Emocionalis markaépités — A Coca-Cola vildga
PIGLER ALEXA

Napjainkban egyre tobb és tobb marka keril az Uzletek polcaira, a
versenytarsak szama folyamatosa# rdadasul a fogyasztok egyre inkabb
immunissd@  valnak a  kiUlénb&z marketingkommunikacios-  és
reklameszkozokre, igy a vallalatok szamara minden eddiginél nehezebb
feladatnak bizonyul a jelenlegi fogyasztok megtartdsa és az () vasarlok
meggyzése. Eppen ezért a markak eredeti, megkilongoaiekcioja mar

nem elegendl a fogyasztok megnyerésére — a termékeknek nem csupan a
funkcionalis szlikségletek kielégitését kell szolgalniuk, tdbbet kell nydjtaniuk,
olyan tobbletértéket kell képviselniik, amely szimpatikus a vaséarlék szamara,
amellyel azonosulni tudndkA markak célja tehat nem csak az kell, hogy
legyen, hogy a fogyasztok ismerjék, és megvasaroljak a terméket, hanem az is,
hogy megszeressék, és Ujravasaroljak azt. Az emocionalis brandirtgséefedt
biztosit a szeretetmarkdk (lovebrands) létrehozasara, mely a markaépités Uj
dimenziéjat képes megnyithimikor egy termék a fogyaszt6i szeretet targyava
valik.

Kutatdsom soran arra kerestem a valaszt, hogy ndgethat markaérték
(ezen belll a markdéiség, -ismertség, -asszociacié és észlelt 6sdig)
emociondlis markaépités segitségével a mai szegedi fiatalok célcsoportjat
vizsgalva.

Az emocionalis markazas

A marka nem csupan egy jelzés, annal sokkal toébb, tartalommal, jelentéssel bir.
Am ahhoz, hogy a vasarlé valoban megszeresse a brandet és azonosulni tudjon
vele, nem elég beazonosithaténak lennie; a cégeknek tudnia kell, mit is akar a
fogyaszt6 — hatassal kell lennie a célkozonségre. Ehhez azonban
nélkilézhetetlen, hogy a vallalat jél ismerje koranak fogyasztéit, a legujabb
trendeket. Olins kissé elfogult allitAsa szerint maguk a fogyasztdék dontik el,
melyik marka sikeres, szeretetre méltd, mélyd fogyaszté nem tud eleget
vasarolni, vagy épp halalra itélt, mert a vasarléknak nem jelent sérabtien

az alfejezetben szeretném dsszefoglalni, hogy egy marka miként valhat valéban
egyedivé — teljes tartalmaban — és a fogyasztok szamara elfogadotta, szeretetté
a pszichologiai eszkozok, ténydz segitségével és az alakulé trendek
figyelembevételével.
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Healey a brandinget a gyartdk és a fogyasztok kozotti folyambasmenak
tekinti, melynek célja a marka igéretének és jelentésének meghatdrézasa.
markat mar sokféleképpen definialtak, &m egy érdekes megkozelitést szeretnék
kiemelni: méarka az, aminek a fogyasztok gondoljak. A fogyaszték tehat
tulajdonképpen maguk definialjak, mit jelent szamukra egy marka, — 8saebb
gondolatmeneitl kiindulva — 6k hatarozzdk meg azt is, mit igér szamukra a
brand. Lehet, hogy szépséget, lehet, hogy frissességet, lehet, hogy
magabiztossdgot, vagy a valahova tartozas érzését, de egy biztos -
elégedettséget. Fontos, hogy az igéret j6I megfogalmazott és megvalésithatd
legyen — még ha hozz#énagasabb célt, magasztosabb szandékot kredlrak
hiszen akkor j6 egy marka, ha igérete hosszutavokdadik; egyszer mindent
el lehet adri® Az igéret teljesitése és hosszl tavi megtartasa segithet, és a
fogyasztok is bekapcsolddhatnak a marka vilagatsszersk maguk igénylik
ezt® Azonban az igéret betartdsanak elmaradasa komoly kévetkezményekkel
jarhat, hiszen az elégedetlenség hire gyorsan terjed, és eljut a potencialis
fogyasztokhoZ. Egy mas allaspont szerint azonban dileileknél fontosabb,
hogy az igéret szokatlanul merész és nagyvonall legyen, maskilénben nem
ragadja meg a fogyasztok fantazidfat.

A szakemberek az 06nall6 fogyasztéi gondolatokat sziksdigseer
igyekeznek a megfelgliranyba terelni, a vasarlokat folyamatos hatasok érik —
meglatasaikat, véleményiket a gyartok, az eladok, a kornyezet és a reklamok
nagyban igyekeznek befolyasolni —, még ha ezt a fogyasztok nem is érzékelik.
A branding szempontjabd6l fontos lehet az, hogy a fogyasztok sajat
dontésukként tekintsenek a markaszeretetikre. Ugyanis az emberek szeretik azt
gondolni, hogy egy-egy — a kiisbiekben megszeretett — markaba véletlendl
botlottak bele, az éltetett dolgok ellenérzést valthatnak ki. Amikor az ember
agy hiszi, maga talalt r& egy markara, magaénak érzi, és ezt az élményt
igyekszik megosztani baréataival, iseeivel’? Ez nagyon fontos, hiszen ha
egy Vallalat termékei és arai semmiben nem kulénbdznek a konkurenciaétdl,
akkorlgz egyetlen szadmottewersenyeinye az, ha jobban szeretik, mint a
tObbit.

Mint azt kordbban mar emlitettem, a branding egy kommunikacios
folyamat* és mint folyamatot, tébb tényezszinergidja hozza létre, melynek
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elbdleges célja az egyediség, a versenytarsaktdl vald megkulonboztetés
elésegitése.

Hogyan hozhaté létre az egyediség? Healey olvasataban a branding 6t
elemtdl &ll ssze: a pozicionalasbdl, a torténetmesaéléaldesignbdl, az arbadl
és az ugyfelekkel valé kapcsolattartasBoh tovabbiakban az elsharom
ténye® szerepét igyekszem kiemelni.

A pozicionalas

Ha egy cég hosszu életmarka kialakitasara torekszik, @ldépésként
mindenképpen tisztaznia kell magaban, mit akar lattatni a fogyasztoval, mi
teszi kulonlegessé. A pozicionalas célja, hogy a vasarléban kialakitsuk, mit
képvisel egy adott marka, illetve milyen médon viszonyul mas markdRhoz.
brandek esetében nem feltétlenll az bir a legnagyobb gséggel, hogy
milyen a formajuk, méretilk, aruk, hanem az, hogy mit képvisének.
pozicionalasnak kiemelt szerepe lehet a marka ndpsgginek novelésében.
Egy sikereket elérni kivAné mérkanak rendelkeznie kell egy j6 céllal. A jdl,
egyszetien és kozérthéen definidlt céllal ,ellatott” brand koéré olyan
kultuszjelledi rajongoétabor szervédhet, mely megadja a leldséget arra,
hogy a markak olyan szerepben tetszelegjenek, mintha az lenne a feladatuk,
hogy megvaltoztassak, jobba tegyék a vilagot — ez a kultuszmarketing.

A markanak muszaj definialna 6nmagat is, ezzel iranyt mutatva a fogyasztoi
aspektusnak. Ehhez az észlethetemeken (logé, név, csomagolas, arculat,
reklamszlogen) kivil szikség van a markahaddo vasarloi éiményekre is,
ahogyan Olins nevezi,markaélményekte'® Ezek egy 6sszetett jelrendszer
kézzelfoghatd elemei, melynek célja, hogy az adott brand megfoghatatlan
gondolatisagat és értékeit a fogyasztok fejébe jutdSsa

A marka altal képviselt értékek tudatositdsanak és hangsulyozasanak
legjobb mdédja az insight kialakitasa — amellett, hogy segit a termék
konkurenseldl val6 megkulonbéztetéséberA Brand Insight olyan tGzenetnek
képviseletét jeleni, amely hitelesen kdzvetiti a marka tulajdonsagait, valamint a
markatulajdonos tevékenység®t A brand insight utalhat egy személyes
vagyra, egy érzelmi valaszra, vagy egy szeblrfilvalkotott elképzelésre —
barmire, amit a brand szeretne ellltetni a fogyaszté fejében — de nem
feltétlendl kell szoros kapcsolatban allnia az adott termékkel. Ennek oka, hogy
a marka insight elsorban a marka mogottes tartalmat definialja,
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tulajdonképpen azt, hogy az adott brand mit jelent vagy éppen mit jelképez a
fogyasztd szamard.Ha ugyanis valaki autdt szeretne vasarolni, csupan abbdl a
célbol hogy eljussoi pontbolB pontba, szinte teljesen mindegy, hogy milyen
autot valaszt. Azonban ha Volkswagent vesz, biztonsagban érzi magat, s a
volan mdogott llve biztonsagot is sugall, mig ha egy Aston Martint valaszt,
sokkal inkabb a fiatal, spontan életérzés keriti hatalmaba — holott a két auténak
ugyanaz a funkcidja: a szallitas.

