OTDK-dolgozat

2023.



BUDAPESTI GAZDASAGI EGYETEM
PENZUGYI ES SZAMVITELI KAR

A POTTYOS AZ IGAZI, SZERINTED 1S? A SZERETETMARKAK
VIZSGALATA A MAGYAR PIACON, KI"J’L(")N(")S TEKINTETTEL A POTTYOS
MARKARA

POTTYOS IS THE REAL ONE, RIGHT? EXAMINATION OF
LOVEBRANDS IN THE HUNGARIAN MARKET, WITH PARTICULAR
ATTENTION TO THE POTTYOS BRAND

Farkas Kira Zoé

Konzulens: Dr. Németh Szilard, Dr. habil Kasa Richard

Kézirat lezarasanak datuma: 2023.01.09



Tartalom

Lo BOVEZELES ...t 1
2. Elméleti és fogalmi hAttér .................ccooooiiiiiii s 2
2.1 Mérkazas, markabdvités, mArkakiterjeSZtes ........cuurriiiiiiiiiiiii e 2
2.2 Mit jelent pontosan a marka és mi lehet marka? ...........c.coooviriiiiiiiien e 4
2.2.1 Markatorténelem melyebb atteKint€se ........ccovvvvviiiiiiiiiiiii e 6
2.2.2 Hozzé4adott Erték fOntoSSAZA........coiveiiiiiiieiie e 7
2.2.3 Markaérték MOdell ErtelmMEZESE ........coviviiiiiiiiieie e 8

2. 2.4 MATKANEGY ...ttt 13
2.2.5 MATKQJEI/LOZO ...ttt 17
2.2.6 SZIOGEN ...ttt r e re e teanaenre s 19

2.3 SZETEEIMATKA ......eiiiiiiicie e 20
2.4 MATKATMAAOK ...oeveiiiiiee ettt 22

3. Primer Kutatas bemutatasa .............ccocoviiiiiieiiiieieee e 26
3.1 KUtatAST QIZAJI1.. e 26
3.2 Kvantitativ kérddives fogyasztdi KUtatds .........cocoveiiriiiieiiniiiice e 27
3.2.1. A MINTA JRIEMZOT ...vevveeieiiieeie e bbb 28
3.2.2 Hipotézis VIZSZALALOK .......veuiiiiiiiiiiciieieee e 30
3.2.3 AJZEN-MOMEIL......ceieie e 40
3.2.4 Tovabbi adatok a kvantitativ kutatdsbol...........cccoooiiiiiiiiiiiie e 47
3.2.5 VaKLESZE @rEAMENYE ....c.ooviiiiiieiiiieieeeeee e 48

3.3. Osszefoglalasa a kvantitativ Kutatdsnak ...............ccceueverriiiuerersnieieeee e, 50
3.4 Kvalitativ fokuszcsoportos fogyasztol Kutatds ...........covvveiiiiiiiiiiiciicscci e 52
3.4.1 MelyiKet VAIASSZAM? ........coouiiiiiiiiieiie ittt 53
3.4.2 Vajon milyen tulajdonsaga van a POttyOSnek?........coovvevveiieieiiieseeiesieseesieeie e 54

