is nétt a videohirdetéseket
nézok, kiilondsen a tinédzserek aranya. Tovabba a 20-as €s 30-as éveikben jard egyének egyre
nagyobb mértékben vannak kitéve a Twitteren megjelend videohirdetéseknek. A felmérés a
videohirdetések bevonasi aranyanak ndvekedését is jelzi, ami arra utal, hogy a kozonség
korében egyre nagyobb az érdeklddés és a videohirdetések hatékonysaga (Loan, 2023)
Wang (2023) kutatasa a Coca-Cola TikTok-on folytatott marketingtérekvéseinek elemzésével
foglalkozott. A "#CokeDance" nevii kihivasi tevékenység bevezetésével, amely arra 6sztonozte
a felhasznaldkat, hogy tancos videdkban vegyenek részt és 0sszak meg azokat, a Coca-Cola
sikeresen tobb mint 100 000 kihivast videdt gyiijtott Gssze, jelentdsen felerésitve a marka
lathatosagat. A tanulmany eredmenyei ravilagitottak arra, hogy a TikTok révid videohirdetések
és a stratégiai marka-egyiittmiikodések kulcsfontossagl szerepet jatszottak a fogyasztoi
tudatossag novelésében és a Coca-Cola méarka iranti lojalitas erésitésében.
fgy az okostelefonok népszeriiségével és a videos platformok elterjedésével a videds hirdetések
egyre népszeriibbé valtak, és egyértelmii, hogy a felhasznalok természetesnek fogadjak el. A
marketingnek egy olyan példaja, amely jelenleg vilagszerte hullamokat vet, és jelentds hirdetési
jelenlétet viv ki maganak az interneten, az influencer marketing. Ezt a jelenséget a kovetkezd
fejezetben fogom mélyebben megvizsgalni.
2.2.5.3. Influencer marketing

Az influencer marketing nagyon fontos szerepet jatszik a modern marketing
fejlodésében. Az 10j trendek kozé sorolhatod, annak ellenére, hogy mar tobb éve aktiv. A
fogyasztok mar a hirességek jovahagyasanak korszaka Ota ismerik az influencer marketing
fogalmat. Mar 1890-ben megjelentek az influencer marketing olyan peldai, mint példaul Nancy
Green, aki a Jemima neéni arca lett. 1931-ben a Mikulas reklamozta a Coca-Colat, az 1950-es
évek pedig a Marlboro Man korszakat jelentette, mint a marketingben kiemelkedd influencer
(Vaidya & Karnawat, 2023). Az elmult években az influencerek népszeriisége az internet és a

kozosségi médiaplatformok térhoditasdnak kdszonhetden dramaian megndétt, igy az influencer
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marketing a reklamozas egyik leghatékonyabb formajava valt. Ez a dinamikus terilet
folyamatosan innovativ megkozelitéseket vezet be a miikodés és a siker érdekében. Eldszor is
meg kell definialni az influencer fogalmat.

Freberg et al. (2011) meghatarozasa szerint az influencereket a harmadik fél altal tamogatdk Gj
kategoridjaként jellemzik, akik a k6zonség hozzaallasat olyan utakon keresztil alakitjak, mint
a blogok, a tweetek és a kozossegi média mas formai. Ezzel a szemlélettel 6sszhangban Ramya
és Reddy (2021) azt allitja, hogy az influencerek barkik lehetnek, a hirességekt6l kezdve az
Instagram- vagy YouTube-sztarokon at a neves bloggerekig és Ujsagirokig. Ezek a személyek
donté szerepet jatszanak abban, hogy ko6zOsségi csatornaikon keresztiil felerdsitsék egy
vallalkozas vagy termék ismertséget.

Az influencer marketing szamos kiilonb6z6 platformon miikddik. A f6 halozatok, ahol az
Influencerek nagy befolyasi korrel rendelkeznek, az Instagram, a YouTube, a Facebook és a
TikTok. Mivel a fogyasztok manapsag egyre jobban felfedezik a k6zosségi mediat, ez a fajta
marketing nagyon hatékony eszk6znek bizonyult. Az influencerek nemcsak kommunikalnak a
potencialis ugyfelekkel, hanem befolyasoljak is az igényeiket. Az egyik érték, amelyet a
vallalkozasok az Influencerekkel valo egyiittmiikodésbdl nyerhetnek, az a lehetéség, hogy
benyomast kelthetnek és novelhetik a marka ismertsegét a fogyasztok fejében a kdzdsségi
halézatokon. Ezért is novekszik folyamatosan a népszertisége. Ahogy Kavaliauskiené és
Margis (2019) megjegyezte, ez a folyamat holabdaeffektust valt ki, kiléndsen akkor, ha az
influencerek jelentds szamu fogyasztd-kovetohdz jutnak el posztjaikkal, és az utdbbiak
tovabbra is megosztanak bizonyos informacidkat a kovetdikkel Kovetkezésképpen a véllalat
Uzenete széles korben ismertté valik. Kovetkezésképpen a vallalat tizenete széles kori
ismertségre tesz szert.

Kavaliauskiené és Margis (2019) tanulmanyt készitettek, amelyben a befolyasolok befolyasat
vizsgaltdk a fogyasztok Coca-Cola termékek vasarlasara vonatkozo dontéseire. Kvantitativ
kutatasi modszert, konkrétan online kérddives felmérést alkalmazva a kutatas kimutatta, hogy
a Coca-Cola influencerek altal tdmogatott termékek fokozott vonzerdre tettek szert, ami
hatékonyabba tette a kapcsolddo reklamot. A fogyasztdk nagyobb hajlandésagot mutattak arra,
hogy kovessék a nemzeti influencereket, és az altaluk generalt tartalmak iranti vonzalmukat
fejezték ki. A felhasznalok az influencer reklam két kiilondsen hatékony formajat emelték ki: a
leirdsokkal kisért fotOkat és a videOkat. Fontos felismerni, hogy az influencer marketing
kiilonboz6 kategoridkat 6lel fel az influencerek elérhetésége és az altaluk bevont fogyasztok
szama alapjan. Campbell és Farrell (2020) szerint az influencereket a 1. tablazaton lathaténégy

csoportba soroljak:
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Influencer tipusa Kovetdk szama Objektum tipusa

Nano-influencerek 10.000 koveté alatt A Kkodzonség a baratok és a
csalad

Mikro-influencerek Tobb mint 10.000 kovetd Szoros kapcsolat a
kdzonséggel, nagyfoku
hitelesség

Makro-influencerek T6bb mint 100.000 kdvetd Sokszinli  kozdnség, nagy
hatok or

Hires-influencerek Tobb mint 1.000.000 koveté | Kevés aktivitds €s  nagy
eléres

Tablazat 1. Az influencerek rendezése a kévetdk szama szerint (Forras: Campbell és Farrell (2020) adaptécidja)
A kisebb hatosugaru influencerek altalaban konnyebben elérhetdek és koltséghatékonyabbak a
reklamozas szempontjabol. Az influencerek altal a reklamozésert felszamitott dijak gyakran a
kovetdi bazisuk méretével korrelalnak. Az affiliate marketing stratégidban az olyan
influencerekkel valo egytittmiitkodés, mint a mikro- vagy nano influencerek, jelentds potencialt
rejt magaban az eladasok ndvelésében. Ezek a mikro-influencerek gyakran mélyebb
elkotelezettséget alakitanak ki a kozonségikkel, ami noveli a promoécios eréfeszitések
hatékonysagat (Campbell & Farrell, 2020)
2.3 Coca-cola integralt marketingkommunikéacios folyamata

Pérez (2020) kutatasa szerint, amelyet Ismael Pascual, a Coca-Cola Spanyolorszag IMC
igazgatdjaval  készitett személyes interjubol szirt le, a Coca-Cola integrélt
marketingkommunikécios folyamata kiilonbozé 1épésekben bontakozik ki. A folyamat
kezdetben a vallalat belsé elemzésébdl szarmazd, a vonatkozd piaci kérdések atfogo
attekintésével kezdddik. Ezt kovetden a megbizas az IMC részleghez keriil, ahol a csapat
megkezdi a kommunikacios stratégia kidolgozasat. Ez a stratégiai fazis a kreativ otletek
generalasahoz vezet, amelyet ugyanolyan szerves résznek tekintenek, mint magéat a stratégiat.
Ezt kovetden az IMC-csapat kivalasztja azokat a médiacsatornakat, amelyek stratégiai
szempontbol hatassal vannak a célkdzonségre és hatékonyan bevonjak azt. Ezzel pArhuzamosan

a csapat kidolgozza a tartalmat, mindezt a Digital timogatasaval, amint az alabbi 2. abra lathato
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Abra 2. A Coca-cola spanyolorszagi kommunikacios projektjének munka modellje (Forras:Pérez (2020)
adaptacioja)

A kovetkezOkben a Coca-Cola Company integralt kommunikécios folyamatanak néhany
sikeres kampanyat fogom kiemelni. 2011 nyaran a Coca-Cola az Ogilvy
marketingligynokséggel egyiittmiikddve inditotta el nagyszabasu Share a Coke kampanyat. A
"Share a Coke" kampany a f6 gondolatbol indul ki: Kapcsolodjatok Ossze, egyesiiljetek, és
osszatok meg a kellemes pillanatokat a Coke segitségével. A Coca-Cola két f6 céllal kezdett el
150, Ausztraliaban legnépszeriibb nevet nyomtatni a kolas palackokra: (1) kozelebb hozni a
markat az ausztrél fiatalokhoz (2) boldog pillanatokat inspiralni és megosztani mind a valos,
mind pedig a virtualis

A Coca-Cola médiakampanyaban megfigyelheto tendencia kiterjed a kampany onkénteseire €s
a Coca-Cola altal szervezett események résztvevdire is, akik aktivan megosztjak a termékeket
rokonaikkal és barataikkal. A Coca-Cola megkdnnyiti ezt a megosztasi élményt mind a
konnyen megoszthato digitalis képeken, mind a kézzelfoghatd palackokon és dobozokon
keresztll. A kampany interaktiv jellegét tovabb fokozza, hogy a rajongdk az Gj Share a Coke
weboldalon személyre szabhatjak virtualis palackjaikat és dobozaikat. Ezeket a személyre
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szabott alkotasokat aztan zokkendmentesen megoszthatjak barataikkal és csaladtagjaikkal
olyan népszerii kozosségi médiaplatformokon keresztil, mint a Facebook, a Twitter és masok,

eldsegitve ezzel a kapcsolat €s az elkotelezettség érzését a kozonség korében.

—

(et Coca-Cola Australia - shareacoke.com.au

5 150 Names Createa
k & Songs custom con

Watch your custom
Coke can being created

oty

X

Share a virtua
Coke can with
3 friend in our

app below

- Anna

© shareacoke com sy

Abra 3. "Share a coke" a kdzosségi média platformon keresztiil (Forras:Vincent,2024)

Lenyligozé a Coca-Cola #ShareaCoke kampanyanak jelentds sikere az online szférdban. A
kampéany elinditdsat kovetd elsd évben a #ShareaCoke hashtag tobb mint 500 000 megosztott
fotot gylijtott ossze. A fogyasztok aktivan részt vettek a kampany interaktiv és személyre
szabott elemeihez hozzajaruld tébb mint hatmillié virtualis kolastiveg létrehozasaval. A
kampany emellett jelentésen novelte a Coca-Cola kdzosségi média jelenlétét, és ebben az
id6szakban mintegy 25 milli6 0j Facebook-kovetdre tett szert. Ez a figyelemre mélté eredmény
alahtzza a Coca-Cola altal alkalmazott integralt kommunikacios folyamat hatékonysagat (Jay
, 2014).

A Coca-Cola integralt marketingkommunikaciés (IMC) kampénya talmutat egy okos
reklamatlet megalkotasan; a marka interakciéjanak fokozasa érdekében egy sor magaval ragado
versenyt foglal magaban. llyen példaul a "Szelfi a nevemmel ellatott palackkal" és a "Térkép a
Coca-Cola altal palackokra nyomtatott nevekrdl". Ezek a kreativ versenyek hatékony PR-
kezdemenyezésekként szolgalnak, hozzajarulnak a marka fokozott ismertségéhez és a
kozszeretet erdsitéséhez. A promocids tevékenységek interaktiv elemekkel valo

Osszefonddasaval a Coca-Cola az IMC-t nemcsak a reklamozasra, hanem a pozitiv és részvételi
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markaélmény kialakitasara is felhasznalja. A fenti terveken és kommunikacios eszkdzokon
kivil a Coca-Cola még mindig alkalmaz személyes értékesitési eszkdzoket. A Coca-Cola
termékeket kozvetlenil értékesitd Onkéntesek lesznek azok, akik a kommunikacids
kampanyban kozvetlenill oktatjak a termék beszerzésének mddjat, a termék atvételét és a
programokban vald részvételt. Az értékesitd személyek szimpatidja és lelkesedése
elengedhetetlen ahhoz, hogy benyomast keltsenek a vasarlok sziveben, és még jobban
megszerettessék veliik a terméket, amelyet a keziikben tartanak, és amely a neviiket viseli.

A "Share a Coke" kampany nyilvanvaldan a hirességek befolyasat hasznalta fel, hogy globalis
szinten novelje hatasat. Erre példa Jessica Lowndes szinésznd és énekesnd, aki biiszkén mutatja
be személyre szabott Diet Coke palackjat. Ezekbdl a ragyogd sikerekbdl a fenti Otletet
"globalisan" lemasoltak. Ennek a marketingkampanynak a sikere az alapja annak, hogy a Coca-
Cola folytassa a kampany alkalmazasat mas orszagokban, igy Vietnamban és kilféldon is.
Minden orszagban nagy sikereket ért el. A kezdeti diadalt kovetéen a Coca-Cola 2013-ban
bevezette a "Share a Coke" kampanyt az Egyesult Kirdlysagban. A pozitiv fogadtatason
felbuzdulva a kampany 2014-ben tovabb terjeszkedett a japan és az amerikai piacra. Ez a
globalis kiterjesztés a kampany visszhangjat és hatékonysagat tiilkrozi, megerdsitve a kampany

-z

elemét (Britton, 2017).
2.4 A fogyasztoi vasarlasi magatartast befolyasolo tényezok

A fogyasztoi magatartds egy hatalmas tanulmanyi terulet, a marketing teriiletén a
tanulmanyok sokasagat vezetik. Solomon et al. (2006, pp.3) szerint "A fogyaszt6i magatartas
nagyon sok teruletet olel fel: azoknak a folyamatoknak a tanulmanyozésa, amelyek soran
egyének vagy csoportok Kkivalasztjdk, megvasaroljak, hasznaljak vagy elidegenitik a
termékeket, szolgaltatdsokat, Otleteket vagy tapasztalatokat, hogy kielégitsék sziiksegleteiket és
vagyaikat". A fogyasztok gyakran napi szinten hoznak vasarlasi dontéseket egy termék
megvasarlasa érdekében, és sok fogyasztd nincs tisztaban azokkal a tényezdkkel, amelyek egy
adott termékkel, szolgaltatassal vagy markaval kapcsolatos dontések meghozatalahoz vezetik
6ket (Qazzafi, 2020). Erdekes megérteni azokat a tényezSket, amelyek befolyasoljak a
fogyasztoi vasarlasi magatartast, hogyan befolyasoljak az egyént vagy a fogyasztt azok a
tényezok, amelyek befolyasoljak az adott aruk vagy szolgaltatdsok megvasarlasat. A marketing
teriiletén miikodd szervezetek ezért egyre inkabb érdeklédnek a fogyasztdi magatartas

megértése irant.
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A fogyaszt6i magatartas ismerete segit a marketingeseknek megérteni, hogy a fogyasztok
hogyan gondolkodnak, hogyan éreznek és hogyan véalasztanak az alternativak, példaul
termékek, markak stb. kozott, és hogyan befolyasolja a fogyasztokat a kdrnyezetiik (Madhavan
& Kaliyaperumal, 2015). A marketingben és a reklamban a fogyaszt6i magatartas az aruk és
szolgaltatasok keresése, megvasarlasa, hasznalata, értékelése és elidegenitése soran tanusitott
viselkedésre utal. Ez a fogyasztok azon viselkedése, amelyet a termék keresésétdl kezdve
egészen addig tanusitanak, amig el nem dobjak a terméket. Ez magéban foglalja a fogyasztok
azon dontését, hogy a rendelkezésre allo erdéforrasaikat, mint példaul az id6t, a pénzt és az
eréfeszitést az aruk és szolgaltatisok megvasarlasara és fogyasztasara forditjak (Fasi, 2017).
Rai Naveen (2013) a rekldmok fogyasztéi magatartasra gyakorolt hatdsat vizsgélta. A
tanulmany eredményei azt mutatjak, hogy a vilagméretli reklamok nemcsak Indiaban, hanem
vilagszerte befolyasoljdk a viselkedést és alakitjak a fogyasztoi attitidoket. A fenntarthato
termeékek fogyasztoit a reklam motivalja, és egy tanulmany kimutatta, hogy a reklam motivalja
Oket a tartds termékek megvasarlasara. A fogyasztokat er0sen vonzza a reklam, ha a cél a
mindség és az ar. Az attitlidoket és a vasarlasi magatartast kiilonboz6 reklamok befolyasoljak,
beleértve a termékertékeléseket és a marka ismertséget.

Ramya és Ali (2016) tovabba elmagyarazza, hogy a kezdeti szakaszban a fogyasztd a kivant
arucikkek keresésébe kezd, majd azokat valasztja, amelyek nagyobb hasznossagot biztositanak.
Ezt a kivalasztasi folyamatot kovetden a fogyasztod értékeli a rendelkezésre allo koltségvetést,
hogy meghatdrozza a megfizethetd lehetdségeket. Végiil a kivalasztott arucikkek aktualis
arainak ertékelésével sziletik meg a dontés. Ezzel parhuzamosan szamos kiilsé tényezo,
beleértve a tarsadalmi, kulturalis, gazdasagi, személyes és pszichologiai elemeket, kdzponti
szerepet jatszik a fogyaszté vasérlasi dontéseinek alakitdsaban. Ezen tényezOk tobbségét a
marketingesek nem tudjak befolyasolni, mégis figyelembe kell venni éket, amikor a fogyasztok
bonyolult viselkedésének megértésére torekszink.