Olyan arculatot kell kialakitani, amely egységes, amelynek elemei egymast
segitik — ahogyan Olins fogalmaz, a legaprébb részletnek is az egészet kell
szolgélnia —, és melyek 6sszefondédnak a branddel és annak lényegével,
ugyanakkor alkalmazkodnia kell a fogyasztdk bréhdikotott elképzeléseihez
is*® Healey olvastaban az egyik legfontosabb sikerténygez hogy a marka
mar egyetlen, apro részletéldelismerged legyen — ha a fogyaszté csak egy
kacskaringos feliratot, vagy egy formatervezett palackot lat, akkor is be tudja
azonositani, melyik terméirvan sz&*

Meg kell emlitenem a ladderinget, mint a branding aldpweszkdzét.
Lényege, hogy miutan a vasarlok megismerték a brand atgpeetdenki altal
felismerhed elonyeit, a marka egy fokkal feljebb 1ép a létran, ésterméket
egy idealizélt életméddal kapcsolja 6ssze, amivel mar a vasarlok érzelmeire
hat'.?® Ehhez szorosan kapcsolédik az emocionélis fogyasztas fogalma, ezen
belll is azoknak a markaknak a#tétbe helyezése, melyek megvasarlasaval a
fogyasztok elddleges célja az azok Gzenetével valé azonosulas, érzelmi plusz
elnyerésé® A vasarlas héatterében ugyanis nem csupan funkcionalis, hanem
olyan szimbolikus sziikséglet is &llhat, amely a fogyasztok személyiségéhez,
szocidlis értékeihez kapcsolodik.

Az insight és az arculat kialakitAsa mar énmagaban véve nehéz és sok
energiat fedrl6 feladat, azonban a projekt itt nem ér véget. Ennek pedig
legfobb oka: a fogyasztok mindig valami Gjra vagynak, és gyakran megunjak a
régit — $t, egy szelsséges n&pont szerint, a vasarlok csak arra figyelnek fel,
ami (j?® Hogy ezt elkeriilhessék, a markaknak lépést kell tartaniuk a
valtozasokkal, a trendekkel, ugy, hogy ekdzben aldép\étékeiknek és
tulajdonsagaiknak valtozatlannak kell maradniuk. Nehéz feladat az egyensuly
megtalalasa, hiszen ahhoz, hogy egy fogyaszt6 hosszu tavon ragaszkodjon a
termékhez, tehat markahlegyen, fontos, hogy a termék legvonzobb
tulajdonsagai valtozatlanok maradjanak — hiszen a vaséarlok szamara ezek
hordozzdk a legnagyobb értéket —, dm emellett az &llandésdg mellett
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valamelyest &t is kell alakulniuk, hogy képesek legyenek megfelelni a
folyamatosan valtozé és megujuld igényekfieErre a lehdiség tdbbnyire
adott: a nagy markak alakithatéak, Iénygében minden iranyba mozgathatodak,
mégis felismerhéek*® Sokszor a fogyasztok fogékonysaga az Ujdonsagokra
olyan lehetségeket képes megnyitni a gyartok szaméra, amelyeket kihasznalva
azok potencidlis versenyslyre tehetnek szert az egyébként is (tuinyomo
részben) telitett piacon.

A tOrténetmesélés, a valahova tartozas érzése

A markdhoz valé kédést ebsegit, a markak altal igen kedvelt eszkdz a
torténetmesélés.Mikor egy markas terméket vasarolunk, torténete részesévé
valunk: a hires markdk biztositanak minket arr6l, milyen fontos szerepet
jatszunk sajat meséjikheft Az érzelmek nagyon fontos szerephez jutnak —
amennyiben a cégek felismerik az ebberbregitencialt. Az emberek — kortdl,
nembl figgetlenll — szeretik az érdekes torténeteket, és a legjobb mesemondok
szoros érzelmi kapcsolatba tudnak kerllni kdzdnségukkel, és el tudjak érni,
hogy a hallgatésag azonosuljon a szdildml, minthaék maguk is kdzo6ttik
élnének.

Healey meglatasa szerint az emberek szamara azok az igazan nagy értékkel
biré targyak, amelyekhez valamilyen emlék, élmény kapcsolodik a fejidkben.
Ez az emocionalis fogyasztas egyik fajtaja — a terméket nem csupan funkcioi
miatt vasaroljak meg, hanem az azzal kapcsolatos érzésekéem csak a
j6, hanem a rossz élmények is képesek megragadni valamennyilnk fejében,
akér egész életliinkdn at kisér egy-egy emlék, igy az életink szerves részévé
valik. Kihatva életink minden szegmensére, vasarlasi dontéseinket is
nagymeértékben befolyasoljak tapasztalataink, élményeink, igy tehat a
markaépités szempontjabol fontos, hogy az emberek cselekedeteit tobbségében
érzelmeik irdnyitjdk. Azok a legjobb méarkak, amelyek kdzéfthgyanakkor a
k6z6énséget magaval ragadé médon igérnek Gj élményeket a fogyasztbknak.
Fazekas és Harsanyi ezt az eszkdzt markaaktivacionak nevezi, amely életre
kelti a markat, élményszeré teszi azt, ugy, hogy kdézben megeleveniti a
legfontosabb markaértékeket é8mgioket — tehat markaélmeényt terentt,
fogyasztokat is bevonja, aktivizaffaA markak torténetei hihének tinnek és
vonzobba teszik az adott terméket. Ez Uzleti szempontbdl is &dizetiszen a
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vasarlok a torténeteket egyfajta alkuként ertelmezik: hajlandéak lehetnek tdbbet
fizetni egy markaért, mert igik is a mese szerejvé valhatnak.

A marka torténetének létrehozasa azb dispés, hogy a brandek nagy
tomegeket vonzzanak maguk koré. Az ember tarsas lény, leginkabb
kozbsségben képes megtalalni 6nmagat, s ezt a vallalatok is jél tudjak. A
kozbsség tagjai nem feltétlentl kell, hogy ugyanazon a (foldrajzilag
meghatarozhato) helyen legyenek, az is ele@emd felismerik a kozos
identitast® tudatdban vannak annak, hogy azonos értékeket preferélnak. Az
ilyen tipusu fogyasztéi preferencia viszonylag Uj Kele®tt, a ,valahova
tartozas érzésétOlins korunk egyik egyedilallé manifesztumanak nevézi.
Azzal, hogy egy jol ismert markat vasarol, a fogyaszté megjutalmazza és
megebsiti 6nmagéat, hiszen a markazott termékeknek koszéemeta
reklameszk6zok segitségével felépitett képzelt vilagban talédlja magat, ahol
mindenki megvalésitia 6nmagat és &lmait, eléri céffaitEbben a
megvilagitasban a brand légb feladata — a mar emlitetteken tal —, hogy
megebsitse a vasarloban a valahova tartozas érzését. Ahogyan Virdnyi
fogalmaz: A cégek markai az érzelmi azonosulas kivaltasara épulnek, és
kozosséget akarnak alkati? Azt az érzést igyekeznek kivaltani a
fogyasztobol, hogy egy termék megvasarlasaval egy kozosség tagjai lesznek. A
markaknak van tehat csoportszekvdmtasuk, azonban csak az atétreji
életstilus-szimbolumok képesek a tokéletes és tartds megvaldsitasra, a tobbiek
megmaradnak a kontaktusfelvétel szinfj&n.

A design

A brand nem csak definialt, nagy és az érzelmeinkkel jatszé (a legtdbb esetben
krealt) multtal rendelkez kell, hogy legyen, a siker érdekében ,széppé”,
legalabbis esztétikusséa kell tenni — a design célja, hogy hasson az érzelmekre,
meghdditsa azok4t.A design nem csupéan a vizuélis megjelenésre vonatkozik
—, magéban foglalja a tartalmat, a csomagolas cimkéjét, a nevet, az aprobbnal
aprobb részleteket, tehat a Kidégek mellett az azok mogott tejelentést is.
A design révén a targyakdeé kigondolt, esztétikus format dlteriék

A design része maga a csomagolas, a termék kidstasa. Nem csak a
termékkel kapcsolatos informé&cidkat jeleniti meg, hanem formaja, funkcidja,
anyaga, szinvilaga, Hhgfpusai és illusztraci6i mind a brand igéreteit
tolméacsoljak. A design legfontosabb funkcidja, hogy az érzékszervekre hatast
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gyakorolva a termék minden egyes részlete, apré eleme elnyerje a fogyaszto
tetszését, s teljes egészében vonzéva, a vasmédnara ellenallhatatlanria
valjon*®

A név megvalasztadsa minden esetben nehéz feladat, hiszen a fogyasztok ezt
a nevet ismerik és jegyzik meg (ezzel azonositjak a brandet), és tobbnyire
megmasithatatlan doéntésnek bizonyul. A névnek altaldban rovidnek és
frappansnak kell lennie, egy olyan valasztasnak, amely valamilyen — akar
elvonatkoztatott — modon utal az azt jéléérmékre. Egyre nagyobb szereppel
bir a globalizacié, igy nem elhanyagolhaté szempont, hogy a valasztott név a
legtébb nyelven kozérthetés kiejthet is legyer’t* raadasul it és energiat
nem sajnélva ellgmizni is kell, hogy a vélasztott név minden nyelven azt
jelenti-e, mint az eredeti elnevezés, vagy legaladbbis visszaadja-e annak
jelentéstartalmat.