3.4.3 Mi a szeretetmarka és mit6l fogom SZEretNi?.........cccvovvvveiieiiieniis e 54



3.4.4 Milyen gyakran fogyasztod a Pottyos terméket és vajon mi lehet az ismertségének

K@Y - 56
3.4.5 HUNQAIKUM VAGY SEIM? ..ottt 57
3.4.6 A POYOS 8Z THZE..c.eeeveeeieieieiteetesit ettt bbbt 58
3.4.7 Elmény, avagy a Potty0s piaci €lONYe.........coceveveerrirerieeeeeeseeseseesessessessesesnsenaenes 59
3.5 Netnografia/ megiigYeEls ...c.uviiiiiiiiii i 60
3.5.1 Mit csinaljak, Na €ItlNSZ? .........cccveiueiieiieie e 61
3.5.2 InStagram VS. TEKIAMN .....ccvviiiiieiiiie e 63
3.5.3 TeljeS CIKOEIEZOUES ......civvereiirieiecie ettt sae e nre s 64
A vallalati oldal VIZSgalata ... 66
4.1 Elményt adok — érzelmi KOtEdEst KAPOK .......cvveveericeieeescisssieessesisseseseeses s sesseseseans 66
4.2 Kik vannak a piacon, milyen piacon mérik és hogyan pozicionaljak magukat?............ 71
4.3 Kimondhatjuk, a Pottyds egy SZERETETMARKA .........ccovvvvrvrveseeieesseesnsseeeenenean, 72
4.4 Kvalitativ KUtatds OSSZEZZESE .....eevveeviiieeriieiisiiesie ettt nneas 73

. Osszegzés és javaslattétel a jovobeli alkalmazasra vonatkozéan.....................c.co.......... 76
ArodalomjegyzEek ... s 81
CIMEICKICtEK ... 85
8 S (s L6 A O TP T PP PPRTUPOUPPPROTS 85
7.2 Kvalitativ fogyasztoi interji vezérfonal .............ccoovviiiiiiiiii, 92
7.3 Kvalitativ interji alanyok informaciok ............cccceveiiriniiiiiiiieece e 95
7.4 Kvalitativ vallalati szakérto1 interju vezerfonal ...........ccoooeiiiiiinii i 97

7.5 Kvalitativ vallalati alany informaciok ............couvrieieriiriiiiisiseeee e 99



Tablazatjegyzék

1. tablazat: A nemek gyakorisaga s aranya a kvantitativ kutatasban............c.ccocevevrivniciennnn. 28
2. tablazat: Az életkor szerinti gyakorisaga és aranya a kvantitativ kutatasban...................... 29
3. tablazat: Hipotézisek a kvantitativ kutatds alapjan...........ccccceeviiiiiiiiiicic 31
4. tablazat: Termék paletta kedveltségének atlaga korosztalyonként.............coocvvvrviiiieienen, 33
5. tablazat: Atlagos eltérés a turd rudi kedveltségében 30 év alatti és feletti korosztaly kozott
.................................................................................................................................................. 33
6. tablazat: Atlagos eltérés a tejsiiti kedveltségében 30 év alatti és feletti megoszlasban........ 34
7. tablazat: 30 év alatti ¢s feletti korosztaly megoszlasa a jobban kedvelt termékek tekintetében
.................................................................................................................................................. 34
8. tablazat: Nemek és életkorok SZerinti @yaKOoTiSAZ ......cevvvrverieiiiiniinieiesie e, 35
9. tablazat: Atlagos kedveltség mértéke a Pottyds termékek tekintetében............ocovevvrervenenss 35
10. tablazat: Paronkénti 0SSZE€haSONIIAS. ........eivviviiieiiiieii s 35
11. tdblazat: Pottyos termékek kedveltségi gyakoriSaga ........ccovvvveiiiiiiieiiiiiiesieeee e 36
12. tablazat: Ar fontossaganak szorasa a fogyasztasi gyakorisag alapjan..........c..ccoeeeeveeevennn. 37
13. tablazat: Ar fontossaga a havi koltségek alapjan.........c..cc.ccueveerereesceeresssessesiessesiesesneenens 38
14. tablazat: Szeretetmarkak t€nyezO1 €loSZIAS ........ccccvviiiiiiiiii 48
15. tablazat: Vakteszt eredményei 4tlagoSan..........cceviireiiiiienieiseese e 50



Abrajegyzék

1. abra: Aaker-modell @ mArkarteKrol ...........oooviiriiiiiiii e 9
2. dbra: Kapferer markaidentitds PriZMAJa ......cc.covveeiivieiiinieiiiee e e 11
3. abra: Keller et al. (2012) markarezonancia piramisa a Pottyos markara vonatkozo6 adatokkal
.................................................................................................................................................. 13

