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1. Bevezetés

Szakdolgozatom témajaként a reklampszicholdgiat valasztottam, melynek keretében a Coca-
cola brandhez fiiz6d6 markahiiséget igyekeztem megfigyelni, valamint ennek kialakulasa
mogott megbuvd befolydsold emociondlis reklamok hatasat. Témavalasztdsomat azzal
indokolnam, hogy az értékesités és annak pszicholdgiaja mindig is érdekelt. Korabbi
tanulmanyaim soran a Debreceni Orvostudomanyi Egyetemen pszicholdgiat tanultam, késébb
pedig értékesitéssel foglalkozd céget vezettem. E kettd szoros Osszefliggését mindig is éreztem,
de jelen tanulmanyaim alatt tobb tantargy ramutatott ennek tudomdanyos bizonyitékara.
Témavalasztasom masik magyarazata, hogy magam is mindig elkotelezett Coca-Cola termék
fogyasztd voltam. E dolgozat megirdsat megeldzden is felmeriilt bennem a kérdés, hogy milyen
fogyasztdi magatartas jellemzd rdm, és a kornyezetemre. Tagabb kornyezetemben mennyire
talalok Osszefiiggéseket a vasarlasi szokasok kialakulésa és a reklamok befolyéasolasa kozott.
Van-e Osszefiiggés, hogy a holgyek vagy a férfiak befolydsolhatdoak az emociondlis
reklamokkal. Es még sok hasonlo kérdés meriilt fel, mikozben készitettem a kutatasomat.
Kutatdsom soran a Coca-Cola marka ismeretére és a reklamok hatasanak vizsgalatara iranyitom
a figyelmemet. Célom, hogy a kutatasom lebonyolitasaval a kivalasztott vizsgalatokra
szamszerUsitett valaszt kapjak. Azaz az altalam felvetett hipotézisekre valaszt kapjak.

A mai helyzetre aktualizalva érintélegesen azt is vizsgaltam, hogy a mai trendinek mondott
tarsadalmi problémak, mint példaul a klimavaltozas és a fenntarthatosag mennyire befolyasolja
a Coca-Cola fogyasztok elvarasait a cég reklamkampanyait illetden.

Szakdolgozatom elsé részében a szakirodalmat gylijtottem Ossze ezen témakban.

Elséként bemutatom a reklamokat és a reklampszichologiat. Attekintem a kialakulasukat, majd
maganak a reklampszicholdgianak a targyat. Azon beliil legrészletesebben a befolyasolasi
technikdkkal és manipuldciokkal foglalkozom a reklamban. Ahogy latni fogjuk a
reklampszichologia egyik legfébb feladata, hogy olyan specidlis vizsgalatokat végezzen, vagy
szakmailag tdmogasson, amelyek szorosan kotddnek a reklamszakma specifikus szakember

igény¢hez.

Réamutatok, hogy a reklampszichologia az alkalmazott pszichologia egyik 06nallo
tudomanyteriilete, amely azt hivatott vizsgalni, hogy az informaciok befogadasa, taroléasa, és
feldolgozasa miként torténik, valamint ezek milyen cselekvést képesek kivaltani a

célcsoportbol. Tovabba, elemezni fogom a reklampszichologia szerepét a rekldmiparban. A



reklampszichologia, jellegébdl adodoan elsdsorban a fogyasztdi szokasokat, azok motivaciojat,

¢és ennek a két dolognak az dsszefliggéseit igyekszek feltarni, megismerhet6vé tenni.

Dolgozatom kovetkez6 részében az egyik legnagyobb brand-del rendelkezé cég, a Coca-Cola
Company megalakuldsat mutatom be. Bemutatom a cég induldsat, fejlodését, és a vilagra
gyakorolt hatasat, mely az ismertségét adja. A Coca-Cola reklamok befolyasolasi technikaival
¢s a manipulaciokkal fogok foglalkozni. Ahogy latni fogjuk a meggy6zés €s a manipulacio
egyarant jelen van a Coca-Cola reklamokban. MindKetté célorientalt, azaz a kommunikator arra
torekszik, hogy egy neki tetsz6 allaspontot, véleményt alakitson ki a befogaddban, vagy
megvaltoztassa a befogadd véleményét egy adott témaban. A manipulativ stratégiara a
karacsonyi rekldmokat hoztam fel példanak, mert ezekkel szamos szakirodalom foglalkozik.
Azon beliil is az egyik legismertebbek és legkozkedveltebbek a Coca-Cola karacsonyi

kampanyai sordn megjelend reklamok.

Kutatasom témaja: A Coca-Cola vasarlasi szokasok vizsgalata, és az emocionalis reklamok

hatésa.

,»A Coca-Cola reklamok emocionalis hatasa” kutatasnal a Coca-Cola Company termékeir6l, a
piacon elfoglalt helyérdl és a reklamok fogyasztokra gyakorolt hatasairdl foglalom Ossze
ismereteimet. Célom, hogy a kutatdisom lebonyolitasdval a kivalasztott vizsgalatokra

szamszerUsitett valaszt kapjak és az altalam felvetett hipotézisekre valaszt adjak.



2. Szakirodalmi attekintés

2.1. A reklam

2.1.1. A reklamok kialakulasa

Amidta a tarsadalom képes tobbletet, folosleget termelni, azota sziikség van a kereskedelemre.
Azonban csak akkor lehet eladni, ha a megcélzott vasarlok tudnak a termék vagy szolgaltatas
1étezésérol. Ezért mindent reklamnak lehet nevezni, aminek az a célja, hogy egy adott terméket,
szolgaltatast megismertessen a fogyasztoval. Ezért azt kijelenthetjilk, hogy a reklam
megjelenése egyidés a kereskedelemmel. Hihetetlennek hangzik, de éppen ezért teljesen az
okorig kell visszamenniink az idében, ha a reklamok kezdetét szeretnénk felkutatni. A
torténészek altal ismert legkorabbi reklam Kr. e. 3000-bdl valo. (Viranyi, 2007)

A reklamok kialakuldsa rengeteg fejlédésen ment keresztiil az 0kortol napjainkig. Koszonhetd
ez tehat az egyiptomiaknak, Gutenbergnek és a franciaknak. A reklamtevékenység torténetében

két nagy korszakot kiilonboztethetliink meg.

Az elso6 periddus, a reklam fejléddésének eld korszaka, amikor is még a tobbségében irdstudatlan
népet masként kellett megcélozni, hogy eljuttassdk hozzéjuk a reklam iizenetét. A hirdetmények
szovegeit frastudok olvastak fel. Es tobbnyire képeket és abrakat kellett tartalmazniuk, hogy

mindenki megérthesse az lizenetét.

A masodik periddus, a nagy valtozas, a XV. szazadban kezd6dott Gutenbergnek kdszonhetden.
Amikor megjelent az elsé nyomda, és ezzel a nyomtatas termékei elterjedtek. Ezaltal lehetévé

valt a reklamiizenetek széles korben torténd terjesztése a nyomtatas lehetdségét kihasznalva.

Majd a XVII. szazad kozepén megjelent az elsé ujsaghirdetés, és nem sokkal késobb

Franciaorszagban az els6 sikeres hirdetési Gijsag.

Az ipari forradalom fontos valtozasokat hozott a hirdetésekkel kapcsolatban is. Mivel abban az
idoben megindult a tomegtermelés, igy felmeriilt az igény a tomegek megszolitasara. Ezzel

lehetdséget adva arra, hogy a termékeket széles korben népszertisitsék a fogyasztok korében.

A nagy ugrés a XIX. szazadban kovetkezett be, amikor a nyomdai technika lehetdvé tette a

képek, sot a szines képek megjelenését. Innentdl kezdddik a rekldmozas nagy torténete.



A XX. szazad elejétdl a reklamok alapjaikban valtoztak meg. A visszafogott tajékoztatast
felvaltotta a fogyasztok konkrétabb, célzottabb megszolitasa. Itt méar a meggydzés modszerét is
bevetették. Innent6l mar nem az szamitott, hogy a média informaljon, tajékoztasson, hanem

hogy a kozvélekedést valamilyen iranyba elmozditsak, sot iranyithassak azt.

2.1.2. A reklam feladata

A reklam feladata, hogy figyelemfelkeltébb iizeneteket kozvetitsen. Igy nem csak azokhoz
jutnak el, akik elmennek a bolt el6tt, hanem sokkal szélesebb kort célozhatunk meg. Az ezt
segitd technikara egyre nagyobb igény lett, ugyanis az azonos arukat gyartok, vagy szolgaltatast
nyujtok kozott kialakuld versenyhelyzetben sziikségessé valt, hogy kiemeljék a sajatjukat.
Ennek soran folyamatosan 0j modszerekre, 0ij eszk6zokre van sziikség, hiszen, ha valami
megszokotta valik, tobbé nem képes senkit kiemelni a versenytarsak koziil. Tehat csak olyan
reklamokkal lehet célt érni, amelyek olyan 1jitast, merész otletet tartalmaznak, amely képes

megragadni a fogyasztokat.

Osszefoglalva a reklam alapveté célja az, hogy a célkdzonségébdl hatast valtson ki, amely
veégso soron az embereket fogyasztasra 0sztonzi. Annak érdekében, hogy a megfeleld tizenet,
és az altala kivaltand6 megfeleld hatds megvaldsulhasson, kifinomult modszerekre, eszkdzokre

van sziikség, ezekkel pedig a reklampszicholdgia rendelkezik. (Thorne&Henley, 2000)

A reklamok szerepe a mindennapi életben

A rekldm a kommunikaci6 és a tajékoztatas egyik formaja, amelynek célja, hogy a fogyasztokat
megismertesse bizonyos szolgaltatasokkal és termékekkel. Célja, hogy a termékeket vagy
szolgaltatasokat vonzova vagy akar elrettentévé tegye a fogyasztok szamara, ezaltal tudatosan

befolyésolva véleménytiket, igényeiket és sziikségleteiket.

Napjainkban jellemzOen négy féle reklamot kiilonboztetiink meg, aszerint, hogy milyen

érzékekre hat:

» racionalis reklam,
» emocionalis reklam,
» tarsadalmi céla reklam,

» sokkol¢ (irracionalis) reklam.



A racionalis rekldm elsdsorban informacidkat k6zol. Az emocionalis reklam elsésorban az
érzelmekre hat. A tarsadalmi célu reklam, mint neve is mutatja, a kozcélokat szolgalja,
tarsadalmi célu hirdetésnek is szoktak nevezni. A sokkol6 reklam célja, hogy az érdeklddés
felkeltése érdekében olyan elemeket szottek a reklamiizenetekbe, melyek sokkoljak az

embereket.

2.2. A reklampszichologia

A reklampszicholégia az alkalmazott pszicholdgia egyik 6nalldé tudoméanyteriilete, amely azt
hivatott vizsgalni, hogy az informacidk befogadasa, tarolésa, és feldolgozasa miként torténik,
valamint ezek milyen cselekvést képesek kivaltani a célcsoportbol.

A reklampszicholdgia, jellegébdl adodoan elsdsorban a fogyasztdi szokdsokat, azok
motivaciojat, és ennek a két dolognak az dsszefliggéseit igyekszik a lehetd legmélyebb szintig
feltarni, megismerhetévé tenni. A reklampszicholdgia egyik legfobb feladata, hogy specialis

vizsgalatokat végezzen €s szakmailag tAmogasson.

2.2.1. A reklampszichologia kialakulisa

Mint, mar irtam, a reklam szinte egyiddosnek mondhatd a kereskedelem kialakul4dsaval az
emberiség torténetében. Mindenki, aki drult valamit, szerette volna, ha az ¢ termékét veszik
meg, ¢s nem a konkurencidét éppen ezért az arusok kiillonbozé modszereket dolgoztak ki arra,
hogy felkeltsék a potencialis vasarlok figyelmét. igy a modszerek finomodéséaval a reklamozas
maga is kiilon szakmavé nétte ki magat, amelyben tobb kiillonbozdé tudomanyag képviselteti

magat, melyek koziil az egyik legfontosabb a reklampszicholdgia.

Az 1900-as évek elso felében a pszicholdgiat a behaviorista szemlélet hatotta at. Szinte az
Osszes ilyen témdju kutatds arra iranyult, hogy az azt végzdk szdmara kideriiljon, hogy egyes
ingerek milyen reakciot valtanak ki az alanyokbdl. ebben az idében a reklamkészités elsddleges
célja még az volt, hogy figyelmet keltsen, és emlékezetes legyen. (Brochand & Lendrevie,
2004.)

Az 1920-as -30-as években a mechanisztikus reklam volt divatban, amely megkisérelt feltételes

reflexet 1étrehozni a reklam altal kivaltott inger, és a fogyasztd kozott, ami késébb az utdbbit



vasarlasra 6sztonozte. Ebben az id6ben gyakran ismételték ugyanazt a reklamot, hogy a fenti

célt minél hamarabb elérhessék.

Az 1940-es-50-es években a potencialis fogyasztokat csupan befogadoknak tartottak, azonban

ekkor kezdenek el hangsulyt kapni a vasarloi érzelmek, szokésok.

Az 1960-as években mar kiillonboz6 tulajdonsagokat és népszeri fogalmakat is tarsitottak az
alkotok a markdk reklamjaihoz. Ekkor jott divatba a kellemes érzést kivaltd, konnyen

megjegyezhetd szlogenek hasznalata is.

A hetvenes-nyolcvanas években a pszichologia kognitiv iranyzata rendkiviil gyors fejlédésen
ment keresztiil. Ezeket a latvanyos eredményeket a rekldmpszicholdgia teriilete is nagyon
hamar beépitette a sajat modszerei kozé. A kdzosség szempontjai helyett egyre inkabb az egyén

keriilt kozéppontba. (Brochand&Lendrevie, 2004)

A fentiek alapjan elmondhatjuk, illetve azt kiegészitjiik azzal, hogy a reklampszicholdgia
kezdeti szakaszat a korabeli altalanos pszichologia eredményeinek és kisérleteinek atiiltetése
jelentette a reklamozas teriiletére. Igy elészor a figyelem, az emlékezet és az asszociacios
vizsgalatok voltak népszeriiek, melyek azt vizsgéltdk, milyen tulajdonsadgu targyak, képek
vehetdek észre a legjobban, milyen megoldas ad a jobb emlékezeti hatist. Ez volt az

ugynevezett figyelemmegragadas (blickfang) reklamtedridja.

Ezzel egyiddben alakult ki a figyelem (Attention), érdeklddés (Interest), vagyakozas (Desire),
cselekvés (Action) kitlintetett négyesre hangstlyt helyez6 AIDA moddszer, amelynek az a
Iényege, hogy a vésarlasra késztetéshez elegendd felhivni a vasarlo figyelmét, aztan kivaltani
benne az érdeklédést, amelyb6l megsziiletik a vagy, ami végiil az akaratot a vasarlasra inditja.
Az AIDA modellnek az az egyoldalusdga jelentette a legnagyobb problémajat, mely a
fogyasztot egy csoporttdl elszigetelt, mechanikusan reagdld lénynek tekintette. Masik
problémdja az volt, hogy a pszichologiai tényezok hatdsat sorba rendezd6dd, egymads utan
bekovetkezé 1épések folyamatanak képzelte el, amit a gestaltpszichologia (Wijaya 2015)
hatarozottan cafol (Szabo, B., & Szederkényi, B., 2020).

Az inger-reakcio elmélete tullépett a pszichologiai gondolkodas addigi introspektiv, egyoldala
spekuldcidin és az inger-reakcid séma megteremtésével nagy lépést tett a pszichologia
tudomanny4 valasa felé. A két vilaghdbora kozott megjelend mddszer John B. Watson nevéhez
fizédik. Watson gy gondolta, hogy egyfeldl 1éteznek az ingerek, vagyis olyan hatdsok,

amelyek egy allati vagy emberi szervezetet érnek, s abban valamilyen valtozast idéznek el6 (az



ingerek minden pillanatban azonosithatok, akar fizikai paraméterekkel is leirhatok), masfelél
léteznek a valaszok, mint olyan események, amelyekkel az adott élolény a hozza eljutd
ingerekre reagal, melyek szintén tetszOleges pontossaggal rekonstrualhatok példaul
izommozgasokként vagy mirigymiikodésekként. gy a modell szerint egy kelléen 6sztonzé
prospektus ingerére az olvasd valasza a vésarlas lesz. A korai reklampszichologia
érdeklédésének kozéppontjdban a figyelemfelkeltés lehetséges modszereinek vizsgalata allt
(Barry—Howard, 1990). Annak ellenére, hogy ez a kiindulds ma mar talhaladott, ebbdl az
alapfeltevésbodl kiindulva is sziilettek olyan részeredmények, melyek ma is eredményesen
hasznosithatok, ezért a figyelem részletes elemzése elengedhetetlen reklampszichologiai

szempontbdl is. (Szabd, B., & Szederkényi, B., 2020).