A fogyasztoi vasarlasi magatartas a végso fogyaszto vasarlasi magatartasara utal. A fogyasztoi
vasarlasi dontések jelzik, hogy a szervezet marketingje hogyan felel meg a piaci igenyeknek. A
marketing tehat a fogyasztokkal kezdédik és végzodik (Mashao & Sukdeo, 2018). Ramya és
Ali (2016) tovabba elmagyarazza, hogy a vallalatok kereskedelmi sikerének elérése a vezetok
fogyasztoi magatartdsanak megértésen malik. A fogyasztoi magatartas és a marketingstratégia
kozotti Osszefugges kerll a kdzéppontba, alahuzva, hogy a vallalat marketingstratégiainak
hatékonysaga nagymértékben fligg a vezetdk fogyasztdi magatartassal kapcsolatos

=z

meglatasaitol. A fogyasztdi vasarlasi dontések és a vallalat marketingstratégiajanak
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dsszehangolasa a piaci kereslet kielégitésének barométereként szolgal. Kdvetkezésképpen a
fogyaszto keruil a marketingfolyamat kezdetén és végen a kézéppontba.
Fasi (2017) szerint a fogyasztoi magatartas kiillonb6z6 dimenzidkat foglal magaban:
e A fogyasztoi magatartas vizsgalata az egyének, fogyasztoi csoportok és szervezetek
szempontjabol egyarant fontos
e Szamos tényezd gyakorolhat befolydst a fogyasztdéi magatartasra, amelyek kozil a
legfontosabbak a személyes, tarsadalmi, pszicholdgiai és kulturalis elemek
e A fogyaszt6i magatartast befolyasol6 masik meghatarozo tényez6 a media
e A kommunikacié szintén kulcsfontossagu tényezd, amely képes befolyasolni a
fogyaszt6i magatartast
e A rekldam a fogyaszt6i magatartas alakitasanak egyik maddjaként jelenik meg, mivel
olyan eszkdzkent szolgal, amelyen keresztil a fogyasztok megismerkednek egy termek
létezésével és tulajdonsagaival.
A szervezetek tanulmanyozzak a fogyaszt6i magatartast, hogy jobban megértsék, hogyan
dontenek és valasztanak termékeket a vasarlok. A szervezeteknek meg kell érteniik a
fogyasztoi magatartast az ipari siker elérésehez. Haghshenas et al. (2013) tovabba kiemeli a
fogyasztoi magatartas és a marketingstratégia kozotti  kapcsolatot, mivel a sikeres
marketingstratégia a menedzserek fogyasztdoi magatartdsinak megértésétél fligg. Az
ugyfélkoriikre hato elemek felismerésével és megértésével a markak stratégiat alkothatnak,
finomithatjdk marketinglizeneteiket, és hatékonyabban hajthatjak végre reklamkampanyaikat,
szorosan 0sszehangolva azokat a célk6zonséguk preferenciaival és gondolkodasi folyamataival.
Ez értékes eszkozz¢é valik az tigyfelek igényeinek hatékonyabb kielégitésében és végsd soron
az értékesités fellenditésében ( Ramya & Ali, 2016). A viselkedést befolyasold tényezoket

Kotler és Keller (2016) fekete doboz modellje is tartalmazza, amint azt az 2. tablazat mutatja.
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Kiilsd ingerek

A vevo “ fekete doboza”

A vev0 valaszai

Marketing6sztonzok | Egyéb A vevo | Vasarlasi  dontési
0sztonzok jellemz6i folyamat
Termek Gazdasagi Magaviseletli | Problémafelismerés | Termékvalasztas
Ar Technoldgiai | Motivacio Informaciogytijtés | Markavalasztas
Elosztas Politikai Eszleles Alternativak Kereskeddvalasztas
Kommunikacid Kulturalis Személyiseg | értékelése Varsarolt mennyiség
Tarsadalmi | Eletmdd Vasarlasi dontés Vasarlas idépontja
Tudas Varsarlas utani | Fizetés maddja
magatartas

Tablazat 2. A fogyaszt6i magatartas fekete doboz modellje (KOTLER és KELLER, 2016 alapjan sajat munka)

Eszerint a modell szerint a marketing és mas ingerek belépnek a vevd "fekete dobozaba", €s
kolcsonhatasba 1épnek a jellemzokkel, amelyek valasztasi valaszt vagy egy sor eredményt
hoznak létre a vasarlasi dontés formajaban. A fekete doboz modell megmutatja, hogy az
ingerek, a fogyasztoi jellemzok, a dontéshozatali folyamatok és a fogyasztoi valaszok hogyan
hatnak egymasra. A marketingtervezo feladata, hogy kideritse, mi zajlik a vasarld fejében. A
tényezok jellemzoi, amelyek befolyasoljak és 0sztonzik azt, hogy hogyan éreznek. Ebben a
tanulmanyban a tényezdket személyes tényezdkre, pszichologiai tényezdkre és tarsadalmi
tényezokre csoportositjak.
2.4.1. Személyes/egyéni tényezo

A személyes tényez6k olyan valtozokat foglalnak magukban, mint az életkor és az
életciklus szakasza, a foglalkozas, a gazdasagi korilmények, az életmdd (tevékenységek,
érdeklodés, vélemények és demografiai jellemzok), a személyiség és az énkép. Ez a kdzvetlen
és kozvetett személyes tényezok kombinacioja. Ezek koziil egyesek kdzvetlendl, mig masok
kdzvetve befolydsoljak a fogyaszté vasarlasi magatartasat. A vallalatoknak a személyes
tényezore kell 6sszpontositaniuk, és ez altalaban mind a mindennapi termékek, mind a specialis

termékek esetében alkalmazhat6 (Kotler & Keller, 2016, pp.183)
2.4.2. Tarsadalmi/kulturélis tényezdk

A tarsadalmi tényezd az egyik olyan tényezd, amely leginkabb befolyasolja a
(Qazzafi, 2020).

viselkedésmintainkat, kedvenceinket és ellenszenveinket nagymértékben befolyasoljak a

fogyasztok vasarléi magatartasat Az ember téarsas allat. Ezért

koriilottiink 1évé emberek. Mindig megerdsitést keresiink a koriilottiink 1évé emberektdl, és

ritkan teszlink olyan dolgokat, amelyek tarsadalmilag nem elfogadhatéak. A fogyasztoi
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magatartast befolyasolo tarsadalmi tényezdk a kovetkezok: a) csalad, b) referenciacsoportok,
C) szerepek és statusz ( Ramya & Ali, 2016)
A fogyasztoi kultara olyan alapvetd értékek, vagyak és magatartdsformak 0sszessege,
amelyeket a tarsadalom tagja a csaladtél és mas fontos intézményektdl tanul (Mashao &
Sukdeo, 2018). Kacen és Lee (2002) szintén Ugy hatarozta meg, hogy a kultira az emberi
tarsadalmak hiedelmeinek, szerepeinek, viselkedésének, értékeinek, hagyomanyainak,
szokésainak ¢s tradicidinak komplexuma. A kultura alapveté fogalom a fogyasztoi magatartas
megértésében, és tanulmanyozni kell. A kultdra a tarsadalom minden tagja k6z6s céljanak,
szokasainak, normainak és hagyomanyainak 0sszessége.
A kultura jelentésen befolyasolja a fogyasztasi szokasokat és a dontéshozatali szokasokat. A
marketingszakembereknek fel kell tarniuk a kulturalis erdket, és kilon-kulon
marketingstrategiakat kell kidolgozniuk minden egyes kulturalis kategériara, hogy noveljék
termékeik vagy szolgéltatasaik értékesitését ( Ramya & Ali, 2016)
2.4.3. Pszicholdgiai tényezdk

A pszichologiai tényezd is befolyasolja a fogyasztd vasarlasi magatartasat. Belso
tényezoének is nevezik ( Ramya & Ali, 2016). Az embereket gyakran befolyasoljak mas
fogyasztok aru- vagy szolgaltatasvasarlasai (Stavkova et al., 2008). A fogyasztét izgathatja egy
Uj termék bevezetése a piacra kornyezetvédelmi okokbol. A kornyezet 0Osszefigg a
pszichologiaval. Egyes vallalatok erre a tényezére dsszpontositanak (Kotler & Keller, 2016,
pp.187). A pszichologiai tényezék kozé tartozik a motivacio, a felfogas, a készségek és

ismeretek, a poziciok, a személyiség, az életmdd (Stavkova et al., 2008)

2.4.4. Ugyfélfelfogas

A fogyaszt6i percepcidt a fogyasztéi magatartas fontos elemének tekintik. Mashao és
Sukdeo (2018) elmagyarazza, hogy az észlelés az a folyamat, amelynek soran a fogyasztok
kivalasztjak, rendszerezik és értelmezik az informacidkat, hogy értelmes képet alkossanak a
Vilagrol. Ezért az észlelés az els6 1épés a fogyasztd vasarlasi dontéshozatali folyamataban,
amikor kivalasztja a kornyezetében 1évé ingereket (arak, reklamok stb.) (Phanthong &
Settanaranon, 2011).
Az tigyfél felfogasa egy termékrdl vagy szolgaltatasrol meghatarozza az adott termék vagy
szolgéltatds megvasarlasara iranyuld magatartadsat. Ezért az tigyfél egy adott termékrdl vagy
termékekrol alkotott elképzelése meghatarozza az adott termék iranti igényét, €s ezaltal jelentOs
hatassal van a viselkedésére és vasarlasi dontéseire (Yeboah & Atakora, 2013). Egy szervezet

termékkinalatanak fogyaszt6i megitélése lehet pozitiv vagy negativ. Qazzafi (2020) szerint, ha
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egy motivalt személy jo valaszt ad egy termék mellett, akkor a termék percepcidjat pozitiv
percepcidnak nevezzik. Amikor egy motivalt személy negativan reagal egy termékre, az adott
termék percepciojat negativ percepcionak nevezzik.

2.5 Az integralt marketingkommunikacio és a fogyasztdi magatartas és

dontések kdzotti kapcsolat

Egyes kutatok Kkimutattdk, hogy pozitiv kapcsolat van az integralt
marketingkommunikacié és a fogyasztdi magatartas, valamint a vasarlasi dontések kozott.
Umbreen és Ali (2013) tanulmanyt végzett az IMC-gyakorlatoknak a fogyasztok vasarlasi
dontéseire gyakorolt hatasanak feltdrasara Pakisztanban, és kozzétette, hogy a fogyasztok
vasarlasi magatartasat befolyasoljak az IMC-tevékenységek, és igy hozzajarulnak a fogyasztok
végsO vasarlasi dontéséhez.
Batraga et al (2019) tovabba megallapitotta, hogy a fenntarthatésagot célz6 integralt
marketingkommunikacié alkalmazasa a termékpromécioban noveli a fogyasztok
fenntarthatosaggal kapcsolatos tudatossagat. Kiambarua (2018) szintén ugy Véli, hogy az IMC
hatassal van a fogyasztok vasarlasi magatartasara. A kutatasok azt mutatjak, hogy a reklam, a
PR ¢és a promociok jelentdsen novelik a fogyasztoi vasarlasi dontéseket. Tovabba a kutatasok
azt mutatjak, hogy a személyes értékesités, a direkt marketing és a koz6sségi média marketing
jelentdésen noveli a fogyasztdi vasarlasi dontéseket. Ezért egyértelmii, hogy az integralt
marketingkommunikacid létfontossagu szerepet jatszik az értékesités és a piaci részesedés
novelésében.
Egy kapcsolddo tanulmanyban Rivandi (2021) az integralt marketingkommunikéacio hatasat
vizsgalta a fogyasztok vasarlasi dontési szakaszaira Surakara varosanak kavézoiban. Az
eredmények azt mutatjak, hogy az integralt marketingkommunikécio valtozo6 pozitiv hatassal
van a vasarlasi dontésekre. Tovabba a public relations az integralt marketingkommunikacio
azon aspektusa, amely a legdominansabb, és amely a Dodolan Koli kavéz6 vasarlasi dontéseire
a legnagyobb hatassal van.
Ugyanez a kapcsolat figyelheté meg a Coca-Cola "Shake a Coke™" kampanyaban, amelyet a 2.3
fejezetben emlitettem. Ebben a kampanyban a Coca-Cola ahelyett, hogy a cég logojat hasznalna
a palackon, inkdbb az egyes személyek sajat nevét hasznalja, ami személyes és kognitiv
meglepetésnek szamit. {gy a fogyasztok a névnek koszonhetSen kozvetlen kapcsolatban érzik
magukat a termékkel. Valdban, a markanévnek a vasarlé keresztnevével vald helyettesitése a
Coca-Cola "Shake a Coke" kampanyaban erdteljes stimulatorként szolgdl a fogyasztoi

észlelésre. Pohler (2017) felmérési eredményei szerint ez arra készteti a fogyasztokat, hogy a
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kolat megvasaroljak. Emellett a kampanyban valasztott szinek a hatékony szinkombinacioknak
koszonhetden vonzzdk a figyelmet. E tudatos szinvalasztas révén a vasarlot kozvetve
befolyasoljak az érzekelés es a vasarlasi magatartas tekintetében.

A fogyasztok manapsag jelentds értéket tulajdonitanak az Onkifejezésnek, az egyéni
torténetmesélésnek és a barati kapcsolatoknak (Halepete, 2006). Ezen tulmenden a személyre
szabott italpalackok megosztasa a baratokkal a térténetmesélés egy formajava valik, mivel az
egyenek megosztjak egyedi tapasztalataikat és kapcsolataikat masokkal. A Coca-Cola "Shake
a Coke" kampanyaban ezek a szempontok kézponti szerepet jatszottak a sikerben. A Coca-Cola
nemcsak az egyéniséget, hanem az emberek kozotti kapcsolatot is erdsiteni kivanja. A
kampanynak ez az aspektusa nemcsak a fogyasztd és a marka kozotti kapesolatot erdsiti, hanem

a kozOsség és az Osszetartozas érzését is eldsegiti a baratok kozott ( Pohler, 2017).

2.6 Coca-Cola Vietnam ceg

2.6.1. Alapvetd informacio

A Coca-Cola Company a vietnami italgyartas kiemelked6 szerepldje, amely az 1990-es
évek ota van jelen a piacon. Az évek soran a helyi gazdasag és kultura nélkiilozhetetlen részévé
valt. A vallalat termékeit egy kiterjedt hal6zaton keresztil forgalmazza, amely a kisboltoktol a
nagyobb szupermarketekig, valamint az éttermekig és kavézokig terjed orszagszerte.
Vietnamban a Coca-Cola az italmarkak széles skalajat kinalja, tobbek kdzott a Coca-Cola,
Coca-Cola Light, Coke Zero, Sprite, Fanta, Minute Maid Nutriboost, Minute Maid Teppy,
Schweppes, Dasani és Aquarius. 2017 6ta a vietnami fogyasztéi trendeket megragadva a Coca-
Cola Vietnam proaktivan diverzifikalta termékportfolidjat a Fuzetea gylimolcsitalok és a

palackozott tea, valamint a Georgia konzervkavé megjelenésével.
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Abra 4. Coca-Cola ital marka (Forras: Coca-cola, 2024)

Bar a Coca-Cola receptje tovabbra is szigortan Orzott titok, a vallalat rugalmasan
alkalmazkodik az ital édessegehez és izéhez a helyi izléshez. Vietnamban példaul a Coca-Cola
koztudottan kevéshé aromas és kevésbé szénsavas, mint az Egyesiilt Allamokban. Emellett
erésebb édes izzel rendelkezik, ami megfelel a vietnami fogyasztok preferencidinak, akik
inkabb az édesebb italokat kedvelik. Ez az adaptacié a vietnami kultaraban uralkod6 konnyt
fogyasztasi szokasokat tikrdzi. A vietnami piacon a Coca-Cola 3 vietnami nagyvarost
valasztott ki a gyartéiizemek elhelyezésére: Ho Si Minh-varos, Da Nang varos és a fovaros
Hanoi, amelyek kozul Ho Si Minh-varos a felelds székhely. Ezzel a harom stratégiai fontossaga
gyartouzem-kozponttal a Coca-Cola magabiztosan latja el a fogyasztdi keresletet mindharom
régioban: Eszakon, Kozépen és Délen. Jelenleg a Coca-Cola tébb mint 50 nagy kizarélagos
forgalmazoval rendelkezik Vietnamban, hogy korlatozza a kozvetitd eladok kozotti versenyt,

igy a Coca-Cola kdnnyebben tudja gyorsan kezelni termékeinek szdmét (Thu, 2020).

2.6.2. A célpiacok szegmentalasa és kivalasztasa

A Coca-Cola Company, egy multinaciondlis vallalat szamara a piaci szegmentacio
elengedhetetlen a koltségek csokkentése és a bevételek ndvelése érdekében. Vietnam egyedi
jellemz6i miatt a Coca-Cola felismerte, hogy a vietnami piac nagyon sokszinii, ezért a Coca-
Cola Vietnam a fiatalokat célozta meg stilusos, fiatalos és élénk. Valdjaban a markak nem

kdzvetleniil szegmentaljak a piacot, hanem maga a piaci szegmentalasi folyamat megkoveteli,
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hogy minden egyes szegmenshez megfelel6 marka alakitsa ki a fogyasztok bizonyos személyes

értéket. A Coca-Cola két f6 szempont szerinti szegmentalasra 6sszpontosit:

Foldrajzilag: A Coca-Cola termékek forgalmazdsa nagy haldzattal torténik egész
Vietnamban. A Coca-cola Vietnam igyekezett siiri halozattal terjeszteni a varosi €s a
vidéki teriiletektdl, a siksagoktdl a hegyvidéki teriiletekig, délrdl északra, de még
mindig foként a siirlin lakott teriiletekre 6sszpontosit. A Coca Cola termékek mindenhol
megjelennek, a nagy és a kis éttermektdl az italboltokig, az utcaktol a sikatorokig,...
északrol délre huzodva.

A demografiai jellemzdk tekintetében: A Coca-Cola a kezdetektdl fogva a fiatalokat
ceélozta meg, akik fiatalos és élénk. Az életkor tekintetében a Coca-Cola két 6
szegmensre osztja a vasarloi csoportokat. Az elsé szegmensben a Coca-Cola elsésorban
a 10 és 35 év kozotti fiatal fogyasztokhoz iranyitja termékeit. A Coca-Cola Zero
termékeket azonban a fogyokarazok és a cukorbetegek, altaldban a 40 év felettiek
szeretik. Ami a jovedelmi szintet illeti, az emberek jovedelmétol fiiggéen a Coca-Cola
sokféle méretben ¢és kiilonb6z6 aron kindlja termékeit, hogy megfeleljen a didkok és a
kozéposztaly koltségvetésének. A népességet tekintve széles korben elterjedt, de foként

a stirlin lakott teriiletekre 6sszpontosit, mint példaul a févaros Hanoi.

A Coca-Cola tehat elsdsorban foldrajzi (a nagyvarosokra dsszpontositva, ahol a népstirtiség ¢és

a fogyasztas gyakorisaga magas) és demografiai (elsdsorban a fiatalokat - a célkdzonséget -

célozza meg) piaci szegmentaciot végez. Ez a Coca-Cola célpiaca Vietnamban is.

2.6.3. A Coca-Cola Vietnam cég marketingkommunikécioja

2.6.3.1. Reklam

A Coca-Cola Vietnam szamos marketingkommunikaciés csatornat hasznal a termékek

népszerisitésére és a markaismertség novelésére, tobbek kozott:

Kiltéri reklam: A Coca-Cola oriasplakatokat az orszag nagyvarosainak zsufolt,
kozponti helyein helyezik el, mint példaul Ho Si Minh-varos, Hanoi, Can Tho, Da
Nang,...

A kis ¢és kozepes méretii reklam plakatokat élelmiszeriizletekben, kiskereskedelmi
uzletekben, automatakban, mozikban és liftekben helyezik el.

Nagy zenei fesztivalokon, hires futball- és sporttorndkon... A Coca-Cola oriasplakatjai
vagy plakatjai szintén figyelemfelkeltdek, és kiemelt helyeken vonzzak a nézdket.