4. abra: A markaszeretet TaKIOral ...........ccooviiiiiiii 22
5. abra: Roberts (2004) marka csoportositasa a szeretet és tisztelet dimenzidjaban................ 23
6. abra: A marka és fogyaszto kozotti vizsgalando kapcsolat értelmezése ..........coovvvreennnee. 24
7. abra: Kutatasi moédszertan logikai Kapcsolatai.........cvecvviveiiiiiiiiiiiicee e 27
8. abra: A lakhely szerinti megoSzZIas (90) .....ccccvvrviiiiiiiiiiic 29
9. abra: A jovedelem szerinti MEZOSZIAS (%0) ..ocvvvviiiiiiiiiiiicii 30
10. abra: A végzettség szerinti gyakoriSAZ (f0) .....o.ovevviiririiiiiieiieie e 30
11. abra: Klasszikus termékek szorasa korosztalyonkénti felosztasban..........cccocevviiivenennn 32
12. abra: Klasszikus termékek szorasa 30 év alatti és feletti felosztasban..........c.ccovvrennnnne 32
13. abra: Ujszerii termékek szoérasa 30 év alatti és feletti felosztasban.........c..cc.euevecreecenenn. 33
14. abra: A Pottyos marka legkedveltebb termeke..........oovvvviiiiiiiiiiiiiiic e 36
15. dbra: fogyasztasi MEZOSZIAS ........cviieiiiieiei e 37
16. abra: Ar fontossdganak szorasa fogyasztasi gyakorisag felosztasaban............c..cc.cueeee.. 38
17. abra: Ar fontosséga a vasarlasi hajlandosag tekintetében .............ocvveeveereererercrcieereennen. 39
18. abra: Marka fontossaga a fogyasztasi gyakorisag alapjan...........ccccevvveririvinieciinicneeienn, 39
19. abra: SzIogen MEZOSZIASA........c.iiiiiiiiiiiic 40
20. 4bra: LogO MEZOSZIASA ......veeviiiriiiieiieie ettt 40
21. abra: Ajzen-modell DEMULALASA ......c..eiververiiiiiiiiiieieie e 41
22. abra: Ajzen- modell alapjan ok-okozati feltételezések..........cooovriniininiiniiniiiiicce, 44
23. 4bra: Utmodell abrazolasa az ok-okozati kapcsolatok SZerint.............cocovvvevvvererereunene. 46
24. abra: Els6 marka a tur6 rudi hallatdn megoszIas 0.........cccovviiiiiiiiiiiciic e, 47
25. dbra: Szeretetmarka tényez0i gyakorisaga (f0) ........ccovvvrririiiiiiiiii e 48
26. abra: Vakteszt eredményei atlagoSan ..........ccecveiieiiiiiiiieiicc e 49
27. dbra: Milyen tulajdonsaggal ruhaznad fel a Pottyds markat?..........ccooveviiiiiiiiiiiiiicnnn, 54
28. 4bra: Erzelmi kot6dést befolyasold tenyeZOK..........c.evererrererrerreeeeeeseereesessessesseesesiessenenn, 61
29. abra: Illusztracio a Potty0s marka eltinésére ...........ocvvveiiiiiiiiiieiece e 62
30. abra: POtty0s tUr0 TUAL tOTEA........eeiveeeieiieiieiti ettt 65
31. Abra: POttyOS tELOVALAS ... ...ciuiiiiiiiiiitic e 65



32. ébra: Kvalitativ kutatas 6sszefoglalasa

33. abra: Dolgozat 6sszegzése...................