A reklampszicholégia feladata

A reklampszicholdgia azt kutatja, hogy milyen koncepcié mentén érdemes a vallalatoknak
reklamkészitésbe fogniuk. Vizsgalja, hogy a fogyasztok oldalan a reklamok befogadasa milyen
1élektani hatést valt ki a célcsoportbol. Es azt is, (és ez az egyik legfontosabb a varhaté profit
szempontjabol), hogy a reklamok befogadasa és feldolgozasa milyen modon befolyasolja a
vasarloi dontéseket, 6sztondz-e a fogyasztasra, vagy éppen ellenkezdleg, esetleg taszitdan hat-

e a célcsoportot képezd, leendd vasarlokra. (Sas, 2007)

A reklampszichologia egyik legfébb feladata, hogy olyan specidlis vizsgélatokat végezzen,
vagy szakmailag tdmogasson, amelyek szorosan kotddnek a reklamszakma specifikus

szakember igény¢hez.

A kilencvenes években a rekladmkészités teriiletén egyre nagyobb jelentdséget nyert a
szocialpszichologia. Ekkor mar a radio, és a televizio segitségével minden reklamot el lehetett
juttatni akar az egész orszaghoz is, ez azonban a varakozasokkal ellentétben nem novelte,
sokkal inkabb csokkentette azok hatasfokat. Sok olyan ember is kénytelen volt ugyanis végig
nézni a reklamokat, akiket ez nem is érdekelt, és nem is voltak a reklamkészitdk potencialis
vasarloi csoportja. Abban, hogy minél specifikusabban sikeriiljon megcélozni a kivant

tarsadalmi réteget, a szocialpszicholdgia mddszerei nyujtottak hathatos segitséget. (Sas, 2007)

Napjainkban a reklamkertilés egyre nagyobb mértéket 6lt. Az embereket mar idegesiti, hogy az
életiik minden teriiletét athatjak a hirdetések. Manapsag mar csak olyan reklamokkal lehet célt

érni, amelyek olyan ujitast, merész Otletet tartalmaznak, amely képes megragadni a
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fogyasztokat. Sajnalatos modon, mivel ezek az 6tletek is nagyon gyorsan terjednek, ugyanilyen
gyorsasaggal elveszitik az ijjdonsag varazsat, és beleolvadnak a sziirke kozépszeriiségbe.

(Carver & Scheier, 2006.)

Sajnos egy id6 utan az Osszes olyan médiumrol, ami képes nagy tomegeket elérni,
bebizonyosodik, hogy erre tul sok hirdetd jott ra egyidben, és a tal sok reklam egy helyen
szinte torvényszerlien reklamellenességet valt ki az emberekbdl, igy aztan elengedhetetlen a
folyamatos innovacio, az 0j otletek, és azok minél hatékonyabb kivitelezése annak érdekében,

hogy az eladas, €s a profit szintje allando, vagy emelked6 tendenciat mutasson. (Moéricz, 2004)

A reklampszichologia tudomanyteriilete

A reklampszicholédgia az alkalmazott pszichologia egyik 6nallé tudoményteriilete, amely azt
hivatott vizsgalni, hogy az informécidk befogadasa, tarolésa, és feldolgozdsa miként torténik,
valamint ezek milyen cselekvést képesek kivaltani a célcsoportbol. Ez a tudomanyag
kulcsfontossagu szerepet tolt be annak kutatasaban, hogy a vallalatoknak milyen gazdasagi
iizeneteket célszerli megfogalmazniuk annak érdekében, hogy minél nagyobb nyereségre

tehessenek szert. (Viranyi, 2007)

A reklampszichologia tovabbi fontos kiildetése az is, hogy a pszichologia éaltal mar feltart
torvényszerliségeket és kézzel foghaté eredményeket a reklam kiilonleges igényeinek
megfelelden hasznositsa, valamint a teriilet specifikacidinak megfelelé megfigyeléseivel azokat

kiegészitse. Vizsgalodasanak fobb teriiletei az alabbiak:

*

% észlelés,

0,

% figyelem,

X/

e emlékezet,
®  motivacio,

% attitidok.

Véleményem szerint az utobbi két fogalom, azaz a motivacioé €s az attitiid a legfontosabb, ezért

azokat egy kicsit részletesebben be is mutatom.

A motivacio fogalmaval kapcsolatban elmondhatjuk, hogy cselekvésiink alapvetd inditékai
azok a késztetések, amelyet valamely sziikséglet jelentkezése hoz létre. Azokat a késztetéseket
nevezziik motivacionak, amely a sziikségletet csillapito viselkedésre irdnyulnak. A motivaciod

fogalmat kétféleképpen is haszndlhatjuk. A belsd késztetések megszervezését nevezziik
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motivacionak. A motivaciot az 0sztonzés szinonimajaként is hasznaljuk. A motivacio az a

vezetdi magatartas, amely beosztottjait a szervezeti célok elérésére készteti. (Gyokér, 2006)

A latin aptus sz6bol szarmazik az attitiid, melynek jelentése: valamire valo megfelelés vagy
alkalmassag. A latin aptitude jelentése: aktivitasra vald késziiltség mentalis vagy szubjektiv
allapota. Masrészt testtartds, mozdulat, valamint magatartds. Az onmegfigyelések kapcsan
keltette fel a figyelmet az altalanos Iélektani kutatisokban a beallitodas. E szerint egy
onmegfigyelés szamara a beallitddas nem hozzaférhetd, szubjektiv allapot, amelynek funkcioja
a kornyezethez val6 alkalmazkodas (adaptiv jelenség). Az inger és reakcio kozotti kapcsolat

tudattalan szervezddése a beallitddas 1ényege. (Budavari-Takécs, 2011)

A reklampszichologia a fent felsorolt emberi jellemzék kapcsolodadsi pontjait kutatja a

reklamkommunikacidhoz. (Méricz, 2004)

2.2.2. A reklampszichologia szerepe a reklamiparban

A reklam alapvetd célja az, hogy a célkdzonségébdl hatast valtson ki, amely végsd soron az
embereket fogyasztasra 0sztonzi. Annak érdekében, hogy a megfeleld iizenet, és az altala
kivaltandé megfeleld hatas megvaldsulhasson, kifinomult moédszerekre, eszkozokre van

szlikség, ezekkel pedig a reklampszichologia rendelkezik. (Thorne&Henley, 2000)

A reklampszichologia, jellegébdl adddoan elsésorban a fogyasztdi szokdsokat, azok
motivaciojat, és ennek a két dolognak az dsszefliggéseit igyekszik a lehetd legmélyebb szintig
feltarni, megismerhet6vé tenni. (Baker et al., 2007) Tovabba a hataskeltés eszkozeinek jarul

hozza, az lizenet megfogalmazasanak kialakitasahoz.

A reklampszichologia szerves része a reklamozasnak, a reklamkészités minden fazisahoz
hasznos adalékot tud szolgéltatni a hatékonysdg novelése érdekében, természetesen a

pszicholdgia és a reklamszakma etikai normait szem el6tt tartva. (Thorne&Henley, 2000)

Ez a tudomanyteriilet fontos szerepet tolt be az utomunkélatok sordn is. A reklamok
hatékonysagat célszerti mérni. Erre azért van sziikség, mert a vallalatoknak alapvetd érdekiik,
hogy tudjak, megfeleld-e a kommunikacidjuk, vagy érdemes-€ rajta valtoztatni, €s ha igen,
melyik az az irdnyvonal, amelyet kdvetnilik kellene a siker érdekében. Ezekre a kérdésekre is a

reklampszicholdgia képes valaszt adni. (Thorne&Henley, 2000)
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A hatas érvényesiilését segito hat pszichologiai alapelv

Robert Cialdini (Cialdini, 2009) hat tényez6t emlit, amelyek az interperszonalis kontextusban
befolyasolast eredményeznek, és amelyek mechanikus mdédon mitkddnek: egy kulcsinger

kivaltja a megfeleld reakciot (Molnar, 2017):

Az els6é tényezé a kolcsonosség: a rabeszéld szivességet tesz, ajandékot ad, meghivast
eszk6z01, ennek kovetkeztében a befogado kotelezettséget érez, hogy a jovoben viszonozza a
felajanlottakat. A kolcsondsség elvébdl kovetkezden fordul eld egy gyakori eset, amelyet a
személyes kommunikaciotol kezdve a kereskedelmen at a politikdig minden teriileten
alkalmaznak: egy teljesithetetlen kérést — amely biztos visszautasitast eredményez — egy
kevésbé méltanytalan kérés kovet, ekkor a célszemély hajlamosabb a madasodik kérés
teljesitésére. A kereskedelemben példaul az ingyenes termékminta bevalt fogas: a termékmintat
elfogadd fogyasztd kellemetleniil érzi magat, ha nem viszonozhatja az ajandékot, és a

legkézenfekvObb viszonzas a termék megvasarlasa. (Molnar, 2017)

A masodik tényezo, amelyet kihasznalva befolyasolas érhet6 el, a kovetkezetesség: az ember
azon hajlanddsédga, hogy egy valasztas vagy dontés utan masok elétt kovetkezetesnek mutassa
magat és kovetkezd dontésével az eldzot igazolja. Ennek magyardzata az elkotelezettség
kialakulasa az el6z6 dontéssel szemben: az els6 kis kérés megtétele utan a fogyasztd kérések

sorat fogja teljesiteni tigy, hogy az megegyezzen az dnmagardl kialakitott képpel. (Molnar,
2017)

A harmadik tényezé a tarsadalmi bizonyossag, az a tendencia, hogy egy cselekedetet
megfeleldbbnek tartunk, ha masok is azt teszik. Pl. sokkal valdsziniibb, hogy megallunk az
autopalya mellett segitséget nydjtani egy lerobbant autonak, ha masok is segitenek mar, mintha
csak egyediil a sajat feleldsségiink eldonteni, hogy milyen helyzettel allunk szemben. A
reklamban szintén kihasznalhat6 ez a hajlandosag: egy atlagember mutatja be a terméket, ez
mozgositja a fogyasztoban a tarsadalmi bizonyossagot, hogy 6 is ugyanolyan atlagember, mint

aki a reklamban lathato. (Molnar, 2017) (Hofmeister, 2009)

A negyedik tényezé a szeretet: a vonzalom, melegség, biztonsag és baratsag érzéseit
kihasznéalva kdnnyebben érhetd el meggydzés. Ezek az érzések tobbféle modon kivalthatok, pl.

a jo kiilsé megjelenéshez jo belsd tulajdonsdgokat tarsitunk, vagy pl. a mar ismert dolgok
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vonzobbak. Egy hiresség alkalmazédsa a reklamban — a termék ¢és a hiresség kozott 1étrejovo

asszociacioval tarsulva — ezt a vonzosagot hasznalja Ki. (Molnar, 2017) (Pratkanis et al., 2012)

Az otodik tényezé a tekintély. A meggy6zés hatékonyabb, ha a meggy6zd személy
tekintélyes. A rekldmban elegendd a tekintély szimbolumat alkalmazni a hatés eléréséhez, pl.
cim (dr. XY), elegans 61tozEk, autd, ékszerek. Ugyanakkor a meggy6z6 hitelessége szintén
fontos, pl. egy egyetemista befogadd kozonségnek hitelesebb egy szintén egyetemista

meggy6z06, mint egy tekintélyes professzor. (Molnar, 2017) (Sz6dy, 1998)

A hatodik tényezé a hiany. Valami, ami sajat tulajdonsagai alapjan nem vonzd, vonzdbba
valhat, ha hamarosan elérhetetlen lesz. A rekldmban pl. a lehetséges veszteség emlitése
nagyobb hatést valt ki, mint az ugyanolyan értéki{i nyereség. A kereskedelemben a hianycikk
erésebb vonzddast okoz. A fogyaszté ugy gondolkodik, hogy az a termék, amihez nehezebb

hozzéjutni, mindségileg jobb. (Molnar, 2017)

Koévetkezetesség Kolcsdnoésség

Hatas:
Tekintély A befolyésolés Szeretet

miivészete
Tarsadalmi
bizonyossag |

1. abra: Robert Cialdini: A hatas érvényesiilését segito hat pszichologiai alapelv

Hiany

(forras: sajat szerkesztés, 2023)

2.2.3. A reklampszicholdgia hatasa a fogyasztéi magatartasra

A reklampszichologia nem maés, mint a sziikségletek és a motivacid talalkozésa. A
kereskedelemre azota van szilikség, amiota az emberek képesek voltak tobbletet termelni, amit
vagy elcseréltek, vagy pénzzé tettek. De azt, hogy milyen termékek legyenek a piacon, azt a két
nagy ,.jatékos” donti el: a fogyaszto és a kereskedd. Es az, hogy melyik terméket vessziik meg,
az nagyon sok mindentdl fligg. Fiigg az igényeinktdl, a lehetdségeinktdl a személyiségiinktol,
a tapasztalatunktol, a kornyezetiinktdl, a tarsadalmi normaktol, és még sorolhatndnk nagyon

sokaig. Ha tisztaban vagyunk mindezzel, akkor azt is észre kell venniink, hogy mindkét fél
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befolyésolja a masikat. Az értékesitd probal eladhato termékekkel foglalkozni, a vasarld pedig
préobalja befolyasolni a piacot, hogy mi az, amit szivesebben vesz meg, és mi az, amit nem. De
ha tudjuk ezt, akkor a masik oldalrél is meg kell vizsgalnunk, hogy mivel befolyasolhatnank az
értékesités folyamatat, eredményességét. Tehat visszatérve, amidta a gazdasagban megjelent a
tultermelés, azdta a cserekereskedelem ¢€s az eladas is megjelent. De mi befolyasolja, hogy

melyik terméket vessziik meg?

A reklampszichologia tudoméanya vizsgalja a reklamokra kivaltott vasarloi dontések
pszichologiai eredményeit. A kapott eredményeket pedig hatékonysagfokozasra hasznalja fel.
Virdnyi szerint ,,a reklampszichologia az informdciok befogadasanak, tarolasanak és
feldolgozasanak, illetve az informacio cselekvést kivalto szerepének elemzésével foglalkozik”.
A rekldmpszicholédgia vizsgélja a fogyasztdi szokasokat, és ezen eredmények felhaszndldséval

¢s a hataskeltés eszkozeivel hozzajarul az eredményesebb értékesitéshez.

Maga a pszicholdgia is egy olyan tudomanyag, mely az ember viselkedésével és mentélis
folyamataival foglalkozik. Feltarja a lelki torténéseket kivalto eseményeket, ezek hatasat az
ember viselkedésére. Tovabba vizsgalja a személyiség alakulasat, az érzelmek és a motivacio
Osszefiiggéseit. A reklampszichologia ennek az egésznek egy szeletét emelik ki, azaz a
reklamok fogyasztokra gyakorolt hatdsat kutatja. A reklamszakemberek egyetértenek abban,
hogy a fogyasztok dontéseiket ugyan maguk hozzak meg, de a tények bemutatdsanak modjaval

ez az elhatarozas jelentdsen befolyasolhato.

Az AIDA modell

E. K. Strong 1925-ben, a tomegreklamok iddszakaban alkotta meg a reklamok hatdsanak
modelljét. Ez tokéletesen leirja a sikeres rekldamkommunikécio folyamatat, ahogy a fogyaszto
a vasarlasig vezetd kiilonboz6 1€épéseken megy keresztiil. Az AIDA az angol megfeleldjének
kezddbetliibdl allo betliszo. Attention, Interest, Desire és Action (figyelem, érdeklddés, vagy és
cselekvés vagy vasarlas) az a négy egymast kovetd szakasz, amelyen keresztiilmegylink,

amikor a reklam hatasara vasarolunk.
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AIDA-modell

Attention / figyelem
Interest / érdeklédés

Desire / vagy
Action / cselekveés

AIDA

2. abra: Az A.I.D.A. modell

(forras: https://thepitch.hu/online-marketing-szotar/aida-modell/
letoltve: 2023.04.24.)

0,

% Attention - A figyelem felkeltése:

Feltling hirdetésekkel hivjak fel a figyelmet. Tobb érzékszervre hato reklamok, melyek passziv
figyelemre haté reklamok is lehetnek. Néha nem is tudatosul benniink, hogy a hattérben
reklamiizeneteket is hallunk, ezek mégis hatnak rank. Feltiind lehet a hirdetés elhelyezése,

mérete, mozgasa.
% Interest - Az érdeklédés felkeltése:

A figyelem felkeltése utdn azonnal kozolni kell a reklamiizenet lényegét. Konnyen

megjegyezhetd, egyedi szlogenek, logok. Az emlékezet stimulalésa: pl. az ismétlés, a humor.
% Desire - Vagyak felkeltése:

Egyes fogyasztok a kommunikacié tartalmara figyelnek. Felébred a véagy a termék

megszerzésére. A reklam hatisara ugy érzik, hogy sziikségiik van a termeékre.