A design szerves része a logd, mely ugyancsak a megkllénbodztetést
szolgalija. A logé a forméba Ontott markanév, vagyis a név vizudlis
megjelenése. Megkulonboztefegy, amely megfelel kontextusba helyezve
képes felidézni a méarka insightjat a vasarlok agyaban; latvanya feleleveniti a
fogyasztok kordbbi éiIményeit, és ezeket a tapasztalatokatdsibgeedikésziti
a kovetkes talalkozast a termékkef> A logé 6nmagéban csak egy abra, egy
jelkép, azonban az édmulasaval és a brandésbdésével olyan élmények és
torténetek rakddnak ra, melyeknek koszoédetegyedi jelentést nyer.

El6fordulhat, hogy egy marka olyannyira ,eltaldlja” a fogyasztok
izlésvilagat, hogy designjeegy korszak jelképéve valik, a design maga valik
védjeggyé, brandként funkcioh&f Ennek tokéletes példaja az Uj Volkswagen
Mini, Bogar vagy a Fiat 500 Ujratervezése, mely a 20. szazadi ikonikus
termékeket eleveniti mé§. De ugyanigy barmely ,retr6” Gjragondolast is
idesorolhatnank, hiszen a legtobb ilyen jelleisszanyulas az emlékek, a ,régi
szép idk” felidézését szolgalja — uagy, ahogyan a személyes emlékek, a
minéségbe vetett hit is felszinre kerul, amely pozitivan vilagithatjia meg az
adott markat. Ennek készonbieh akar egy meggyenglilt, fogyasztoit elvészt
brand is képes lehet felviragozni.

Lovemarks

Napjainkban egyre gyakrabban haszndlt kifejezé®weemarks. A sz6 szinte
onmagat definialla — arra utal, mikor egy marka fellilemelkedik eredeti,
megkulonboztét funkcidjan, és Uj értelmet kap: a fogyasztéi szeretet targyava
valik.
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A szikségszéiség hivta életre aszeretetmarkakat ugyanis az egyik
legnagyobb probléma, amely felmerilhet egy brand ,életében”, a
kdzépszedive, tomegceikké valas — mikor a termék versenytarsaival hasonléva,
felcserélhaivé, $it, személytelenné vali. Napjainkban egyre tobb és tébb
marka kerll az Uzletekbe, melyek &idyggyig funkcidjukban szinte teljesen
azonos termékeket kindlnak a fogyasztok szaméara — mig nem &oblegf
szempontta az olcsésag valik.

Raadasul a fogyasztdk is egyre inkabb immunissa valnak a kitdnboz
reklameszkdzokre. A vasarlok egyre tudatosabba valnak, rajonnek, hogyan
miikddnek a markak, mi az éllleges céljuk, hogyan prébalnak meg éini a
manipulécié eszkozével— éppen ezért sok esetben a brandek ugyanazt az
érzést valtjak ki az ilyen tipusu fogyasztokbdl: az ellenszenvet.

A cégek mindig is nagy hangsulyt fektettek arra, hogy megfetgidon
promotaljdk markaikat. Azonban ma mar nem elég, ha egyitatlitsak a
szomjusagot oltja, vagy egy tollal irni lehet, a termékeknek élményt kell
nyujtaniuk. Az egyediség egyik legjobb eszkdéze maga az insight, de ennek
hangsulyozasara, a fogyasztok fejében tértéhiltetésére a reklamok adnak
lehetiséget — a brandek a vasarlokat megérietgondolkodtaté kampéanyokat
hoznak létre. A cél, hogy a markat ne csak ismerjék, elismerjék, kedveljek,
hanem egyenesen szeressék is a fogyasztok, hiszen csak azok a markak képesek
hosszutavon talpon maradni, amelyeknél kialakul az érzelhi&ét— a markat
nem ismerni, hanem érezni, szeretni R2lI.

Roberts véleménye szerint az emberek azért ragaszkodnak a legjobb
markéakhoz, mert rajonganak azért, amit jelképeznek, képvistleknarka
egyik nagyon fontos erénye az, hogy az onkifejezés eszkodze lehet, ahogyan
Olins fogalmaz, a markak napjainkban mar nem csak az aru képét jelentik,
hanem ©Onmagunkét is, kiegészitik, nyilvdnvalévad teszik az emberek
személyiségé¥ Ehhez nagyban hozzajarul az insight, a brand kéré épitett
torténet, a képviselt értékek — ha a fogyaszté6 dnmagat latja egy markaban,
ragaszkodik hozza. Téesik ugy véli, az dnkifejez fogyasztas célja, hogya,
termék a szebb-tdgabb szocialis kérnyezetre hatast gyakoroljon agy, hogy
kifejezze személyiséglinket, identitasunkat, és pozitiv képet hivjatuak a
szemlétbert’. >

A harc kiélezett, hiszen Roberts ugy véli, termékkategorianként egy
fogyasztonak, csak egy szeretetmarkaja f8heminden markabol nem vélhat
lovebrand. Azonban a szeretetmarka személyes dolog, tulajdonképpen azota

48 ROBERTS2004.

4% ROBERTS2004.

%0 FAZEKAS — HARSANYI 2011.
51 ROBERTS2004.

52 OLINS 2004.

8 TOROCSIK 2000, 49.
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léteznek szeretetmarkak, amiota olyan brandek, amelyhez a vasarlok érzelmileg
kotédnek, és tiségesek.

»A sikeres markaépités kulcsa abban rejlik, hogy az igazsagot mégyfielel
definialjuk, elmeséljik [a marka] torténetét, a hatterét, pozitivan allitjuk be azt,
igy alakitva ki az érzelmi kfitést a gyart6 és a fogyasztd k26t

Habar az ,alapok” adottak, azt nem allithatjuk, hogy létezik tokéletesen
felépitett marka. Azonban az biztos, hogy vannak olyan cégek, amelyek nagy
hangsulyt fektetnek a markaépitésre, és brandingjik segitségével nagy
rajongétabort tudhatnak magukénak. Kutatdsom soran megvizsgaltam az
emocionalis branding elméleti hatterének gyakorlatba Ultetését az egyik
legnagyobb "¢riast”, a Coca-Colat alapul véve.

A Coca-Cola mint marka

A kolat, mint italt, gyakran definialjak ,cukros vizként”. Ez egy igen sarkositott
kijelentés, hiszen az Udital nem csupan viz és cukor keveréke — ahogyan az a
csomagolason is megtalalhatd, szamos egyéb osépeian. A legfontosabb
adalékanyag a szirup, melyet 1886-ban John Pemberton gyogyszerész allitott
els els izben®

A kola mar onmagdban véve is kulonlegesség, ellentétben példaul a
gyumolcslevekkel, hiszen hasonl6 izzel a ,maga természetes form4jaban” nem
igazan talalkozhatunk. Am ez a kuribzum, az iz Gjdonsaga, hamar elvesztette
varazsat, hiszen egyre tobb és tobb gyartd forgalmaz koélat, a versenytarsak
szama folyamatosarbnAm a Coca-Cola egy életre a fogyasztok fejébe véste,
hogy a vildgon az igazi és egyetlen maga a Coke. Ezt ugy érte el, hogy egy
Ujabb ,varazst” csempészett a palackokba; egy olyan markat épitett fel, amely a
vasarlok életének részéve valt.

Kutatdsom soran megvizsgaltam, hogy a Coca-Cola, mint marka, mennyire
ragaszkodik a korabbi fejezetekben kifejtett elméleti anyaghoz, a
markaépitésének milyen sajatos elemei jellgghzra, mennyire Ujszérés
ezaltal sikeres a marka.