34. 4bra: Erzelmi kot6dés 1egfontosabb tENYezZOi..........c.erevervreeeerseeeeeeseesessseesessessessensenenn,



1. Bevezetés

A szeretetmarkak kifejezéssel egy tanulmanyi versenyen talalkoztam. Mivel nem voltam
pontosan tisztdban a kifejezéssel, ezért egy nagyszert lehetdségként tekintettem ra. A sajat
érdekeltség mellett elkezdtem a témat felkutatni nemzetkozi téren is, ahol gyorsan ra kellett
jojjek, hogy a legtobb marka szeretetmarka szeretne lenni, de csupan par 1étezik vilagszerte. A
szeretetmarkak nagy elénye, hogy érzelmi kotédést tudnak kivaltani a fogyasztokbol, ezért nem
csak az ujra vasarlasnak a valoszinliségét ndvelik, hanem markahi fogyasztokat is krealnak. Az
egyik legnagyobb globalis marka (Coca-Cola) tekintetében is elmondhato, hogy érzelmi
kotédés van a fogyasztoi bazisa és a marka kozott, még ngy is, hogy kutatasok soran
bebizonyosodott, hogy a Pepsinek jobb ize és mindsége van az emberek szerint. Ezen adatok
miatt gondoltam azt, hogy az egyik legelterjedtebb magyar markat szeretném megvizsgalni a
hazai piacon, ami a Pottyos marka lett. A dolgozatom f6 célja, hogy felderitsem a hazai
fogyasztok véleményét és elvarasait a Pottydos markaval szemben, illetve a véllalati oldal
bemutatasara is fokuszaltam, hiszen fontos tartottam, hogy mind a két oldalt jobban

megismerjem.

A dolgozatom els6é része a markakat vizsgalja empirikus és elméleti megkozelitésekben,
kiilonos tekintettel a marka alkotd tényezokre. Ezt kovetden a kozépponti kérdésként a
szeretetmarkakat ¢és markaimadokat vizsgaltam meg. A szakirodalmak soran mélyebb
betekintést kaptam a szeretetmarkakkal kapcsolatban felallitott elvarasokra, ami egy nagyon jo

alapja volt a primer kutatasomnak késobb.

A kutatdasom sordn 6 hipotézist allitottam fel, amelyet F-proba segitségével teszteltem. A
dolgozatom felépitését tekintve el6szor a kvantitativ eredményeimet fogom bemutatni, amely
keretében egy online kérddives kutatast végeztem. Ezt kovetden a kvantitativ eredményeimet
belehelyeztem az Ajzen-modellbe és ok-okozati kapcsolatokat kerestem a tényezok kozott.

Ezt kovetden a kvalitativ kutatisom eredményeit fogom bemutatni, amelyeket fokuszcsoportos
interjuk soran szereztem. Es végezetiil pedig a megfigyelésem eredményeit fogom bemutatni,

amelyet a k6zosségi oldalakon és kiskereskedelmi iizletekben végeztem.



2. Elméleti és fogalmi hattér

Miért fontos foglalkozni a markakkal? Miért fontos kiilon lapon emliteni a szeretetmarkakat és
miért fontos megfeleld marketing stratégiat alkalmazni a szeretetmarkak tekintetében?
Dolgozatom témajaként a szeretetmarkak vizsgalatat valasztottam kiilonos tekintettel a Pottyos
markara, hiszen gy gondolom, hogy ez egy nagyon aktualis téma a 21. szazadban. A legtobb
marka probal szeretetmarkava valni, hiszen ez egy olyan eldnyt jelent a versenytarsakkal
szemben, ami nem csak anyagilag segiti a markat, hanem érzelmi kotédést is kialakit. Mivel
globalis viszonylatban elmondhat6, hogy van par koztudott szeretetmarka (pl.: Coca-Cola),
ezért feladatomnak éreztem a magyar piac megvizsgdldsat is. A magyar piacon jelenlévd
markak koziil szemet szart a Pottyds marka €s az eléfeltételezésem azt mutatta, hogy ez az a
marka, ami itthon szerectetmarkanak felel meg, nem csak az cladasok mennyisége, a
megjelenések szama miatt, hanem mert szamos emberen lattam Pottyos brandingelt termékeket.
Dolgozatom Iétrejottének célja, hogy megismerjem a hazai fogyasztok véleményét és
gondolkodésat a szeretetmarkak témajaban, kiilonos tekintettel a Pottyds markara.