TV: A Coca-Cola Vietnam gyakran reklamoz a népszerii televizids csatornakon, mint

példaul a VTV, HTV, VTC, THVL,... rovidfilmekkel, reklamklipekkel vagy kilonleges
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promocios kampanyokkal. Megemlithetd, hogy a TVC reklam a Tet iinnepek alatt, az
Uzenetek minden évben valtoznak. A Coca-Cola szdmos termékben hasznélja a "fecske"
képét, mivel a madar a tavasz érkezését jelképez6d szimbolum.
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Abra 5. TVC a Coca-Cola reklam a Tet 2021 alatt (Sajat szerkeszté, 2024)

e Internet: A Coca-Cola 108 milli6 rajong6t vonzott a f6 rajongoi oldalara. A Coca-Cola
a kozosségi halézatokat arra hasznalja, hogy fenntartsa markaképét, és novelje
reklamkampanyainak ismertségét.
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The Coca-Cola Facebook Page is a collection of your stories showing
how people from around the world have helped make Coke into CocaCola ® ®
what it is today. °

Abra 6. Coca-Cola Facebook-oldal (Sajat szerkesztés, 2024)
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e Ujsagok: A Coca-Cola szamos alkalommal szerepelt a nagy magazinok cimlapjan.
Jellemzéen a "The Coke Side Of Life" kampanyt vilagszerte és Vietnamban is
megvaldsitottak. A "Nyisd meg a boldogsagot” kampanyt 2011 6ta Vietnamban is
megvalositottak, hogy népszeriisitsék mindenki optimista életkedvét olyan
tevékenységek révén, mint példaul a "Nyisd meg az izgalom napjat" cima vibralo dal
megosztasa, amely kozel 900 000 érdekl6ddt vonzott. A 2013-as Tet napjan tartott
"Happiness Truck™ ut tébb ezer embernek okozott 6romet Hanoiban és Ho Si Minh-
varosban azzal, hogy az (j évben szerencsét és jolétet szimbolizalé ajandékokat adott at

(Saga, 2013)

A

Abra 7. A "Happiness Truck" nagyszamd hanoi akit vonz (forras: kenh14.vn, 2013)

2.6.3.2. Ertékesitési promadcid

A promocidk nem idegenek a fogyasztok szaméra, eés a vallalkozasok szdmara is
nélkiilézhetetlen eszkoz. A f6 forma, hogy a Coca-Cola gyakran hasznalja a vietnami piacon az
ajandékok vagy dijak adasa a vasarlok szamara szervezett programok és a mas markakkal vald
"co-branding" révén, tovabba a vallalatnak mas programjai is vannak, mint példaul a prébaaruk
elosztasa, szerencsés sorsolds. A Coca-Cola egyik promocidja 2014. szeptember 13. és
december 11. koéz6tt a VinaPhone és a Coca-Cola Vietnam vallalat kézdsen inditott egy
hatalmas promdciot a fogyasztok szamara, amelynek neve "A sziinet nagyot nyer”. A
programban valo részvétel madja az, hogy a vasarloknak csak a Coca-Cola Vietnam véllalat 3
termékének egyikét kell megvasarolniuk, beleértve a Coca-Cola, Sprite vagy Fanta termékeket,

hogy megkapjak a szerencsekddot az lveg kupakjan, és esélyik legyen nyerni. Vonzé
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nyeremények, mint példaul Piaggio LXV 125 aut6, Sony Ericsson W700i mobiltelefon, karora
és Coca-Cola pold (Tien, 2014).

Ezenkivil a Coca-Cola 2014 aprilisaban az Intimex Export Joint Stock Company 2
szupermarketjével is egyeztetett, hogy "Frissités a Coca-Colaval" elnevezésii szerencsés
sorsolasi programot szervezzen. A szerencsesorsolason azok a vasarlok vehetnek részt, akik
legalabb 200 000 VVND értékben vasarolnak, beleértve 1 Coca-Cola termeket is. Vagy a Ho Si
Minh-varos TV-allomassal k6zos program a fiataloknak a "Kulinaris verseny" cimii izgalmas
val6sagshow-t hozza el, valamint 300 000 ingyenes konzervdobozt osztanak szét 2 helyszinen
1év6 éttermekben és ételstandokon. Ho Si Minh-vérosban és Hanoiban 2009-ben. A promdcidk
alkalmazasa nemcsak a vallalat eladasainak névekedését segiti, hanem azt is demonstrélja, hogy
a vallalat milyen értéket képvisel a vasarlok szaméara. Ez egy hatékony kommunikacios eszkoz,
amelyet nem csak a Coca-Cola hasznal, hanem szinte minden miik6d6 vallalat is ebben latja

piaci részesedésenek fejlesztését.
2.6.3.3. PR

-z

hasznéltak, a termekek és szolgaltatdsok PR-je olyan programokon és tevekenységeken
keresztil, mint példaul: Rendezvényszervezés, szponzoracios tevékenységek, nem
kereskedelmi tevékenységek kozvetlenil az Ugyfelekkel és a kiadvanyokkal (Ujsagok vagy
magazinok, amelyek informacidkat tesznek kdzzé a vallalatrdl), hogy befolyasoljak az tigyfelek
elméjét, és az "elvaras" érzesévé valjanak, vagy Mas szoval, ez egy szokés, amikor a vallalat
nevét emlitik. Az alabbiakban néhany sikeres kampanyt emelek ki Vietnamban.

A Coca-Cola szamos, a kozosségi projektekbe tigyesen integralt kiltéri marketingkampanyarol
hires. A COVID-19 2020. marcius eleji elterjedése el6tt a Coca-Cola is kénytelen volt
bejelenteni a reklamkampanyok ideiglenes felfuggesztését. Jelentést tenni és a koltsegvetés egy
részét atcsoportositani a jarvanyellenes tdmogaté tevékenységekre. A Coca-Cola Vietnam
Osszesen legfeljebb 16 milliard VND &sszeggel jarult hozzd a kozosségi tdmogatasi
tevékenységekhez. A Coca-Cola emellett tobb mint 37 000 italkészitményt, tdbb ezer orvosi
cikket és fertotlenitd oldatot, maszkot és egyéni védofelszerelést tamogatott a korhazak,
karanténteriiletek és kozosségek szaméra Vietnam szerte (Quy Coca-Cola Tiép Tuc Ung Ho 9
Ty Ddng Cho Céc Hoat Bong Phong Chng Dich Covid-19 Tai Viét Nam, 2021)
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Abra 8. Tamogatas atvételi cereménia (Forras: Coca-cola company, 2021)

A Coca-Cola mindig is olyan véllalkozas volt, amely nagy 6sszegeket kolt reklamra és
marketingtevékenységre, hogy népszeriisitse markajat. Ezért a Coca-Cola az informacio
megjelenésekor azonnal magara vonta a figyelmet a kozossegi halozatokon, kdszonhetéen
annak a médiahatasnak, amely tobb mint 20 000 lajkot és tobb mint 1000 kommentet és
megosztast segitett 0sszegyiijteni. A legtobben tamogatjak és csodaljak ezt az értelmes akciot.
Ez az okos és lgyes stratégia nemcsak hozzajarul és megosztja a kozosseggel, hanem

népszerlsiti a markajat, mikozben szépit és pontokat szerez a nyilvanossag szemében.
2.6.3.4. Online Marketing

A kozdsségi halozatok fejlodésével ma mar nem idegen az emberek szamara az internet,
és a cegek és vallalkozasok is kihasznaljak ezt az iranyt, hogy reklamozzak és bemutassak
termékeiket a potencidlis tigyfeleknek, megerdsitve markajukat az ismerds tigyfeleknek. A
Coca-Cola sem kivétel ez alol a fejlédés alol, hanem élen jar. A Coca-Cola Vietnam kihasznélja
a piacon elérhetd Osszes internetes eszkozt, mint példaul a Facebook, YouTube, TikTok...
kreativ tartalommal, j és vonzo designnal az internetes marketingkampanyok nagy figyelmet
vonzanak a fogyasztok korében. Ezaltal a Coca-Cola segitette, hogy a felhasznalokkal
megismertesse és kdzelebb hozza egymashoz a markat. Az alabbiakban a Coca-Cola egy
tipikusan sikeres kampanya lathaté Vietnamban.

Az étkezési alkalom az elmdlt években szamos italmarka kozott 4daz kizdelem lett. A Coca-
Cola kihasznalva a hatalmas tgyféladatokat, valamint az tGzenetek megfelelé id6ben torténd
kildésének Uj modjat, a fiatalok trendjeit és életmddjat, a étkezesi alkalom csataban elfoglalt
pozicidjat megerdsiti azaltal, hogy minden egyes kozonségre, minden egyes napszakra szabott
tartalmakat hoz létre. A kildnlegesség az, hogy ezeket az lizeneteket a Coke olyan stratégiai

partnerekkel, mint a Places to Eat, ételrendel6 alkalmazasok, mint a Now, és tartalomkészitok,
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mint a Ninh Nito... vasarlokkal kozosen kiildi a legegyszeriibben és leggyorsabban a mobil

platformokon.

52 Weeks Non-TV Engagement to Bulld Coke with Food Habit

MOBILE [ ed com. Strategy

Facebook Video
VTR 30% Higher than norm VTR 60% Higher than norm

Abra 9. A média stratégia a Coca-Cola mobilplatform jaira ésszpontosit Vietnamban (Forras: dantri, 2020)

A kampany sikere hozzajarult a hetente elfogyasztott termékek szamanak 17%-0s
ndvekedéséhez, a marka 11%-0s ndvekedéséhez, és mindenekel6tt a Coca-Cola étkezésekkel
valo kombinalasanak szokésanak fenntartdsdhoz, ami a Coca-Colat a kulinaris témak els6
szamu markajava tette. A pozitiv visszajelzési index 210%-kal n6tt 2018-hoz képest, a kampany
januarban és juniushan is a 10 kiemelkedé médiakampany ko6zé keriilt. A kampany tartalma
magas interakciot hozott létre a felhasznaldkkal a YouTube-on és a Facebookon a normal 30%-
os, illetve 60%-0s nézettségi aranyon keresztiil (Thinh, 2020). Altalanossagban elmondhatd,
hogy a Coca-Cola marketingtevékenysége nagyon sokrétii és gazdag, tele van kreativitassal,
megfeleld és okos stratégiakkal. Ezeknek a stratégiaknak koszonhetd, hogy a Coca-Cola
kozelebb keriilt a kozosséghez, neve egyre inkabb fejlédik, és mindig az italipar élvonalaban

van.
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3. ANYAG ES MODSZER

3.1 A szekunder kutatas modszere, a felhasznalt adatok fajtai és azok éertékeles
A szervezetek marketingkommunikacidjanak témajat a jelen korban széles kérben
vitatjak, aminek eredményeképpen az interneten bdséges anyag all rendelkezésre. Kiterjedt
szekunder kutatéassal, hazai és kulfoldi szakirodalom felhasznalasaval alaposan megvizsgaltam
¢és megértettem az eszkozok jelentdségét az integralt marketingkommunikacioban. Tovabba
feltartam, hogy ezek az eszk6z6k hogyan befolyasoljak a vasarléi magatartast és tudatossagot.
A szekunder kutatas elsédleges adatforrasai tudomanyos folyoiratok, koztiik a Journal of
Advertising Research, a Journal of Accounting and Management, az International Journal of
Communication Research és a Journal of Business and Management. A Kotler és Keller
"Marketing Management" cimii konyve, valamint a Camilleri, Adewuyi, Mihart, Getnet,
Kitchen és Burgmann altal végzett kutatasok, melyek a témam szempontjabol tovabbi
hattérinformacidkat nydjtottak
Az aprolékosan atvizsgalt forrasok mellett tovabbi informacidkat gyiijtottem esszékbdl, a Coca-
Cola cég hivatalos honlapjarél és marketingszakemberek blogjaib6l. Ezen adatok
felhasznalasaval atfogo attekintés sziiletett a Coca-Cola Vietnam vallalatrol. A masodlagos
forrasokat nemcsak Magyarorszagrol, hanem kiilonb6zé mas nemzetekbdl, igy Vietnambol is
beszereztem. A kiilonb6zd szervezetek altal nytjtott valtozatos nézdpontok és értékelések
hozzajarulnak a teljesebb megértéshez. Az informacidk és a szekunder forrasok hitelessége
jelentds, és ezt ugy biztositottam, hogy tobb eltéré forrasbol szarmazd értékeléseket és

0sszehasonlitasokat kerestem.
3.2 Primer adatfelvétel

3.2.1. Kvalitativ kutatds moédszertana

Az primer kutatas részekent kvalitativ vizsgalatot alkalmaztam. Kutatdsom soran
részletesebb informacidkat szerettem volna kapni a kortarsak gondolatairdl és véleményérdl a
témaval kapcsolatban. A felmérés elvegzése ertékes betekintést nyujt a Coca-Cola
marketingtevékenységére  reagald  fogyasztdoi  véleményekbe,  attitidokbe  és
magatartasformakba. Alaposan megvizsgalja a kiilonb6z6 kornyezetekben torténo reklamozas
elényeit €s hatranyait, ugyanakkor ravilagit az ilyen tipusu promoéciokbol eredd lehetséges
Kihivasokra is.
A kutatasom elvégzése érdekében ugy dontdttem, hogy a fokuszcsoportok lefolytatasanak
modszereként a kényelmi mintavételt alkalmazom. Barati koromben négy olyan személyt

kérdeztem meg, akik szoktak tiditOitalokat fogyasztani, és egyben a marketing teriiletén is
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szakértok. Olyan résztvevoket valasztottam ki, akik kiilonb6z6 szokasokkal rendelkeztek, de a
21 és 25 év kozotti korosztalyba tartoztak. Emellett torekedtem arra, hogy a résztvevok kozott
legalabb egy férfi legyen, a nemiikt6l fiiggéen. A korlatozott ido- és koltségkorlatok miatt az
alanyok személyes meghivasa helyett a kényelmes online interjimodszert valasztottam.
A résztvevd tagok koz¢é tartoznak:
e Nhung, aki gyakran fogyaszt Coca-Colat promdcids események alkalmaval, az MVV
SnP Marketing Kommunikacios Ugynokség iigyfélkapcsolati vezetdje.
e Nguyet, aki csak ritka alkalmakkor, példaul sziiletésnapokon, karacsonykor és Gjévkor
iszik Coca-Colat. A V-IMS Ugynékség marketingtervezdje.
e Toan, aki regebben Coca-Colat ivott, de a sulycsokkentés miatt abbahagyta az ivast, a
Guardian Company Vietnam vezetd munkaltatoi markaépitdje.
e Thu, aki Coca-Colat és Pepsit iszik, szabadiszo.
A kozosségi médias megbeszélések egyik elénye, hogy mindenki kamerat és mikrofont hasznal
a részvételhez, ahelyett, hogy kozel tGlnének egymashoz, és beszélgetnének. A megbeszélések
igy sokkal magaval ragadobbak és valosaghiibbek lesznek. Az iitemezés egyszeriivé valik,
mivel online torténik. Kozos megallapodas utdn marcius 10-én este 7 orara tiztik ki a
talalkozét. A taldlkoz6 egy 6ra husz percig tartott, és a fokuszcsoport vezérfonala mentén
haladtunk félig strukturalt kérdések formajaban. A félig strukturalt interjat azért valasztottuk,
hogy a beszélgetés soran a spontaneitast biztositsuk. Ez megkonnyiti a kérdések hozzaadasat és
a beszélgetésnek az eredeti tématdl valo eltéritését, ha az relevans a beszélgetés szempontjabol.
Ha a valaszadd olyan izgalmas pontot hoz fel, amely tovabbi vizsgalatot érdemel, akkor is
lehetséges a témaban valo6 tovabbi elmélyilés.
A kommunikécio az interneten keresztil, a Messenger alkalmazésban torténik telefonhivasok
formajaban. Az interju folyamatat kiilsé diktafonnal rogzitettiik. Ezekbdl a kimenetekbdl az
interjuikat aztan irasos formaba konvertaltadk. A halozati és eszkdzkapcsolatok ellendrzése utan
biztositjuk, hogy a megbeszélés ne szakadjon meg. Minden tag bemutatkozott, és roviden
beszélt az iiditéfogyasztasi szokasairol. A beszélgetés végén az emberek feltehetik azokat a
kérdéseket, amelyekkel kapcsolatban még kérdésik van, vagy amelyeket nem értettek.
Az interju 19 kérdest tartalmaz, amelyek harom teriiletre oszlanak: a fogyasztdi szokasok és
preferenciak megértése, integralt mediamarketing, online és offline marketing. A kérdések

listdja a 9.1 mellékletben talalhato.
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3.2.2. Kvantitativ kutatas modszertana

A kvantitativ kutatas esetében a felméréshez egy fogyasztdorientalt kérddivet
valasztottam. E vizsgalat valasztasanak oka elsdsorban az volt, hogy az atlagfogyaszto
szemszOgébdl nagyobb mennyiségili adatot lehetett szerezni. A valaszadok nem véletlen és nem
is reprezentativ és megfeleld eredményeket kapjunk a dolgozat korabbi szakaszaiban kifejtett
pontok és informaciok bizonyitasara. A kérddivet 2024 marciusaban inditottam el, és az
adatgyiijtés marcius 15-én kezdédott és marcius 25-én ért véget. Osszesen 104 személy
valaszolt 10 nap alatt. A kérddivet online, a Google Forms segitségével toltottek ki. Minden
valaszado kitoltotte a teljes kérddivet. A kérdések és valaszok pontos tartalma a 9.2
mellékletben talalhato.
Az online kérdbiv célja az volt, hogy informacidt gylijtson a fogyasztok magatartasarol,
preferenciairol és a Coca-Cola és marketingstratégiairdl alkotott elképzeléseirdl. Célja volt
tovdbba az integralt marketingkommunikacionak (IMC) a fogyaszték megitélésére és
fogyasztasi szokasaira gyakorolt hatdsanak elemzése. A résztvevOk visszajelzései dontd
szerepet jatszanak majd a leghatékonyabb marketingkommunikacios vagy reklamstratégiak
meghatarozasaban is. A fogyasztoi preferenciak mélyrehato ismerete kulcsfontossagu ahhoz,
hogy pontos elemzéseket és értékes ajanlasokat lehessen adni a vallalatok szamara. Tovabba,
ha atfogd képet kapnak arrdl, hogy integralt marketingkommunikacids tevékenységeiket
hogyan érzékelik, és azok hogyan hatnak a fogyasztoi magatartasra, értékes ismeretekkel
szolgalhatnak a reklamkampanyok kidolgozaséhoz.
Ahogy emlitettem a kérd6iv online késziilt a Google Forms segitségével. Ezt a modszert
valasztottam az interneten torténé felmérés egyszeriisége és kényelme miatt. Ugy gondolom,
hogy a Google kérddive konnyen kezelhetd, mind a kutatok, mind a kitoltok szamara, és a tobb
hibaiizenettel ¢és a kérdések sziirésével csokkenti a hibak esélyét. A kérdés kihagyasa vagy
helytelen folytatasa. Tehat a kivalasztott mintacsoport konnyen hozzaférhet a kérddivhez,
konnyen hasznalhato meég akkor is, ha az illetének nincs sok tapasztalata a teriileten, és
mindenekel6tt az eredmények konnyen €s egyszertien elérhetdk és letolthetok . Az egyik ilyen
elény az, hogy a kérdéskor szakaszokra oszthat6. Ha a valaszado tigy dont, hogy nem ismeri a
kifejezéseket, vagy nem hasznal egy bizonyos, a szakdolgozatban targyalt aramkort, akkor a
felméreés érdekében nem kap tovabbi kérdeseket az adott kérdéshez.
A felméréshez egy dnkényes mintavételi modszert valasztottam. A cél legalabb 100 befejezés
elérése. Mivel az altalam kivalasztott minta nem csak 18-24 éves volt, amellett, hogy kollégaim,

baratok segitségét kértem a kérddiv kitdltéséhez, tobb csoportban is megosztottam a kérddivet
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Facebookon és Discordon, igy valtozatos valaszadokhoz jutott el a kérdéivem. A valaszadok
besorolasara a felmérés utolsd két kérdesében keriil sor, amelyek a valaszadok életkorara és
nemére kérdeznek rd. Ennek szegmentalasi kritériumok segitségével lehet vizsgalni a kapott
informacidkat és azok dsszefliggését a valaszadd életkoraval és esetleg nemével.