Ez az a pont, ahol a tudatossag belép a fogyasztdi magatartasba. Ha felismerjiik a pszichologiai
folyamatot, amelyen keresztiilmegyiink, és felismerjiik, hogy a feltamadt sziikségletiink csak a
reklamnak koszonhetd, és nem valodi sziikséglet, akkor ott még talan képesek lehetiink

megszakitani ezt a folyamatot.
«+ Action - Cselekvés, aktivizalas, vasarlas:

Konkrét timpontok a cselekvéshez. Hol lehet megvasarolni? A cég neve, emblémadja, marka,

internetes elérés, ar, egyéb elérhetdség.
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2.3. Az emocionalis reklamok

2.3.1. Az emocionalis reklamok hatasmechanizmusa

A raciondlis reklammal ellentétben az emocionalis reklam célja nem az elme meggydzése,
hanem olyan érzések felkeltése, amelyeket aztan a rekldmozott termékhez vagy szolgaltatashoz
kapcsolunk. Nagyon gyakori €s jellemz0 tipus az ugynevezett kiilonleges életstilust, életmodot
igérd reklam, ahol az lizenet egy idedlis €lethelyzetet mutat be, amely a rekldm szerint az adott
termék vagy szolgaltatds hasznalatdnak eredménye. Biztos vagyok benne, hogy mindenkinek
eszEébe jut egy gyonyori karacsonyi kép, melyen egy idedlis csalad (anya, apa, gyerekek) az
ajandékok csomagolasa kdzben boldogan iszogatjak a Coca-Cola-jukat. A gyerekek Coca-Cola
kamionnal jatszanak. Vagy épp a barataikkal eltoltott kozos élmény kdzben egy jéghideg Coca-

Cola-t iszogat mindenki.

A reklamok hatasa pszicholdgiai jellegli, azaz hatdssal van a figyelmiinkre, a
gondolkodasunkra, az akaratunkra, és ezaltal cselekvést valt ki. Ahhoz, hogy tudatosan tudjunk
élni anélkiil, hogy ki lennénk téve a reklamok hatasainak, tudnunk kell, hogyan hat rank a
reklam. Visszatérve az emociondlis reklamokra, ez altaldban nem kapcsolodik a termék
objektiv jellemz&ihez. Erzelmi elemeken keresztiil hat a fogyasztéra. Egyfajta azonosulasi
vagyat ébreszt. Olyan érzelmekre, érzékszervekre kivannak hatni, a kellemes, az esztétikus, a
szimbolikus értékek megjelenitésével, kiemelésével, hogy ezekkel 6sztonézzék a fogyasztot a

vasarlasra.

A potencialis fogyasztoval elhiteti, hogy egy bizonyos parfiim viselésével ugyanolyan vonzé
és titokzatos n6 lesz, mint a modell; hogy a dohanyzas pozitiv mellékhatdsaként hasonld
kalandokat élhet 4t egzotikus tajakon, mint a cigarettareklamban szerepld férfi; hogy
ugyanolyan magabiztosan fogja iranyitani az ¢letét, mint a reklamban szerepld sikeres,
elegansan 6lt6zott, hitelkartyaval rendelkezd iizletemberek; stb. Az érzelmes rekldmban a
targyak szimbolikussd valnak, tilmutatnak sajat jelentésiikon. Egyes dolgokat atvitt

értelemben, jelképesen, szimbolikusan abrazolnak.

Az emocionalis reklam olyan rekldm, amelynek 6 célja, hogy az érzelmekre hatva befolyasolja

a nézOk dontéseit és viselkedését. Az ilyen reklamok altalaban olyan érzelmekre épitenek, mint
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az O6rom, a szomorusag, a félelem, a diih és a szeretet, és arra torekszenek, hogy ezek az

érzelmek a termék vagy a szolgaltatds vasarlasa iranti vagyat keltsék.

Az emocionalis reklamok sokféle formaban léteznek. Példaul egy érzelmes torténetet meséld
reklamfilm, amelyben az emberek azonosulni tudnak a fészereplOvel, vagy egy vicces
rekldmmal, amely felkelti a viddmsagot és a jokedvet. Az is el6fordulhat, hogy az emocionalis
reklam olyan problémara hivja fel a figyelmet, amely az emberek szamara fontos, és
megprobalja a nézoket arra 6sztondzni, hogy cselekedjenek az adott probléma megoldasara. Az
ilyen tipustt kommunikacio célja, hogy az emberek figyelmét felkeltse, és ezzel érzelmi reakciot

valtson ki beldliik, és eldsegitse a kivant cselekvést.

Az emocionalis reklamok hatékonysaga vitathatatlan, mivel az emberek altaldban erdsebb
érzelmekre reagaltak, mintsem egyszeru tényekre vagy szamadatokra. Azonban az is igaz, hogy
az ilyen tipusu reklamok tulzott hasznalata az érzelmek manipuladlasahoz vezethet, és olyan
érzelmeket is kivalthat, mint az irritdcidé vagy az ellenszenv. Ezért az emociondlis reklamok

tervezése ¢s kivitelezése nagyon fontos, hogy pozitiv hatast gyakoroljanak a célcsoportra.

Az emociondlis reklamok nagyon hatékonyak lehetnek a fogyasztok emlékezetének és
hiiségének megerdsitésében, mivel az érzelmi reakciok erdsebbek és tartdosabbak, mint a
racionalis érvek. Az ilyen reklamok altaldban nem csak a termék vagy a szolgaltatas funkcidira
és jellemzoire fokuszalnak, hanem olyan élményeket is megjelenitenek, amelyek a fogyasztok
érzéseit, emlékeit kapcsolatba hozzak az adott termékkel, markaval. Azonban ezek a reklamok
néha rossz hatast érhetnek el, ha tulzottan manipulativak vagy szajbaragosak. Nagyon fontos,
hogy az ilyen reklamok a termék vagy a szolgaltatas eldnyeit és értékét tiikrozzEk, és ne csak
az érzelmekre fokuszaljanak. Tovabba az emocionalis rekldmok manipulal6 hatasa akkor valik
problémassa, ha a reklamok nem tlikr6zik az adott termék vagy szolgaltatas elonyeit és ertékét,
hanem esetenként hamis képet mutatva, csak az érzelmekre fokuszalnak. Az ilyen reklamoknak
a fogyasztok intelligenciajat és érdekeit is tiszteletben kell tartaniuk, és nem szabad tilzasba

vinni az érzelmi manipuléciot.

Osszességében az emociondlis rekldmok hatékony eszkozok a fogyasztdi kapcsolatok
erdsitésében, ha megfelelden hasznaljak Oket. Az ilyen reklamokat gyakran alkalmazzak az
¢lelmiszeriparban, az autdiparban, a szorakoztatdiparban és a jotékonysagi szervezetek altal
tamogatott kampanyokban. A Coca-Cola kdztudottan emocionalis reklamokat készit. Minden
arrol szol, hogy arr6l gy6zzon meg minket, hogy milyen kiilonleges életérzés tarsul, a Coca-

Cola fogyasztashoz.
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2.3.2. Befolyasolasi technikak a reklamban

Dolgozatom ezen fejezetében a befolyasolasi technikakkal, a meggy6zéssel és a manipulacioval
fogok foglalkozni. Ahogy latni fogjuk a meggy6zés és a manipulacié egyarant a befolyasolas
neki tetszo allaspontot, véleményt alakitson ki a befogadoban, vagy megvaltoztassa a befogadd
véleményét egy adott témaban. A manipulativ stratégidra a karacsonyi reklamokat hoztam fel

példanak, mert ezekkel szdmos szakirodalom foglalkozik.

A reklamok két fontos érzékszervre, a szemre és a fiilre hatnak. Arra torekszenek, hogy minél
kellemesebb hatast érjenek el a képek és hangok megfeleld 6sszekapesolasa révén. Latvanyos
képi effektusokat tar a fogyasztok elé. Kellemes zenei alafestés, hangzatos szlogenek. Ez az
informaciokozlési forma a befolyasolas vagy a manipulalas. Ha tehat a befolyasolasi
modszereket csoportositani akarjuk, akkor azt aszerint tehetjiik meg, hogy melyik érzékiinkre
hatnak. Ezek utan a nyelv, vagy a szoveg a legfontosabb tényezd, mellyel hatast tudnak

kivéltani. Ez mar a marketingkommunikaci6 egyik alapeszkoze.

A meggyozés

Az informaciofeldolgozas kozben az emberek aktivan részt vesznek a tudas megszerzésében.
Majd tudatosan igyekeznek feldolgozni és értékelni a kapott informéciokat. Amennyiben erre
képesek és lehetdségiik van. Elegendd szdmu és sulyu érv esetén megvaltoztatjak a termékkel

vagy vallalattal kapcsolatos attitlidjeiket €s viselkedésiiket.

Fontos, hogy a rekldm egésze - a zene, a kép, a torténet - hiteles és Osszhangban. Az
ismeretszerzésnek ez a modja eréfeszitést igényel a fogyasztotol, aki altalaban hajlando végig

csindlni a folyamatot, ha mar motivalja a termék vagy a vallalat.

A legtobb esetben ritkan vessziik a faradsagot, hogy az ismeretszerzés aktiv modjat valasszuk.
Mindannyian szenvediink attol, hogy a lehet6 legrovidebb 1d6 alatt €s a legkisebb erdfeszitéssel
a lehetd legtobbet akarjuk tudni. Gyakran rutinbol dontiink. Vagy helyes vagy helytelen

szokasok alapjan dontiink.
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A manipulacio

crer

célorientalt: a kommunikator arra torekszik, hogy egy neki tetszé allaspontot, véleményt
alakitson ki a befogaddban, vagy megvaltoztassa (esetleg fenntartsa) a szovegbefogado
véleményét egy adott témaban. Reklamszovegek/reklamhirdetések esetében a cél az, hogy az
olvaso/nézd/hallgatd stb. pozitiv képet alakitson ki a termékrdl vagy szolgaltatasrol, ezaltal
potencialis vasarlova valjék. A Magyar Ertelmezé Kéziszotar meghatarozasa szerint, akKi
meggy0z, az ,belattatja valakivel, hogy valami valo, igaz”, aki viszont manipuldl, az
,mesterkedéssel visszaélést kovet el; a kozvéleményt burkolt médon befolyasolja”, a Merriam-
Webster szotar szerint: ,,to control or play upon by artful, unfair, or insidious means especially
to one’s own advantage.” A manipulaciot a Magyar Ertelmez6 Kéziszotar a kovetkez6képpen
definialja: ,,ravasz mesterkedés valamely (iizleti) ligyben”. Ravasz, mert a hallgatok észre sem
veszik, hogy manipulaltak oket, mert a szoveg nem direkt modon akar meggydzni valamirdl,

hanem burkoltan, elkendézve valddi szandékat (Arvay,2003).
A definiciobol két fontos dolog kovetkezik:

» El6szor is, manipulacid esetén tudatos félrevezetéssel allunk szemben, azaz a
manipulativ szandék mindig jelen van.
» Masodszor pedig, a manipulalt felet a manipuldcid6 nem megalapozott kovetkeztetés

elfogadasara készteti.

Lehetséges olyan eset, amikor a beszélének nincsen manipulativ szandéka a hallgato felé, mégis
félrevezeti a hallgatot (pl. tudatlansaga miatt), azaz a hallgatd hibas kovetkeztetésre jut. A
hallgat6 fel6l szemlélve a szitudciot az eredmény tehat ugyanaz lehet, mintha manipulaltak
volna, a kiilonbség csupan az, hogy a beszélé manipulativ szdndék nélkiil alkalmazott egy

befolyasolasi eszkozt.

» Manipulacio esetén: a beszél6 rendelkezik manipulativ szandékkal (tudatosan félre akar
vezetni).
» Befolyasolas esetén: a beszélé nem rendelkezik manipulativ szandékkal, nem tudatosan

vezet félre.

Ennek az alfejezetemnek a végén, elmondhatjuk, hogy a manipuldcid olyan szandék és
modszer, amely a hozzdallas megvaltoztatasat, vagy létrehozatalat tizi ki célul, a befogado

tudatalattijara hat, a kozl6 részérdl tudatos, mig a befogadd részérdl nem tudatos cselekvés,
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folyamat. Altalanos, univerzalis médszerek felhasznélasaval és adottsagok kihasznaldsaval

miikodik. (Boronkai, 2020)

Bebizonyosodott, hogy az emberek szivéhez kozelallo érzelmi motivumokkal sokkal konnyebb

eljutni a kitlizott célhoz. Az okos szénal jobb eredményt lehet elérni a kdvetkezokkel:

e csinos lanyokkal, aranyos kisgyerekekkel, kedves allatokkal,
e konnyfacsaro vagy szivhez sz616 helyzetekkel,

e megindito vagy boldog jelenetekkel,

e ¢oyOnyorl tajakkal, a kedves dallamokkal,

e apro gesztusok felkindlasaval.

TO LOVE AND
LAUGHTER

@M'

3. dbra: A meggydzo reklamok
(forras: https://onmarketing.hu/megujul-a-coca-cola/
letoltve: 2023.04.24.)

Osszefoglaléul megallapithatjuk, hogy a meggyézés fogalma az alabbi: olyan kozlés, amelyet
valamilyen forras azért bocsat ki, hogy valamilyen szandékolt hatast valtson ki a befogadobol.
A reklampszichologia végcélja az akarat kivaltdsa, amelyhez mindenekeldtt hatékony
meggyo0zés sziikséges. A meggydzésre sziikkség van, ha: olyan véleményeket, nézeteket,
értekitéleteket stb. akarunk kialakitani az emberekben, amelyekhez egyébként nem lenne
tampontjuk, illetve nincs kell6 hozzaértésikk. Mar kialakult tudattartalmakat akarunk
megvaltoztatni. Mar kialakult vagy megvaltozott tudattartalmakat akarunk megszilarditani.
Siklaki szerint kiilonbséget kell tenni a meggydzés egyiittmiikodést eldsegitd ¢és az

alavetettséget és kiszolgaltatottsagot erdsitd, manipulativ valfajok kozott. (Boronkai, 2020)
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Karacsonyi tévéreklamok manipulativ stratégiai

Az évnek minden szakaszaban reklamok aradata veszi koriil a fogyasztokat. Van azonban egy
tinnepkor, amikor a megszokottnal is nagyobb a reklamok dompingje. Ez a karacsony. (Schirm,

2015)

A kardcsony hangulatat a tévéreklamok az elhangz6 szovegen tal a képek és a zenék
segitségével idézték meg. A kép, foleg a mozgokép és a hozza 1116 zene konnyebben at tudja
adni az iinnepi hangulatot, mint a szoveges narracio. A nézok pedig meghitt képsorokat latva
maguk is atélik a reklamfilm érzésvilagat, s emiatt az érzelmi kommunikacié miatt nem érzik

annyira tolakodénak a reklamiizenetet.

Schirm Anita 2015-6s kutatasaban az 50 vizsgalt reklam tobb mint 90%-aban megvoltak a
télhez és a kardcsonyhoz rendelheté képi attributumok: a havas t4j, a szanko6zas és a
korcsolyéazés, a szélling6zo hopelyhek, a kivilagitott utcdk, a mikuldssapka, az iinneplbe
6ltozott boldog, ajandékot csomagold vagy €pp azt bontogatd csalad, a feldiszitett karacsonyfa,
a csillagszoro, a gyertyafény, a szaloncukor és a mézeskalacs. A karacsonyi reklamok gyakori
szerepléje volt még a télapo, a télanyo, a rénszarvas, a jegesmedve, a mézeskalacsfigura és a
héember is. A téli képeket pedig legtobbszdr csengettyliszd vagy valamilyen jol ismert
kardcsonyi dalrészlet kisérte. A dalok kozt egyrészt a klasszikus, mindenki &ltal ismert
dallamok (Kiskaracsony, Csendes ¢j, Jingle Bells, We wish you a Merry Christmas, Let it snow)
voltak jelen, mésrészt viszont 11, linnepi slagerek is sziilettek a rekldmoknak és a tévénézdknek

koszonhetden.

A képek ¢és a dalok erds hangulatkeltd erejét az is jol mutatja, hogy a vizsgalt anyagban 5 olyan
hirdetés is volt, amely hangz6 reklamszoveget egyaltalan nem tartalmazott, s felirat is (Boldog

karacsonyt; Coca-Cola nyiss a boldogsagra) csupan az utolso képkockan volt olvashato.

A karacsonyi reklamfilmek képi megjelenitésében a szineknek is kiemelt szerepe van. A havas
taj fehérsége, az ajandékok aranylasa és eziistos csillogasa és a karacsonyfa zoldje mellett a
piros volt a legdominansabb szin a korpusz hirdetéseiben. S hogy mi minden piros a karacsonyi
rekldmokban, azt talaléan és humorosan mutatja be a korpuszban szereplé M&M's csokigolyo
hirdetése: — Piros, miért téged valasszunk karacsonyi M&M 's-nek? — Hat, el6szor is a karacsony
ugye piros. A mikuldsnak ott van a piros kabatja, a piros nadragja, a piros sapkaja, meg piros a

szanja, amit Rudolf, a piros orrt rénszarvas huz. (Schirm, 2015)
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Az iinnepi hangulat megteremtésén tal a karacsonyi reklamok is alkalmazzak azokat a
kommunikécios fortélyokat, amelyek altalanossdgban jellemzdéek a hirdetésekre. Az igéret
kényszere a reklamkommunikacioban azt jelenti, hogy a hirdetéseknek a befogaddk szamara a

sikeres meggy0z¢és érdekében mindig valamilyen elonyt vagy jutalmat kell kinalniuk. (Sas,
2007)

Schirm 2015-6s kutatasa alapjan megallapithatjuk, hogy az elemzés soran bebizonyosodott,
hogy a karacsonyi televizidreklamok a manipulacios stratégidikat tekintve részben kiilonboznek
az év egyéb szakdban sugarzott televizids hirdetésektdl. Kihasznalva a kardcsony érzelmi
telitettségét, az linnepi reklamfilmek nem az értelemre, hanem az érzelmekre probaltak hatni
mind a vizudlis, mind a verbalis, mind pedig az auditiv csatornan keresztiil. Kevés, a
termékekhez kotédd konkrét informacidt tartalmaztak, ehelyett élményeket és identitast
kinaltak, szorakoztattak és torténeteket meséltek. A reklamnyelvre altalaban jellemzd szavak
(példaul 1j, illetve egyéb tulajdonsadgokat jelold melléknevek) nem voltak domindnsak a
korpusz hirdetéseiben, a helyiiket a karacsonyhoz kotddo szokészlet foglalta el. A
megkiilonboztetés, az igéret és a dicsekvés kényszere sem volt jellemzd az iinnepi
reklamfilmekre, viszont a torténetmesélés igen gyakori volt. Ez foként informativ szandék
nélkiili kommunikaci6é formajaban valdsult meg, igy probaltak ugyanis a reklamozok elrejteni

a tévénézok felé iranyulo befolyasolasi szandékukat. (Schirm, 2015)

2.3.3. Osszegzés

A reklam eredeti funkciojat tekintve nem volt mas, mint egy tdjékoztatd hirdetés, amely azt

adta tudtéra az érdeklédddknek, hogy mit, mikor, hol, és milyen aron tudnak megvésarolni.