Kiilonosen fontosnak tartottam, hogy a kezdetekben bemutassam a markak sajatossagait,
Osszetevoit €s természetesen a markak €s szeretetmarkak kozotti kiilonbségeket.
Témavalasztdsom oka egyrészt személyes érdekeltség, hiszen a Pottyds markat szerintem
mindenki ismeri és szereti és érdekelt, hogy a hazai fogyasztok is igy gondoljak-e vagy sem.
Masrészt pedig szerintem szakmailag is fontos a téma felvetése, hiszen minden marka véagya,
hogy szeretetmarkava ndje ki magat, ezért kiilonosen Sok id6t és energiat fektetnek a
marketingesek ennek a témanak kutatdsaval és a lehetdségek kiaknazasaval. Mivel a marka és
a szeretetmarka kozott kiilonbségek sorolhatok fel, ezért a dolgozatom soran szeretném mind a

crer

perspektivat kapjon mind a kettébol.

2.1 Markazas, markabdévités, markakiterjesztés

A markazas egy folyamat, ami soran a terméknek meg kell fogalmazni és kiemelni egyes
tulajdonsagait, jellemzdit, elényeit, hatranyait majd ezt kommunikalni kell a fogyasztok felé. A
branding sz6 eredeti jelentése a beleégetni, ami valamelyest igaz a markazasra, tehat ebben az
esetben az embereknek a tudataba, illetve sziviikbe ’égetik be’ a markakat a vallalatok. A
branding emellett olyan jellemzdkkel/tulajdonsdgokkal ruhdzza fel a markakat, ami soran a
marka egy személyiséget kap, ezért a fogyasztoknak konnyebb is lesz azonosulni a marka

tizenetével és konnyebb lesz kialakitani elkotelezett kapcsolatokat. A pozicionalast figyelembe
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véve az a leghatékonyabb stratégia, ha egy 6tlet olyan innovativ, hogy abbol olyan marka ¢és

termék alakul ki, aminek nincsenek versenytarsai vagy ha van akkor is csak elvétve.

A markazasi stratégia kialakitasanal befolyasold tényezok lehetnek a termék jellemzok és az

iparagi sajatossagok. A kovetkezOkben 5 markazasi stratégiat fogok bemutatni Bauer-Kolos

(2016) alapjan:

1)

2)

3)

4)

5)

Termék-marka stratégia, ami soran jellemz0, hogy minden termék 0j nevet kap ezzel
egy egyedi markaként is tekinthetnek ra a véasarlok. Ezt a startégiat olyan vallalatok
alkalmazzak, ahol nagy a termék portfolio vagy termék paletta. A cél a nagyobb piaci
részesedés elérése. Ezt a stratégiat koveti a Pampers, Delma, Rama
Anyamarka-dominans markastratégia, ami jellemzden csalddmarkaknal jelenik meg. A
termék portfoliot tekintve elmondhatd, hogy ennél a marka stratégianal dsszefliggenek
egymassal a termékkategoriak, mint példaul a Maggi esetében. A stratégia elsddleges
célja, hogy a fogyasztoi részesedés novekedjen.

Tamogatd stratégia, ami soran a termék portfolioban jelenlévé markak eltérd
identitassal rendelkeznek és ebbdl kifolyolag a stratégia célja, hogy az anyamarka
kozvetett modon tdmogassa az ,,egyedi markat”, mint példaul a Mercure.

Almarkéazas stratégia, ami sordn erds versenyhelyzet alakul ki. Elég széleskori és
Osszetett a termék palettaja a vallalkozasnak. A célja, hogy az anyamarka értékeit
bevonjdk az ,,egyedi termékek™ értékei kozé, viszont fontos, hogy a markdknak 6nallo
identitasa alakulhasson ki, tehat ne fiiggjon teljesen az anyamarkatol. Ezzel a
stratégiaval tort piacra a Suzuki a Vitaraval, de a Sony a Braviaval is.