A vélaszadoknak 19 kérdést tettem fel. A kérd6ivben szerepl6 kérdések a relevans informaciok
megszerzése érdekeben a szakdolgozatban targyalt temakat ismeétlik meg az egyes fejezetek
bemutatasa érdekében. Ezt az elvet a kvalitativ kutatasban is alkalmaztam. A dontés mogott
allé gondolat a szakdolgozat elméleti részében targyalt egyes fejezetek hatékonysaganak teljes
korti vizsgalata volt. A kérddiv teljes szovege olvashato a 9.2 mellékletben

Az els6 kérdéskor a fogyasztoi preferencidkra és szokasokra irdnyult. Ez a rész a valaszadok
személyes fogyasztasi szokasainak és a Coca-Cola termékekkel kapcsolatos preferencidinak
megertéset célozza. Kérdéseket tartalmaz a fogyasztds gyakorisagara, a preferalt
terméktipusokra ¢€s az iiditditalok kivalasztasat befolyasold tényezdkre vonatkozoan.

A masodik kérdéskor az integralt marketinggel és a vasarloi megitéléssel foglalkozott. Az 5.
kérdésben a dolgozatban targyalt 6sszes fogalmat felsoroltok. A valaszadoknak lehetdségiik
volt tobb valaszt is valasztani, attdl figgbéen, hogy mely fogalmakat ismerik. A Coca-Cola
kiilonb6zé médiumokban zajlé marketingkampanyainak hatékonysagdnak meghatarozésara,
valamint annak megallapitasara, hogy ezek a kampanyok hogyan befolyasoljak a fogyasztok
észlelését, attitlidjeit és vasarlasi szandékat, a Likert-skalat valasztottak, ez a skala 6t
valaszlehetdséget biztosit a 6-9. kérdésben az "Egyaltalan nem értek egyet” és az "Egyaltalan
nem értek egyet" kozotti skalan. Ezek a kérdések a munka értekelésére iranyulnak A reklam, a
PR, a proméciok és az online marketing hatasa a fogyasztokra.

A harmadik kérdéskor az online és offline hirdetésekkel foglalkozott. Az ebben a részben
szerepl6 kérdések célja annak felmérése, hogy az online és offline Coca-Cola reklamok milyen
hatassal vannak a valaszadok termékvalasztasara és a kiilonb6z6 marketingfogalmak
ismeretére. Azt is feltarja, hogy a valaszadok hogyan vélekednek a hiressegek
reklamkampanyokban valo felhasznalasarol, és ez hogyan befolyasolja a marka megitelését.
A standardizalt kérddivre kapott valaszokat kénnyedén 6sszesiteni tudtam Excelben, ahol
kilénbdz6 matematikai és statisztikai szamitasokat végeztem, célkitlizéseim és hipotéziseim
megvalaszolasa erdekében. A felallitott hipotéziseim és adatelemzési modszerei a kdvetkezoek

voltak:
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HIPOTEZIS

STATISZTIKA

H1: A Coca-Cola online
marketingtevékenysége  hatékonyabb a
marka ismertségének novelésében, mint a
hagyomanyos témegmédia-hirdetések. Ugy
vélem, hogy az internet mai fejlédésével, a
kozOsségi  halézatokon és a digitalis
platformokon keresztul gyakran hatékonyabb
a vasarlokkal valo pozitiv interakciok
kialakitasdban, a marka elterjedésének
Osztonzésében és a  markaismertség

novelésében

Leiro statisztika (Atlag, Szoras)

H2: A 18-24 éves fogyasztokat a Coca-Cola
értékesitési promociés programjai  jobban
befolyasoljak vasarlasi szandékukban, mint a
tobbi korcsoportba tartozé fogyasztokat. Ugy
vélem, hogy a 18-24 éves korosztaly a
fogyasztoi szokasok kialakulasanak
szakaszaban van, és rendkivil
alkalmazkoddképes az () trendekhez.
Tovabba gyakran kevesebb jovedelemmel
rendelkeznek, mint mas korcsoportok, igy

érzékenyebbek az arakra és az 6sztonzokre.

ANOVA (varianciaanalizis)

H3: A 18-24 év kozotti korosztaly a tobbi
korcsoporthoz képest nagyobb preferenciat
mutat a Coca-Cola online hirdetései irant.
Ugy vélem, hogy a 18-24 éves korosztaly
gyakran nagymértékben ki van téve az online
reklamoknak, mivel tobb id6t tolt az
interneten, tovabba rugalmasan fogyaszt, és

érdeklddik a kreativ rekldamkampényok irdnt.

ANOVA (varianciaanalizis)

Tablazat 3. Hipotézisek és statisztikai médszerek (Sajat szerkesztés, 2024)
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4. EREDMENYEK

4.1 A kvalitativ kutatas eredményei
4.1.1. Ismerje meg a Coca-Cola termékekkel kapcsolatos fogyasztoi

szokéasokat és preferencidkat

Az els6 kérdésben, amikor a Coca-Cola markéra gondolnak, Nguyet és Toan a piros
szinre és egy hiivos pohar Coca-Colara asszocial, ami azt mutatja, hogy hajlamosak a szineket
a marka tényleges élményéhez tarsitani. A piros a Coca-Cola jellegzetes szine, a hiivés pohar
Coca-Cola pedig a tényleges termék képét és a frissitd érzést idézi fel az élvezet soran.
Thu a marka ikonikus elemeit idézi fel, koztiik a piros csomagolast, a fekete-fehér szévédjegy
logot és az arany fecske képét egy reklamkampanybdl. Ez bizonyitja, hogy a Thu figyelmet
fordit a design és a markaazonositas szempontjaira, valamint arra, hogy a Coca-Cola a képek
és a szinek hasznalataval maradando benyomast kelt.
Nhung elmondta, hogy az elsé dolog, ami eszébe jutott, egy fekete szénsavas ital volt. Azt is
mondta: "Azt hiszem, azért, mert minden Coca-Cola-rekldmban ez a kép van, a szomjusag
érzésével egyutt, amely felébred a fogyasztdban, és a Coca-Cola logéja olyan szimbdlumma
valt, amely konnyen felismerhet6 és els6 latasra a markahoz kapcsolodik". Ez azt mutatja, hogy
amelyben a termékképeket és a markakat kovetkezetesen kiemelik, hogy kapcsolatot
teremtsenek a fogyasztokkal
Megkérdeztem Oket arrdl is, hogy milyen tényezOk befolyasoltak dontésiiket a Coca-Cola
termékek megvasarlasa mellett. A masik oldalon Nhung a jellegzetes izt €s a megfizetheto arat
értékeli, mig Nguyet az Unnepekhez, a Tet innepekhez és a frissitékhoz tarsitja a terméket.
Toan-t a lenyligézoé reklam vonzotta, és Thu hangsulyt fektet az er6s markaépitésre €s az
érzelmi elérésre a reklamkampanyok révén. Példaul a Tet Unnepek idején, a csaladi
dsszejovetelek idején mutatott be egy Coca-Cola-reklamot. EImondta, hogy szereti az olyan
reklamokat, amelyek ink&bb az érzelmi aspektusra 0sszpontositanak, mint a funkcionalis
aspektusra. Edesanyja talan azért kedveli jobban a Coca-Cola reklamokat, mert azok
tartalmasak, ezért édesanyja gyakran vasarol Coca-Cola termékeket Tet alkalmakkor. Es a
Kisebbik higa pedig talan a Pepsi reklamot kedveli jobban, mert a Tonus és a hangulat
dinamikusabb
A Coca-Cola rekldmjainak egyéb témai, mint példaul a reklamokkal kapcsolatba keriild
csatornak, a reklamok emlékezetes aspektusai és a reklamtényezok, amelyek a leginkédbb

vonzzak Oket. Ami az elkotelez6dési csatornakat illeti, tobb csatornan, koztiik a televizidoban és
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a népszerli kozosségi médiaplatformokon, példaul a YouTube-on, a Facebookon és a
weboldalon is kdvetkezetes valaszokat kaptam. A valaszok konzisztenciaja a csatornak kézott
azt mutatja, hogy az egyes csatornak jelentds szamu fogyasztot érhetnek el, ezaltal ndvelve a
marka vagy a termék ismertségét és megértését. Ami a reklamok emlékezetes aspektusat illeti,
Nhung nagy lenyiig6zést gyakorolt rd a Coca-Cola érzelmi kotoédésre valo képessége.
“Nagyon lenyligozott a Coca-Cola erzelmekkel és felhasznaldi élmeénnyel valo
kapcsolatteremt6 képessége. A Coca-Cola rekldamjai azt mutatjak, hogy nem csak a termékeiket
adjak el, hanem érzelmeket, emlékeket és az életstilus egy részét is. Gyakran mutatnak be
torténeteket az élet kilonleges pillanatairdl, és a Coca-Cola szerves része ezeknek a
pillanatoknak. Reklamjaik pozitiv lizenetei €s bensOségessége segitenek abban, hogy erds
kapcsolatot teremtsenek a kozonséggel”

Mig Nguyet és Thu a csaladorientalt szempontot és a kdzosségi munkat emlitette. A masik
oldalon Toan azt mondta: "Ugy latom, hogy a Coca-Cola reklamjai a frissité italok képeirdl az
dsszejovetelek soran nagyon emlékezetesek. Amikor partikon vettem részt, a valésagban is
hasonlo képekkel talalkoztam™

Nhung, Nguyet és Toan azt javasoljak, hogy a Coca-Cola a vonzo hirdetési szempontok
kialakitasakor helyezze el6térbe az érzelmi kotddést, a lokalizaciot és a termék érzelmi értekét.
Thu azt javasolta, hogy a Coca-Cola fokozza kiiltéri reklamjait annak érdekében, hogy javitsa
versenyhelyzetét a Pepsi-vel szemben. Ez egy lehetOség lehet arra, hogy er6sebb benyomast
keltsen az tgyfelekben.

Minden embernek megvan a maga mddja arra, hogy egy markara asszocialjon, olyan jellemz6k
alapjan, mint a jellegzetes szinek, a termékképek és a reklamkampanyok. Ez mutatja a
markaépités és a marketing fontossagat egy olyan nagy marka imazsanak kialakitasaban és
fenntartdsaban, mint a Coca-Cola. A Coca-Cola nem csak termékeket ad el, hanem érzelmeket,
emlékeket és egy életstilus részét is. Reklamjaik gyakran az élet kulonleges pillanatait allitjak

kozéppontba, pozitiv lizenetekkel €s intimitassal erds kapcsolatot teremtve a kozonséggel.
4.1.2. Az integrélt marketing befolyasolja a fogyasztok észlelését, attitiidjeit
es viselkedését

Amikor a promocidkat és az esemény-szponzoraciokat emlitettem, integralt
marketingkommunikacidrél beszéllink, olyan kérdéseket hasznalva, amelyek gondolataikat,
reakcioikat és magatartasukat vizsgaljak. Nhung ugy érzi, hogy a Coca-Cola tdAmogatasa és a

rendezvények szponzoraldsa erdsiti a markahoz valo kapcsolatat. Nhung egyetért azzal, hogy
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az olyan promociok, mint a kedvezmények vagy a " vasarolni 1 - 1 ingyen" ajanlat,
befolyasolhatjak vasarlasi dontéseit

Nguyet tisztaban van azzal, hogy a Coca-Cola érdekelt a marka imazsanak kialakitasaban, és
gy érzi, hogy a kreativ kampanyok fontos fénypontot jelentenek. A proméciok azonban nem
valtoztatjdk meg a vasarlasi dontését. Thu tobb szponzoracids tevékenységet szeretne latni
Vietnamban, és ugy véli, hogy a piacot tovabb kell terjeszteni a kiltéri reklamok és az interaktiv
marketing terén. Thu-t azonban a vasarlasrél sz6l6 déntés meghozatalakor a promocidk sem
befolyasoljak.

Toant nem érintik a szponzoracids tevékenységek vagy promacidk, mivel egészségi okokhol
nem vasarol nagy mennyiségben Coca-Colat. Toan felidézett egy személyes éilményt is, amikor
egy promaciot latott: "Lattam egy reklamot, hogy a Tet tinnepek alatt Coca-Colat kell vasarolni
az élelmiszerboltban, csodalatosan megtervezett csomagolassal, és az eladd fulbemészd Coca-
Cola dobozokat mutatott. Jott egy megjegyzés, hogy az arazas akcios. Bar nem vettem meg a
terméket, de ajanlottam a barataimnak"

A promociorol szolo informacidk megosztasa vasarlas nélkil azt sugallja, hogy a tervezés és a
kampéanyok kozvetett hatast gyakorolhatnak a szajrol-szajra terjedésen keresztiil. Erdekes
megallapitas a szajrol-szajra marketing, amelyet nem emlitettem a szakdolgozatban, ez egy
fontos Osszetevd, amelyet nem lehet figyelmen kivil hagyni.

Arra a kérdésre, hogy jelenleg melyik marketingtrend érinti leginkabb a Coca-Cola vallalatot,
4 kiilonbozo valaszt kaptam. Nhung hangsulyozta a digitalis marketing trendek jelentdségét a
jelenlegi digitalis korszakban. Nhung szerint a Coca-Colanak szigoru digitalis
marketingstratégiara van sziiksége ahhoz, hogy a kiilonb6z6 online platformokon kapcsolatba
Iépjen a fogyasztokkal. Nguyet a reklamkampanyokban a kreativitast tartja fontosnak, mivel
ugy véli, hogy az kilonbséget tud tenni eés felkeltheti a kdzvélemény figyelmét. Toan
hangstlyozta, hogy a rendezvények szponzoralasaval a Coca-Cola ndvelheti jelenlétét és
befolyasat a k6zdsségi eseményeken és fesztivalokon. Thu ugy veéli, hogy a Coca-Cola még
mindig gyenge a kultéri reklamok terén, és ezt tovabb kellene novelnie. Thu azt is felveti, hogy
a 3D-s reklamok és az interaktiv marketing trendje a Coca-Cola kiaknazatlan er6ssége lehet a
vietnami piacon.

Mind a négy valaszadd a kdzdsségi médiat tartja a Coca-Cola egyik leghatékonyabb online
marketing csatornajanak Vietnamban. Emellett Thu azt is megemlitette, hogy a hangreklamok
(Audio ads) konnyli megkdozelitést jelentenek a fiatalok szdmara. Ez azt jelzi, hogy a

hangreklamokat kivalo stratégianak tekintik a fiatalok figyelmének megragadasara, talan azért,
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mert folyamatosan ki vannak téve az olyan audioeszk6zoknek, mint a telefonok, zenelejatszok
és podcastok.
Ezutdn megkérdeztem a véleményiket arrol, hogy a Coca-Cola hirességeket hasznal
reklamkampanyokban. Toan és Nguyet egyarant nagyra értékeli a hirességek reklamozasban
val6 felhasznalasat, mondvan, hogy ez segit a marka imazsanak ismertségét ndvelni és
ismertséget teremteni az (gyfelekkel. Nhung is egyetértett a fenti értekeléssel, de
figyelmeztetett a kockazatokra, amikor hirességeket valasztanak a reklamkampanyokhoz, mert
botranyokat hozhatnak, vagy negativan befolyasolhatjak a markat.
Thu azt javasolja, hogy a hirességek felhasznalasa az adott kampanytol fliggjon. Példaul: Ha a
kampany a csaladi elemekre 6sszpontosit, a nagyon hires emberek kivalasztasa nem a legjobb
valasztas, mert elveszitheti a hitelesseg és a kozelség érzéset. Ehelyett 1épjen partnerségre a
celkdzosségiikben 1év6 influencerekkel, kilondsen a kozosségi média kampanyok, példaul a
TikTok-kihivasok vagy offline események esetében, hogy fokozza az interaktivitast és az
erdsebb relevanciat.
Osszességében a Coca-Cola részvétele és szponzoralasa az eseményekben nemcsak a markahoz
valo kotddés érzését erdsiti, hanem a vonzo promdcidk révén a vasarlokat is befolyasolhatja a
termékek megvasarlasara. Ezek a kampanyok azonban nem mindenkit érintenek, ami azt
mutatja, hogy a vasarlék megkozelitése valtozatosabb és személyre szabottabb stratégiat
igényel. Ugyanakkor az informéaciok szajrol-szajra terjedé marketing révén torténd terjesztése,
mint Toan esetében, szintén fontos tényez0, ami azt mutatja, hogy a kampanyok kozvetlen
vasarlasok nélkiil is erds kozvetett hatast gyakorolhatnak. Emellett a hirességek felhasznaldsa
a Coca-Cola reklamkampanyaiban jelentdés eldnyokkel jarhat a marka ismertsége
szempontjabol. Ugyanakkor alapos megfontolasra van sziikség az olyan potencialis kockazatok
elkerulése érdekében, mint a botranyok vagy a marka imazsara gyakorolt negativ hatasok.
Ugyanakkor a hirességek kivalasztasanak 6sszhangban kell lennie az egyes kampanyok
jellegével és céljaival is.
4.1.3. Online és offline hirdetés

A reklamok offline és online kornyezetben torténd felhasznalasarol is szo esett. Minden
valaszaddnak olyan keérdeseket tettem fel, mint példaul, hogy a valaszaddk inkabb televizids
vagy online reklamokat néznek-e, hogy a Coca-Cola online reklamjai jobban felkeltik-e a
figyelmiket, mint a hagyomanyos reklamok, és hogy mit gondolnanak, ha az online és offline
reklamok kombinacidjat 1atndk. Nhung véleménye szerint nincs egyértelmii preferencia a

reklamok egyik formaja irdnt sem, legyen az online vagy offline. Nhung gy érzi, hogy az
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online hirdetések konnyebben elérhetik 6t, de nem mindig keresi vagy nézi meg oket aktivan.
Nhung tisztdban van azzal, hogy a két hirdetési forma kombinacidja elény0ds lehet a széles
kozonség elérésében és a fogyasztok szamara atfogo elményt nyujt.

Nguyet nem nézi aktivan a reklamokat, de ha véletlenszerlien jelennek meg az interneten valod
szOrfozés kozben, akkor megnézi dket. Nguyet Gigy érzi, hogy az online reklamok a technoldgiai
hasznalati trendek és a személyes szokésok valtozasa miatt nagyobb valosziniiséggel keltik fel
a figyelmét. Nguyet azonban ugy véli, hogy az online és offline reklamok kombinacidjanak
hatékonysagat is figyelembe kell venni.

Toan jobban szereti nézni a TV reklamokat, mert ez a csaladdal valo interakciét feltételezi, és
pozitiv érzelmeket valt ki beléle. Thu a televizioban is szereti nézni a reklamokat, és gyakran
figyelmen kiviil hagyja a reklamokat, amikor az interneten nézi a miisort. Toan €s Thu is ugy
érzi, hogy az online reklamok felkelthetik a figyelmuket, és tAmogatjak azt az elképzelést, hogy
az online és offline reklamok kombinacidja nagyon jo, es tovabb kellene terjeszteni.