Az 1d0k folyaman, noha szerepe is megmaradt, egyre hangstulyosabba valt az, hogy a potencialis

vasarlokat meggy0dzze, a targyat képezo terméket pedig minél jobban népszerisitse.

A reklamkészitOk kezdik felismerni, hogy az agressziv, és tolakodé modszerekkel nem érnek
célt a potencialis vasarloknal, éppen ezért a figyelhetd meg, hogy egyre nagyobb teret hoditanak
a humoros, szérakoztato, esetleg személyre szabott hirdetések, amelyek sokkal inkabb képesek
elérni a kivant célt. Annak meghatarozésa pedig, hogy egy-egy Otlet varhatéan milyen reakciot

fog kivaltani a tomegekbdl, akikhez eljut, a reklampszichologia tudoméanyéanak feladata.
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Ezért is tartottam bemutatni a szakirodalmak alapjan magat a reklampszichologiat, illetve a

befolyasolasi technikékat, manipuldcidkat a reklamban.

Véleményem szerint reklamhirdetések esetében a cél az, hogy az ember pozitiv képet alakitson
ki a termékrdl vagy szolgéltatasrdl, ezaltal potencialis vasarlova valjék. Ahogy lathattuk a
reklam alapvetd célja az, hogy a célk6zonségébdl hatast valtson ki, amely végsd soron az
embereket fogyasztasra 6sztonzi. Annak érdekében, hogy a megfeleld iizenet, és az altala
kivaltando megfelel6 hatds megvalosulhasson, kifinomult moédszerekre, eszkézokre van
sziikség. ezekkel pedig a reklampszicholdgia rendelkezik. Ezt dolgozatomban bemutattam
gyakorlati szempontbdl is 5.3.1. kardcsonyi tévéreklamok manipulativ stratégiai cimi

fejezetemben.

2.4. A Coca-Cola torténete

A vildg legnépszeriibb tditditalat, a Coca-Colat egy amerikai gyogyszerész, Dr. John
Pemberton taldlta fel az 1800-as évek végén. Eredetileg gyogyszernek szanta a mara mar

kozismert és kozkedvelt italt.

4. abra: John Pemberton

(forrds: https://www.businessinsider.com/ ,
letoltve: 2023.03.27.)

A Georgia allambeli John Pemberton, az amerikai polgarhaboraban harcolt, majd a déliek
oldalan az egyik csatdban megsebesiilt. A fajdalmai csillapitdsara morfiumot kapott. Sok
haborts sériilthoz hasonldéan 6 is a morfium rabjava valt. Miutan felismerte a helyzet

sulyossagat, képzett gyogyszerészként a ,,morfium 0j szerekkel kivaltdsan™ kezdett dolgozni.
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Tehat Dr. Pemberton ugyan az addikcio ellenszerének szanta a kolat, de emellett hatasosnak

bizonyult emésztési zavarokra, idegrendszeri problémakra és a migrénre is.

A kola eredetileg a koladio és a kokacserje-levél kivonataval dusitott bor volt. El6szor még
tartalmazott egy kevés kokaint is, amit kés6bb koffeinre cseréltek a receptben. A nagy

alkoholtilalom idején kikeriilt beléle az alkohol tartalom, helyette szénsavas vizzel disitottak.

A Coca-Cola név Pemberton konyveldjétél, Frank Robinsontél szarmazik. Mivel az ital
tartalmazott kokalevél kivonatot és koffeint, ami a kéladidbol szdrmazott, igy a név konnyen

adta magat. Megsziiletett hat a hires brand: Coca-Cola.

A Kola bemutatkozasa nem hozta meg a varva vart sikert, raadasul nem sokkal kés6bb
Pemberton meg is betegedett és visszazuhant a morfiumfiiggéségbe, és 1888. augusztusaban

meghalt.

A receptet, és a Coca-Cola jogait a fia 1889-ban eladta egy atlantai iizletembernek, Asa
Candlernek a cég részvényeit, minddssze 2.300 dollarért. Candler megalapitotta a Coca-Cola
Company-t, és agressziv marketinggel vilagsikerre vitte a kolat. EQy 1896-os beszdmoldban
kidertil, hogy az 1j tulajdonos 100 évre elére meghatarozta a vallalat céljait. (Mr. Candler

kés6bb Atlanta polgarmestere lett).

T Ca63%y Company

5. abra: A Coca-Cola Company logdja
(forrds: https://hu.m.wikipedia.org/ ,
letoltve: 2023.03.27)

A céget aztan 1919-ben egy befektetdi csoport vasarolta meg, 25 millio dollarért, akik még

abban az évben bevezették a new yorki-i tézsdére.

1925-ben a Coca-cola Company igazgatotanacsa hatarozatot hoz, mely szerint a termékiik igen
értékes és kiillonleges. Ezért ugy dontenek, hogy a titkos receptet, az atlantai Trust Company
Bankban, egy széfben helyezik biztonsagba.
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2011-ben kertilt at a Coca-Cola Muzeum széfjébe. Ezt a fiistbe és voros fénybe burkolozott
széfet kifejezetten az 1919-ben irt papir 6rzésére épitették. A széf acélajtokkal rendelkezik,
amelyekhez kod és ujjlenyomat-leolvasd atjardjanak megnyitasa sziikséges. Belill egy
fémdoboz talalhato, amelyet tobb biztonsagi elem véd, és benne van a recept. Mindenki ugy
gondolja, hogy a terméknek nagyon értékesnek kell lennie, ha a vallalat annyi eréfeszitést tesz

a formula védelme érdekében.

Az a hiedelem is kering, hogy a vallalatnak csak két alkalmazottja ismeri a képletet és a

tragédiat elkeriilendd, soha nem utazhatnak ugyanazon a gépen.

A Coca-Cola a vilag legismertebb markdja, és a legnagyobb markaértéket tudhatja magaénak.
Igen sok olyan véllalat van, amelyeknek példaképe lehet, elsdsorban szembetiind, kiemelkedd

marketingstratégidja miatt. Tobb mint 100 esztendds multja van.
Mara nem fér hozza kétség, hogy vezetd szerepe van az alkoholmentes italok piacéan.

A viladg legismertebb kifejezése az “OK” utan. Azon kevés szavak vagy kifejezések kozé
tartozik, amelyet a Fold minden pontjan értenek. A neve elhangzasakor pedig ugyanarra

gondolnak: jéghideg, s6tétbarna szinti, frissit6, buborékos iiditdital.

Generaciok nottek fel rajta, €s soha nem ment ki a divatbol.

C‘ %
In the Distinctive Bottle
€st.1886

1900

6. dbra: A jellegzetes Coca-Cola tivegek
(forrds: Kiss, 2016)
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Reklamjainak kozponti iizenete: a Coca-Cola mindenkié. A Coca-Cola Company a

szlogen: Taste the feeling! Kostold meg az érzést!

Figyelemfelkelté reklamjai kdzéppontjaban a fogyasztoi élmény all. (Kiss, 2016) 2016-ban
bevezetett globalis stratégiajuk az egy marka stratégia. A Coca-Cola termékek fogyasztasa a

szeretet, a szerelem, a csalad, a baratok, a szorakozas, a jo ¢let iinneplése €érzést sugalljak.
A fogyasztok elérése a kiilonboz6 hangzatos szlogenek bevetése révén torténik.

,Mindig Coca-Cola”
,,Coca-Cola. Erzed”
,Elni jo”

,,Az élet Coke oldalan”

,Nyiss a boldogsagra”

YV V. V V V V

,,Kostold meg az érzést”.

A Coca-Cola tomegkommunikécios stratégidja sokat fejlodott az évek soran, és ma sokféle
médiaeszkozt 6tvoz. Egyebek kozott a televiziot, a radiot, a nyomtatott sajtot, az internetet, a
bolti reklamot, a digitalis rekldmokat, az Oridsplakéatot, a PR-t, a rendezvényeket, a

reklamtargyakat, sOt a cégnek sajat muzeuma is van.

24.1. A Coca-Cola torténete Magyarorszagon

1967-ben els6ként keriilt sor a Coca-Cola bemutatojara a BNV-n, a Budapesti Nemzetkozi
Vésaron. 1968 junius 17-én jelent meg az elsé magyarorszagi Coca-Cola. 1993 els6é magyar

")

szlogenjei: ,,Mindig Coca-Cola.” Egyéb szlogenek: ,,Netre szomjazol.” ,,Coca-Cola up!” Igen

népszertiek és hiresek voltak téli reklamjai is.

A Coca-Cola Company szdmos sporteseményt timogat, mint példaul az olimpia, a labdarugés

stb. Kiilonos figyelmet fordit a cég arra, hogy egyedi stratégia legyen orszagonként.

A cég termékeit minden egyes orszagban sajat nyelven cimkézi. Rendszerint leforditjak a
szlogent is. A reklamokban szerepld szinészek pedig az adott orszagbdl valok. A kultira
sz€leskorl tiszteletben tartasa jellemzi a céget. Gyakran hirességek szerepelnek a rekldmokban.
Sokszor all értékes, igaz ligy mellé a cég termékeivel. Ezzel is mélyiti népszertiségét a
fogyasztoi korében. (Kiss, 2016)
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Egyik igen sikeres kampanya 2013-ban kezd6dott, amikor a Coca-Cola 2013 nyaran a szokasos

log6t keresztnevekre és becenevekre cserélte.

Egy interjuban a Coca-Cola Magyarorszag ’'markakért felelds kommunikacids vezetdje’,

Andok Agnes valaszolt a neki feltett kérdésekre.

#ShareaCoke

7. abra: ,,Neked is egy Coca-Cola” kampany
(forras: Kiss, 2016)

A Coca-Cola Company egy érdekes, perszonalizalt kampannyal rukkolt el Eurdpa szamos

orszaga mellett hazankban is 2013-ban.

A kampany 2013 majusatol egészen 2013 augusztusig tartott, az indulds hivatalos datuma
aprilis 26-a volt, amikor elkezdték kiszallitani a keresztnevekkel ellatott legelsé termékeket.
Eurdépai kampéanyrol volt szo, mivel a 2013-as év nyarat kiilonlegessé szerették volna tenni, és
a Coca-Cola élvezetét, €s tobb kozos fogyasztasat igazan személyes, egyedi élménnyé probaltak
formalni. A kampany jellegét tekintve fokozott mértékben lokalis karakteri volt, ugyanis
mindeniitt helyi nevek kertiltek az iidités palackokra. Az Gtlet Ausztraliabol eredt, ugyanis ott
a Coca-Cola 2011-ben mar utjara inditott egy ehhez hasonldé kampanyt, amely Oriasi
népszeriségnek oOrvendett. A cél ezzel a kampannyal egydntetlien az volt, hogy a
Magyarorszagon €s Eurdpdban €16, tanuld, dolgoz6 fiatalok is at tudjak €lni azt az élményt,
amit egy névre sz0lo és kozosen elfogyasztott Coca-Cola egyaltalan jelent. A keresztnevek
mind a Coca-Cola termékeken jelentek meg. Ezek kozott leginkabb a fél literes Coca-Cola,
Coca-Cola Light és Coca-Cola Zero palackjain. Az 1 és 2 literes kiszereléseken, és a 0,33-as
dobozos Coca-Cola-n mar altalanosabb hasznalat becenevek és gytijtonevek lettek feltiintetve.
A kampany ideje alatt a Coca-Cola az értékesitési partnerekhez csak az egyedi, ,,Neked is egy

Coca-Cola” tipusu palackokat és dobozokat juttatta el, de a mar meglévo készletek fogyasatol
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fligg6 moédon — gyakori volt az is, hogy bizonyos helyeken fellelhetok voltak még a
hagyomanyos palackok és dobozok is. (Baranyi, 2013)

Egy a promociobol késziilt interjubdl kideriilt, hogy a névvel ellatott palackok otlete
Ausztriabdl eredt, onnan vették at. A cég {6 csoportja a fiatal felndttek csoportja. A cég legfobb
torekvése a személyes érzelmi kapcsolat kiépitése fogyaszto és termék kozott. A cég, ahogyan
a tobbi esetben is, ezzel a promoécidval is az érzelmi kapcsolat kialakitasat, a kotodés
kialakitasat célozta meg. A cég vezetésének véleménye, hogy ma az emberiség egy globalis
tarsadalomban ¢l, melyben a kozOsségi média sulykolja a személyes kapcsolatok ¢és a
kommunikaci6 felértékelodését. ,,A Coca-Cola mindig is a boldogsagot, a baratokkal és a
csaladdal valo kellemes id6toltést jelképezte.” (Baranyi, 2013) Itt fontos cél a termék
személyessé tétele volt, hogy valoban kozosségi élménnyé valhasson a fiatalok korében egy-

egy Coca-Cola elfogyasztasa.

1931-ben a Coca-Cola a karacsonnyal egy platformra helyez6 reklamkampanyt inditott, melyet
harom évtizeden keresztiil .... Az 6tletet Haddon Sundblom grafikusmiivész valositotta meg,

crer

aki els6 illusztracidjaban tigy abrazolta a Mikulast, mint Szent Miklos modern értelmezését.

8. dbra: Haddon Sundblom megfesti az ismert Coca-Cola Mikuldst (1931)
(forrds: https://www.coca-cola.hu/rolunk/tortenetunk/1930 ,
letoltve: 2023.04.24.)

A Coca-Cola-t mindenki ismeri. Azt gondolnank, hogy folosleges barkinek is felkelteni a

figyelmét arra, amit amugy is ismernek. De a legjobb, legismertebb terméknek is kell reklam.
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2.4.2. A Coca-Cola reklamok és a hirességek

A nagyobb cégek mindig is kihasznaltak a hirességek adta lehetdséget, mivel tigy gondoltak,
hogy azokra a rekldmokra jobban odafigyelnek a fogyasztok. Néha pedig bizonyos

célcsoportokat célozottan tudnak elérni egy adott sztarral.

Entertain in style

TAVLOR SWIFT

coud wina $2,500g oo
ndm?;mcmmT Swi
fo fhiow your own emwdnory pony

9. dbra: Taylor Swift - Coca-Cola Diet Coke kampdny
(forras: http://yuliyawrites.weebly.com/ ,
letoltve: 2023.04.24.)

Ilyenek az énekes sztarok vagy a sportolok. Ezen egytittmiikodések soran mindkét fél nyer.

10. dabra: Michael Jordan - Coca-Cola plakdt (1980-as évekbdl)
(forras: https://jordansdaily.com/ ,
letoltve: 2023.04.24.)

A Coca-Cola Company nagyszabasu eseményeken hatalmas kdzonségeket céloz meg. 1928 6ta

az Olimpiai Jatékok egyik szponzora €s a Super Bowl mérkdzésein is reklamozza magat.

30


http://yuliyawrites.weebly.com/
https://jordansdaily.com/

11. abra: A Coca-Cola 1948 ota van jelen az Olimpiai jatékokon
(forras: https://storeinsider.hu/cikk/a_coca_cola__84 eve az_olimpia_partner ,
letoltve: 2023.04.24)

A piros Coca-Colas poharak jol 1athatéak nagy nézettségii televizios show-misorok, példaul az
American Idol tehetségkutato alatt. A vallalat tobb mint 1 milliard dollart kolt évente

sportesemények, példaul a NASCAR ¢és a labdaragé vilagbajnoksag szponzoralasara.

2.4.3. Szekunder kutatasi eredmények

Ami a tomegmarketinget illeti, talan senki sem csindlja jobban, mint a Coca-Cola. A Coke

minden 1d6k legnépszeriibb és legkelenddbb iiditditala.