A Coca-Cola vilaga

Napjainkban a Coca-Cola a vilag egyik legismertebb méarkéja,asbrand
honlapjan a vildag masodik legismertebb szavaként emlitik az ,OK”*0tan.
The Coca-Cola Company sokétdés energiat fektetett a brand felépitésébe és
egyedivé, sikeressé tételébe, s e# alatt a termék a fogyasztok egyik

5 HeALEY 2009, 9.
% http://www.coca-cola.hu/default.asp?pid=20 (2013.10.05. 12:27).
57 http://www.coca-cola.hu/termekek/coca-cola/coca-cola-ertekek (2013.10.05. 12:41).
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kedvencévé valt. A The Coca-Cola Company egy olyan vilagot épitett maga
koré, amelynek barki szivesen részese lenne, ebben a képzelt vilagban
mindenki valéra valthatja almait, és megvalésithatja dnrfagéthogyan arrél
Healey irt; a jelsz6:Nyiss a boldogséagra!

Ebben a részben a Coca-Cola jelenét szeretném bemutatni, azt, hogy az
el6z6 egységben emlitett eszk6zok kozul melyek és milyen formaban
fedezhetek fel a marka életében.

A Coca-Cola a fogyasztok fejében

Korabban kifejtettem, hogy egy markanak nem csupan fizikailag kell
megkuldnbdztetnie magéat konkurendkitobbet kell nyujtania a fogyasztoinak

— olyan értéket kell, hogy atadjon, amelyet a fogyaszté a magaénak érez, amivel
azonosulni tud. Ehhez mindenekelszikséges egy megfeletél, amely a
branding alapjat képe?i.

A The Coca-Cola Company alaptetcélkitizése, hogy globalis
italgyartéként felfrissiilést kinaljon az egész vilagnak, egész®haogy azok
a fogyasztok, akik valamilyen formaban kapcsolatba kerllnek a vallalat
termékeivel, pozitivabban, tébb optimizmussal szemléljék a vilagot.

Ezt a gondolatot Ultették at &gca-Cola filoz6fidbg melynek mottoja:
»Jobba tenni a vilagot! A marka egy olyan insightot épitett fel az évek soran,
amelynek targyat a hétkdznapi emberek egyik legnagyobb térésk
legéltaldnosabb vagya képezi: a boldogséagra valo térekvés. A The Coca-Cola
Company megprébal ravilagitani arra, mi az igazan fontos az életben,
megprobalja a legjobbat kihozni az embergkbhiszen inél tébb j6 ember
él a Foldon, annal jobb lesz a vildg —, és arra buzditjéket, tegyék jobba a
maguk és ezaltal masok életét. Ahogyan a The Coca-Cola Company fogalmaz
2009-es kampanyaval kapcsolatbafiz glet a Coke oldalan kampany felhivas
arra, hogy éljunk sokkal spontanabbul, hogy lassuk meg az élet pozitiv oldalat,
hogy tegyuk jobba az életlinket; 6sszességében hogy talaljuk meg az utat a
boldogsaghoz®?

Egy insight kialakitasa azért nehéz feladat, mert minden ember vilagképe
mas és mas &léletekisl, értékekisl és feltételezésekb all ossze) a
célkitizések, az elvarasok és igy az életstilusok is rendkivul differencialtak
lehetnek akar egy tarsadalmon beliiP‘isigy nem konn§ olyan értéket

%8 HEALEY 2009, 9.

%9 WIPPERFURTH2005.

€ http://www.coca-cola.hu/a-coca-cola-tortenete/a-coca-cola-jelene-a-vilagban
(2013.10.05. 12:35).
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képviselni, amely hosszu dd at és a koz izlésének megfelelve helyt all.
Azonban a boldogsag motivuma szinte tokéletes valasztasnak bizonyul.

Ha medfigyeljik, a szlogenvélasztads nagyon oOtletes, az érzelmekre hat,
szimpatikus értékeket kozvetit, ugyanakkor rendkivil tudatos is, hiszen
kivaloéan tikrozi a brand insightjat, anélkil, hogy éétetné azt a fogyasztora —
ami, mint korabban kifejtettem, nem szerené3é8z ,Open Happiness
elsssorban azt sugallja, hogy legylnk nyitottak, mert ha magunkba zarkézunk,
nincs eseélyink megtapasztalni az élet szépségeit, az 6réomot és boldogsagot
rejté pillanatokat. Azonban — dlsorban tudat alatt — a ,boldogsagra vald
nyitds” akaratlanul is 6sszeforr egy tiveg Coca-Cola kibontdsanak mozdulataval
— igy a Coca-Cola maga vélik a boldogsag metaforajava.

A Coke élmény

Az emlitett insight, a ,vilag jobba és ezaltal boldogabba tételére val6 térekvés”
képezi alapjat a Coca-Cola meséjének. Az emberek altaldban térekednek a
tokélességre, szeretnének sikeresek és boldogok®fenni.

A brand a mérkaaktivacio eszkozével élve olyan éiményt nyujt a fogyasztoi
szamara, amelyek elhitetik a mindennapok emberével, hogy egy pohar Coca-
Cola is képes megszépiteni, szinnel megtolteni a legszirkébb pillanatot. Az
udiwital nem csupan oltja a szomjat, de felfrissulést is nyujt, és egyetlen
korttyal a Coca-Cola nagy, boldog csaladjanak tagjava valhat a fogyaszt6. Am
ahhoz, hogy ezt a vasarlé felismerje és érezze, nagy menhyfsigsos és
elsssorban az érzelmeket manipulalé kampanyra és reklamra van szikség.

Ennek tokéletes példaja ahe Coke Side of Lifekampéany, melybl
kiderul, hogy a Coke vilagaban apro, szines lények szolgaltatjak aofrissit
uditt, akik mindenhol ott vannak &k a ,Happiness Factoty®’ Sikeressége
nem véletlen, hiszen a kampéany a titokzatossagra épul, mely motivum Roberts
olvasataban egyike a szeretetméarkékkal kapcsolatos kilonleges érzelmi toltést
kivaltd markajelleméaknek®®

A ,Nyiss a boldogsagra'lkampany egyik legkreativabb 6tlete a spontan
oromot és boldogsagot szimbolizalja egy nagyon egismgyanakkor egyedi
és hatasos ujitassal: Hgppy Cafi-nel. A Coca-Cola dobozok ,mosolyognak”,
ugyanis a nyitott dobozok fellilnézéttmlyanok, mint egy mosolygé szaj — ezt
hangsulyozandé, a bepattintott fill alatt ott @pen Happinessfelirat is.*® A
doboz mosolya 6sszekotbeh manapsag gyakran hasznélt emotikonokkal,
hangulatjelekkel. Egy kvantitativ felmérés kideritette, hogy azok, aki gyakran

% HeALEY 2009.

% GobIN 2009.

5 The Coke Side of Life — http://www.youtube.com/watch?v=EVMGFR3WMIM (2013.10.10.
14:55).
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hasznalnak ilyen kis ikonokat, érzelmeiket is szivesen demonstraljak
segitségukkel; a boldogsag kifejezésére a megkérdezettek 94 szazaléka hasznél
,smiley”-t.”

Az o6tlet nagyon kreativ,6s tokéletes példaja Sas egyik kreativ 6tletének, a
forma megvéltoztatasanakhiszen a kiils jegyek, a mosolygés dobozieés
az insight kozotti tartalom teljes 6sszhangban van, egymésitiler igy az is
elmondhaté, hogy a kampany j6l példazza ézéelejezetben emlitett szabély
fontossagéat, miszerint az arculat minden egyes elemének segitenie kell a
masikat, kiemelni a brand insightjanak lIényegét.

A Coca-Cola meséi

A sikeres, sok embert maguk koéré csoportositd6 markak olyan torténetet és
leégkort épitenek maguk koré, amelyek a fogyaszté érzelmeit hivatottak
befolyasolni, amelyeknek az ember — szinte akaratlanul — a részesévé kivan
valni.”® A szeretetmarkakhoz emlékezetes torténetek kapcsolédnak, a legjobbak
mitikus legendakka novik ki magukat, maga a térténetmesélés wjitél dir,

segit a brand ,felfrissitésében”: 0j kapcsolatokat teremt, és 0j érzelmekét kelt.

Mar a hivatalos, immaron legendava valt térténet is a spontaneitas érzését
kelti. A korabeli ,mese” szerint a Coca-Cola megalkotasa csupan a véletlen
mive, Pemberton, egy szegény, de szeretetre meéltd 6reg orvos a hatsé
udvaraban balul elsiilt kisérleténekva.”

A The Coca-Cola Company egyik legsikeresebb és fogyaszték altal
legkedveltebb torténeténesszerepbje maga a Mikulas. 1931&t nem igazan
letezett konkrét ,Mikulas figura”, sokféleképpen abrazoltak, nem volt
konszenzus a kulsejét iliedn. 1862l kezdve 30 éven at formalddott a
Mikulas alakja, Thomas Nast karikaturista készitette az Ujabb és Ujabb
skicceket, és formalta a Mikulast a fehérszakallas, szemiiveges, piros kabatos
dregurra.