Egy termék kozpontlh markastratégia, ami vagy egy terméket vagy egy szolgaltatast
nyujt a vasarlonak, de a termékpalettijan mas terméket nem jelenit meg. Ezzel a

stratégiaval jol lehet a hitelességet és reputaciot épiteni.

Két fontos definiciot kell tisztdzni a markdk témadjaban, mert jelentds kiilonbség van a kettd

kozott. A markabdvités azt jelenti, hogy a marka az adott termékkategorian beliil szeretne

termékvaltoztatasokat vagy 1) terméket behozni, ez lehet példaul egy 1j iz, 6sszetevd, méret,

csomagolas. Ezzel szemben a markakiterjesztés az a folyamat, amikor a marka a korabban

alkalmazott kategoriabol szeretne kilépni és egy teljesen Uj termékkategoridba uj terméket

bevinni, mindezt ugyanazok a markanéven teszi (Papp-Vary, 2013).



2.2 Mit jelent pontosan a marka és mi lehet marka?

,Kiviilr6l nézve a marka nagyon egyszerii. Ugy tiinik, nem all masbol, mint egy nem talsagosan
bonyolult, gyakran tilz6 igényt megfogalmaz6d mondatbol vagy szlogenbdl, egy szinbdl vagy
megkiilonboztetd formdji logdbdl, ami szinte mar idegesitden és megszallottan jelen van
mindenhol, és mintegy véletleniil odatapad minden lathato helyre. A valdsagban azonban (...)
a marka nem is olyan egyszerti jelenség. Az igazsag az, hogy nagyon is osszetett” (Olins, 2004)
Bauer-Beracs (1998, 194. 0) megfogalmazasuk Szerint ,a marka olyan szimbdolumok
Osszessége, melynek feladata termékek és szolgaltatasok egy meghatarozott gyartoval,
forgalmazoval vald azonositasa és egyuttal azoknak mas termékekt6l vald megkiilonboztetése”
Tehat 6sszességében olyan szimbolumok Osszességérdl beszéliink a marka megnevezés alatt,
amirdl a vasarld asszocidlni tud egy termékre vagy egy szolgéltatora.

Ahogy Papp-Vary (2013) megfogalmazta, egy atlagos ember egy nap tobb ezer markaval
taldlkozhat. Mar a reggeli rutin kdzben szamos marka, termék vesz koriil minket, ranéziink a
logokra, a csomagolasra, de mégsem tudatosan gondoljuk végig, hogy milyen markaja
termékeket hasznalunk példaul fogmosas kdzben. Ezt kovetden pedig kimegyiink az utcara,
ahol barmerre nézhetiink plakatok vannak, XY markaja autok, termékek, iizletek, mesél az
egyik kozeli ismerdsiink egy 0j csodas termékrdl, amit muszdj majd kiprobaljunk. Mindezzel
azt szeretném demonstralni, hogy kortilbeliil 3000 markatizenettel talalkozunk egy nap (Kotler-
Keller, 2006; Lehu 2009), ami késobb a vasarlasaink soran befolyasolni fognak.

De vajon miért befolyasolja a vasarlokat, miért tudnak elkotelezettek lenni egy adott marka

mellett, mi alapjan dontjiik el, hogy egy adott marka jo minéségii-e?

Elészor is fontos megemliteni, hogy egy markéanak lehetnek eldnyei a fogyasztot nézve is,
illetve a vallalatot nézve is. A fogyasztonak elsdsorban egy hozziadott értéket jelent a marka,
amitol tobbet fog jelenteni maris, mint egy olyan termék, aminek a markaja nem ismert vagy
nincs pozitiv értékelése a koztudatban. A vasarlok képesek megbizni a markakban és
garanciaként tekintenek rajuk, tehat azt gondoljak, hogyha az XY markéju terméket fogjak
hasznalni, akkor nem torténet baj példaul ruhamosas kdzben. (Papp, 2013) ,,Bizonyos markak
olyan altalanos viziokat, vagyakat erésitenek meg, amivel (a vevék) azonosulni tudnak, amiket
¢letiik részévé akarnak lenni” — fogalmaz Wipperfiirth (2005, 15. o.). Tehat ebbdl arra lehet
kovetkeztetni, hogy a vasarlok hamarabb biznak meg egy termékben, szolgaltatoban, cégben,
markaban, mint amennyire megbiznak példaul a jogaszokban, politikusokban, ember