Kozel 3 milliard dollaros éves marketing-kdltségvetésével és 30 milliard dollart is meghalado
éves forgalmaval a marka évek 6ta az Interbrand rangsora ¢lén all. Ma a Coca-Cola aktualis
markaértéke 68 milliard dollar. Tobb mint 200 orszagban kaphato, és ez a vilag legismertebb
terméke. A Coca-Cola valdban olyannyira globalis jelenség, hogy a neve a masodik

legismertebb sz6 a vilagon (az OK utén).

o o2 o o4 o5 oe or o 10

. B¥ micosoft | @amazon | Google | samsune @ Ceatl; @ MP b

B +32% “10% T “10% o%
482,215 $m 278,268 Sm 274,819 Sm 251,751 $m. 67,680 Sm 59,757 $m 57535 5m

e 8%
50,325 5m 50,280 Sm

12. abra: Az Interbrands, Best Global Brands 2022-es rangsor legjobb helyezései
(forras: https://interbrand.com/ ,
letoltve: 2023.04.24.)
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2006-ban példaul a Coca-Cola a labdarug6 vilagbajnoksag alatt két kampanyt, valamint szdmos
helyi kampanyt folytatott. 2010-ben ugyanezen az eseményen a vallalat mar csak egy kampanyt
folytatott tobb mint 100 piacon. A Coca-Cola vezetdinek becslése szerint az utobbi, globalis

stratégiaval a cég tobb mint 45 milli6 dollart takaritott meg.
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3. Anyag és modszertan

3.1. A Kutatas célja

A kutatasomban azt vizsgaltam, hogy az emocionalis reklamok mennyire befolyasoljak a
fogyasztasi szokasokat. A Coca-Cola Company a reklampszichologia befolyasolasi technikajat
bevetve, milyen hatassal van a fogyasztokra, hogy marka-lojalisak legyenek. Tagabb
kornyezetemben mennyire taldlok Osszefliggéseket a vasarlasi szokasok kialakulasa és a
reklamok befolydsoldsa kozott. Van-e Osszefliggés, hogy mely korosztaly, vagy nem

befolyasolhatobb az emociondlis reklamokkal. Mivel befolyasolhatdak?

Valdjaban mennyire figyelnek az emberek a reklamokra, azon beliil is a Coca-Cola reklamokra?
Milyenek a vasarlasi szokasaik? Befolyasoljak-e Oket az emociondlis reklamok?
Eredményesek-e a Coca-Cola Company altal oly nagy energia-raforditassal megalkotott

marketingkampanyok?

3.2. Hipotézisek

Kutatasom soran a Coca-Cola marka ismeretére és az emocionalis reklamok hatasanak

vizsgalatara iranyitom a figyelmemet.

Kutatdsom legelején az alabbi hipotézisek fogalmazdodtak meg bennem, amelyeket kutatdsom
eredményeinek fényében allt szandékomban megerdsitenti, illetve cafolni — még pedig kizarolag

a kapott eredmények ismeretében.

Hipotéziseim

% H1: Els6 hipotézisemben kijelentettem, hogy a Coca-Cola termék altalanos ismertsége,
fogyasztésa ¢s a markahtiség kialakulasa a terméktulajdonsagok miatt torténik.

% H2: Masodik hipotézisemben kijelentettem, hogy a Coca-Cola reklamok kiilonb6zo
platformokon vald nagyszdmu jelenléte befolydsolja a marka ismeretét és szeretetét.

% H3: Harmadik hipotézisemben kijelentettem, hogy a Coca-Cola reklamok

nagymértékben befolyasoljak a fogyasztok véleményét, attitiidjét és vasarlasi dontéseit.

33



R/
L X4

H4: A Coca-Cola reklamok az iinnepi id6szakban érzékenyebbé tesznek, ezaltal jobban

manipulalnak.

3.3. Kutatasi kérdések

A kutatdsi kérdéseimet 4 nagy témakor koré csoportositottam. Eldszor altaldnossdgban

kérdeztem a Coca-Cola marka ismeretérél. Majd a reklamok jelenlétérdl az €letiikben. Ennek

hatasainak kutatasa kovette. Konkrétan a Coca-Cola reklamok érzelmekre hatod befolyasairdl.

Végiil kerestem az Osszefiiggést, hogy mely érzelmek befolyasa hat leginkdbb a fogyasztok

vasarlasi dontésére.

*

L)

L)

K1: A Coca-Cola marka ismeretével kapcsolatos kérdések: Mennyire ismerik a
fogyasztok a Coca-Cola markat, a termékeket? Fogyasztjak-e? Milyen tényezok
hatarozzak meg a termék fogyasztast? (megszokas, termék mindség, élettani tényezok)

Van-e alternativ megoldas a termék helyett, és ezt hasznaljak-e a fogyasztok?

K2: A Coca-Cola reklamokkal kapcsolatos kérdések: A Coca-Cola reklamok midta
része a fogyasztok életének? Mennyire részei az életiiknek a reklamok? Milyen

feliileteken talalkoznak veliikk? Mely érzelmekkel tudnak hatni rajuk?

K3: 4 reklamkampdnyok befolyasaval kapcsolatos kérdések: Ki van-e téve a fogyasztd
a befolyasolasi technikdknak? Tisztaban vannak-e ezzel az emberek? Elfogadjak-e?

Mennyire van hatassal a dontésiikre, hogy ezen termékeket vasaroljak?

K4: Az érzelmek manipulalasaval kapcsolatos kérdeések: Van-e szamukra feledhetetlen
reklam? Az tinnepek idején érzékenyebbek-e a vasarlok? Ezaltal befolyasolhatobbak-e?
Erzik-e azt, hogy az érzelmeiket, ezaltal a vasarlasi szokasaikat manipulaljak a
reklamok? Kit mivel lehet manipuldlni? (szeretetet, csaladot, életstilust &brazolo

reklamok) A hirességeket felhasznalé reklamok milyen hatassal vannak a fogyasztokra?
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3.4. A Kutatas modszertana

A primer kutatasaim vizsgalatait elészor kvalitativ, majd kvantitativ kutatasi modszerekkel

készitettem.
Primer kutatasaim

o Kovalitativ kutatés
o Félig strukturalt interjuk (N=3)
o Fokuszcsoport (N=6)

o Kvantitativ kutatas

o Kérdéives vizsgalat (N=130)

A kvalitativ kutatas, ezen adatfelvételi technikak egyik leggyakrabban alkalmazott fajtaja az
interju.

Mivel a kvalitativ megkdzelités nem altalanos megallapitasokra torekszik, ezért lehetévé teszi
az Osszetettebb, komolyabb és mélyebb Osszefiiggések megfigyelését. Ez mar magaban foglalja
a kisebb mintak és a kisebb szami elem hasznalatat. Altalanossagban elmondhato, hogy ez a
fajta kutatas rendelkezik a legnagyobb hitelességgel, mivel konkrét helyzetekre 6sszpontosit
(innen a "kvalitativ" kifejezés). A kapott eredmények nem szamszerisithetdk, nem mérhetok,

de 6sszehasonlithatok.

Interja-sorozat keretében félig strukturalt interjut készitek. ,,A félig strukturalt interjikban
szokasos gyakorlat az, hogy nyitott kérdésekkel vezessenek, majd spontan kidolgozzdk a
keérdéseket, hogy konkrétabb bizonyitékokat teremtsenek a jelolt eszkdzeirdl.” (A. Doyle,
2022.)

Interja-sorozat keretében harom félig strukturalt interjut készitek, ahol, mint kérdez6, keresem
az esetleges feltdrandd témak kereteit. Az interjualanyaimnak lehetdsége van arra, hogy
személyes véleményliket kifejezésre juttassak és arra is, hogy szamomra kérdéseket tegyenek
fel. Mindez kell6en motivalja 6ket arra, hogy minél nagyobb szaml hasznos informaciot
kozoljenek, egyes érzékeny kérdésekre véleményeiknek adjanak hangot a kvalitativ kutatas

szamara.

Az altalam lebonyolitott interjiik soran online-kapcsolattartasrol van szd, videdkapcsolaton

keresztiil folytatom a kérdezést. Eldzetes egyeztetés utan, megadott idopontban veszem fel az
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interjikat. Interjalanyaim kérték anonimitasuk tiszteletben tartasat. Igy neviikon kiviil, az

Osszes demografiai adataik hiteles informaciokat tartalmaznak.

A kovetkezd kutatasi modszerem: a fokuszcsoportos interju. Ez a modszer a kvalitativ
kutatdsok soran az egyik leggyakrabban ¢és leghatasosabban alkalmazhat6 modszernek
bizonyul, mivel olyan véleményeket, attitidoket lehet megismerni altala, amelyeket
interjialanyaim a véleményiitkoztetések soran spontan kinyilvanitanak, viszont egy kérdésre

valo valaszadas folyaman egyébként nem mondanénak el. (Angolul: Focus group interview.)

Lebonyolitasara a kovetkezOképpen keriil sor. Készitek egy interjuvézlatot, amely jol
attekinthet6 interjukérdéseket tartalmaz, melyeket ugy kell kialakitani, hogy tisztaban legyek
vele, hogy melyik kérdéssel milyen kutatdsi célt szeretnék elérni. Tehét fontos, hogy tudjam,

hogy melyik kérdésem melyik hipotézisemhez kapcsolodik.

A résztvevok toborzasara telefonon, illetve emailen keresztiil keriilhet sor. Az interjut a

résztvevokkel egyeztette idépontban tervezem.

A fokuszcsoportos interju készitése soran fontos kritérium, hogy a vélemény erésségét kifejez6
egyes metakommunikécids jelzésekre kiilon kell figyelni, mint példaul a gesztusokra, az
arckifejezésekre, mimikara. A csoportot legnagyobb mértékben Osszetarto- valamint a

csoportot megosztd kérdéseket kiilonosen ki kell emelni.

Az interji kezdetén moderatorként be kell mutatkoznom, valamint be is kell mutatnom a
résztvevOket egymasnak. Ezutan alaposan ismertetem a témat, a kutatds céljat. Az interju
folyaman a moderatornak, vagyis nekem kutatoként arra kell odafigyelnem, hogy a beszélgetés
mindig érintse a témankat. A beszélgetés folyaman az interjlialanyok nagyon eltérnek a tématol,

akkor a beszélgetést annak rendje, s modja szerint ajanlott visszaterelni a megfeleld iranyba.

A fokuszcsoport tagjait ugy érdemes kivalasztani, hogy korosztalyuk, nemiik, végzettségiik €s

foglalkozasuk eltérd legyen.

A szakdolgozatomban a primer kutatdshoz sziikséges adatfelvételi modszerek koziil most a

kvantitativ kutatassal foglalkozom. Ide tartozik a megkérdezés, vagy kérddivezeés.

A kvantitativ kutatas alapja a szamszerlisités. Maga a neve is magaba foglalja: mennyiségi
(idegen szdval: kvantitativ). E mddszer szerint az emberi vélemények mérheté adatokkal

egyszerlien meghatarozhatoak. Ezzel az eljarassal konnyen feltarhatéak a kutatasi hipotézisek.
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A kapott adatok segitségével szamitasokat végezhetiink, és ezaltal kiilonboz6 Osszefiiggéseiben

vizsgalhatjuk a kapott adatokat.

A kvantitativ kutatas elonyei tobbek kozott az, hogy e modszer segitségével a kutato rovid idon
beliil nagy informacidémennyiséghez jut, mely eredmények konnyen atlathatdak, ezéltal

gyorsabban feldolgozhatoak és megalapozott altalanos jellegii kovetkeztetésekhez vezethetnek.

A marketingkutatasban eldszeretettel alkalmazott online lekérdezés mellett dontottem. Azon
beliil is a strukturaltstandardizalt kérddivet valasztottam, mely biztositja, hogy az adatok
maradéktalanul sszehasonlithatoak legyenek. Igy a valaszadas jobban szamszeriisithetd és

vizsgalhato.

A kozosségi média platformjai idedlisak a megszerkesztett kérdéssor kikiildésére, és
meghatarozott idéintervallumot megadva elérhet6vé tenni a kérdéivet. Ennek az is az elénye,
hogy mindenki a szamara legmegfeleldbb idépontot megvalasztva tolthette ki a kérddivet. Ezzel
csOkkentve azon valaszadok szamat, akik a nem megfeleld6 idOpontban megkeresésre
hivatkozva eldllnanak a valaszadastol. Ahhoz, hogy az eredmények majd kelléen megbizhatoak
legyenek, megbizhatosaga érdekében az interjuztatonak kelld szamt személynek kell

kikiildenie a kérdoivet.
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4. A primer Kutatas eredményei

4.1. Azinterju

A kvalitativ kutatés, interju-sorozat keretében félig strukturalt interjut készitek. Mindhdrom

interjualanyomnak hasonlé kérdéssort allitok dssze elézetesen. Az interjukban, a kérdések a

Coca-Cola reklamok hatasara vilagitanak ra.

Mintavétel nagysaga: N=3

Az interju alanyok bemutatésa:

Hetkor Nem Lakohely Iskolai végzettség Foglalkozas
L interju alany 27 né Budapest diploma Cyber Security mérnok
IL interju alany 45 nd Nagykovacsi diploma Ovéné
0L interji alany 52 ferfi Budapest diploma G"‘fzo‘:’;s;gk‘e':;i:“‘

1. tablazat: A félig strukturalt interju minta szerkezete

(forras: primer kutatds alapjdan sajdt szerkesztés, 2023)

A kutatasi interju kérdései

L)

X/

K/

K/

K1l: A Coca-Cola marka ismeretével kapcsolatos kérdések: Mennyire ismerik
interjualanyaim a Coca-Cola markat, a termékeket? Fogyasztjak-¢? Milyen tényezok
hatarozzak meg a termék fogyasztast? (megszokas, termék mindség, élettani tényezok)
Van-e alternativ megoldas a termék helyett, és ezt hasznaljak-e a fogyasztok?

K2: A Coca-Cola reklamokkal kapcsolatos kérdések: A Coca-Cola reklamok miota
része interjualanyaim életének? Mennyire részei az életilknek a reklamok? Milyen
feliileteken talalkoznak veliikk? Mely érzelmekkel tudnak hatni rajuk?

K3: A reklamkampdanyok befolyasaval kapcsolatos kérdések: Ki van-e téve a fogyasztod
a Dbefolyasolasi technikaknak? Tisztaban vannak-e ezzel az interjualanyaim?
Elfogadjak-e? Mennyire van hatassal a dontésiikre, hogy ezen termékeket vasaroljak?
K4: Az érzelmek manipuldlasaval kapcsolatos kérdések: Van-e interjialanyaim
szamara feledhetetlen reklam? Az {innepek idején érzékenyebbek-e? Ezaltal

befolyasolhatobbak-e? Erzik-e azt, hogy az érzelmeiket, ezaltal a vasarlasi szokésaikat
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manipulaljak a rekldmok? Kit mivel lehet manipuldlni? (szeretetet, csaladot, €letstilust
abrazold reklamok) A hirességeket felhasznald reklamok milyen hatdssal vannak a

fogyasztokra?

A Kutatasi interjuk eredménye

Az interjukat mindharom esetben kérdéscsoportokra bontva vezetem végig. Mivel célom, hogy
a hipotéziseimre kapjak valaszt, igy azok koré épitettem fel a kérdéscsoportokat. Elézetesen a
demografiai adatokon mentiink végig. Az interji alanyaimat kiilonb6zé korosztalybol
probaltam megszolitani. A két n6é és egy férfi haromféle korban 1évd alanyok voltak, igy
alkalmam nyilt tobb generacid viselkedés mintait is tanulmanyozni. A haszas éveiben jar6 n6
két gyerekkel, egy kicsit egészségtudatosabban ¢él, de mégis jelen van a Coca-Cola az életiikben.
A negyvenes éveiben jard egyediilallo anyuka a lanyaval mar hektikusabb. Volt, hogy
jutalmazasként vagy szankciokét hasznalja a lanya altal kedvelt italt. Az 6tvenes éveiben jard
elvalt apuka pedig csak a késo esti Coca-Cola fogyasztastol tartja tavol sajat magat és a
gyerekeit. Tehat mindharom interjialanyom sok apr6 érvet és ellenérvet tudott felsorakoztatni
a Coca-Cola fogyasztasukkal kapcsolatban. Természetesen, ha az alternativ megoldasokrol
kérdeztem Oket, akkor mindharman azt mondtak, hogy attol fiigg, hogy mi a cél. Ha szomjasak,
akkor természetesen vizhez nyulnak, de ha fel akarjak frissiteni magukat akkor kévét, teat
isznak. De ha Coca-Cola-ra vagynak, akkor nem kezdik el elemezni, hogy most
gondolkozzanak-e alternativ lehetéségeken, hiszen akkor egyértelmiien a Coca-Cola izére
vagynak. Tehat a harom kiilonboz6 fogyasztasi szokasrol elmondhatd, hogy interjialanyaim
ismerik és fogyasztjak a Coca-Cola termékeket. Van, aki az ize miatt és van, aki megszokasbol

nyul ezen italokhoz.