A Mikulas alakja egy id utan kezdett 6sszeforrni a Coca-Colaval, a '20-as
és '30-as években mar megjelenitették az alakjat a marka kampanyaiban,
azonban az igazi attorés csak ezutan kovetkezett.

1931-ben elkésziult az a Coca-Cola kampany, amelyben mar nem egy
Mikuldsnak 6ltoz6tt embert kivantak megjeleniteni, hanem magat a Mikulast —
egy olyan alakot, aki egyszerre élgtimégis kicsit ,mesesz&t, szimbolikus.

" BoDI — VESZELSZKI 20086.
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igy sziiletett meg a ma ismert ,Mikulas figura”, akinek nem véletlen, hogy a
kabatja piros, hiszen ez a Coca-Cola sZine.

1995-6l szinte hagyoménnya valt a Coca-Cola reklamfilmjeCharistmas
Caravari, melyben a Mikulads a fehér, téli tajat megvilagitva, piros, ,Coca-
Cola” felirati teherautdkkal széllitia a palackokat szerte a vilagban — némi
varazslattal megfzerezve —, majd a spot végén baratsdgosan réakacsint a
nézkre.”” Itt ismét visszautalnék Roberts harmasim:meghittség a masodik
olyan markaattribdtum, amely nagyban hozzajarul a szeretetméarkak kulonleges
.erejéhez”.

Egy masik kedves torténet az északi sarkon jatszodikzefepdi
jegesmedveék, akik Coke-ot isznak. Azéela még most is dvilo ,széria”
alapjaul szolgéal6 reklamfilm a 1990-es évek elején a mozikba készilt, ez adta
az Otletet Ken Stewartnak &ldrthern Light$ spothoz, melyben jegesmedvék
bamuljak az égen jatsz6 sarki fényeket, mintha egy mozivasiiriileének’®
A jegesmedveék azéta sefintek el a kampéanyokbdl: a vallalat 1997-ben mar a
fenysfajukat cipeb medvékkel kivant kellemes iinnepeket a fogyasztéinak,
par évvel késbb pedig egy vi#ll félé kisbocs ugrott bele batran a hideg vizbe
egy Coke reményébéh. A ,The Coke Side of Lifekampanyban egy
tigyetlenked jegesmedve kiizd a j6| megérdemelt Coca-Coladfagéy idei
spotban pedig egy orra helyett Coke kupakot &idebembert épitenek az
északi sark lakdf® Természetesen a jegesmedvék az északi sarkon nem Coca-
Cola ,iszogatassal” toltik a mindennapjaikat, &m egy ilyen képtelen élethelyzet
nagy leheiségeket rejt magaban, az abszurditassal valo jaték egyrészt felkelti
az emberek figyelmét, masrészt beinditja fantaziajtikat.

Egy kevésbé varazslatos, de hatasos torténet a Coca-Cola titkos receptjéhez
fizédik, melyet a ,mese” szerint minddssze két ember ismer a vilAgon, azonban
mindketten csak a felét. A torténet nem teljesen igaz, ugyanis a hivatalos
forrdsok szerint valéban két ember ismeri a titkos recept iratait, azonban nem
csak az egyik illetve masik felét — mindketten bankkamik a teljes
recepturaf® Természetesen az iivegek és flakonok cimkéin megtalalhaté az
0sszes Osszetévde ez a torténetmesélés szempontjabdl 1ényegtelen, hiszen ez

78 http://www.coca-colacompany.com/stories/coke-lore-santa-claus (2013.10.11. 16:40).

" Coca-Cola Christmas Caravan — http://www.youtube.com/watch?v=8vOkebAmCF8 (2013.10.11.
14:23).
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9 http://www.coca-colacompany.com/stories/coke-lore-polar-bears (2013.10.11. 16:59).

8 Coca-Cola Polar Bear Family — http://www.youtube.com/watch?v=QI-iGGxyGuo (2013.10.11.
17:08).

81 Coca-Cola Polar Bears Swim — http://www.youtube.com/watch?v=KVO0sTeofBWE (2013.10.11.
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8 SAs 2007.

8 http://www.coca-cola.hu/default.asp?pid=23 (2013.10.15. 17:25).

222



is ,egy csipetnyi varazs”, a fogyasztok azt érzik, valami kilénlegeset kapnak —
ismét megjelenik a titokzatossag motivuiha.

A Coca-Cola csalad

Nem csupén a szivhez sz0l6, érzelmekre hatd torténetmesélés és az élménnyé
avanzsalt fogyasztas képes a fogyasztdi szeretet kivaltdsara. Egy masik fontos
pszicholdgiai eszkéz a ,ko6zbsségé kovacsolas ereje”, hiszen mindannyian
orommel valnank egy nagy, boldog, széresalad részévé; a The Coca-Cola
Company szinte ugyanezekkel a szavakkal igyekszik fogyasztoit magéahoz
lancolni.

Erre az alapkoncepciora épllt a Coca-Cola 2013-as 6tlete, mé&tprblan
a mar meglé¥ emberi kapcsolatokat hivatott szorosablitanf, és amelynek
kdzéppontjdban a boldogsag megosztasa (Open Happiness — Share Happiness)
all. A kampany a $hare a CoKenevet kapta, és arra a problémara kinalt
megoldast, miszerint az emberek — a Coca-Cola alapelvének méyielel
megosztjdk egyméassal a boldogsagukat, azonban a kolajukkal ezt nem tudjak
megtenni. igy megalkottak &haring Caftt, amely egy 0,33 literes dobozos
Udits formajat oltve két kisebb doboz kolat rejt magaban. A néfisi@r
spotban a vaséarlokat meglepetésszerérte a ,szétszedidétdupla doboz, am
egybl-egyig atadtak a mellettik dilbaratnak, csaladtagnak a plusz &itdi
szlogen: Half the size, twice the happinégazaz feleaakora méret, dupla
boldogsag).®” A vallalat ezzel a lépésével tokéletesen atadta insightjanak egy
darabkajat, a boldogsdg megosztasanak, a kozosségeknek és az emberi
kapcsolatoknak a kiemelkédontossagat, ezzel is elmélyitve a marka mogott
hiazodo, a kozizlésnek teljes mértékben megdfetaar 6nmagaban is popularis
ertékeket.

Az Osszetéveszthetetlen Coca-Cola

Az érzelmekre hatast gyakorolni nem csupan a méarka koré font
kommunikacioval lehet, fontos, hogy a fogyasztok esztétikai érzékére is
hatdssal legyen a termékek megjelenése. Alépmeimindenki meg tudja
hatarozni, hogy egy forma, szin, f§pus szép-e, azonban jeléstggel bir az
is, hogy ezek mely kombinacioja jelenik meg a fogyaszéft,eds az, hogy
milyen érzéseket kozvetit az 6sszkép.

A Coca-Cola designja vilagszerte j6l ismert, a piros alapon fehér,
kacskaringds bék 0Osszetéveszthetetlenné teszik a brand designjat. A
koncepciét a szirup feltaladlgjanak konyéjel, Frank Robinson készitette el, de

8 ROBERTS2004.
87 Coca-Cola Sharing Can — http://www.youtube.com/watch?v=72fRUE8vmo0 (2013.10.10. 14:23).
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nem csak az egyedi Spencer tipusu irasmodot, hanem a Coca-Cola markanevet
is 6 almodta med®

A log6 tobb mint 125 év alatt semmit sem valtozott, ezzel allandésagot
sugallva a fogyasztdinak. A szinek pszicholdgiai jelentést is hordozhatnak, de
alapveben a személyes preferenciak a mérvadoak. A markak szdmara az egyik
legfontosabb és — idealis esetben — tudatos valasztasa a designnal kapcsolatban
a szinvalasztas. Akkor tkodik jol egy szin vagy szinkombinacié, ha azt
megpillantva a fogyaszté az adott markat idézi feb &ben®® A The Coca-

Cola Company kontrasztos és egyedi logdjaval kivivta, hogy a fogyasztdk
azonnal felismerjék azt.

A markat tokéletesen be lehet azonositani a jogi oltalom alatt all6 Coke
kontariivegél, st a nfianyag palackok is jellegzetes alakkal birnak — de
természetesen a raragasztott piros cimke az egyedi Coca-Cola logéval nem
hagy kételyeket az emberekben, ha meg kell nevezni a markat. Az
aluminiumdobozos kiszerelés is forgalomban van, bar ennek csak jellegzetes,
piros szine és a fehér kacskaringos felirat enged kovetkeztetni a tartalmara,
hiszen ezek a dobozok tdbbnyire minden gyarténal azonos formatervvel birnak.