Azt is megkérdeztem, hogy az online reklamok segitenek-e jobban megérteni a Coca-Cola
termékeket. 3 olyan valaszt kaptam, amely szerint az online reklam részletes tajékoztatast nyujt
és megkonnyiti az elkotelezddést. Es egy ellentmondasos vélemény Thu, Gigy érzi, hogy a Coca-
Cola online rekldmja elsésorban a markaépitésre 0Osszpontosit, nem pedig a
termékinformaciora.

Az interjiban sz0 esett a reklamok ndvekedésének akadalyairél is mindkét tipusd
marketingkdrnyezetben. Nhung megéllapitotta, hogy a hagyomanyos reklamok hatékonysagat
nehéz mérni, mivel nem allnak rendelkezésre konkrét adatok a nézettségrol. Ez bonyolultta
teszi a kampanyok értékelését és optimalizalasat. Nhung arra is ramutat, hogy az ugyfelekkel
val6 kozvetlen interakcid hidnya csokkenti a kapcsolatépités és a személyre szabott élmények
kialakitasanak lehet0ségét, ami egyértelmiien az offline hirdetések egyik hatranya. Ami azt
illeti, hogy az online hirdetések teljesen felvalthatjadk-e a hagyoméanyos hirdetéseket, Nhung
ugy véli, hogy ez a vasarlok sokfélesége miatt nem lehetséges. Példaul: Az iddsebb vagy
vidéken ¢l6 tligyfelek esetében, akik nem hasznaljak az online/szocialis haldzatokat, a
hagyomanyos reklam még mindig hatékonyabb. Nhung azt javasolta, hogy a Coca-Colanak a
személyre szabasra kell Gsszpontositania a fiatalabb generaci6 megnyerése érdekében,
hangsulyozva az egyes emberek személyiséget és egyediséget.

Nguyet is egyetért Nhunggal a hagyomanyos reklam korlatait illetden, és ugy véli, hogy az
online reklam nagy lehetdségeket rejt magaban a jovében, de nehéz teljesen helyettesiteni a
hagyomanyos reklamot. Nguyet azt javasolta, hogy a Coca-Cola kihasznalhatna a markajat,

hogy a fiatalabb generaciot olyan tarsadalmi kérdésekkel valo kapcsolat réven érje el, mint a
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kornyezetszennyezes, a nemek kozotti egyenldség és az LGBT kozosség jogai, olyan témak,
amelyek a mai fiatal generaciot nagyon érdeklik.

Toan ugy érzi, hogy a hagyomanyos reklamok nem képesek érzelmeket kdzvetiteni és
terjeszteni az igét az online hirdetésekhez képest. Toan nem hisz abban, hogy az online
reklamok teljesen helyettesithetik a hagyomanyos reklamokat, és azt javasolja, hogy a Coca-
Cola mélyebben meritsen a fiatalabb generacié meglatasaibol. Toan azt is hangsulyozta, hogy
a Coca-Colanak megfeleld arpolitikara és 0j termékekre van sziiksége ahhoz, hogy felvegye a
versenyt a tobbi piaci versenytarssal. Példaul: Vannak uj termékek, 0j felhasznalasi modok, Uj
médiatartalmak

Thu hangsulyozza, hogy minden rekldmtipusnak megvan a maga szerepe és célja, és nem
helyettesithetik egymast. Thu ugy véli tovabba, hogy az online reklam jobb markaépitési
hatékonysaggal rendelkezik. Peldaul: A markak tobb pénzt forditanak az online hirdetésekre,
mivel a fiatalok foként online fogyasztanak tartalmakat. A Coca-Cola szamara Thu azt
javasolja, hogy az OOH (Out of House) hirdetéseket kellene terjeszteni a fiatalabb generacio
vonzasa érdekében, kreativabb és vonzdobb offline kampanyokat Iétrehozva.

A beszélgetésbdl rajottem, hogy az online és az offline reklamnak is megvan a maga szerepe és
célja az tgyfelek elérésében. Mindegyik hirdetési forma egyedi elényokkel jar, és nem
helyettesithetik egymast teljesen. Az online reklam gyakran az interakciora, a széles kori
lefedettségre és a fiatalabb generacid elérésére dsszpontosit. Ek6zben az offline reklam még
mindig fontos szerepet tolt be, kiilondsen az érzelmi élmények megteremtéseben és az emberek
dsszekapcsolasaban olyan kzos tevékenységeken keresztul, mint a televizidzas. A két hirdetési
forma kombindlasa atfogd elényokkel jarhat, és mindkettd erejét kihasznalva hatékony

marketingstratégiat épithet.
4.2 A kvantitativ kutatas eredménye
4.2.1. A vélaszadok demografiai adatai
Az elsodleges adatok gyiijtése soran megkérdezett valaszadok demografiai adataira

vonatkozd megallapitasokat a 4. tablazatban gyakorisagokkal ¢és a megfeleld szazalékos

aranyokkal mutatom be:
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Demografiai valtozok Nemek szerint Szézalék
Férfi 35 33.7
N6 69 66.3
Eletkor szerint

18 év alatti 5 4.8

18-24 71 68.3
25-34 27 26
35-49 1 1

Foglalkozas szerint

Tanuld 49 47.1
Alkalmazott 51 49
Cégtulajdonos 3 2.9
Munkanélkili 1 1

Tablazat 4. A valaszaddk demogréfiai adatai (N=104) (Sajat szerkesztés, 2024)

A 4. tdblazat kozelebbi vizsgalata a valaszadok nemére vonatkozo megallapitasokat mutatja.
Megallapitottam, hogy a valaszadok tobbsége (66,3%) nd, mig a fennmarado (33,7%) férfi volt.
Ami a valaszaddk életkorat illeti, a 18-24 éves korosztalyban 71 valaszado volt, ami 68,3%-ot
jelent. A 25-34 éves korosztalyban Gsszesen 27 résztvevo volt, €s ez a szam 26%-ot tett ki, a 18
év alattiak kozott 5 valaszado volt, ami 4,8%-ot tesz ki, mig a 35-49 éves korosztalyban
minddssze 1 valaszado volt, ami az §sszes ember 1%-at teszi ki.

A fenti 4. tdblazatbol egyértelmiien kideriil, hogy a vizsgalatban résztvevok kozott a fiatalok
voltak tobbségben, és ez minden bizonnyal hozzdjarult az Osszegyiijtott vélemények
mindségéhez. Ami a valaszadok foglalkozasat illeti, 6sszesen 51 f6 dolgozott, ami 49%-ot
jelent, azonban 49 valaszadé diak volt, ami 47,1%-ot jelent. Ekdzben 3 valaszado vallalkozd,

ami 2,9%-ot jelent. Végil minddssze 1 személy volt munkanélkdili, ami 1%-ot tesz ki.

4.2.2. Fogyasztoi preferencidk es szokasok

Az els6 kérdés volt, hogy mely tiditéitalokat isszak a legtobbet. Az adatokat az alabbi 5.

tablazat tartalmazza:
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Uditoital Frekvencia Szézalék
Coca-cola 58 55.8
Coca-cola Zero 29 27.9
Coca-cola Light 3 2.9
Pepsi 8 7.7
Pepsi Max 6 5.8
Osszesen 104 100

Tablazat 5. Uditdital a vélaszadok a legtobbet ittak (N=104)(Sajdt szerkesztés, 2024)

Az 5. tablazat azt mutatja, hogy a 104 valaszadobol 58 {6, azaz 55,8% valaszolta azt, hogy a
Coca-Cola az els6 szamt valasztas, amikor italt valasztanak. A masodik helyen a Coca-Cola
Zero all 29 fével, ami 27,9%-ot jelent. Ez az eredmény azt a tendenciat tukrozi, hogy a
cukormentes italok haszndlata évrdl évre jelentdsen novekszik, és egyértelmii, hogy az ilyen
italokhoz valo hozzaallas kezd pozitiv iranyba fejlodni még az atlagfogyasztok szemében is.
Emellett 3 f6 valasztotta a Coca-Cola Lightot, ami 2,9%-ot jelent. Ez azt mutatja, hogy a Coca-
Cola Light nem népszerli a megkérdezett csoport korében. A kovetkezd a Pepsi 7,7%-0s
indexszel, ami Iényegesen alacsonyabb, mint a Coca-Cola. Ez a Coca-Cola erds versenyét és a
fogyasztok e marka iranti preferenciajat tikrozheti. Végul pedig a Pepsi Max 5,8%-0s
indexszel. Ennek oka az lehet, hogy a fogyasztok nem kedvelik ezt az izt. A fenti
eredményekbdl kideriil, hogy a Coca-Cola a legtdbb ember preferalt valasztasa, amikor a
kiilonboz6 tditbital-termékek kdzott valaszt, és ez azt is mutatja, hogy a Coca-Cola a vezetd
marka a versenytarsakkal dsszehasonlitva.

A Coca-Cola-fogyasztas gyakorisagara vonatkozo masodik kérdésre 2 6 valaszolta azt, hogy
minden nap iszik Coca-Colat, ami 1,9%-ot jelent. 22 valaszado, azaz 21,2% hetente 2-6
alkalommal, mig 21 valaszadd, azaz 20,2% azt mondta, hogy minden masodik héten iszik Coca-
Colat. A 17,3%-nak megfelelé 18 valaszadd azt mondta, hogy havonta egyszer iszik Coca-
Colat. Végul pedig a legmagasabb, a teljes minta 39,4%-at kitev6 41 £6 volt az, aki azt mondta,
hogy csak bizonyos alkalmakkor iszik Coca-Colat. Ez azt mutatja, hogy a Coca-Cola
fogyasztasa a felmérésben résztvevok tobbségének nem mindennapi szokasa. Kiszamitottam a

relativ gyakorisdgokat ezekhez az adatokhoz, amelyeket az alabbi 10. abra mutat:
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A Coca-Cola-fogyasztas gyakorisaga a
valaszadok kdrében

39.4%

40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0% %

5.0% -

0.0%

21.2%

0,
20.2% 17-3%

Mindennap Hetente 2-6 Minden Havonta Csak
alkalomma heten eqgyszer bizonyos
alkalmakkor

Abra 10. A Coca-Cola-fogyasztas gyakorisaga a valaszadok korében (N=104) (Sajat szerkesztés, 2024)

Ez a harmadik kérdés azokra a tényezOkre vonatkozik, amelyek fontosak a valaszadok szamara
az italvasarlas soran, és a valaszadok tobb lehetdség koziil valaszthatnak. Az eredményeket az

alabbi 6. tAblazat mutatja be:

Tényezok Szazalék
1 iz 76.9%
2 Termék mindsége 44.2%
3 Ar 32.7%
4 Markaimazs 30.8%
5 Reklam 18.3%
6 Proméciok 15.4%

Tablazat 6. Az iditdital kivilasztasakor figyelembe vett tényezék (N=104) (Sajat szerkesztés, 2024)

A bemutatott adatok az egyes valaszlehetoségek helyes szazalékos értékeit mutatjak. Mas
szoval az egyes valaszlehetdségek helyes aranyat mutatjdk az 6sszes valaszhoz viszonyitva. Az
iz és a Termék mindsége opciot valasztotta a tobbség 76,9% illetve 44,2% aranyban, tehat a
vallalat nemcsak a reklamra fordit figyelmet, hanem elsésorban a termékeit kell
tovabbfejleszteni. A harmadik legnépszeriibb valasz az ar 32,7%, ami azt mutatja, hogy a
fogyasztok érzékenyek az arra, és az ar fontos szerepet jatszik a mérlegelésiikben. A negyedik
legnépszerlibb valasz a markaimazs volt 30,8%-kal. Ez azt jelzi, hogy a markaimazs fontos
szerepet jatszik a fogyasztoi vélemények és dontések kialakitasaban. A markaismeret er6sen

befolyasolhatja a vasarloi elfogadast és a hiiséget. Az utolso két tényez6 a reklam 18,3%-0s és
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a promdciok 15,4%-os aranya azt mutatja, hogy ezek befolyasoljak a legkevésbé a fogyasztoi
dontéseket.

Amikor a valaszadokat a Coca-Colarol, mint markarol kérdeztem, 104 emberbdl 68-an, azaz
65,4%-uk jonak, 35 ember, azaz 33,7%-uk nagyon jonak, és csak 1 valaszad6 mondta, hogy
rossz. A valaszok atlagpontszama 1.673 volt, ami azt mutatja, hogy a vélemények tobbsége a
pozitiv iranyba hajlott. A relativ kilonbség 29%. A 0,492-es szbras azt mutatja, hogy nincs

nagy "ingadozas" az atlagtol. Az eredményeket az alabbi 7. tdblazat mutatja be:

Véleménye Frekvencia Szézalék
Nagyon jo 35 33.7

Jo 68 65.4
Rossz 1 0.96
Nagyon rossz 0 0
Osszesen 104 100

Tablazat 7. A Coca Cola mint marka megitélése (N=104) (Sajat szerkesztés, 2024)

A felmérés eredményei tehat azt mutatjak, hogy a Coca-Cola a fogyasztok szemében nagyra
értékelt marka, a megkérdezettek tébbsege pozitivan vélekedik rola. A szorés is az értékelés
kovetkezetességét mutatja. Ez a marka stabilitasat tikrozi a fogyasztok szemében.

4.2.3. Az integrélt marketing befolyasolja a fogyasztok észlelését, attitiidjeit

es viselkedését.

A tanulmany célja tovabba annak megallapitasa volt, hogy az integralt
marketingkommunikacid (reklam, személyes értékesités, értékesitésdszténzés, PR és online
marketing) mely elemei szolitjak meg leginkabb a Coca-Cola Company vasarldit. A bemutatott
adatok az egyes valaszlehetéségek helyes szazalékos értékeit mutatjak, hogy tobb valaszt is
meg lehetett jeldIni a kapcsolddo kérdésben és ezzel magyardzhatd, hogy sszesitve tébb, mint
100% . Mas szoval, az egyes valaszlehetdségek helyes aranyat mutatjak az 6sszes valaszhoz

viszonyitva. Az eredményeket leiréan a 8. tdblazat és a 11. abra mutatja be:
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IMC Szazalék
1 Reklam 68.3
2 Online Marketing 46.2
3 PR 24.0
4 Ertékesitési promocio 15.4
5 Személyes értékesités 13.5
6 A fentiek egyike sem 6.7

Tablazat 8. IMC (N=104) (Sajat szerkesztés, 2024)

A 8. tablazat eredményei azt mutatjak, hogy az integralt marketingkommunikacié 6sszetevoi
koziil a legvonzobb és legnépszeriibb 6sszetevd a reklam, amely 68,3%-ot tesz Ki. A reklamot
tartjak a legerdsebb integralt marketingeszkdznek, amelyet szamos vallalkozas, koztiik a Coca-
Cola is elényben részesit. Ez 6sszhangban van Suharyanto és Hidayat (2018) értékelésével,
amely azt allitja, hogy a reklam rendkivil hatékony kommunikaciés médiumként szolgal az
informaciok terjesztésére és a termekek, szolgaltatdsok és Otletek bemutatasara a hirdetok
részérdl az tigyfelek szamara. Adewuyi (2023) szintén egyetertett a kutatasi eredményekkel, és
hangstlyozta, hogy pozitiv kapcsolat van a fogyasztasi szint és a reklamok hatasa kdzott. A
Getnet kutatdsa (2022) megerdsitette, hogy a Coca-Cola reklamjai valoban elérhetéek és
befolyasosak, valamint kreativitast €s nagy figyelemfelkelté képességet mutatnak. Ez azt
bizonyitja, hogy a reklam fontos szerepet jatszik a vasarlok figyelmének felkeltésében.

A masodik helyen az online marketing all 46,2%-kal, ami azt mutatja, hogy az online marketing
nemcsak fontos része az integralt médiamarketingnek, hanem gyorsan ndvekvo teriilet is.
Ezutan kovetkezik a PR 24%-kal és az értékesitésosztonzes 15,4%-kal. Az eredmények azt
mutattak, hogy a személyes értékesités érte el a legalacsonyabb aranyt 13,5%-kal, ami azt jelzi,
hogy ez a legkevésbé vonzd Osszetevd az integralt marketingeszk6zok kozott a valaszadok
szamara. Antczak és Sypniewska (2017) megfigyelései itt is visszakdszonnek, kiemelve, hogy
a kozvetlen értékesités jelentés koltségekkel jar a szakképzett értékesitési személyzet
képzésének sziikségessége miatt. Ezenkiviil jelentds erofeszitéseket igényel, és csak korlatozott
ligyfélkort képes elérni. Ezt a megallapitast az alabbi 11. Abra mutatja be, hogy vilagosabb

képet kapjunk az integralt marketingkommunikacio dsszetevoirdl.
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IMC

A fentiek egyike sem - 6.7%

Személyes értékesités - 13.5%
Online marketing _ 46.2%
pr (R 2:.0%
Ertékesitési promocio A 15 .4%
Rekiam (Y o -
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Abra 11. IMC (N=104) (Sajat szerkesztés,2024 )

A tanulmény célja az volt, hogy értekelje a Coca-Cola Company integralt
marketingkommunikacids tevékenységeinek hatékonysagat a fogyasztok tudatossagara,
attitlidjeire és viselkedésére, valamint a szdmukra leginkdbb vonzé tevékenységekre. A mért
integralt marketingkommunikacios valtozok kozé tartozott a reklam, az értékesités promocioja,
PR és az online marketing. A valaszadok attitlidjeinek mérésére egy 5 pontos Likert-skalat
hasznaltak, amelyet a kovetkezOképpen értékeltek: 1= Teljes mértékben nem ért egyet, 2= Nem
ért egyet, 3= Semleges, 4= Egyetért, 5= Teljes mértékben egyetért. Az eredményeket leird
modon foglaltak Ossze az atlagértékekkel, valamint az egyes mutatokra vonatkozo

szorasértekekkel. Az eredményeket a 9, 10, 11 és 12. tablazat mutatja be:
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Atlag Sz0ras

Befolyasolta-e ~ valamilyen | 3.40 1.13
reklamkampany a Coca-Cola

vasarlasi szandékat?

Ugy érzi, hogy a Coca-Cola | 3.64 0.96
reklamkampanya pozitivan
befolyasolta a markahoz valo

hozzaallasat?

A reklamkampany hatasara | 3.23 1.08
nott-e a Coca-Cola

fogyasztasod?

A Coca-Cola alabbi | 3.42 1.03
reklamkampéanya: "Open

Happiness, Share Coke, Say

it with a Song" novelte-e a

marka ismertségét?