A reklamokrol kérdezgetve kideriilt, hogy amiota az esziiket tudjéak, jelen voltak a médiaban a
Coca-Cola reklamok. Mivel régebben orias plakatokon volt jellemzd, még arrdl is beszamoltak,
hogy hol, merre lattak eldszor ilyen reklam feliileteket. Természetesen most mar a TV-ben, €s
most mar az internet is tele van az adott termék reklamjaival. Interjualanyaim azt mesélték,
hogy régebben ,,A jég hideg Coca-Cola az igazi” kampanyban olyan reklamokra emlékeznek,
amikor egy nyari meleg napon elgyotort holgy/férfi benyult a hiitdszekrénybe és ivott egy
latvanyra is hideg Coca-Cola-t, ami azon nyomban felfrissitette. E reklam kdzben mindenkinek
megjott a kedve egy ilyen jeges liditéhdz. Akkor még senki nem volt tudatdban, hogy ez a

manipulativ reklamok tigyes fegyvere. Mostanra mar hozzaszoktak, és elfogadhatonak is
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gondoljak ezt. Mindharman kijelentették, hogy mivel a rekldmok célja az, hogy felhivjak a
figyelmiinket az adott termékre, igy természetes, hogy a legjobb marketing ¢és
reklamszakemberek hatasos befolyasolasi technikakat kell, hogy bevessenek, hogy kitlinjetek
a tobbi reklam koziil. Ezért pontosan tudjak, hogy a fogyasztok érzelmekre hatdo dolgokkal
tudjak befolyasolni. Mivel mindharom interjialanyomnak vannak gyerekei, igy elsoként azt
mondtak, hogy Oket a gyerekekkel, a csaladi, idilli képekkel tudjak befolyasolni. De nem ritka,
hogy egy jo barati bulizds, zenés reklamnal is elid6zik a tekintetiik. Természetesen a klasszikus
karacsonyi reklamokat sem hagyhattuk ki az interjukbol. Mindenki kedvence a Coca-Cola
kamionos reklam, €és a klasszikus Télapd figura. ,,Valami megmagyarazhatatlan melegséget
araszt bennem” mondta az egyik anyuka. Tehat mindannyian azt szeretik, hogy ha mar ugy is

manipulalnak a cégek, akkor legyen kellemes, vidam, érzelmeket megmozgato!

4.2. Fokuszcsoportos kutatas

A kvalitativ kutatds masik vizsgalodas céljabol fokuszesoportos beszélgetést szerveztem. A
fokusz csoport létszama 6 f6, mely jelenlévok koziil négy né és kettd férfi volt. Beszélgetés
hossza: kb. 1 ora. A beszélgetés kezdetén tajékoztattam a résztvevoket a kutatas témédjarol,
illetve elmondtam, hogy a beszélgetés soran hangfelvétel késziil, melynek elkészitéséhez
mindannyian hozzajarultak, ugyanakkor kérték anonimitasukat. A fokuszcsoportos kutatds
Teams-en keresztiil tortént. Miutan lebonyolitottam a fokuszbeszélgetéseket, Osszesitettem a

valaszokat, és abbol vontam le a kovetkeztetéseimet.

A fokusz csoport tagjait Uigy valasztottam ki, hogy korosztalyuk, nemik, végzettségiik és
foglalkozasuk eltérd legyen. Az interjukban, a kérdések most is a Coca-Cola reklamok hatasara

vilagitanak ra.
Mintavétel nagysaga: N=6

A fokuszcsoport résztvevoinek bemutatasa:
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L fokuszcesoport | IL fokuszesoport |IIL fokuszcsoport | IV. fokuszesoport | V. fok port | VL fok port
résztvevé résztvevd résztvevb résztvevo résztvevb résztvevd
Hetkor 50 39 42 31 28 35
Nem né no né férfi né férfi
Lak6hely Visegrad Budakeszi Budapest Szentendre Készeg Budapest
Foglalkozas marketing vezetd konyvelé adminisztrator szerkesztd informatikus fodrasz
Iskolai végzettség diploma diploma érettségi diploma diploma érettségi
1.000.000 Ft 500.000- 500.000- 500.000-
Hiztartisodnak mennyi a havi jovedelme? ’ feiett 1.000.000 Ft 500.000 Ft alatt 1.000.000 Ft 1.000.000 Ft 500.000 Ft alatt
kozott kozott kozott
Hanyan laktok egy haztartisban? & 2 1 2 2 1
/’\tlagosan havonta mennyit kéltottok Coca-Cola termékekre? 5.000 Ft felett 1'00015'900 IR 1.000 Ft alatt 1'000:_5'900 ot 1‘000?,5‘900 IR 1.000 Ftalatt
kozott kozott kozott

2. tablazat: A fokuszcsoport a Szociodemografiai kérdésekre adott valaszaik alapjan

(forras: primer kutatds alapjdan sajdt szerkesztés, 2023)

A fokuszcsoport tagjai az alabbi kérdéssor kérdéseit vitattak meg kozosen

» A résztvevék hol talalkoznak leggyakrabban reklamokkal? Van-e kiilonbség a
plakatokon lathato reklamok és a tv-ben vagy az interneten taldlhato reklamok kozott?

» Mi a véleményiik a Coca-Cola termékekrol? Mennyire kedvelték ezeket a termékeket
régen, és hogyan viszonyulnak hozza ma?

> A cégrol mi a véleményiik? Mennyire kedvelték ezeket a termékeket régen, és hogyan
viszonyulnak hozza ma?

» Mennyire hat a Coca-Cola reklam szerintiik az érzelmekre, s véleményiik szerint ki az
elsodleges célcsoportja ezeknek a reklamoknak?

» Arra kérem vendégeimet, mondjak el, mi a véleményiik a reklamokrol és soroljanak fel
olyan jellemzoket, melyek érdekessé tesznek szamukra egy reklamot!

» Elofordul-et mar veliik, hogy csak a reklamja miatt vasdaroltak meg egy termeéket?

» Mit gondolsz, van jévdje altalaban a reklamoknak?

Adatfelvétel és feldolgozas (kodolas)
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» A beszélgetés elso blokkjaban elséként arrol kérdeztem oket, hogy hol talalkoznak
leggyakrabban reklamokkal. Altaldnossdgban beszélgettiink az internetrél, illetve arra
voltam kivdncsi, hogy a résztvevék szerint van-e kiilonbség a plakatokon ldthato

reklamok és a tv-ben vagy az interneten talalhato reklamok kozott.

A résztvevok szerint, az ember nem tud egy filmet végig nézni anélkiil, hogy ne szakitana félbe
egy reklam. Volt, aki nagyon fontosnak tartja, hogy a szamitogépe és a mobil telefonja is ugy
legyen beallitva, hogy az ott k6zolt tartalmak mind reklammentesek. Néhanyan abban is
egyetértettek, hogy a cégek ,,atestek a 16 masik oldalara”, mivel az teljesen természetes, hogy

mar a vizcsapbol is reklam folyik. Ezzel a meglatassal mindenki egyetértett.

» Kovetkezd téma a Coca-Cola termék volt. Arra voltam kivancsi, hogy mi a véleményiik
a termékrol? Mennyire kedvelték ezt a terméket régen, és hogyan viszonyulnak hozza

ma?

Néhanyuknak rogton az jutott eszébe, hogy gyerekkora kedvenc reklamjai, mind Coca-Cola-t
reklamozo6 hirdetések voltak. Még ma is emlékeznek néhany reklam zenéjére vagy szlogenjére.
Abban is egyetértés sziiletett, hogy ma mar mindenki tisztaban van azzal, hogy a Coca-Cola
fogyasztdsa nem tul egészséges, de a nagyon egészségtudatosan €lok szerint is néha belefér egy
kis blindzés. Abban is egyetértettek, hogy még ma is szivesen fogyasztanak Coca-Cola-t, ha
nem is naponta, de alkalmanként, és vendégeiknek is szivesen kinalnak ilyen {idit6t.

Osszességében tehat még ma is kedvelt {iditd a Coca-Cola.

» Kovetkezo kérdésem az volt, hogy a cégrol mi a vélemenyiik?

Itt mindenki egyetértett abban, hogy ez egy nagymulta cég, sikere abban van, hogy kivaldan
célozza meg a célkozonséget reklamjai szlogenjeivel, hirdetései mind az érzelmekre hatnak. Jol
csengd szlogeneket alkalmaznak. Egyik résztvevd azt is olvasta, hogy vilagszerte népszeri
termék a Coca-Cola, és 6 az liveges verziot részesiti eldnyben. Szerinte azért is sikeres ez a cég,
mivel a reklamok szlogenjeit mindig leforditjak arra a nyelvre, ahol megjelenik, a célorszag

anyanyelvére.

» Kovetkezd kérdésem az volt, hogy kinek mi jut eszébe a Coca-Cola reklamokrol.
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Erdekes vélaszok sziilettek. Volt, akinek az orok fiatalsig jutott eszébe. Masoknak a
randeviizas, a kapcsolatok és a szerelem. Es a csalad, a baratsdg és a meghitt pillanatok sem

maradtak ki a felsorolasbol.

» A kovetkezd kérdésem az volt, hogy szerintiik mennyire hat a Coca-Cola reklam az

érzelmekre, s véleményiik szerint ki az elsodleges célcsoportja ezeknek a reklamoknak?

Itt mindenki egyOntetiien azt a nézetet vallotta, hogy egyértelmiien a fiatalsag, a tinédzserek ¢€s
a huszéves fiatalok a Coca-Cola reklamok célcsoportja, s ezek a reklamok mind az érzelmekre

hatnak.

» Azt a kerdest is feltettem, hogy mit gondolnak a reklamokrol.

Mindenki egyetértett abban, hogy a reklamok a hétkdznapjaink részei, szinte minden csatornan,
platformon talalkozhatunk veliik. Mégis fesziiltté teszi az embert, ha a til sok reklam. Volt, aki
leszgezte, hogy nem szereti a reklamokat, vagy csak azokat, amelyeknek jé a zenéje. Es volt
olyan is, aki szerint kifejezetten idegesitéek a reklamok. Foleg akkor, ha egy jo filmet

szakitanak félbe.

» Arra kértem vendégeimet, hogy soroljanak fel olyan jellemzdket, melyek érdekessé

tesznek szamukra egy reklamot!

Egyik vendégem azt mondta, hogy: “Ugy gondolom, fontos, hogy a reklam a valdsagot
tiikrozze. Nem idedlis, hogyha tévhitet kelt a reklam. Ha azt sugallja a reklam, hogy az adott
termék nélkiilozhetetlen, vagy esetleg az egészséges életmadd velejaroja, vagy nem lehet nélkiile
¢lni.” EQy masik valaszado szerint: ,,A latvanyvilag mindenképp fontos szdmomra, ugyanakkor
a grafika mindsége sem elhanyagolhat6 tényezd nalam, ha egy reklam nem éldszereplds. Ezen
kiviil a remek sztori mindenképp a kreativ reklam ismérve véleményem szerint. Mivel a
reklamok szerintem elsésorban az érzékszerveinken at hatnak, ezért nagyon fontos a

latvanyvilag, valamint a reklamhoz il16 zene gondos kivalasztasa.”
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» Kovetkezd kérdesem az volt, hogy: ,, Elofordult-e mar veled, hogy csak a reklamja miatt

vasaroltal meg egy terméket, mondjuk egy iiditot, vagy hogy a reklam miatt vettél Coca-

Colat?”

Azt mindenki egyontetiien kijelentette, hogy rajuk nem hatott még Gigy reklam, hogy csak azért
vettek volna meg egy terméket, mert egy reklam szembejott veliik. (Persze egy igazan jo reklam
utan nem biztos, hogy észreveszik a fogyasztok a befolyasolast.) Tehat, kifejezetten a reklam

hatdsara nem vasaroltak, maximum csak felhivtak a figyelmiiket egy épp hidnyzo6 arucikkre.

» Utolso kérdésem igy hangzott: ,, Mit gondolsz, van jovdje altalaban a reklamoknak?

Szintén egybehangzo valasz volt, hogy a reklamoknak van multja, jelene, jovéje. Mindig lesz
olyan célcsoport, akire tudnak a reklamozok/reklamok valamilyen aton-médon hatni. Am
csakis abban az esetben, ha hasznos termékeket népszertisit. A kereskedelmi tévéknél szintén
van jovéje a reklamoknak, hiszen jo része a hirdetésekbdl tartja fenn magat és marketing

szempontbol is van jelentdsége.

Elemzés, értelmezés

Kutatasom eredményeként elmondhatd, hogy jollehet a Coca-Cola reklamokért egyik
fokuszcsoport résztvevom sem rajongott talzottan, azért mégis tigy gondoljak, hogy ezek a
hirdetések képesek fokozott befolyast gyakorolni az emberekre. Emellett ugy vélik, hogy a
reklamoknak van jovdje, s a reklam volt, van és lesz is mindig, mig vildg a vilag. Tovabba a
fokuszcsoport résztvevoi, konkrét iddpontot nem tudnak megemliteni, amikor eldszor
talalkoztak a Coca-Cola markaval, termékkel, abban mégis mindannyian egyetértettek, hogy
»amiota az esziiket tudjak” jelen volt az életiikben a markaismerete. A marka szeretetérdl
vegyes érzelmekkel beszéltek, mivel volt, aki egyenesen fliggdségnek tituldja a markahii
fogyasztokat. Egy konkrét Coca-Cola reklamot nem tudtak megjeldlni, ami bizonyosan
befolyasolta a marka ismeretében és a szeretetében, de mindenkinek az volt a véleménye, hogy
a baratsagot, szeretetet, vidamsagot felhasznalé reklamok manipulalnak mindenkit.
Természetesen a klasszikusnak szamité karacsonyi Coca-Cola reklamokra mindannyian
egyontetiien emlékeznek és kedves érzést keltének nyilvanitottak. Emellett ugy vélik, hogy
kissé ijesztonek érzik, hogy méara mar minden teriileten til sok a manipulativ emocionalis

reklam.
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I fokuszesoport | IL fokuszesoport |IIL fokuszesoport [ IV. fokuszesoport| V. fokuszesoport | VL. fokuszesoport
résztvevd résztvevd résztvevo résztvevd résztvevd résztvevo
Igen Igen Igen Igen Igen Igen
1 Ismered a Coca-Cola markat?
Emlékeid szerint mikor talalkoztal el&szér a Coca-Cola 5-2?(2‘;;;1(“ 5 éves kor alatt 54(:(;:;5(](“ 5 éves kor alatt 5 éves kor alatt 5 éves kor alatt
2 termékekkel, rekldamokkal?
Igen Igen Igen Igen Igen Igen
3 Fogyasztottdl mar valaha Coca-Cola terméket?
szomjoltas iz iz energiafokozas iz megszokas
4 Milyen tényez6k hatdrozzék meg a Coca-Cola fogyasztasodat?
Van-e szdmodra alternativa a Coca-Cola termékek helyett? kave gyiimdleslé viz tea viz nincs
5 Melyik az?
Befolyasoljak-e a Coca-Cola termék fogyasztasodat a Igen Nem Igen Igen Nem Igen
6 marketingkampanyok, arak, kényelmi szempontok?
Befolyasoljak-e a Coca-Cola reklamok a fogyasztasi Igen Igen Igen Igen Igen Igen
7 szokasaidat?
néhany néhany . . néhany ,
sokszor (10-nél sokszor (10-nél sokszor (10-nél
Hany alkalommal l4ttal Coca-Cola reklamot az elmult alkalommal (1-10 | alkalommal (1-10 I, U alkalommal (1-10 e
tobbszor) tobbszor) t6bbszor)
8 hénapban? alkalommal) alkalommal) alkalommal)
TV-ben Interneten TV-ben Interneten Interneten Interneten
9 Hol l4ttdl Coca-Cola rekldmokat az elmult id6szakban?
Ezek koziil melyik Coca-Cola rekldmokat tartod a TV-ben Interneten TV-ben Interneten Interneten Interneten
10 leghatdsosabbnak?
Volt-e valaha szerepe a reklamoknak abban a déntésedben, Nem Igen Nem Igen Nem Igen
11 hogy Coca-Cola terméket vasaroltdl?
Milyen témak és érzelmek kapcsolédnak azokhoz a Coca-Cola Csalad Baratok Szeretet Eletstilus Zene Eletstilus
12 rekldmokhoz, amelyek vonzzak a figyelmedet?
Karacsonyi Kamion Mindig Coca-Cola Télapd Karacsonyi Télapo
13 Melyik Coca-Cola rekldamot tartod a legemlékezetesebbnek?
Véleményed szerint, hatdssal van az (innepi hangulat a Nem Igen Nem Nem Kicsit Igen
14 rekldamokra valé érzékenységedre?
. . . . . . . . P . Egyértelmii . . .
Véleményed szerint, milyen tulajdonségokkal rendelkezik egy Kreativ Meggy628 Célzott Gizenetet hordoze | FrZeimekre hato Kreativ
15 igazan jo hatasu reklam?
Mennyire érzed azt, hogy a Coca-Cola reklamjai kisérletet telies mértékben | nagy mértékben | teljes mértékben | nagy mértékben kozepesen teljes mértékben
16 tesznek a vagyak és az érzelmek irdnyitasara?
nincs vélasztasom elfogadom nincs vélasztasom elfogadom elfogadom elfogadom
17 Mennyire tartod ezt elfogadhatonak?
. . s . - . valamennyire - .
Milyen mértékben érzed manipulaltnak magad a Coca-Cola nemhatnak ram | teljes mértékben | nemhatnakram | nem figyelek ra hatnak ram nem figyelek ra
18 rekldmjai dltal?
Véleményed szerint hatdssal van a Coca-Cola Nincs
rekldamkampanyainak gyakori megjelenése a vasarlok Igen Igen Nem véleményem Igen Igen
19 termékek iranti lojalitdsara?
Feltlint-e Neked, hogy idénként a hirességek is megjelennek Igen Igen Nem Nem Igen Nem
20 Coca-Cola rekldmokban?
Ez pozitvan vagy negativan befolyésolta a Coca-Cola markéhoz Nem befolyasolta Pozitivan Nembefolyasolta | Nembefolyasolta Pozitivan Nembefolyasolta
21 f(iz6d6 viszonyodat/két6désedet?
Szerinted kell, hogy hatassal legyenek a tarsadalmi problémak,
mint példaul a klimavaltozas és a fenntarthatdsag a Coca-Cola Igen Igen Nem Igen Nemtudom Igen
22 rekldmokra?