A primer kutatas

A kutatdsom kozponti kérdése, hogy novelheta markaérték (ezen belll a
markaliiség, -ismertség, -asszociacié és észlelt6sdig) az emocionalis
markaépités segitségével a mai szegedi fiatalok célcsoportjat vizsgalva.
Kutatasom soran tehat azt kivantam megvizsgalni, hogy a szegedi fiatalok
korében sikeresebbnek mondhat6-e egy olyan marka, amely markaépitése soran
igyekszik az érzelmekre hatast gyakorolni, szemben egy olyan branddel, amely
markaépitése soran nem alkalmazza az emocionalis branding &lalareeit.

Eppen ezért megvizsgaltam azt, hogy altalanossagban milyernddiktit
jellemzik a vizsgalt csoport vasarlasi dontéseit, illetve a fiatalok milyen médon
viszonyulnak a markdkhoz. Emellett — a#zéekben leirtakbol kiindulva —
primer kutatdsom eislleges célja annak vizsgéalata, hogy a Coca-Colara
fokuszalva kimutathaté-e az, hogy az emociondlis branding atapvet
eszkozeinek alkalmazasa hozzajarul a markaérték noveléséhez, kulon vizsgalva
a markaérték fentebb emlitett, definicié szerinti elefieizek alapjan tehat
megprobaltam kideriteni, melyek azok az érzelmekre haté branding elemek,
melyek segitségével novellieta markaismertség, a markakg és a
markaasszociacié (mint a markaérték legfontosabb OséPetkivaltképp a

marka designjara, az emblematikus elemekre, a térténetmesélés szerepére és a
brand identitaskifejgzszerepére fokuszalva.

8 http://www.coca-cola.hu/a-coca-cola-tortenete/a-coca-cola-jelene-a-vilagban
(2013.10.05. 12:44).

% HeALEY 2009.
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A téma feltardsahoz kvalitativ mérési modszert alkalmaztam; egyéni
mélyinterjukkal igyekeztem olyan célzott, mégis nyitott beszélgetéseket
generalni, ahol az alanyok 0&sszeftgg beszélhettek gondolataikrol,
nézeteikél, véleményeiksl.”® E kutatds alapjan fogalmaztam meg
hipotéziseimet, melyeket kvantitativ mddon, online Kérdsegitségével
vizsgéaltam meg.

A kvalitativ kutatas

Az elss primer kutatasom alapjat tehat egyéni mélyinterjik adtak. Osszesen tiz
interjat készitettem, hat lanyt és négy fiut kérdeztem meg (mindegyikik 18 és
26 év kozotti szegedi illésédi fiatal). Az interji — az altalanos vasarlasi
szokasokkal kapcsolatos kérdések utan — hardrtéma koéré csoportosult.
Informéciét gyijtottem a markéakkal, a reklamokkal kapcsolatos altalanos
attitidokrél, majd a Coca-Coladho#i16dé altalanos és emocionalis brandringre
fokuszalt kérdéseket tettem fel.

Altalanos vasarlasi szokasok

Altalanossagban elmondhatd, hogy az interjlialanyok szamarasaémigs az
ar a két legfontosabb tényezegy-egy termék megvasarlasanal, a
megkérdezettek kozil ketten vallottdk magukat teljes mértékben, mig a tébbiek
lehetiségeikhez mérten tudatos vasarlonak.

A mintamban szereflfiatalok el$sorban a miéség €s ar kombinaciojat
tartjdk szem ¢t vasarldsaik soran, azonban csak annyira felkésziltek az
Uzletek kinalatat és arait tekintve, amennyire idejliés energidjukbdl telik.

A markakkal kapcsolatos atfidok

Az alanyok mindegyike azt vallotta, hogy a termék tipuséatél fliigg az, hogy
ragaszkodnak-e egy adott markahoz, illetve minimum 6t olyan markat fel
tudtak sorolni, amelyet rendszeresen vaséarolnak.

Arra a kérdésre, hogy mi az oka annak, hogy az alanyok ragaszkodnak
bizonyos markakhoz, tébbféle valasz érkezett. A mar emlitetiséinés az ar
mellett kiemelt szerepet kapott a sajat, pozitiv tapasztalat és a ,megszokas” is —
utébbi esetében a magasabb ar nem feltétlenib dényes a vaséarlas soran.

Az () termékek kiprébalasanak hajlandésaga vegyes tendenciat mutat, az
elmondhaté azonban, hogy akik ragaszkodnak bizonyos markakhoz, azok
nehezebben valtanak.

A markakhoz val6 érzelmi kétlés elésorban a pozitiv emlékek hatasara
alakult ki az alanyokban, a szkeptikusok is inkabb ilyen jélkrgelmi toltetet
vélnek altalanosnak.

1 S70KOLSZKY 2004.
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Kivancsi voltam, hogy az alanyok szamara bir-e valamilyen marka
identitaskifejed szereppel. A legtdbben Ggy gondolték, Iéteznek olyan markak,
amelyek segitik az dnkifejezést, személyes példat a tdbbség tudott emliteni.

A szimbolikus jelentéstartalommal, értékkel bir6 markak kozul tébben a
német autokat hoztak fel példaként, de a leggyakrabban emlitett értékek kdzott
volt a megbizhatésag és jO rbsdg is. Ezek szdz szazalékig szimpatikus
ertékeket tikroztek az alanyok szamara.

Osszességében kijelenthetem, hogy a markdkhoz valé ragaszkodas
elsisorban terméktipus flggaz ar az a tényézami leginkabb arra sarkallja a
vizsgalt fiatalokat, hogy kiprébaljanak egy adott terméket, viszont, ha az
.bevalik”, megfelel elvarasaiknak, hosszu tavon is ragaszkodnak hozza. Az
észlelt mirhség mellett a markédkhoz valo Kdes pozitiv emlékek hataséara
alakul ki, $t, vannak olyan markak, amelyek identitaskiféjezereppel is
birnak. igy tehat a pozitiv élmények és a markaval valé azonosulas fontos
szerepet jatszik a markaasszociacio megatésében.

A reklamokkal kapcsolatos altalanos aftiok

Az interjualanyok egyodntéén negativ érzéseket tarsitottak a reklamokhoz —
tobben azt vallottak, hogy nem néznek televiziét. Abban azonban egyet
értettek, hogy vannak ,j0” reklamok is, ezek lehetnek viccesek vagy épp
meginditdak, de mindenképpen kreativak és ttletesek — és jobban megragadnak
a fejukben.

Arra a kérdésre, hogy reklam hatasara vasaroltak-e mar terméket,
egyontetien nem volt a valasz, viszont abban a legtébben egyet értettek, hogy a
j6 reklamoknak kiemelt szerepik van abban, hogy a terméket vagy markéat
észrevegyék az emberekf paran azt is megemlitették, hogy abban az esetben,
ha ugyanolyan mifsédi termékekhez ugyanolyan arak mellett juthatndnak
hozza, akkor a kreativabban nép#igéett termék valdszitheg vonzébb lenne
szamukra.

A rekldmokhoz tehat egyontetn negativ megitélés péarosult, azonban a
kreativ spotok tobbnyire kivételt képeznek. Az is megemliiehdgy ezek a
bejatszasok emlékezetesebbek, mint ,sablonos tarsaik”, bar nem feltétlendl
birjdk ra a megkérdezett fiatalokat a vasarlasra, ugyanakkor a figyelem
felkeltésében szerepik van.

A Coca-Cola emocionalis brandingjének hatasa

Alanyaim kdzott volt rendszeres Coca-Cola fogyasztd, olyan is, aki nem szereti
a kolat ize miatt, de leginkabb az alkalmi fogyasztok voltak tdbbségben. A
valasztas oka ealsorban az iz, de relative sokan kototték kilonleges
alkalmakhoz is.
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Amikor a felismerhdiségre tértem ra, kivetel nélkul mindenki a piros-fehér
szineket és a kulonleges Uvegforméat emlitette meg.

A szlogent mar csak a megkérdezettek korilbelll harmada tudta pontosan
felidézni, a toébbiek, miutdn megneveztem, mindannyian i&snek talaltak.
Altalaban mindenkinek a boldogsag jutott eszébe a szlogen hallatan, am a
kordbban is szkeptikus nézeteket vallok most sem hasonultak meg, tébben
zavaronak talaltdk, hogy egy utlialhoz ilyen szlogen tarsul. A korabban
semlegesek ismét semlegesen reagaltak.

Kiderdlt, hogy nem feltétlenil 6sszeegyezteihet az insight magaval a
termékkel. Arra a kérdésre, hogy ez zavar6-e, tbbbnyire azt a valaszt kaptam,
hogy nem.

A boldogsag mellett mas értékeket is kozvetit a Coca-Cola insightjaval.
Ezek kdzott az alanyok olvasataban a k6zdsség kovacsotineki leginkabb
— a legtdbben ugy vélték, létezik a ,jelenség”, de nem mindenki érezte
magaénak. De volt, aki az egyéniséget, individualizmust is kiemelte vagy épp a
kilonleges pillanatokat. Természetesen most is fogalmazodtak meg szkeptikus
vélemények.