Sulyozott atlag 3.43
Tablazat 9. Reklam (N=104) (Sajat szerkesztés, 2024)

A 9. tablazat eredményei azt mutatjak, hogy a reklamnak a vasarlasi szandékra gyakorolt hatasa
3,40-es atlagértékkel rendelkezik, ami pozitiv tendenciat mutat a fogyasztok befolyasolasara,
de az 1,13-as sz0rés is azt jelzi, hogy a fogyasztoi valaszban nincs kilonbség, egyenletesseg.
Lehetséges, hogy egyesek nagyon elcsabulnak a vasarlasra, miutan lattak egy reklamot, mig
masokra ez nem gyakorol nagy hatast. A kovetkezé legmagasabb atlagértek 3,64, ami azt
mutatja, hogy a rekldm nagyon pozitivan befolyasolja a fogyasztok markdhoz valo
viszonyulasat. Az alacsonyabb szoras szintén erGsebb egyetértést jelez ezzel a hatdssal
kapcsolatban. Ugy tiinik, hogy a Coca-Cola-fogyasztds a reklam hatdsara nétt, 3,23-as
atlagértékkel, 1,08-as szorassal, ami arra utal, hogy nem mindenki ndvelte a fogyasztasat. A
reklamon kiviil mas tényezdk is befolyasolhatjak a fogyasztas mértékét. A 3,42-es végso
atlagérték azt mutatja, hogy a reklamkampanyok sikeresen novelték a markaismertséget. Az
1,03-as szorés azonban azt mutatja, hogy a fogyasztoi megitélés eltéréseket mutat, ami
valdsziniileg a rekldmiizenetek befogadasanak kiilonbdzéségébsl adodik. Osszességében a

3,43-as sulyozott atlagérték alapjan megallapithatom, hogy a Coca-Cola reklamkampanyai
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pozitivak. Ez azt mutatja, hogy a kampanyok sikeresen keltettek j0 benyomast, és képesek

voltak a fogyasztokat a kivant iranyd cselekvésre 6sztondzni.

Atlag Sz6ras

A Coca-Cola PR- | 3.46 0.91
tevékenysége novelte az On

markaval kapcsolatos

ismertségét?

A Coca-Cola szponzoracids | 3.47 1.03
programja pozitivan

befolyésolta az On

hozzaallasat a markahoz?
Befolyasoljak-e a PR | 3.30 1.02

erOfeszitések a Coca-Cola

vasarlasi szandékat?
A PR tevékenységek | 3.20 1.03

kovetkezésképpen ndvelik a

Coca-Cola fogyasztasodat?

Sulyozott atlag 3.36

Tablazat 10. PR (N=104) (Sajat szerkesztés, 2024)

A 10. tablazat eredményei 3,46-0s atlagot és 0,91-es szorast mutatnak, ami azt jelzi, hogy a
Coca-Cola PR-eréfeszitései sikeresek voltak a markaismertség novelésében. A 3,47-es
atlagpontszamot koveti a tablazatban a legmagasabb index, ami azt jelzi, hogy a szponzoracios
programoknak van a leger6sebb pozitiv hatdsa a vasarloi attitidokre. Az 1,03-as sz0ras szintén
a legmagasabb a tablazatban, ami a vasarloi attitidok egyértelmii megosztottsagara utal, ami
valosziniileg a szponzoracios tizenetek fogadtatasaban mutatkozé kiilonbségeket tikrozi. Ez a
felfedezés alatdmasztja Hsiel et al. (2008) allaspontjat, akik hangsulyoztdk, hogy a
fogyasztoknak a vallalat PR-tevékenységérol alkotott véleménye a lojalitas alapjaul szolgal. A
PR-nak a fogyasztoi lojalitasra gyakorolt hatasa erdteljesebb és jelentésebb, ha a markakép
kedvezd.

Ezutan a 3,30-as atlagpontszam és az 1,02-es szoras mellett lathatd, hogy a PR hatassal van a
vasarlok vasarlasi dontéseire, de nem olyan erdsen, mint mas tényezok. Ennek oka lehet, hogy
a vasarlasi szandékot a PR-en kiviil szamos mas tényez0 is befolyasolja, mint példaul az ar, a

termék mindsége ¢és mdas marketingkampanyok. Végiil a 3.20 tablazatban szerepld
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legalacsonyabb atlagpontszam azt mutatja, hogy a PR 0sztonozhette a termékfogyasztast, de
hatasa nem volt til nagy. Osszefoglalva, az adattablazat azt mutatja, hogy a PR-tevékenységek
pozitiv hatassal voltak a vasarl6i tudatossagra ¢és attitiidokre, de a vasarlasi magatartasra €s a
termékfogyasztasra gyakorolt hatdsuk korlatozott. Ez azt sugallja, hogy bar a PR pozitiv
percepciokat és attitidoket hozhat létre, e percepcidk konkrét cselekvésekké, példaul vasarlassa

és termékfogyasztassa alakitdsa mas IMC-eszk6zok thmogatasat igényelheti.

Atlag Sz6ras
A Coca-Cola értékesitési | 3.48 0.99

promocios ajanlatai novelik a

markaismertséget?

Pozitivan befolyasolta-e az | 3.38 1.00
On hozzaallasat a Coca-Cola
fogyasztasahoz az
értékesitési promdcio?

Befolyasoltdk-e  az  On | 3.35 0.90

vasarlasi szandékat a Coca-
Cola akcios ajanlatai?
Nétt-e az On  Coca-Cola- | 3.36 1.03

fogyasztdsa az értékesitési

promacio hatasara?

Sulyozott atlag 3.39

Tablazat 11. Ertékesitési promocios (N=104) (Sajat szerkesztés, 2024)
A 11. tablazat eredményei a legmagasabb, 3,48-as atlagpontszamot mutatjak, ami azt jelzi, hogy
a promoéciok jelentés hatassal vannak a Coca-Cola méarka ismertségének novelésére. A
fogyasztok véleménye a Coca-Cola fogyasztdsardl pozitivan javult a promocidknak
koszonhetden, 3,38-as atlagpontszammal. Ezutan a legalacsonyabb, 3,35-6s atlagpontszam azt
jelezheti, hogy bar a promocidk befolyasold hatastiak, nem valtanak at erdteljesen vasarloi
magatartasra. A 3,36-0s atlagpontszam enyhe emelkedése azt mutatja, hogy a promaciés
programoknak koszonhetéen nétt a fogyasztok Coca-Cola-fogyasztasa. A szdrasertékek 0,90
¢s 1,03 kozott mozogtak, ami a fogyasztoi valaszok valtozatossagat jelzi, de nem szélsdséges
valtozatossagot. Ez egyfajta konszenzust is tiikr6z a promoéciok markakra és termékekre

gyakorolt pozitiv hatasarol. Osszefoglalva megallapithat, hogy a Coca-Cola promdcids
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programjai sikeresen befolyasoltdk a fogyasztok megitélését és viselkedését. Az atlagos suly
3,39, ami a promdciok altalanos pozitiv hatasat tikrozi.

Az eredmények dsszhangban vannak Hassan et al. (2014) megallapitasaival, akik emellett azt
allitjak, hogy az értékesités promacidja létfontossagu, mivel nemcsak az eladasokat noveli,
hanem uj tigyfeleket is vonz és a meglévoket is megtartja. Az értékesités promocidja kiilonb6zo
elényei halmozottan hatnak az integralt marketingkommunikacié 0Osszetevdjeként vald
ismertségének novelésére.

Az eredmény Osszhangban van Nadirah et al. (2023) megallapitasaval is, akik szintén azt
allitjak, hogy a promodcids mix jelentds és atfogd hatassal van a vasarléi vasarlasi dontésekre.
A promocio minden olyan marketingtevékenysegre utal, amelynek célja a kereslet novelése és
a fogyasztoi vasarlasi magatartas befolyasolasa. A fogyaszto valasztasa a promocié mértékével

aranyosan no.

Atlag Sz6ras
Noveli a Coca-Cola jelenléte | 3.48 1.03
az interneten a marka
ismertségét?
A Coca-Cola internetes | 3.40 1.06
jelenléte pozitivan
befolyasolja a markahoz valé
hozzaallasat?
Befolyasolta-e a Coca-Cola | 3.37 1.03

internetes jelenléte az On
vasarlasi szandékat?
N6tt-e az On  Coca-Cola- | 3.46 1.04

fogyasztdsa az internetes

interakciéknak
koszonhetoen?

Sulyozott atlag 3.43
Tablazat 12. Online Marketing (N=104) (Sajat szerkesztés, 2024)

A 12. tablazat eredmenyei magas, 3,48-as atlagértéket mutatnak, ami azt jelzi, hogy a Coca-
Cola online jelenléte jelentdsen hozzdjarult a markaismertség novekedéséhez. Az 1,03-as
szOras arra utal, hogy a valaszadok kozott meglehetdsen nagy az egyetértés. Ezutdn az

internetes jelenlét szintén pozitivan befolyasolja a fogyasztoknak a Coca-Cola markaval
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kapcsolatos attitiidjét, 3,40-es atlagértékkel és 1,06-0s szdrassal. Mégis, ennek a hatasnak a
szintje nem olyan erds, mint a markaismertség esetében. Ez azért lehet igy, mert szamos
kiilonb6z6 tényez6 - nem csak az internet - alakitja a marka attittidjét. Az adatok azt mutatjak,
hogy a Coca-Cola internetes jelenléte némileg befolyasolja a vasarlasi szandékot, az atlagérték
3,37, a szoras pedig 1,03. Végll a 3,46-0s atlagérték azt jelzi, hogy az internetes interakcio
Osztonozhette a fogyasztokat a termékfogyasztas novelésére. Az 1,04-es szoras hasonlo a tobbi
mutatohoz, ami azt mutatja, hogy bar a fogyasztads ndvekedett, de nem mindenki esetében.
Osszességében a 3,43-as sulyozott atlagérték pozitiv képet tikrz a Coca-Cola online
jelenlétének a fogyasztokra gyakorolt hatdsarol, a legerdsebb hatassal a marka megitélésére és
legalabbis a vasarlasi szandék tekintetében. Ez azt mutatja, hogy az online marketing talan nem
valtozik at kdzvetlenul azonnali vasarlassa, de még mindig fontos eszk6z a vasarldkkal vald
kapcsolatepitésben és -fenntartasban.
A tanulmany kovetkeztetései tokeletesen illeszkednek Nuseir (2016) kutatasanak
megallapitasaihoz, amelyek szerint a valaszadok jelentOs tobbsége elismeri, hogy hatassal van
ra a termékek vagy markak internetes marketingje, ami végso soron ¢ markak vagy termékek
megvasarlasahoz vezet.
4.2.4. Online és offline hirdetes

A 10. kérdéssel kapcsolatban meglehetésen nagy egyetértés alakult ki a Coca-Cola
reklamjanak a termékvalasztasra gyakorolt hatasarol. 21 ember 20,2%-a mondta azt, hogy a
Coca-Colareklamja nagyban befolyasolja a termékvalasztasukat. 35 ember 33,7%-a értett egyet
ezzel a befolyasold allitassal. Es 35 ember 33,7%-a és 10 ember 9,6%-a mondta azt, hogy a
Coca-Cola reklamja nem volt nagy hatassal a termékvalasztasukra. Minddssze 3 ember 2.9%-
a vélaszolta azt, hogy nem volt hatasos. Ez az eredmény azt mutatja, hogy a Coca-Cola
reklamjai jelentés hatassal vannak a fogyasztok termékvalasztasara, de nem mindenkit érint. Ez
az eredmény teljesen @sszhangban van a kvalitativ kutatdisom megallapitasaival. Az

eredményeket az alabbi 12. abra mutatja be:
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Mennyire befolyasolja a reklam a
kolatermek kivalasztasat?

2.9%

)\

33.7%

= Nagyon sok = Sok Kicsi = Nagyon kevés = Egyik sem

Abra 12. A Coca-Cola reklamok hatasa a valaszadok termékvalasztasara (N=104) (Sajat szerkesztés, 2024)

A reklamok befolyasolasa dnmagaban azonban nem elegendd, a tanulmany arra kereste a
valaszt, hogy a fogyasztok milyen tipusi Coca-Cola-reklamokat részesitenek elényben. A mért
médiavaltozok kozé tartozik a TV, az internet, a radid, a magazinok és a kiltéri média. A
valaszadok attitiidjeinek mérésére egy 5 pontos Likert-skalat hasznaltak az alabbiak szerint: 1=
Nagyon kevés, 2=Kevés, 3= Egyik sem, 4=Sok, 5=Nagyon Sok. Az eredményeket leir6 mddon
foglaltdk 0ssze az atlagértékekkel, valamint az egyes mutatokra vonatkozd szorasértékekkel.

Az eredményeket az alabbi 13. tablazat mutatja be:

Atlag Sz6ras
TV 3.57 1.28
Internet 3.68 0.98
Radié 2.20 131
Magazinok 2.66 1.28
Outdoor media 3.45 1.21

Tablazat 13. Coca-Cola reklam a médidban (N=104) (Sajat szerkesztés, 2024)
A tablazat eredményei azt mutatjak, hogy a legmagasabb atlagértekkel (3,68) az internet
rendelkezik, ami azt mutatja, hogy a tobbi médiumhoz képest az interneten torténd reklamozas
preferenciaja a legmagasabb. A legalacsonyabb szoéras (0,98) azt mutatja, hogy a vizsgalt

mintaban viszonylag stabil az internetnek valo kitettség szintje. Ez tokéletesen egybevag Lin et
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al. (2021) megallapitasaival, akik azt allitjdk, hogy az online platformokon keresztiil térténé
reklamozas nagyobb hatékonysadgot eredményez a nyomtatott médiahoz képest. Ezen
talmenden e tanulmany adatai azt mutatjak, hogy az internetes reklamhordozdok hasznalata
haromszor nagyobb bevételt eredményez a nyomtatott médiahoz képest.

Ezutan a TV és a kiltéri média viszonylag magas atlagértékekkel (3,57 és 3,45) és 1,28, illetve
1,21 szorassal rendelkezik, ami azt mutatja, hogy a legtdbb embernek tetszik a Coca-Cola
reklam a TV-ben és a kultéri médiaban. Ez a megallapitas alatamasztja Paracha (2012)
véleményét, miszerint a legtobb ember a televizids reklamokbdl ismeri meg kedvenc markait.
Ezért a tévénézok jobban felismerik és emlékeznek kedvenc Coca-Cola tipusukra.

A Magazinok atlaga és szorasa (2,66 és 1,28) azt jelzi, hogy a Magazinoknak vald kitettség
vagy hasznalat mértéke meérsékelt és relativ valtozékonysagd. Végil a Radionak van a
legalacsonyabb &tlagértéke (2,20), ami azt jelzi, hogy a Réadidnak a tébbi médiumhoz képest
alacsonyabb a Kitettsége vagy hasznélata.

A megadott adatok alapjan megallapithatd, hogy a valaszaddk tobbsége ismeri az online

kornyezetben hasznalt marketingfogalmakat. Az eredményeket az alabbi 13. dbra mutatja be:

Az alabbi marketing fogalmak kézil melyeket
ismeri?

A fentiek egyike sem -3-3%

nfuence Marketng R 5 7
video marketing (R
sco (D 14.4%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0%

Abra 13. Az online kérnyezetben hasznalt marketing kifejezések (N=104) (Sajat szerkesztés, 2024)
Ez az Abrat a marketingfogalmak egy meghatarozott részét mutatja be. A valaszadok
minddssze 3,8%-a nem ismerte az emlitett fogalmak egyikét sem. A videomarketing lett a
legnépszeriibb 76%-kal, ami a videdk nagy népszeriiségének tulajdonithatd az interneten,

valamint a célcsoport elérésének hatékonysaganak. A kovetkezé leggyakoribb kifejezés 57,7
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szazalékkal a influencer marketing. Kovetkezésképpen az influencer marketing minden
korosztalybeli vasarlo korében jol ismert, és tagadhatatlanul a modern reklam szerves részét
képezi. Masrészt a SEO a legkevéshe ismert kifejezés 14,4%-kal. Ennek oka lehet a
keresémotorok algoritmusainak dsszetettsége és folyamatos véltozasa. Osszességében azonban
a kutatds azt mutatja, hogy az internetes fogyasztok bizonyos szinten ismerik az online
reklamozasban hasznalt marketingfogalmakat.

A kovetkez6 kérdés az influencer marketinggel kapcsolatos. 32 ember 30,8%-a és 66 ember
63,5%-a ért egyet és szereti, hogy a Coca-Cola hirességeket hasznal a reklamkampanyaiban.
Minddssze 3 embernek volt negativ véleménye errdl a kérdésrél. A maradék 4 embernek pedig
egyaltalan nincs véleménye.

Mivel tudtam, hogy a vallalatok rekldamkampanyaikban hirességeket hasznalnak,
megkérdeztem a valaszaddkat, hogy ez pozitiv vagy negativ hatdssal van-e a markéra.
Minddssze 5 ember valaszolt negativan, a fennmarad6 99 ember pedig pozitivan.

A 80 valaszadd tobbsége (76,9%) azt mondta, hogy egy hiresség jelenléte a Coca-Cola
reklamjaban raveszi ket arra, hogy tobbet vasaroljanak a termékbdl. Mindossze 24 6 (23,1%)
valaszolt nemmel. Ez mutatja a hirességek hatdsat az érdeklddés felkeltésében és a marka
imazsanak javitasaban.

Egy masik kérdés a valaszadok online és offline kdrnyezetben torténdé reklamozassal
kapcsolatos preferenciait vizsgalta. A 81 valaszadd tébbsége (77,9%) kulondsen az online
reklamok irant érdeklédik. Mindossze 23 6 (22,1%) kedveli az offline reklamkdrnyezetet.
Ebbdl az eredménybdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a fogyasztok az online reklamot a

termékpromacié hatékonyabb formajanak tartjak.

4.2.5. Feldllitott hipotéziseim ellendrzése

Hipotézis 1: A Coca-Cola online marketingtevékenysége hatékonyabb a marka
ismertségének novelésében, mint a hagyomanyos tomegmédia-hirdetések.
Az els hipotézis vizsgalatahoz leir¢ statisztikai elemzést alkalmazok. Az adatokat az alabbi

14. tablazat mutatja be:

Atlag Sz0ras
Tdmegmédia hirdetések 3.42 1.03
Online marketing 3.48 1.03

Tablazat 14. Az online marketing mdrkaismertsége a hagyomanyos tomegmédidaban torténd reklamozassal
Osszehasonlitva (N=104) (Sajat szerkesztés, 2024)

A 14. tabldzat eredményei azt mutatjak, hogy az online marketing atlagos hatékonysagi

pontszama 3.48, ami némileg meghaladja a tomegmedia-hirdetések 3.42-es pontszamat. Ez arra
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utal, hogy az online marketing minimalisan csak, de hatékonyabb lehet a markaismertség
kialakitasdban. A szoras azonban mindkét modszer esetében pontosan megegyezik, 1.03, ami
azt jelzi, hogy az adatok mindkét modszer esetében hasonld modon oszlanak el az atlag kordl.
Ezért az online marketing és a tomegmédiaban torténd reklamozas hasonld hatékonysagot
mutat.