3. tabldzat: A fokuszcsoport lekérdezés szerkezete

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztes, 2022)
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4.3. A kérdoives kutatas

A kvantitativ kutatds modszerei koziil a legklasszikusabb adatfelvételi modszert, a kérd6ivezés
valasztottam. A kérddiv elkészitésében tobb Iépésben raktam Ossze a szamomra fontosnak itélt
kérdéseket. Erdekelt, hogy milyen Osszefiiggéseket talalhatok a kutatdsaim soran. Van-e
Osszefliggés a reklamok és vasarlasi szokasok alakuldsa kozott? A ndk vagy a férfiak

befolyasolhatoak jobban a vasarlas tekintetében.

A proba lekérdezés soran kapott visszajelzések alapjan néhany modositast végeztem a
kérdéiven. Kikiiszoboltem a félreérthetd kérdéseket, a nem megfeleld valasz variacidkat.
Tovabba arra torekedtem, hogy rovid idéraforditast igénylo kérddivet készitsek. Azaz kb. 5
percbe férjen bele a kérdéiv kitoltése, mert akkor nagyobb esélye van, hogy sokan kitoltik. Igy

a nagyobb darabszamu kitoltésekbdl biztosabb kimutatast tudok végezni

A social média feliiletén szolitottam meg az ismerdseimet €s az ismerdseim ismerdseit. Amint
visszaérkezett a 130 db kitoltott Grlap, el tudtam kezdeni a kutatdsi anyag kiértékelését.

Hipotéziseim tiikrében tobb dsszefliggést is vizsgaltam a begytjtott adatok alapjan.

Mintavétel nagysaga: N=130

% 1. A minta demografiai jellemzése

® 1825

@ 25-40
40-55

@ 55 falstt

«A
N

13. abra: A vailaszadok életkor szerinti megoszldasa (%) (N=130 f5)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztes, 2023)

Kérddéivemet 130-an toltttek ki, melyen beliil az életkor szerinti megoszlas szerint 56,5% 40-

55 éves, 22,1% 25-40 éves 12,2% 18-25 éves és 9,2% 50 év f6lotti volt.
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@ Feérfi
® NS

14. dbra: A vilaszaddok nemek szerinti megosziasa (%) (N=130 f5)

(forrds: primer kutatds alapjan sajat szerkesztés, 2023)

A valaszadok nemek szerinti megoszlasaban a nék 66,4%-ban és a férfiak 33,6%-ban vettek

részt.

@ Budapest

@ Baranya

@ Bacs-Kiskun

@ Békes

@ Borsod-Abauj-Zemplén
@ Csongrad-Csanad

@ Fejér

@ Gyér-Moson-Sopron

13%

15. dabra: A valaszadok lakohely szerinti megoszlasa (%) (N=130 f6)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztes, 2023)

A vialaszadok lakohely szerinti megoszlasandl megyékre bontva jellemzéen Budapesten
(41,5%) és Pest megyében (16,2%) élnek. Es 6,7% kiilfoldrol jelentkezett be a kérdéiv

kitoltésére. A tobbi megyébdl hasonlo elosztas volt jelen.

@ Szakmunkasképzé
©® Kozépiskolai érettségi
© Faiskolai diploma

@ Egyetemi diploma

@ Egyik sem

@ Egyéb felsdfoka

@ Technikum/Féiskola

16. dbra: A vdlaszadok iskolai végzettség szerinti megoszldsa (%) (N=130 f3)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztés, 2023)

Iskolai végzettség szerinti megoszlasat tekintve 43,5%-a egyetemi, 24,4%-a fGiskolai

diplomaval és 29%-a kozépiskolai érettségivel rendelkezik.
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[ B
®?2
o3
[ X
@ 5 vagy ennél tébb

17. abra: A valaszadok a haztartdson beliil él6k szama szerinti megoszlasa (%) (N=130 15)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztés, 2023)

A haztartason beliil él6k szama nem volt jellemzden eltér6. A legtobb (31%) valaszadd
kettesben él, majd 6ket kovették (23,3%-kal) a 4{f6s csaladban €16k, majd (20,2%-kal) a harom
f0s csaladok és az egyediil é16k (17,8%-kal).

@ 500.000 Ft alatt

@ 500.000 - 1.000.000 Ft kéz6tt
@ 1.000.000 Ft félott

18. abra: A valaszadok a hdztartdson beliili havi netto jovedelem szerinti megosziasa (%) (N=130 15)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztes, 2023)

A netto havi jovedelmek tekintetében a valaszadok tobbsége (46,3%-ban) 500.000 - 1.000.000
Ft kozott keresnek. Az 1.000.000 Ft folott (29,3%-kal) és a 500.000 Ft alatt keresék (24,4%)

aranyaiban szinte megegyeztek.

@ Semennyit

@ 1.000 Ft alatt

@ 1.000 - 5.000 Ft kézstt
@ 5.000 Ft folott

19. dbra: A valaszadok, Coca-Cola termékekre kéltott atlagos dsszeg szerinti megoszlasa (Yo) (N=130 fo)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztes, 2023)
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A Coca-Cola termékekre koltott havi Osszeg tekintetében pedig az 1000-5000 Ft kozotti
koltések voltak a jellemzoek (50,8%-kal).

s 2. A minta jellemzése a marka ismeretével kapcsolatban

@® Igen
® Nem

20. dbra: A valaszadok a Coca-Cola ismertsége szerinti megoszidsa (%) (N=130 f6)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztés, 2023)

@ Gyermekként, 5 éves korig
@ 5-20 éves kor kozott
20 éves kor foldtt

21. abra: A valaszadok az elsé Coca-Cola reklam élményiik szerinti megoszidsa (%) (N=130 f6)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztés, 2023)

® Igen
® Nem

22. dbra: A vilaszadok a Coca-Cola fogyasztasa szerinti megoszldsa (%) (N=130 f5)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztes, 2023)

Els6 kutatasi kérdéseim és az arra kapott valaszok alapjan kijelenthetd, hogy a megkérdezettek
koziil mindenki talalkozott mar a Coca-Cola brand-del jellemzéen 5 és 20 éves kora kdzott, és
valamilyen formaban mar fogyasztotta a termékeit. (69,5%). Kisebb résziik (28,2%) pedig mar

5 éves kora elé datalja az elsé talalkozast.
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+ 3. A minta jellemzése a fogyasztasi szokasokkal kapcsolatban

iz 121 (80,1%)
energiafokozas 20 (13,2%)
szomjoltas 38 (25,2%)
megszokas 30 (19,9%)
Buli
Gyomorrontasj—1 (0,7%)
Kavé helyett}—1 (0,7%)
Emésztés elosegitésp—1 (0,7%)
Gyomor rontas eseténl—1 (0,7%)
Gyomorproblémak -1 (0,7%)
kivancsisagh—1 (0,7%)
0 25 50 75 100 125

23. abra: A valaszadok a Coca-Cola fogyasztasanak tényezdi szerinti megoszlasa (%) (N=130 f5)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztés, 2023)

® viz

® gyiméleslé
tea

® kéve

@ Egyik sem

24. abra: A valaszadok a Coca-Cola fogyasztas alternativ lehetésége szerinti megoszlasa (%) (N=130 fo)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztés, 2023)

A kutatasom kezdetén fontosnak talaltam, hogy arra is valaszt kapjak, hogy mi miatt kedvelik
a Coca-Cola termékeket. Esetleg azért, mert nincs mas alternativa a fogyasztok szamara. A
kutatasom adataibdl tisztan latszik, hogy alternativa a viz lenne (52,7%-ban), elsésorban, ha
csak a szomjoltas (23,5%) miatt nytilnak a termékhez, mégsem ez a f6 indok, amiért ezt az
idit6t valasztjak. A kutatasi eredmény alapjan a semmivel sem Osszetéveszthetd és lecserélhetd

iz miatt fogyasztjak. (78,8%)

Ugyan a feltett kérdéseimmel és a kijelentett hipotéziseimmel nem volt szoros dsszefiiggésben,
de, itt mégis megjegyezném, hogy a Coca-Cola termékek nem csak a Coca-Cola tidit6bdl
allnak. Mert akkor a valaszok egy részénél az alternativ megoldasok lefednék a Coca-Cola

Company egyéb szegmenseit.

Igy példaul az itt felsorolt termékcsaladokat:
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o Coca-Cola o Fanta o Sprite

o Kinley o Cappy o Romerquelle
o Naturaqua o Powerade o Aquarius
o Glaceau o Adez o Fuzetea

4. tablazat: Coca-Cola termékesalddok

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztés, 2023)

% 4. A minta fogyasztasi szokasainak jellemzése a marketingkampanyok

befolyasolasanak tiikrében

@ Igen
@® Nem

82,3%

25. dabra: A valaszadok Coca-Cola fogyasztasa a marketing kampanyok befolydsoldsa szerinti megoszlasa (%)
(N=130 15)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztes, 2023)

® gen
@ Nem

26. dbra: A valaszadok Coca-Cola fogyasztasa az drak befolydsoldsa szerinti megosziasa (%) (N=130 f6)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztes, 2023)
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® Igen
® Nem

40,9%

27. abra: A valaszadok Coca-Cola fogyasztasa a kényelmi tényezok befolyasoldsa szerinti megoszlasa (%)
(N=13015)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztés, 2023)

@ Igen
@ Nem

84,1%

28. abra: A valaszadok Coca-Cola fogyasztasa a reklamok befolyasolasa szerinti megoszlasa (%) (N=130 f6)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztés, 2023)

® Igen
@ Nem

29. dbra: A valaszadok Coca-Cola fogyasztasa egy reklam hatdsara szerinti megoszldsa (%) (N=130 f3)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztés, 2023)

A megkérdezettek nagy szazalékban (82,3%-ban) arra mutattak ra valaszaikkal, hogy a
kampéanyoknak szinte semmilyen befolydsa nincs a fogyasztasi, vasarlasi szokéasaikra. Ezt azért
én nem merném kijelenteni, hiszen akkor nem lenne értelme a cégek komoly anyagi és energia-
réforditasuknak, hogy 1dérdl-idére ujabb marketing €és rekldmkampanyokkal csabitsanak be
vasarlokat. Véleményem szerint, mar olyan rutinos reklamszakemberek vannak, hogy a
fogyasztok észre sem veszik, hogy befolyasolas ,,aldozatai” lettek. S6t az arak (51,5%) és a

kényelmi szempontok (59,1%) szerinti megoszlas is nemleges befolyasoltsagot erdsitették.

52



+ 5. Aminta jellemzése a reklamok jelenlétének hatasainak tiikrében

@ Egyszer sem
@ Néhany alkalommal (1-10 alkalommal)

@ Nagyon sokszor (10-nél tébb
64,4% Y alkalommal)

30. dbra: A valaszadok Coca-Cola reklamok vélt jelenléte az elmult honapban szerinti megoszldasa (%)
(N=130f6)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztés, 2023)

TV-ben 76 (54,3%)
Interneten 66 (47,1%)
Plakatokon 51 (36,4%)
Nem nézek reklamokat 2 (1,4%)

nemtom, de biztos lattami—1 (0,7%)
Sehol i1 (0,7%)
Marketinges tovabbképzésen fi—1 (0,7%)
Nem nezek tekeviziotl—1 (0,7%)

Ital hiit6 1 (0,7%)

Moziban 1 (0,7%)

Nem lattam—1 (0,7%)

0 20 40 60 80

31. abra: A valaszadok Coca-Cola reklamok vélt jelenléte a médiaban szerinti megoszlasa (%) (N=130 f0)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztes, 2023)

eV

@ Internet

© Plakat

@ egyiket sem, ignoralom

@ Amikor példaként hozzak fel.

@ Nem hatott ram

@ Nincs ram hatassal

@ Tvtnem nézek, ausztriaban plakat ni...

12V

32. abra: A valaszadok Coca-Cola reklamok idealizalt megjelenése a platformokon szerinti megoszlasa (%)

(N=130 15)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztés, 2023)

A Coca-Cola reklamok jelenlétét a tobbség (64,4%) konstatalta. A valaszadok ezek koziil
tobbségében a TV-ben, az interneten és a plakatokon vettek észre termék reklamokat. Ezen
platformok koziil az interneten (40,2%), a TV-ben (37%) és a plakatokon (15,7%) megjelend

reklamokat idealizatak.
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+ 6. A minta jellemzése a jo reklamok ismérveivel kapcsolatban

6 (4,2%)
61 (43%)

2 (1,4%)
2 (1,4%)

egyik semfi—1 (0,7%)
szabadsag, gondtalansagi—1 (0,7%)
Amikor kedvem van hozzai—1 (0,7%)
Baréatok, Bulifi—1 (0,7%)

Haverok, Buli 1(0,7%)

cukros vizi—1 (0,7%)

0 20 40 60 80

33. abra: 4 valaszadok Coca-Cola reklamok figyelemfelkeltd téemai szerinti megoszlasa (%) (N=130 f3)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztés, 2023)

Erzelmekre haté 77 (59,2%)

Egyértelmii izenetet hordozd 52 (40%)

Kreativ 98 (75,4%)
Célzott

Meggydzd 20 (15,4%)

29 (22,3%)

%)

Innovativ
Tarsadalmi feleldsség-vallalast...

Megygydzé

34. abra: A valaszadok a reklamok hatékony tulajdonsagai szerinti megoszldsa (%) (N=130 f6)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztes, 2023)

A Coca-Cola reklamok szinte mindig a kézosen eltoltott idot és annak varazslatos hangulatat
tartja szem el6tt. Ezt az alap hipotézist a kérddiv kitoltoi is megerdsitették. Arra a kérdésemre,
hogy milyen témak és érzelmek kapcsolodnak azokhoz a Coca-Cola reklamokhoz, amelyek
felkeltik a figyelmiiket, a tobbség az életstilust (42,3%), a csaladot (32,5%), a zenét (32,5%)
szeretetet (29,3%) valasztotta. Tehat mindenképpen érzelmekre hato (59,2%), kreativ (75,4%)
reklamot kell mutatni a fogyasztoknak, ha azt szeretnénk elérni, hogy figyelem felkeltd hatast
érjiink el! Ezért aztan arra is kivancsi voltam, hogy melyik Coca-Cola reklamot tartjak a
legemlékezetesebbnek. Szinte mindenki a karacsonyi reklamok tobbségét a Coca-Cola-hoz
koti. Mint tudjuk, mar maga a Télapé megforméazasa is Coca-Cola-té] szarmazik. fgy nem
csoda, hogy a Coca-Cola soha nem marad el az iinnepek idején. Evrél évre egyre mélyrehatobb
reklamokkal ejti &mulatba a fogyasztokat. A Pandémia idején, amikor kdztudottan még a csalad

€s barati tarsasagok sem tudtak egyiitt tinnepelni, akkor sem felejtkezett el azokrol sem, akiknek

kevesebb lehetdsége volt az tinneplésre.
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+ 7. A minta jellemzése a manipulacio jelenlétének érzékelése szerint

60

49 (37,1%)

40 44 (33,3%)

29 (22%)
20

4(3%)
6 (4,5%)

35. dbra: A valaszaddk a Coca-Cola reklamok befolyasolasanak érzékelt jelenléte szerinti megoszidsa (%)

(N=13018)
(1-5 skdla, ahol 1:hatdstalan, az 5:teljes mértékben hatdssal van)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztés, 2023)

60

45 (34,1%)

40
36 (27,3%)
29 (22%)
20

13 (9,8%)

9 (6,8%)

36. abra: A valaszadok a Coca-Cola reklamok manipulalasanak érzékelt jelenléte szerinti megoszlasa (%)

(N=13015)
(1-5 skdla, ahol 1:egydltalan nem hat, az 5:érezhetd a manipuldcio)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztés, 2023)

60

40 43 (33,1%)

36 (27,7%)

20 21 (16,2%)

15 (11,5%) 15 (11,5%)

37. abra: A vailaszadok a Coca-Cola reklamok daltali manipulacio elfogadasa szerinti megoszlasa (%)
(N=130 f6)
(1-5 skdla, ahol 1: elfogadhato, az 5:nem elfogadhato)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztes, 2023)
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Nem hagyhattam ki a nyilvanvalo kérdést sem, miszerint érzik-e¢ a fogyasztok, hogy az tigyes
reklamok az érzelmeik és a vagyaik befolyasoldsaval manipulalnak. Tudjak-e, hogy egy jol
célzott reklammal akar még szomjusagérzetet is tudnak generalni a nézében. Egy ilyen példa,

amikor egy forré meleg nyari napot mutatva, akaratlanul is vagyunk egy jéghideg italra.