A ,Neked is egy Coca-Cdleegyontetien az ,Otletes” jeldt vivta ki
maganak, azonban nem mindenki tarsitott hozza érzelmeket, néhanyan
semlegesen kozelitették meg a kérdést. A tobbséget azonban jé érzéssel toltotte
el a ,neves” palackok beszerzését, az alanyok nem csak 6nmaguk szamara
kerestek személyre szabott Uvegeket, dobozokat, hanem szeretteikre is
gondoltak.

Az utolsé blokk arrdl szolt, hogy vajon mi az, amivel a Coca-Cola tobbet
tud nyujtani a fogyasztoinak, mint versenytarsai. A leginkdbb az emberekhez
valo kozelség és a marka ,hangulata” volt az, ami megkulonibozzeteppel
birt az alanyok olvasataban.

A Coca-Cola markapreferaltsdganak egyik oka tehat az iz, mint észlelt
minéség. Emellett — a markaasszociaciobséwe — nem csupan a kéls
megjelenése egyedi és kdnnyen beazonosithatd, de kapcsolédd képzetként a
kilonlegesség, kozosség és egyes kampanyoknak kosémlaetegyediség is
megjelenik a vizsgalt célcsoport tagjainak fejében, az insight fogyasztok altali
értelmezése igy tehat alapéen megfeléinek mondhat6. A boldogsag, mint
tarsitott fogalom is tudatosul a fiatalokban, bar nem feltétlendl
0sszeegyeztethe Coke funkcionalis sajatossagaival — ennek ellenére a brand
altal kozvetitett értékek pozitiv jelentéstartalommal birnak. A méarkaismertség
novelésében az emblematikus elemek jatszanak nagy szerepet, természetesen a
design jelleméi mellett.

A kvalitativ kutatasom eredményét tekintve 6sszességében megallapithato,
hogy a markaismertség novelésében nagy szerepe van az olyan, fogyasztok
fejében jol rogzillt, egyérteliien a Coca-Colahoz kotlietemblematikus
elemeknek, mint példaul a Mikulas vagy a Happiness Factory apré lényei.

227



Emellett a marka designja olyan jol egymasra épitett elemeket — a piros-fehér
kontrasztos logd, az ulveg, a dallam — tartalmaz, amelyek beazonosithatova
teszik azt. Az észlelt méiséget egyérteltien az iz és a miség, mint a Coke-
hoz parositott alapwé&tfogalmak edsitik. A markaasszociacio legfontosabb
elemei — a mar emlitett emblematikus elemeken és designon tul — a marka altal
teremtett kozosség és a termékhez kapcsolodo pozitiv éimények, emlékek.

A kvalitativ kutatds eredményéib kiindulva egy nagyobb mintan
vizsgéltam meg feltételezéseim helytallosagat a megfogalmazott hipotéziseim
tesztelésével.

A kvantitativ kutatas

A primer kutatasom masodik részében egy kvantitativ mérési modszer, online
kérddiv segitségéevel dytottem informaciot arra vonatkozéan, hogy a
mintamban szeredl szegedi fiatalok miként viszonyulnak a markakhoz,
jelentbséggel bir-e a branding érzelmekre gyakorolt hatasa, a Coca-Cola
markaépitésére is kitérve. A mddszertan alkalmas hipotézistesztelésre- és
fejlesztésre, illetve annak kutatasara, hogy a minta elemei milyen véleménnyel
birnak a kérdéskorrel kapcsolatban.

A kvalitativ kutatasom eredménye alapjan az altalam felallitott méarkakkal,
emocionalis brandinggel és reklamokkal kapcsolatos hipotézisek a kdlketkez
voltak:

H1l: Az Aaltalam megkérdezett szegedi fiatalok véasarlasi dontéseiket
elsisorban az ar és a niseg alapjan hozzak meg.

H2: A vizsgalt szegedi fiatalok tébbsége ragaszkodik bizonyos markakhoz.

H3: A mintamban szereplszegedi fiatalokat személyes, pozitiv emlékek
flizik kedvenc markaikhoz.

H4: A megkérdezett szegedi fiataloléeyben részesitenek egy markat, ha
annak insightja kapcsolatban van az altaluk képviselt értékekkel — a
markaknak identitas kifejézszerepuk is van.

H5: A vizsgalt szegedi fiatalok @yben részesitik a kreativ reklamokat,
ezek jobban meg is ragadnak a fejukben.

H6: A mintAmban szereplszegedi fiatalok vasarlasai soran nem dwit
don® tényednek az adott terméket népsists reklam, azonban
figyelemfelkelt) szereppel bir.

A fentebb emlitettek mellett kutatasom kiterjed a Coca-Cola
markaismertségének, illetve a marka emocionalis brandingje sikerességének
vizsgalatara (a termékcsoport piacan belll) is. A kutatasi résszel kapcsolatban
felallitott hipotéziseim a kovetkék:

92 570KOLSZKY 2004.
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H7: A vizsgalt szegedi fiatalok ismerik a Coca-Cola designjat, mely a
markaismertség ndvelésében jatszik kiemelkexbrepet.

H8: A mintdmban szereflszegedi fiatalok azért vadsérolnak Coca-Colat,
mert a marka olyan insighttal rendelkezik, amely értékrendjikben
fontos szerepet jatszik, amellyel azonosulni tudnak.

H9: A megkérdezett szegedi fiatalok ismerik a Coca-Cola legaldbb egy
emblematikus elemét — van markaasszociacio.

H10: A mintdmban szereplszegedi fiatalok éhyben részesitették a Coca-
Cola termékét a ,Neked is egy Coca-Cola” kampény ideje alatt.

Kutatdsomban a mai szegedi fiatalok ¢etz szegedi illéisédi 18 és 26 év
kozotti fiatalokat jelenti. Mintdm ugyaneBlbaz alapsokasagbél kerlt ki,
azonban nem volt reprezentativ, igy aldbbi megallapitasaim kizarélag a sajat
mintamra érvényesek.

A hipotézisek tesztelését Microsoft Office Excellel és SPSS-szel végeztem.
Az elemzés soran a markahoz val6 ragaszkodas kifejezésére a ,kedvenc marka”
kifejezést is hasznéltam. Kutatdsom soran tébbnyire négyfokozatu skalaval
mértem, azonban a relative nagyszamu valtozok miatt a kapcsolatvizsgalatok
alkalmazasi feltételei nem minden esetben teljesiiltek. A hiba kikiiszobolése
céljabdl a valtozok dsszevonasra kerultek, illetve tovabbi megjegyzés, hogy a
Chi-Square Testnél azéétltételek teljeslilésének hidnya esetén nem a Pearson
Chi-Square szignifikancia értékét vettem figyelembe, hanem vagy a Likelihood
Ratio vagy a Fisher Exact szignifikanciaszintjét.

A kérdbiv — az interjuk vezérfonaldhoz hasonléan — harom téma koré
csoportosult: az ebsrészben a markakkal kapcsolatos altalanos allaspontokrol
gyijtéttem adatot; a masodik részben az empatikus vasarlassal kapcsolatban
tettem fel kérdéseket; mig a harmadik rész a Coca-Cola markaismertségének és
a hozzéa kapcsolodé emociondlis branding hatdsossaganak vizsgalatara iranyult.
A kérdoivet 201 6 toltotte ki, a minta szaz szazalékban szegedbdésfi, 18
€s 26 év kozotti személyartall.

A nemek szerinti megoszlas tekintetében elmondhaté, hogydka n
haromszor nagyobb aranyban képviseltetik magukat, mint a férfiak.

A kvantitativ kutatas eredménye

Osszességében elmondhatd, hogy hipotéziseim tobbsége beigazolddott,
azonban feltételezéseim két 6tbde részben vagy egészbeéltmegd

H1: Az &ltalam vizsgélt szegedi fiatalok vasarlasi dontéseikésalsan az
ar és a migség alapjan hozzak meg.

A hipotézis (H1) beigazolédott, a vasarlassal kapcsolatos dontések
meghozatalanal a szegmens tagjai szamara legfontosabb szempontok az ar és a

% SAJTOS— MITEV 2007.
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mindseg, tovabba a sajat tapasztalat (ezt a kvalitativ kutatas soran is kiemelték
az alanyok).

H2: A vizsgalt szegedi fiatalok tébbsége ragaszkodik bizonyos méarkakhoz.

A hipotézis (H2) beigazolddott, a csoport tagjai ragaszkodnak bizonyos
markakhoz, am eltdr hogy milyen jelle§g termékekhez kapcsolodik a
.,megszokas”.

H3: A mintamban szereplszegedi fiatalokat személyes, pozitiv emlékek
fiizik kedvenc markaikhoz.