A kvalitativ kutatas segitségével kordbban megéallapitottam, hogy az online és az offline reklam
nem felcserélhetd, és mindkettdnek megvan a maga szerepe €s célja. Bar az online marketing
képes elérni és jo figyelmet kelteni a fiatalok szamara a ko6zOsségi platformokon, a
hagyomanyos tomegmédidban torténd reklamozasnak még mindig megvan a maga értéke,
kilonosen a televizion keresztiil, amely még mindig fontos szerepet jatszik a markaismertség
megteremtésében. Ennek oka, hogy az olyan markdk, mint a Coca-Cola, az id6sebb
fogyasztokat is megcélozzak, és a televizio még mindig altalanosan hasznalt reklamcsatorna e
korosztaly szamara. Ebben az internetvezérelt korban azonban a hagyomanyos reklamok
hatékonysaga er6sen korlatozott lenne az internet nélkil. Ezért ezt a hipotézist elutasitottam.
Hipotézis 2: A 18-24 éves fogyasztokat a Coca-Cola értékesitési promdcios programjai jobban
befolyasoljak vasarlasi szandékukban, mint a tébbi korcsoportba tartozé fogyasztokat

A masodik hipotézisem bonyolultabb, mivel magéaban foglalja a korcsoportok és mas valtozok
kombinacidjat. Ugy gondolom, hogy a program promdcioi nagyobb hatassal vannak a 18-24
éves korosztalyra, mint a tobbi korcsoportra. Ennek alapjan a valaszadokat 3 csoportra
osztottam a statisztikak kKiszamitdsahoz. Az egyik csoport a 18 év alattiak, a masik csoport a
18-24 évesek, a harmadik csoport pedig a 25-34 évesek. Ezen csoportok alapjan sziirtem az
adott kérdes adatait. A fiiggd valtozo ebben a tanulmanyban egy promoécids program. A
prediktorok harom korcsoportot foglalnak magukban: 18 év alattiak, 18-24 évesek és 25-34
évesek. Statisztikai tesztként ANOVA-t alkalmazok. Az adatokat az alabbi 15. és 16. tdblazat

tartalmazza:

Csoportok Darabszam Osszeg Atlag Variancia
18 év alatti 5 16 3.2 0.7

18-24 71 242 3.408451 0.759356
25-34 27 87 3.222222 1.025641

Tablazat 15. OSSZESITES (N=104) (Sajat szerkesztés, 2024)
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A 15. tdblazat eredményei azt mutatjak, hogy a 18 év alatti korcsoport atlagos értéke 3,2. A 18-
24 éves korcsoport atlagértéke 3,408451. A 25-34 éves korcsoport atlagértéke 3,22. Ez azt
mutatja, hogy a Coca-Cola promocids programjainak hatdsa a 18-24 éves korcsoportra
valamivel magasabb, mint a masik két korcsoportra. Atovabbi elemzéshez az adatokat az alabbi

16. tablazatban mutatjuk be:

VARIANCIAANALIZIS

Tényezok SS df MS F p-erték F krit.
Csoportok kozott | 0.795879 | 2 0.39794 | 0.481641 | 0.619194 | 3.087296
Csoporton belil 82.6216 | 100 0.826216

Osszesen 83.41748 | 102

Tablazat 16. ANOVA (N=104) (Sajat szerkesztés, 2024)

A 16. tablazatbdl kiderl, hogy a 0,05-6s szignifikancia szintet meghaladé p-érték (0,61919) a
statisztikai szignifikancia meglétét jelzi. Ez azt jelenti, hogy nem tudjuk elutasitani a HO
hipotézist (nincs szignifikans kilonbség a csoportok kozott). A 18-24 éves korcsoportban a
tobbi csoporthoz képest magasabb atlagérték azonban arra utal, hogy a promécids programnak
lehetett némi hatasa erre a korcsoportra. A hatds azonban nem volt elég erés ahhoz, hogy az
ANOVA-elemzés alapjan biztosan kijelenthessiik, hogy a 18-24 éves korcsoportra nagyobb
hatassal volt, mint a tébbi korcsoportra. Ez azt jelenti, hogy mas korcsoportok is hasonl6an
reagalhatnak a promocios programra, mint a 18-24 éves korosztaly. A korcsoporton kiviil az
olyan tényezOk, mint a jovedelem, a nem €s a személyes tulajdonsagok nagyobb hatassal
lehetnek arra, hogy az egyén milyen valoszintiséggel vonzodik az eldléptetési programhoz. A
magasabb jovedelemmel rendelkezé egyének az alacsonyabb jovedelemmel rendelkezokhoz
képest kevésbé aggddhatnak a kedvezmények irant. Az egyéni tulajdonsagok és a nem is
befolyasolhatjak az ajanlatok ertékelését, mivel bizonyos egyének hajlamosak lehetnek arra,
hogy sajatos preferenciaik vagy igényeik alapjan valasszanak bizonyos termékeket vagy
szolgaltatasokat. Ezért ezt a hipotézist elvetettem.

Hipotézis 3: A 18-24 ev kozotti korosztaly a tobbi korcsoporthoz képest nagyobb preferenciat

mutat a Coca-Cola online hirdetései irant.
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A harmadik hipotézis vizsgalatahoz szintén ANOVA-t hasznalok. Ugy vélem, hogy a 18-24
éves korosztaly gyakran nagymértékben ki van téve az online reklamoknak, mivel sok id6t
toltenek az interneten, igy 6k jobban fogjak preferdlni az online reklamkornyezetet, mint mas
korosztalyok. Ennek alapjan a valaszaddkat 3 csoportra osztottam a statisztikak kiszamitasahoz.
Az egyik csoport a 18 év alattiak, a masik csoport a 18-24 évesek, a harmadik csoport pedig a
25-34 évesek. A fliggd valtozo ebben a tanulmanyban hirdetési kornyezetek. A prediktorok
harom korcsoportot foglalnak magukban: 18 év alattiak, 18-24 évesek és 25-34 évesek. Az
adatokat az alabbi 17. tablazat mutatja be:
VARIANCIAANALIZIS

Tényezok SS df MS F p-érték F krit.

Csoportok kozott | 1.854127 | 2 0.927063 | 6.001636 | 0.003455 | 3.087296

Csoporton beltl 15.44684 | 100 0.154468

Osszesen 17.30097 | 102

Tablazat 17. ANOVA (N=104) (Sajat szerkesztés, 2024)

Az ANOVA-teszt eredményei azt mutatjak, hogy az F-statisztikus érték nagyobb, mint az F-
kritikus érték (6,0016>3,0872), és a p-érték (0,003455) alacsonyabb, mint a szignifikans
kiiszobérték (0,05), ami azt mutatja, hogy szignifikans kilonbség van. A Coca-Cola online
reklamjainak kedveltségében szignifikans kiilonbség van a korcsoportok kozott. A szignifikdns
kiilénbségeket mutatd korcsoportok azonositasa érdekében az LSD-tesztet alkalmazom a
megfeleld értékek kiszamitasahoz. A korcsoportok kozotti 6sszehasonlitast harom kiilonb6zo
esetbe soroltam: A 18 év alatti korcsoport értéke a 18-24 éves korcsoporthoz képest 0,36006.
A 18 év alatti korcsoport és a 25-34 éves korcsoport 6sszehasonlitdsakor kapott szam 0,37887.
A 18-24 és a 25-34 éves korcsoportok 6sszehasonlitasa 0,17595-6s eredményt hozott. Végsé
soron nyilvanvalo, hogy a 18 év alattiak jelentds kiilonbségeket mutatnak a reklamkornyezeti
preferenciaikban a 18-24 és 25-34 éves korosztdlyhoz képest. A fenti elemzés alapjan
megallapithatom, hogy a 18-24 éves korosztadly korében a Coca-Cola online hirdetési

preferenciajara vonatkozo hipotézist az adatok alatdmasztjak. Ezért ez a hipotézis elfogadhato
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A 18 ¢és 24 év kozotti korosztaly nemcsak okos vasarlok, hanem az 0j trendeket is elsoként
kovetik. Az ebbe a korcsoportba tartozé emberek sokat hasznaljak a telefonjukat és a kdzsségi
médiat, ami tokéletes célpontjava teszi Oket az online hirdetéseknek. Az ebbe a korcsoportba
tartoz0 emberek hobbijainak és viselkedésének megértése fontos azon markak szamara,
amelyek szeretnék elérni, hogy minél tobben vegyék észre a kozosségi médiaban megjelend
hirdetéseiket és lépjenek kapcsolatba veliik. Ez az 0j informécié megerdsiti és kiegésziti azt,
amit eddig is tudtam a marketingrél. Megtanitott arra, hogy a marketing tébb, mint a dolgok

eladésa; a marka és a vasarlo kozotti kapcsolat kiépitésérdl is szol.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Ebben a fejezetben mind a szekunder, mind az primer kutatas eredményeibol levonom
a kdvetkeztetéseimet, és értékes ajanlasokat fogalmazok meg a Coca-Cola Company szamara.
5.1 Kovetkeztetések
HIPOTEZIS EREDMENY

H1: A Coca-Cola online | Elutasitottam
marketingtevékenysége  hatékonyabb a
marka ismertségének ndvelésében, mint a

hagyomanyos témegmédia-hirdetések

H2: A 18-24 éves fogyasztokat a Coca-Cola | Elutasitottam
értékesitési promaocids programjai jobban
befolyasoljak vasarlasi szandékukban, minta
tobbi korcsoportba tartozé fogyasztdkat.

H3: A 18-24 év kozotti korosztaly a tobbi | Elfogadtam

korcsoporthoz képest nagyobb preferenciat

mutat a Coca-Cola online hirdetései irant.

Tablazat 18. A hipotézisek eredményei (Sajat szerkesztés, 2024)

A dolgozatban végzett kvalitativ kutatas eredményei alapjan megallapithatom, hogy a Coca-
Cola jellegzetes piros szine és fekete-fehér szovédjegy logdja ismerds szimbolumokka valtak,
azonnal emlékeztetnek a markara. A Coca-Cola rekldamjai gyakran kapcsolodnak érzelmekhez,
emlékekhez ¢€s életstilushoz, erds kapcsolatot teremtve a fogyasztokkal. Lathatd, hogy a Coca-
Cola marka nagyon sikeres abban, hogy az érzelmi kotddés, az erds markaépités és a kreativ
reklamkampanyok révén erds képet alakit ki a fogyasztok fejében. A szajrol-szajra marketinget
gyakran figyelmen kiviil hagyjak, pedig jelentds, s6t dontd befolyassal bir a fogyasztok
vasarlasi magatartasara. Mig a fogyasztok figyelmen kivul hagyhatjdk egy maéarka PR-
eréfeszitéseit az olyan platformokon, mint a Facebook ¢és a TikTok, nagyon figyelnek a
legkOzelebbi barataik ajanlasaira, akik pozitiv tapasztalatokat osztanak meg a marka
termékeivel kapcsolatban. gy a Coca-Cola ezt a megkdzelitést alkalmazhatja a megnévekedett
bevételek novelésére és ligyfélkorének kiszélesitésére.

Az online és az offline reklam egyarant kulcsfontossagu és kiegeésziti egymast, ami
tobbdimenzids marketing er6t eredményez. Az online hirdetésekkel a fiatalabb korosztalyt lehet
vonzani és elérni. Az offline reklamot nehéz mérni, mivel nem minden medium esetén vannak

elérhetd adatok a nézettségrol. Az offline reklam azonban tovabbra is jelentds szerepet jatszik
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az italpiacon, nemcsak a marka ismertsegét noveli a kozosségi mediat nem hasznalé emberek
korében, hanem lehetdvé teszi a fogyasztok szdmara, hogy kozvetleniil kiprobaljak a
termékeket. A termék megérintésének és kiprobalasanak lehetdsége Kritikus fontossagu ebben
az italiparban. Mert azért TV és a nyomtatott media esetében elég jol nyomon lehet kdvetni
tovabbra is, nem is engedik el az FMCG gyartok ezt az iranyt.

A kozdsségi mediaa Coca-Cola leghatékonyabb online marketingeszkzének szamit a vietnami
piacon. Az olyan zenei alkalmazasok népszeriségével, mint a Spotify és az Apple Music, a
hangreklamok is hatékony megkozelitést jelentenek a fiatal k6zonség megkdzelitésében.

A kvantitativ kutatds eredményei alapjan megéallapithatd, hogy a Coca-Cola reklamja jelentés
hatassal van a vasarlok dontéseire a termékvalasztas soran. Mindazonaltal, amikor a vasarlasrol
van sz0, a reklam csak az 6todik helyen all a fontossagi sorrendben, az iz és a termék mindsége
elsObbséget ¢lvez. Ez a megallapitas arra utal, hogy bar a reklam jelentOs szerepet jatszik a
marka ismertségének megteremtésében, nem elsOdleges elem a fogyasztéi vasarlasok
dsztonzésében. Ami az italfogyasztast illeti, a leggyakrabban vasarolt ital a Coca-Cola, a
masodik helyen a Coca-Cola Zero all. Ez tiikrdzheti a jelenlegi fogyasztasi trendet, az alacsony
cukortartalmu vagy cukormentes termékek iranti novekvo érdeklddést. Ez azt is mutatja, hogy
a fogyasztok egyensulyt kereshetnek az izek élvezete és az egeszséges étrend fenntartasa kozott.
A kutatasi eredmények alapjan megallapithatd, hogy a Coca-Cola vasarldi a reklamot, az
marketingkommunikacids tevékenységként ismerik. Az eredmények azt mutatjak, hogy a
reklam a legerdteljesebb és leghatékonyabb integralt marketingkommunikacios (IMC) eszkoz.
Ezért a célkdzdnséggel val6 hatékony kommunikacié elérése érdekében kulcsfontossagu, hogy
prioritast adjunk neki.

Az iigyfél pozitivan itéli meg az integralt marketingkommunikaciot. Az els6 hipotézis, amely
szerint az online marketing a markaismertség novelése szempontjabdl jobb, mint a
hagyomanyos tomegmédia, megddlt. Ez azt sugallja, hogy mindkettd hasonld hatékonysaggal
rendelkezik. A Coca-Cola a sikertorténete miatt a hagyomanyos hirdetési modszerekbol
profitdl. Mindazonaltal a mai korban, amikor az internetet széleskorlien hasznaljak, a
hagyomanyos reklam az internet segitsége nélkil nem tudja elérni maximalis hatékonysagat. A
reklam és a PR pozitivabb hozzaallast valt ki, mint a promociok és az online marketing. Mig a
promociok és az online marketing azonnali eredményeket hozhatnak az Osztonzdk és a
kényelem révén, gyakran nem hoznak létre hosszu tava pozitiv hozzaallast, mint a reklam és a

PR. A promdci6 azonnal értékkel vonzhatja a vasarldkat, de nem feltétlenll hoz létre mély
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kotodést a markahoz. Az online marketing, bar magas szintli megkdzelitéssel rendelkezik és
interaktiv, néha hianyzik bel6le a hitelesség és a személyre szabottsag, amit a PR hoz.
Az objektiv értékelés célja tovabba az volt, hogy felmérje a promocids program hatasat a
vasarlasi szandékra, kiilondsen a 18-24 évesek korében, dsszehasonlitva a tobbi korcsoporttal.
Az ANOVA-eredmények azt mutattdk, hogy a korcsoportok kdzott nem voltak szignifikans
kilonbségek. Ezért a tobbi korcsoportba tartozo személyek hasonlé reakcidokat mutathatnak a
promacios programra, mint a 18-24 éves korosztaly.
Ha a nem internetes reklamokrél van szd, a fogyasztok a televizids reklamokat részesitik
elényben. Altalanos megfigyelés, hogy a hagyomanyos reklamok egy bizonyos
kozonségcsoport szamara vonzdak, mig az online csatornakon keresztiil torténd reklamozas
népszeriibb. Altalanossiagban elmondhaté, hogy a fogyasztok nagyon tdjékozottak az online
hirdetésekkel kapcsolatban, és jol ismerik az aktualis marketingtrendeket. A harmadik hipotézis
alapjan az ANOVA-eredmények azt mutatjak, hogy az online hirdetések preferenciaja
tekintetében jelentds kiilonbség van a korcsoportok kozott, kiilonésen a 18-24 éves
korosztalyban. Ez a korcsoport gyakran hasznal mobileszkdzoket és kozosségi hal6zatokat, igy
idealis célpontjai az online hirdetesi kornyezetnek. Ez a preferencia nem csak a napi szokasaikat
tikrozi, hanem azt is mutatja, hogy rugalmasak és képesek az online eszk6zokon keresztiil
gyorsan informaciot szerezni. Ezzel egyidejileg az tgyfelek tobbsége ismeri a
videomarketinget és az influencer marketinget. A hirességek reklamkampanyokban valo
felhasznalasa hatalmas tetszést aratott a fogyasztok korében.

5.2 Javaslatok

A kutatas eredményei alapjan a fogyasztoi magatartas ezen a piacon nagyon gyorsan valtozik
a fogyasztok életkoraval. Ezért a fogyasztok szerint meg kell kiilénbdztetni a reklamtipusokat.
A kutatas eredményei azt mutatjak, hogy a nyomtatott sajtd és a radid veszit jelentdségébol,
mig a televizié megdrzi pozicidjat, az internet pedig terjeszkedésen megy keresztiil. Az olyan
hires markak, mint a Coca-Cola, még mindig hatéekonyan hasznéljak a hagyomanyos reklamot.
Kilénosen az offline reklamkampany fenntartdsa a televizion keresztul okos vélasztas. A
vallalkozasoknak azonban gondosan kell kombinalniuk a kommunikaciés mddszereket a
teljesitmény optimalizalasa érdekében. A fiatal ligyfeleket megcélzé6 markak - példaul a Fanta
és a Sprite - szamara hatékony stratégia a kifejezetten a 18-24 éves korosztalyra 6sszpontosito
online marketingeszk6ztk hasznalata, akik altaldban ezt az online kérnyezetet részesitik
elényben. Az ilyen markdk markamenedzserei a dolgozatban emlitett csatornak kozul

valaszthatnak
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Egy masik javaslat a vallalat szdmara a szajrél-szajra terjedd marketing hangsulyosabb
alkalmazésa, ezaltal a marka imézsanak javitdsa és a szajrol-szajra terjedés erejének
kihasznalasa, ami nemcsak a vasarlok bizalmat noveli a termék irant, hanem vasarlasra is
Osztonzi 6ket. Ehhez a PR-rel egyiitt a kozkapcsolatok bovitése és javitasa elengedhetetlen
Iépés. Fantasztikus taktika lehet példaul az influencer marketinggel valo egyiittmiikddés, hogy
jotékonysagi vagy LGBT kozosségi eseményeken vegyenek részt. Hasznalja fel a hiresség
statuszat a sokszinliség és az egyenldség lizenetének terjesztésére. Tovabba a vallalatnak arra
kell 6sszpontositania, hogy lenyligdz6 tartalmakat nyajtson a koz0sségi médiaplatformokon,
inspiralo torténeteket kozvetitsen hirességektdl és az LMBT kozosség tagjaitol, valamint
kapcsolatokat és megértést épitsen. EQy masik javaslat a SEO-optimalizalas végrehajtasa olyan
weboldalak esetében, amelyek olyan termékkategdridkat tartalmaznak, mint a Fuze tea, a
Nutriboost és a Aquarius , amelyek jelenleg alacsonyabb eladasokat produkalnak
versenytarsaikhoz képest.

A Dasani, a Coca-Cola Company tisztitott viz markaja nem tiinik tal ismerdsnek a fogyasztok
szamara. Ezért a vallalatnak az online (interaktiv marketing) és az offline (outdoor marketing)
kornyezetet kellene kombinalnia a marka ismertsegenek novelése érdekében. A 3D-s kiilteri
digitalis hirdet6tablak hasznalata példaul élénk reklamokat general, és felkeltik a jarokeldk
érdekl6dését. Erdemes volna magéaval ragadd reklamkampanyokat létrehoznia az olyan
kdzosségi oldalakon, minta Facebook, az Instagram ésa TikTok, hogy a felhasznalokat bevonja
a Dasani termékekhez kapcsolddo jatékokba, versenyekbe és tevékenysegekbe. Emellett a
vallalat egylttmiikddhet influencerekkel is a kozosségi médiaplatformokon, lehetévé téve
szamukra, hogy megosszak elsd kézbdl szarmazo tapasztalataikat és nézépontjaikat a Dasani
termékekkel kapcsolatban. Létrehozhatna kilonféle hashtag-kampanyokat a TikTok-on a
marka ismertségének ndvelese érdekében.