Tehat ezzel a megkérdezettjeim teljesen tisztaban vannak, és elfogadhatonak is itélik meg.

Hiszen ez a reklamok célja, feladata.

« 8. A minta jellemzése a Celebritasok jelenlétével kapcsolatban

® igen
® Nem

38. dbra: A valaszadok a Coca-Cola reklamokban szerepld hirességek észlelt jelenléte szerinti megoszildsa (%)
(N=13016)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztés, 2023)

@ Pozitiv volt
@ Negativ volt
Nem befolyasolt

1

39. dbra: A vilaszadok a Coca-Cola rekldmokban szerepld hirességek befolydsoldsa szerinti megoszidsa (%)
(N=130 f6)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztes, 2023)

A nagyobb cégek mindig is kihasznaltdk a hirességek adta lehetdséget, mivel ugy gondoltak,
hogy azokra a reklamokra jobban odafigyelnek a fogyasztok. Néha pedig bizonyos
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célcsoportokat célozottan tudnak elérni egy adott sztarral. Ilyenek az énekes sztarok vagy a
sportolok. Ilyenkor sokszor kétoldalu szerzodések sziiletnek, ugyanis a Coca-Cola nagyon sok

sport és koncert rendezvényt tamogat, mint szponzor.

A kérddives megkérdezésem eredményeként azonban nem igazan azok a reklamok voltak az
emlékezetesek, ahol hirességek is szerepeltek, hiszen 52,3% nem is emlékezett olyan reklamra.
Es a valaszadok 78,9%-4anak nem is fontos, azaz nem befolyasolta a markahoz vald

kotddését/viszonyat.

* 9. A minta jellemzése a reklamok tarsadalmi problémak felvallalasaval kapcsolatban

@® lgen
@® Nem
Nem tudom

40. abra: A valaszadok véleménye a Coca-Cola reklamok szerepérdl a tarsadalmi probléemak felvallalasaban
szerinti megoszldasa (%) (N=130 f3)

(forras: primer kutatds alapjan sajat szerkesztes, 2023)

Sajnos ma mar nem mehetiink el a tudatos élet, és az ezt jelenté témak mellett. A klimavaltozas
problematikaja, a fenntarthatosag mindenki szamara fontos. Természetesen a Coca-Cola-val

kapcsolatban is igénylik a fogyasztok €s a valaszadok tobbsége (64,1%).

A Coca-Cola HBC-t a vilag legjobban teljesitd italgyarté vallalatanak mindsitette a 2023-as
Globalis Fenntarthatosagi Evkonyvében az S&P Global. A vallalat 2022-ben 94 pontot ért el a
maximalis 100-bol, amely egyuttal azt is jelenti, hogy globdlis szinten bekeriilt a legjobb
italgyartok korébe.
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5. Kovetkeztetések és javaslatok

5.1. Hipotézisek vizsgalata

% H1: Els6 hipotézisemben kijelentettem, hogy a Coca-Cola termék altalanos ismertsége,

fogyasztasa és a markahiiség kialakuldsa a terméktulajdonsagok miatt torténik.

Elsé hipotézisem elfogadhato, hiszen a megkérdezettek koziil mindenki talalkozott mar a Coca-
Cola brand-del, és valamilyen formaban mar fogyasztotta a termékeit. A kutatasi eredmény
alapjan a semmivel sem Osszetéveszthetd €s lecserélhetd iz miatt, azaz a terméktulajdonsag

miatt fogyasztjak.

% H2: Masodik hipotézisemben kijelentettem, hogy a Coca-Cola reklamok kiilonb6z6

platformokon val6 nagyszamu jelenléte befolydsolja a marka ismeretét és szeretetét.

A masodik hipotézis csak részben fogadhato el, mivel a megkérdezettek ugyan érzékelik a
Coca-Cola rekldmok jelenlétét, de a valaszok alapjan nem figyelnek oda a rekldmokra, vagy

nem tulajdonitanak az abban elhangzottaknak talzott jelentdséget.

0,

% H3: Harmadik hipotézisemben Kkijelentettem, hogy a Coca-Cola reklamok

nagymértékben befolyasoljak a fogyasztok vasarlasi dontéseit.

A harmadik hipotézisem megerdsitést nyert, hiszen a Coca-Cola reklamok az érzelmekre
hatnak. Azt sugalljak, hogy a fogyasztonak elonye szarmazik, ha birtokolja a reklamozott
terméket, azaz felkeltik a fogyaszto birtoklasi vagyat. Tehat a Coca-Cola reklamok vasarlasra
motivaljak a célkozonségiiket. A boldogsag, a felszabadultsag, a valakikhez tartozas életérzését
kozvetitik az azt megtekinté fogyasztok felé, elhitetve veliik, hogy attol boldogok,
kiegyensulyozottak, felszabadultak, hogy ezt az tidit6t fogyasztjak.

Azt allitom, hogy a Coca-Cola reklamok azért olyan sikeresek, mert taldlo a szlogenjiik, jo a
zenéjlk, olyan témat dolgoznak fel, ami mindenkit érdekel, széleskorii kozonséghez szoélnak,

¢s szeretetet sugallnak, tehat azért garantalt a sikeriik, mert els6sorban érzelmekre hatnak.
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s H4: A Coca-Cola reklamok az linnepi id6szakban érzékenyebbé tesznek, ezaltal jobban

manipulalnak.

A negyedik hipotézisem is csak részben elfogadhatd, mivel a megkérdezettek tobbsége azt
allitja, hogy 6t nem befolyasoljak és foként nem teszik érzékenyebbé a reklamok, az iinnepek
idején. De, amikor altalanossagban kérdeztem, hogy melyik Coca-Cola reklam a
legemlékezetesebb, akkor a tobbségnek a Karacsonyi Coca-Cola reklamok ugrottak be. Ez

szdmomra mégis csak azt jelenti, hogy hatassal volt rajuk.

5.2. Javaslatok

A kutatasom, azaz a hipotéziseim vizsgalata soran szamtalan kérdésre kaptam valaszt. Elsoként
arra, hogy a vilag legismertebb brand-jének terméke nem véletleniil oly népszerti. Tobb mint
szaz éve jelen van mind az tizletek polcain, mind pedig a reklam feliileteken. Milyen javaslatot
tehetek a vilag legjobb szaktekintélyeinek, akik az egyik legnagyobb cég, azaz a Coca-Cola

Company reklamszakemberei?

Mivel a vizsgalatok azt mutattak, hogy a fogyasztok az érzelmekre hato, kreativ reklamokat
veszik észre és szeretik, igy a javaslatom az lenne, hogy tovabbra is ezen a vonalon maradva

kellemes képeket, élethelyzeteket kell felhasznalni a Coca-Cola reklamoknak!

Mivel a véalaszadok tobbsége az életstilust jelolte meg azon kérdésemnél, hogy mely téma kelti
fel a figyelmiiket, én mindenképpen ebben az irdnyban keresgélnék 1) témakat. Innovativ
lehetéségként javasolnam, hogy az Al (mesterséges intelligencia) megjelenésével okos

rendszerek (okosotthonok, az okos-haztartasi késziilékek) hasznalata mar igen kozel van.

Elképzelek egy reklamot, ahol egy nem is oly tavoli jovOben, egy igényes otthonban a
hiitdszekrény figyelmezteti, azaz emailt kiild a haz gazdajanak (a fogyasztonak), hogy ideje
elmenni vasarolni, mert fogytan van a Coca-Cola. Ki ne szeretne bele egy olyan korszakba,
ahol a gépek a mindennapi rutinbdl bizonyosok dolgokat atvéve mentesitenek minket? Sok
minden robotizalodott az elmult évtizedekben, azonban egyet még sem adhatunk at a gépeknek:
az étkezéshez és az italfogyasztashoz tarsulo izérzékelést! Hiszen a kutatas is kimutatta, hogy

a Coca-Cola-t az ize miatt szeretik a markahii fogyasztok.
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6. Osszefoglalas

Jelen munkammal arra kivantam valaszokat és betekintést talalni, hogy egy brand mitdl lesz
olyan sikeres az egész vilagon. A terméktulajdonsagok miatt vagy a megfeleld marketing és

reklam kampéanyok eredménye a markahiiség?

Az altalam készitett interjuk és kérd6éiv tanulsaga, hogy a Coca-Cola reklamok vasarlasra
motivaljak a célkdzonségiiket. Eddig azt gondoltam, hogy altalaban a fiatalsagnak sz6lnak ezek
a reklamok. A boldogsag, az egyediség és a felszabadultsag életérzését kozvetitik az azt
megtekintd fiatalok felé, elhitetve veliik, hogy attol egyediek, hogy ezt az 1idit6t fogyasztjak.
Azonban a kutatdsi eredmények ismeretében kijelenthetd, hogy mindenkinek szolnak és
mindenki fogékony a Coca-Cola reklamokra. Hiszen mindenkire hatnak kort6l és nemtdl

fiiggetleniil, azaz mindenki fogyasztja.

A fogyasztdi magatartds, azaz a vasarlasi szokdsok még a koltés tekintetében sem térnek el
jelentésen sem abban az aspektusban, hogy hany évesek a vasarlok, sem abban, hogy hol

vasarolnak.

Osszességében a vizsgalatok kimutattdk, hogy egy nagyon profin prométalt brand-rél van szo.

fgy a Coca-Cola Company egyéltalin nem szorul 0ij reklam stratégia bevezetésére, javaslatra.

A kutatdsom ismeretében kijelenthetd, hogy a Coca-Cola reklamok azért olyan sikeresek, mert
talalo a szlogenjik, jo a zenéjiik, olyan témat dolgoznak fel, ami mindenkit érdekel, széleskorti
kozonséghez szdlnak, és szeretetet sugallnak, tehat azért garantalt a sikeriik, mert elsdsorban

érzelmekre hatnak.

A Coca-Cola ennyire globalis és erételjes marketingjének sikere egyediilallonak szamit. Nincs
még egy olyan termék, amelyet ennyi helyen lehet kapni, ennyien elfogadnak és amelyet
ennyien szeretnek. A vallalat novekedése folytatodik, és 0j lehetdségeket keres arra, hogy még

tobbekkel még jobb kapcsolatot épitsen Ki.
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8.3. sz melléklet: Felhasznalt kutatasi kérdoiv

Coca-Cola marketingkutatas
Kedves Ismerdseim!

A kovetkezOkben, a Coca-Cola termékek fogyasztasaval és reklamjainak hatdsairdl fogok

feltenni néhany kérdést.

A MATE — Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem, Kereskedelmi és Marketing szakos

hallgatdjaként, a Szakdolgozatom feladataként végzem a kutatast.

Szeretném hangstlyozni, hogy a megkérdezés soran sajat, Oszinte véleményekre vagyok
kivancsi. Nincsenek jo vagy rossz véalaszok. Tovabba semmit sem akarok eladni. A vélaszadas
onkéntes. A megkérdezés koriilbeliil 5 percet vesz igénybe. A valaszokat szigorian bizalmasan

fogom kezelni, azokat 9sszesitve, név nélkiil dolgozom fel.

Elore is kdoszondm a segitségedet!

Kutatéssal kapcsolatos kérdések:

1. Ismered a Coca-Cola markat?
IGEN — (amennyiben a valasz ez, az adatfelvétel folytatodhat)
o NEM - (amennyiben a valasz ez, az adatfelvétel befejezddik)

2. Emlékeid szerint mikor talalkoztal elészor a Coca-Cola termékekkel,
reklamokkal?

o Gyerekként, mar 5 éves korig

o 5-20 éves kor kozott

o Felnottként, 20 éves kor felett

3. Fogyasztottal mar valaha Coca-Cola terméket?
o lgen
o Nem
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Milyen tényezok hatarozzak meg a Coca-Cola fogyasztasodat? (Tobb valaszt is
jelolhetsz!)

iz,

energiafokozas,

szomjoltas,

megszokas

egyeb

Van-e szamodra alternativa a Coca-Cola termékek helyett? Melyik az?
viz

gyumolcslé

tea

kavé

egyiket sem

Befolyasoljak-e a Coca-Cola termék fogyasztasodat a marketingkampanyok?
Igen
Nem

Befolyasoljak-e a Coca-Cola termék fogyasztasodat az arak? (Pl. az akciok.)
Igen
Nem

Befolyasoljak-e a Coca-Cola termék fogyasztasodat a kényelmi tényezok? (Pl.
Milyen messze kell elmenned érte?)

Igen

Nem

Befolyasoljak-e a Coca-Cola termék fogyasztasi szokasaidat a reklamok?
Igen
Nem

Kb. hany alkalommal latottal Coca-Cola reklamot az elmult honapban?
Egyszer sem

Néhany alkalommal (1-10 alkalommal)

Nagyon sokszor (10-nél tobbszor)

67



11.

agooad

[

o O O O

13.

[EEN
NN

goooooad

16.

2.

Hol latottal Coca-Cola reklamokat az elmult idészakban? (Tobb valaszt is
jelolhetsz!)

TV-ben,

Interneten,

Plakatokon

Egyéb

Ezek koziil melyik megjelenési platformot talalod a leghatasosabbnak?
TV-s

Internet

Oriasplakat, plakat

Egyéb

Volt-e valaha szerepe a reklamoknak abban a doéntésedben, hogy Coca-Cola
terméket vasaroltal?

Igen

Nem

. Milyen témak és érzelmek kapcsolédnak azokhoz a Coca-Cola reklamokhoz,

amelyek vonzzak a figyelmedet? (T6bb valaszt is jelolhetsz!)
Csalad

Szeretet

Szerelem

Eletstilus

Zene

Humor

Egyéb

. Melyik Coca-Cola reklamot tartod a legemlékezetesebbnek? (Kérlek ird le roviden!)

Véleményed szerint, mennyire van hatassal az iinnepi hangulat a reklamokra valo
érzékenységedre?
Jelold 1-t6l 5-ig skalan, ahol 1: Egyaltalan nem befolyésol és 5: Hatassal van!

egyaltalan nem befolyésol O O O O O hatassal van
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19.

20.

21.

23.

. Véleményed szerint, milyen tulajdonsagokkal rendelkezik egy igazan jé hatasu

reklam? (Tobb valaszt is jelolhetsz!)
Erzelmekre hat6

Egyértelmii tizenetet hordozé

Kreativ

Célzott

Meggy0dz0

Innovativ

Tarsadalmi felelosségvallaléast sugalld

. Mennyire érzed azt, hogy a Coca-Cola reklamjai kisérletet tesznek a vagyak és az
érzelmek iranyitasara?
nincs hatéssal O O O O O teljes mértékben hatdssal van
Mennyire tartod ezt elfogadhaténak?
elfogadhatonak tartom O O O O O nem tartom elfogadhatonak
Milyen mértékben érzed manipulaltnak magad a Coca-Cola reklamjai altal?

egyaltalan nem hatnak rdm O 0O O O O érzem, hogy manipuldlnak

Véleményed szerint hatassal van a Coca-Cola reklimkampanyainak gyakori
megjelenése a vasarlok termékek iranti lojalitasara?

Igen

Nem

. Feltiint-e Neked, hogy idonként a hirességek is megjelennek Coca-Cola
reklamokban?

Igen

Nem

Melyik hirességre emlékszel? (Kérlek ird le roviden!)
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(@]

25.

(@]

Ez pozitivan vagy negativan befolyasolta a Coca-Cola markahoz fiizodé
viszonyodat/kotédésedet?

Pozitiv volt

Negativ volt

Nem befolyésolt

Szerinted kell, hogy hatassal legyenek a tarsadalmi problémak, mint példaul a
klimavaltozas és a fenntarthatosag a Coca-Cola reklamokra?

Igen

Nem

Nem tudom

Szociodemogrdfiai kérdeések:

Az alabbi életkor kategoriak alapjan kérlek add meg, hogy hany éves vagy!

o O O O

18 és 25 év kozott
25 és 40 év kozott
40 és 55 év kozott
55 év felett

Kérlek add meg a nemedet!

©)
©)

Férfi
N§

Kérlek add meg a lakéhelyedet! Valaszd ki, hogy melyik megyében élsz? (legordiild lista

alapjan)

@)
@)
@)

Budapest

Osszes megye felsorolva
Kiilfold
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Kérlek add meg a legmagasabb iskolai végzettségedet!

O 0O O O O O

Szakmunkasképzo
Kozépiskolai érettségi
Fdiskolai diploma
Egyetemi diploma
Egyik sem

Egyéb

Kérlek add meg a haztartasodon beliil él6k szamat!

@)
@)
@)
@)
@)

1
2
3
4
5

vagy ennél tobb

Haztartasodnak mennyi a havi nett6 jovedelme?

@)
@)
©)

Havonta atlagosan mennyit koltottok Coca-Cola termékekre?

o O O O

500.000 Ft alatt
500.000 — 1.000.000 Ft kozott
1.000.000 Ft felett

Semennyit

1.000 Ft alatt

1.000 — 5.000 Ft kozott
5.000 Ft felett
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