A hipotézis (H3) beigazolddott, kimutathatd, hogy akiknek van kedvenc
markajuk, azokat pozitiv éimeények kotik hozzéi, @1z is, hogy azok kozott,
akik jobban ragaszkodnak egy markahoz, tébb az olyan személy, akit pozitiv
emlékek, élményekiznek egy adott brandhez.

H4: A megkérdezett szegedi fiataloknglben részesitenek egy markat, ha
annak insightja kapcsolatban van az altaluk képviselt értékekkel — a markaknak
identitas kifejed szerepulk is van.

A hipotézis (H4) megdlt, hiszen a vizsgalt csoport alig tébb mint egy
negyede tekint ugy a markakra, mint onkiféjezszkdzre, am e csoport 80
szazalékanak van kedvenc brandje, tovdbba nem mutathatd ki eggértelm
hogy a képviselt értékek kiemelkedzereppel birnak a brandvalasztas soran.

H5: A vizsgalt szegedi fiatalokdelyben részesitik a kreativ reklamokat,
ezek jobban meg is ragadnak a fejukben.

A hipotézis (H5) beigazolodott, a talnyomd tobbség nem szereti a
reklamokat, ugyanakkor a kreativ spotok kivételt képeznek — ezekre jobban is
emlékeznek a kébbiek soran.

H6: A mintamban szereplszegedi fiatalok vasérlasai soran nem ésiiil
donty ténye#Znek az adott terméket néps@dts reklam, azonban
figyelemfelkeli szereppel bir.

A hipotézis (H6) beigazolddott, a minta 60 szazaléka nem vasarol reklam
hatasara, ugyanakkor 95 szazalékuk ugy véli, ezeknek a spotoknak nagy
szerepe van az érdékes felkeltésében.

H7: A vizsgélt szegedi fiatalok ismerik a Coca-Cola designjat, mely a
markaismertség ndveléseében jatszik kiemélkedrepet.

A hipotézis (H7) részben me@ti ugyanis a marka szinei és a logo is jol
berbgzilt a fogyasztok fejébe, a dallamra haromnegyedik emlékszik segitség
nélkul, azonban a szlogent csupan 60 szazalékuk tudja felidézni (segitséggel
mindenki raismer).
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H8: A mintamban szereplszegedi fiatalok azért vasarolnak Coca-Colat,
mert a marka olyan insighttal rendelkezik, amely értékrendjukben fontos
szerepet jatszik, amellyel azonosulni tudnak.

A hipotézist (H8) nem sikerult bizonyitani, hiszen ugyan a Coca-Cola
insightja elérte céljat, a vizsgélt csoportéetsrban a kivantakra asszocial, és a
képviselt értékek teljes mértékben szimpatikusak a mai szegedi fiatalok
szamara, azonban az nem mutathato ki egyéreiimhogy ez befolyasolja a
markavalasztast.

H9: A megkérdezett szegedi fiatalok ismerik a Coca-Cola legalabb egy
emblematikus elemét — van markaasszociacio.

A hipotézis (H9) beigazolddott, a fiatalok képesek legaldbb egy
emblematikus elemet kdtni a Coca-Coldhoz, ezek legtbbb esetben: a Mikulas, a
jegesmedvék vagy a Happiness Factory aproé lényei.

H10: A mintAmban szerepkzegedi fiatalok éhyben részesitették a Coca-
Cola termekét a ,Neked is egy Coca-Cola” kampany ideje alatt.

A hipotézis (H10) megilt, hiszen nem mutathatd ki egyértékem, hogy a
»Neked is egy Coca-Cdl&kampany ideje alatt a vizsgalt szegmensngben
részesitette volna a markat.

Osszességében,elmondhato, hogy kutatagokgrbiésére valaszt kaptam: a
markaérték novelhétemocionalis méarkaépités segitségével — ezt az allitast a
Coca-Cola, mint megfigyelt marka is hitelesen alatamasztja az altalam vizsgalt
minta esetében.

Az észlelt midség el§sorban a Coca-Cola ntiségi megitélésében
mutatkozik meg, a Coke az ,eredeti kéla iz”".

A Coca-Cola olyan emblematikus jegyekkel bir, amelyek koré torténeteket,
meseket gitt, ezek nem csak az emocionalis branding aldpeketmei, hanem
a markaismertség novelésének tokéletes eszkdzei. A markaismertség
erésitésében a brand designelemeinek is kiemelt szerepe van.

A Coca-Cola pozicionaldsa sikeres, hiszen a vizsgalt célcsoport azonnal az
insight alapvet elemeire, a sugallni kivant értékekre asszocial, melyel6legyt
egyig pozitiv érzést valtanak ki a fogyasztékbol. A markaasszociacio
névelésében a jOl atgondolt, és tudatosdiédde helyezett design is nagy
szerepet jatszik — a szinek, a logd és a kuldnleges Uveg szinte mindenkinek a
Coca-Colat juttatja az eszébe. A kutatas soran azonban azt tapasztaltam, hogy a
brand onkifejeé szerepe, mint a markaasszociacio egyik eleme, hattérbe szorul
— elgsorban az interjuk vilagitottak ré arra, hogy egy napi fogyasztasi cikk nem
kifejezetten alkalmas az identitds kifejezésére, ugyanakkor birhat olyan
tobbletértékkel, amely szimpatikus a publikumnak.
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Osszegzés

Kutatdsom soran megprébaltam ravilagitani arra, hogy napjainkban egy marka
sikerességéhez nagyban hozzajarul az, hogy mennyire képes felilemelkedni
alapved funkciojan, és egy olyan identitast kialakitani, amelynek segitségével a
fogyasztoi szeretet targyava valhat.

A mérkaérték novelése annak Osszételemeinek sikeresebbé tételével
érhet el. A markalkiség kialakitAsanak alapja a markahoz valo ragaszkodas
.Kiharcoldsa”’, majd elmélyitése — ennek eszktze az emocionalis méarkaépités.
A design alapvét jellegzetes elemei nem csupan a markaismertség
noveléséhez jarulnak hozza, hanem segitségikkel a fogyasztok
markaasszociacioja is éaddhet, minden olyan képzet, érték, amely a brand
insightjanak és a marka pozicionédldsanak alapjat képezi. A mérkaklso kot
fogyasztoi asszociacio elmélyitésében az emlitetteken tul fontos szerepe van az
olyan emblematikus elemeknek, amelyek visszavonhatatlanul 6sszefonddtak a
markaval, illetve az olyan értékeknek, amelyek segitségével a vasarlok képesek
azonosulni a branddel, esetenként személyiségik kifejezéségieve.

Kutatdsom soran egy iz mintan, a szegedi fiatalokat vizsgéalva prébaltam
meg bizonyitani a fenti megallapitasok helytallésdgat az érzelmekre hatd
markaépités egyik kiemelkédpéldajanak, a Coca-Colanak tevékenységét is
alapul véve.

A kutatds eredményeként kidertlt, hogy a Coca-Cola jol atgondolt és
felépitett designja szinte azonnal felismethét teszi a marka termékeit, a
fogyasztok jol ismerik a brandet. A Coca-Cola insightja olyan elemek
O0sszefonddasabol épul fel, mint a boldogsag, szeretet, spontaneitas, kozosség és
az individualis értékek kiemelése, melyek a markaasszociacio elmélyitésének
talan legsikeresebb eszkdzei — és a célcsoport szamara szimpatikus életérzések.
Emellett az évek soran olyan torténetek, ,mesék” kapcsoldédtak a markahoz,
melyeknek egy része szervesen beépiilt a vizsgalt fogyasztok életébe, tovabb
erositve a kapcsolodo képzeteket. Ugyanakkor a marka identitast &ifejez
szerepe hattérbe szorul — a mai szegedi fiatalok személyiségének kifejezésében
tébbnyire nem jatszik szerepet a Coca-Cola.

Véleményem szerint a téma aktualitasa vitathatatlan, napjainkban az
emocionalis branding &érbe helyezése olyandéelyokkel ruhdzza fel az azt
alkalmazo6 markat, mely komoly verseny@yok forrasa lehet.
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Emotional branding — The world of Coca-Cola
ALEXA PIGLER

Nowadays there are a lot of brands on the shelves of the stores — the number of
competitors increase furthermore consumers become more and more immune to
the tipical tools of promotion that makes the sales more difficult than before.
Therefore the aim of the brands should be not only to meet the basic needs but
make consumers love and rebuy them.The emotional branding is one of the
potential ways of creating a lovemark that is able to open up a new dimension
of branding: when the product become the object of consumers’ love. To prove
the success of this type of branding, in my research Coca-Cola as one of the
greatest brands of these days was investigated with a focus on how they use the
tools of emotional branding. Based on my research the brand value (including
brand loyalty, -awareness, -assosiation and perceived quality) can be increased
by using emotional branding focusing on the youth of Szeged.
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