A hitelesség és a személyes érintettség ma az online marketing vilagdban a hirdetési
erOfeszitések nagy részét képezik. A tul hires emberek kivalasztdsa nem a legjobb valasztas,
mert elveszitheti a hitelesség és a bensGségesség érzését. Ehelyett miikodjon egylitt olyan
influencerekkel, akiknek nagy hatalmuk van a célkdzosségben. Bar a fogyasztok hajlamosak
nem teljesen megbizni az influencerek ajanlasaiban, az a tény, hogy befolyasolni tudjak a
termékeket, még mindig figyelemre méltd. Egy hatékony reklamkampéany létrehozasahoz az
tizenetnek teljes korti informaciot kell kozvetitenie, mikdzben humorosnak és igaznak kell
maradnia. A cukormentes italok irdnydba mutatd tendencia miatt a kampanyoknak az
egeszséglgyi elonyoket és a kiegyensulyozott életmodot kell hangstlyozniuk, ezaltal arra

0sztonozve a fogyasztokat, hogy okosabb dontéseket hozzanak egészségiik érdekében.
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A kutatdsi eredmények fényében tovdbbd azt javaslom, hogy az integréalt
marketingkommunikacids (IMC) stratégidk fogyasztokra gyakorolt hatadsanak fokozésa
érdekében a vallalatnak prioritaskeént kellene kezelnie a vasarloi tudatossag novelését. Mig az
emberek mar most is tisztdban vannak a marketingkommunikacidval, ennek a tudatossagnak a
novelése eldsegiti a szélesebb korii elfogadottsagot, ami kovetkezésképpen a Coca-Cola
eladasainak novekedeséhez vezet. Ennek eléréséhez az ligyfelek igényeinek es vagyainak jobb
megértéséhez rendszeres felmérésekre és atfogd elemzésekre van szilkség. Ezutan a piaci
visszajelzések ésa mérési eredmények alapjan ki kell igazitani az IMC -stratégiakat, és pontosan
meg kell felelni ezeknek az igényeknek. Példaul: A vallalatnak arra kell 6sszpontositania, hogy
valtozatos, az egyes korcsoportok érdeklodési korének és viselkedésének megfeleld
reklamtartalmat hozzon létre. A 18-24 éves korosztaly szamara a tartalmat agy kell kialakitani,
hogy kihasznalja az aktualis trendeket és kreativ legyen a kézosségi médiaplatformokon, mig
az iddsebb korosztaly szdmara a tartalom az értékre, a hagyomanyokra és a megbizhatosagra
dsszpontosithat. Emellett olyan online marketinggel kombinalt promécios programokat
tervezzen, amelyek vonzoak és elérhetéek minden vasarlo szdmara, nem korlatozodnak egy
bizonyos korcsoportra. Példaul: A Z generacio szamara az online vasarlaskor kedvezményes
programokat kindlnak, jatékokkal és kihivasokkal kombinalva a kdzdssegi halézatokon. Ami
az X és'Y generaciot illeti, termék/szolgaltatas kombinalt csomagok nyujtasa, a csaladi értékek
és a kényelem hangsulyozasaval. Ez a valasztas minden korosztalyban sikeres lehet

A Coca-Cola Zero nemcsak egy jol ismert cukormentes ital, hanem egy kreativ reklamkampany
targya is, amely nagyon jol lathatd az olyan oldalakon, mint a YouTube. Az emberek a
cukormentes valasztasok felé mozdulnak el, ami azt jelenti, hogy a vallalat a Coca-Cola mellett
mas markakbol is készithet cukormentes valtozatokat. Ezt a tendenciat kihasznélva a vallalat
online kampanyok segitségéevel névelheti a Zero italcsalad, koztiik a Fanta Zero és a Sprite Zero
reklamozasat. A vallalat példaul kihasznalhatnd a videomarketing erejét, hogy a YouTube-on
lejatszott hirdetéseket készitsen. Ugyanakkor a modern televizidkon is hasonlo hirdetések
jelennek meg, igy a kettd kombindlasaval tobb emberhez juthat el, és novelheti a marka
ismertségét. Vagy a vallalat él6ben kozvetitheti az eseményt a k6zosségi média platformokon,
interaktiv pontokat hozva létre a néz0k szamara az 0j termékekhez kapcsolodo jatékokon és
ajandekokon keresztil, mint példaul a Fanta Zero, és a Sprite Zero a kdzosségi média
funkcioival kombinalva, hogy interaktiv valtozatokat hozzon létre a hangos reklamokbol, mint

példaul az Instagram Stories a Coca-Cola cég hattérzenéjével.
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6. OSSZEFOGLALAS

Szakdolgozatomhoz a Coca-Cola Company marketingtevékenységének fogyasztoi
elemzéséhez szekunder és primer adatokat egyarant felhasznaltam. Szekunder kutatasaim soran
a nyilvanos informéacioforrasok, példaul cikkek, iparagi jelentések, szakdolgozatok és szakmai
tanulmanyok Osszegyljtésére ¢s elemzésére Osszpontositottam. Ez lehetové tette szdmomra,
hogy jobban megértsem a fogyasztdi szokasokat, valamint az integralt médiamarketing
fogalmait. Ez segit a reklamtevékenységek hatékonysaganak értékelésében és a fogyasztoi
attitidok és torekvések jobb megértésében. A primer kutatds egyik maodja a fokuszcsoportokkal
készitett félig strukturalt interjuk voltak. Egy masik mod a kérdéives felmérés volt. Ezek a 6
célok:

C1: Az integralt marketingkommunikéacids (IMC) eszkdzok fontossdganak megértése.

a vasarloi megitélésre, attitiidokre és viselkedésre.

C3: Annak vizsgalata, hogy az online vagy az offline reklam hatékonyabb-e a mai italpiacon.
2024-ben fokuszcsoportos interjukat készitettem az elsédleges kutatds alapjaként, majd egy
online felmérést végeztem 104 valaszadoval. A két kérdoiv egyarant 19 kérdést tartalmazott,
amelyek 3 részre voltak osztva. Az elsé rész a fogyasztoi szokasokat és preferenciakat vizsgalja,
vizsgalata a vasarloi megitélésre, attitidokre és viselkedésre, a harmadik rész az online és
offline hirdetések re vonatkozik.

A kutatasi eredmények azt mutatjak, hogy a Coca-Cola jellegzetes szinei és log6ja olyan
ismerds szimbolumot hozott létre, amely azonnal felidézi a markat. Emellett a Coca-Cola
reklamkampanyai gyakran kapcsoldodnak érzelmekhez, emlékekhez és életstilusokhoz, erds
kapcsolatot teremtve a fogyasztokkal. A szajrol-szajra terjedd marketinget gyakran figyelmen
kiviil hagyjak, annak ellenére, hogy képes erdsen befolyasolni a fogyasztok vasarlasi dontéseit.
Ez azt sugallja, hogy nagyobb figyelmet Kkell forditani a pozitiv termékélmények
megteremtésére, amelyek arra 6sztonzik a vasarlokat, hogy megosszak masokkal.

A reklam befolyéasolja a fogyasztok termék valasztasat, de nem ez az elsédleges dontd tényezd
a vasarlasi folyamatban, mivel az izlés és a termék mindsége els6bbséget ¢élvez.

Az online és az offline reklam egyarant kulcsfontossagu egymassal, és nem helyettesitheto. Az
online reklamok a fiatalabb generaciokat szélitjak meg, mig az offline reklamok még mindig

fontos szerepet jatszanak a markaismertségben. A televizios reklamot tekintik a leghatékonyabb
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offline marketingeszkoznek. Az ilyen jellegii reklamok magas Kkoltségei ellenére
nélkilozhetetlenek a fogyasztok mindennapi életében.

Az influencer marketing és a videomarketing az online marketing nélkilézhetetlen részének
bizonyult. Emellett a hangreklamokat és a kozosségi médiat is erdteljes marketingeszkdzként
azonositottak, kiulonosen a fiatal k6zonség szamara. Az olyan zenei alkalmazéasok, mint a
Spotify és az Apple Music népszertisége a hanghirdetéseket hatékony elérési eszkzz¢ teszi.
Az eredmények szerint a fogyasztok tudatossaga e€s hozzadallasa az integréalt
marketingkommunikaciohoz pozitiv volt. A reklam és a PR pozitivabb attitiidoket valt ki, mint
a proméciok és az online marketing. Kiléndsen a proméciés programok hatadsaban nincs
jelentds kiilonbség a korcsoportok kozott. Emellett az is kideriilt, hogy a 18-24 éves
korcsoportba tartozé fogyasztok inkabb az online reklamot részesitik elényben, mint a tobbi
korcsoportot, ami tiikr6zi napi tevékenységeiket és a kozosségi halozatokon keresztiil torténd
gyors informéacioszerzés képessegeét.

Az italok piacan a marketingtevékenységek versenypiaci jellegiiek, a kreativitas és a folyamatos
innovacio a siker dont6 tényezdje. A vasarlok érdeklodésének felkeltése érdekében a hirdetési
kezdeményezéseknek emlekezetesnek és eredetinek kell lennilik. A vallalkozasoknak
rugalmasnak kell lenniiik, hogy megértsék és a valtozd ugyfélpreferenciakhoz igazitsak
kinadlatukat. A dolgozatban kiilonosen a cukormentes italok elényben részesitésének
tendenciajat emelték ki. A vallalatoknak gyorsan Uj termékeket kell bevezetnilik a valtozé
fogyasztoi igenyek kielegitésére.

Végil a dolgozat zaro részében a Coca-Cola vallalat szamara megfogalmazott ajanlasok
kerliltek bemutatasra. Ennek alapjan azt lehet Aallitani, hogy egy modszertani
marketingkommunikéciés terv kidolgozasa és végrehajtdsa elengedhetetlenné valt. A
kiigazitasok o célja egy olyan atfogd reklamkampany Iétrehozasa, amely rugalmasan integralja
az integralt marketingkommunikaciot, hogy hatassal legyen a jelenlegi fogyasztok megitélésére
és viselkedésére. Egy masik kulcskérdés a reklamok mindségének novelése a megteleld elemek
alkalmazasaval a kozonség meggydzése érdekében, ezaltal jo és fenntarthatd hozzaallas

kialakitasa a vasarlok korében az italpiaccal altalaban és a reklamkampanyokkal kilénosen.
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9. MELLEKLET
9.1 Fokuszcsoportos interjukeérdések

Az els6 rész: Ismerje meg a Coca-Cola termékekkel kapcsolatos fogyasztoi szokasokat és
preferenciakat

1. Ha a Coca-Colara gondol, mi jut el8szor eszébe?

2. Milyen tényezdk befolyasoljak az On dontését a Coca-Cola termékek megvasarlasara?

3. Milyen csatornakon keresztil taldlkozik gyakran a Coca-Cola reklamjaival?

4. A Coca-Cola reklamok mely aspektusait talalja a legemlékezetesebbnek vagy
legérdekesebbnek, és miért?

5. On szerint a Coca-Colanak milyen elemekre kellene dsszpontositania a reklamokban, hogy
jobban vonzzak Ont?

A masodik rész: Az integralt marketing befolyasolja a fogyasztok észlelését, attitiidjeit és
viselkedését.

6. Mit érez, amikor azt latja, hogy a Coca-Cola timogatja vagy szponzoralja az On szamara
érdekes eseményeket?

7. A Coca-Cola promdcidk hatasara On még inkabb szeretné megvenni a terméket? Miért

8. Le tudna irni egy személyes élményt, amikor egy Coca-Cola promécié meggyézte Ont, hogy
vasaroljon?

9. Ugy érzi, hogy a Coca-Cola promdcidi tiikrozik az On igényeit és vagyait?

10. On szerint melyik marketingtrend befolyasolja jelenleg leginkabb a Coca-Cola vallalatot
11. Melyik online eszk6z hasznos a Coca-Cola véllalat marketing szdmara?

12. Mit gondol arrdl, hogy a Coca-Cola hirességeket hasznal reklamkampanyaiban?

A harmadik rész: Online és offline hirdetés

13. A Coca-Cola reklamokat a televizioban vagy az interneten nézi szivesebben? Miért?

14. On szerint a Coca-Cola online reklamjai nagyobb valdsziniiséggel keltik fel a figyelmét,
mint a hagyomanyos reklamok? Mieért?

15. Mit gondol a Coca-Cola online és offline reklamok kombinalasarol?

16. On szerint segit-e az online reklam a Coca-Cola termékek jobb megértésében?

17. Ugy érzi, hogy a hagyomanyos hirdetésekbdl hianyzik valami az online hirdetésekhez
képest?

18. On szerint az online rekldm a jovSben teljesen felvalthatja a hagyomanyos reklamot?

19. On szerint hogyan kell valtoztatni a Coca-Cola hagyomanyos reklamjan, hogy vonzdobba

valjon a fiatalabb generaci6é szamara?
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9.2 Az online megkérdezés kérdoive
1. Milyen tidit6t iszik a legtobbet?

e Coca-cola

e Coca-cola Zero

e Coca-cola Light

e Pepsi

e Pepsi Max
2. Milyen gyakran iszik Coca-Colat?

e Mindennap

e Hetente 2-6 alkalomma

e Minden héten

e Havonta egyszer

e Csak bizonyos alkalmakkor
3. Az aldbbi tényezok koziil melyeket veszi figyelembe, amikor tidit6italt valaszt? (Tobb valasz
is jelolhetd!)

e Ar

e Reklam

e Mérkaimazs

e A termék mindsége

o Iz

e Promdciok

4. Mi a véleménye a Coca-Colarol mint markarél?

e Nagyon j6
e JO
e Rossz

e Nagyon rossz
5. Melyik alabbi médiacsatornan hallja leginkabb a Coca-Colat? (T6bb valasz is jel6lhetd!)
e Reklam
e Ertékesitési promocio
e PR
e Online marketing
e Személyes értékesités
o A fentiek egyike sem
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6. Az alabbi allitasok mindegyikénél jeldlje be azt a valaszt, amelyik a legjobban kifejezi, hogy
mennyire ért egyet az adott allitassal. A skala 1-t6l 5-ig terjed, ahol 1= Teljes mértékben nem
ért egyet, 2= Nem ért egyet, 3= Semleges, 4= Egyetért, 5= Teljes mértekben egyetert.

1 2 3 4 5

Befolyasolta-e
valamilyen
reklamkampany a
Coca-Cola
vasarlasi

szandékat?

Ugy érzi, hogy a
Coca-Cola
reklamkampanya
pozitivan
befolydsolta  a
markahoz  valo
hozzaallasat?

A

reklamkampany

hatasara nott-e a
Coca-Cola
fogyasztasod?

A Coca-Cola
alabbi
reklamkampanya:

"Open

Happiness, Share
Coke, Say it with
a Song" novelte-e
a marka

ismertségét?
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7. Az aldbbi allitasok mindegyikénél jeldlje be azt a valaszt, amelyik a legjobban kifejezi, hogy
mennyire ért egyet az adott allitassal. A skala 1-t6l 5-ig terjed, ahol 1= Teljes mértékben nem
ért egyet, 2= Nem ért egyet, 3= Semleges, 4= Egyetért, 5= Teljes mértekben egyetert.

1 2 3 4 5

A Coca-Cola PR-
tevékenysége
novelte az On
markaval
kapcsolatos
ismertségét?

A Coca-Cola

SZponzoracios

programja
pozitivan
befolyasolta az
On hozzaallasat a

markahoz?

Befolyasoljak-e a
PR erofeszitések a
Coca-Cola
vasarlasi
szandékat?

A PR
tevékenységek

kovetkezésképpen
novelik a Coca-
Cola

fogyasztasodat?

8. Az aldbbi allitasok mindegyikénél jeldlje be azt a valaszt, amelyik a legjobban kifejezi, hogy
mennyire ért egyet az adott allitassal. A skala 1-t6l 5-ig terjed, ahol 1= Teljes mértékben nem

ért egyet, 2= Nem ért egyet, 3= Semleges, 4= Egyetért, 5= Teljes mértékben egyeteért.
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A Coca-Cola
értékesitési
promocios
ajanlatai novelik a

markaismertséget?

Pozitivan
befolyasolta-e az
On hozzaallasat a
Coca-Cola
fogyasztasdhoz az
értekesitési

promocio?

Befolyasoltak-e az
On vasarlasi
szandékat a Coca-
Cola akciods

ajanlatai?

Nétt-e  az  On
Coca-Cola-
fogyasztasa az
értékesitési
promacio

hatdsara?

9. Az aldbbi allitasok mindegyikénél jeldlje be azt a valaszt, amelyik a legjobban kifejezi, hogy
mennyire ért egyet az adott allitdssal. A skala 1-t6l 5-ig terjed, ahol 1= Teljes mértékben nem

ért egyet, 2= Nem ért egyet, 3= Semleges, 4= Egyetért, 5= Teljes mértekben egyetert.
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Novelia Coca-
Cola jelenléte
az interneten a
marka

ismertségét?

A Coca-Cola
internetes
jelenléte
pozitivan
befolyasolja a
markahoz valo

hozzaallasat?

Befolyasolta-e
a Coca-Cola
internetes
jelenléte az On
vasarlasi

szandékat?

Nétt-e az On
Coca-Cola-
fogyasztasa az
internetes
interakcidknak

koszonhetGen?

10. Mennyire befolyasolja a reklam az On Coca-Cola termék valasztasat?
¢ Nagyon sok
e Sok
e Kicsi
e Nagyon kevés

o Egyik sem
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11. Melyik Coca-Cola reklamtipus tetszik jobban? Kérjik, jelezze egy 1-5-ig terjed6 skalan,
hogy mennyire fontosak Onnek az alabbi jellemzék, 1 azt jelenti, hogy nagyon kevés, 5 azt
jelenti, hogy nagyon sok.

1 2 3 4 5

TV

Internet

Radio

Magazinok

Outdoor

media

12. Az alabbi marketing fogalmak kodzil melyeket ismeri? (T6bb valasz is jelolhetd!)
e SEO
e Vide0 marketing
e Influence Marketing
o A fentiek egyike sem
13. Mit gondolsz arr6l, hogy a Coca-Cola cég influencereket/celebeket hasznal

reklamkampanyaiban?

e Nagyon jé
e J6
e Ro0ssz

e Nagyon Rossz

e Egyik sem

14. Hogyan befolyésolja ez a markarol alkotott véleményét?
e Pozitiv
e Negativ

15. Egy hiresség jelenléte egy Coca-Cola-rekldmban meggy6zni Ont, hogy tébbet vasaroljon a
termékeikbol?

e Igen

e Nem
16. Az online vagy az offline hirdetési kornyezetet részesiti eldnyben?

e Online

e Offline
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17. Mi az On neme?
o Férfi
e NO
18. Melyik korcsoportba tartozik On?

e 18 év alatti

e 18-24 éves
e 25-34 éves
e 35-49 éves

19. Mi az On jelenlegi foglalkozasa?
e Tanulo
e Alkalmazott
e Cégtulajdonos

e  Munkanélkili
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