tarsaikban. Nem egyszer fordult mar el6, hogy megkérddjeleztiik barataink tapasztalatait és jo



tanacsait, de a reklamokban hallott és a markéaval kapcsolatban érzett kotddésiinket nem
kérddjelezziik meg. Azt is ellehet mondani, hogy egy markat latva a fogyasztd gyorsabban tud
vasarolni. Ebben a rohan6 vilagban egyre jobban megjelenik ez a szempont is, hiszen az
emberek mar nem mérlegelnek hosszasan egy termékkel kapcsolatban, hanem gondolkodas
nélkiil, akar rutinbol leveszik az adott markat egy keresett termékbol, és mar mennek is a
kovetkezd ponthoz is a listan. A hli fogyasztok még ha nem teljesen elégedettek a termékkel is
nehezen fogjak ravenni magukat arra, hogy 0j markat probaljanak Ki, mert olyan érzelmek kotik
hozza, mint akar egy emberhez. Olyan érzések meriilnek fel benniik, mintha valakit megcsaltak
vagy megbantottak volna azért, mert mast valasztanak, és biintudat alakul ki a fogyasztoban és
visszamegy a mar ’jol bevalt’ termékhez, amivel igazabol nem is elégedett. Papp-Vary (2013)
szerint 4 fontos marka eldnyt lehet felsorolni, ami a fogyasztokat 6sztonzi arra, hogy az adott
markat vasaroljak és hasznaljak. Ezen tényezOk a (1) marka megbizhatdsaga, (2) hosszatavu
kapcsolat a marka és a fogyasztdo kozott, (3) a marka gyors azonositisa és nem utolso
szempontbol emlitést tesz a (4) sajat identitasunk kifejezésére a markak segitségével, ami a
konyv megjelenése ota véleményem szerint még fontosabb lett a fogyasztoknak. Tehat a
fogyasztoknak fontos, hogy masok legyenek, mint a tobbiek ugyanakkor az is fontos szamukra,
hogy olyan termékeket vasaroljanak és hasznaljanak, amik az identitasukat és imazsukat épitik,
meghatarozzak magukat. A fogyasztoknak fontos elem, hogyha bizonyos markaju
ruhak/termékek vannak rajtuk, akkor azt mindenki ismerje fel és olyan asszociaciok alakuljanak
masokban is ki, mint kordbban benniink, példdul j6 mindségili és draga marka esetén, hogy 6 ezt
is megteheti. Vannak markak, amiknek az egyediség kulcsfontossagu, példaul a Burberrynek
par éve volt egy nagy botranya, mert fény dertilt arra, hogy tobb mint 10 milliardforint értékii
ruhat égettek el ahelyett, hogy leértékelték volna azokat vagy jotékony célokra adtak volna
azokat. A Burberry cég azt nyilatkozta, hogy a marka imazsuk miatt nem szeretnék,ha olyan
vasarlok is az 6 ruhaikat hordanak, akik nem tudjak megfizetni az eredeti arat, hiszenakik ezeket
a termékeket viselik a legmagasabb kivaltsagos pozicioban vannak (Almasi, 2018).Tehat ebben
az esetben az az érték, hogy annyira luxustermék, hogy csak kevesen tudjadk megvésarolni,

viszont akik ezt megtudjak tenni, azok egyediek és kiemelkeddek szeretnének lenni.

Mindemellett, ahogy mar korabban emlitettem maganak a cégnek is akadnak elényei a markak
létrehozasabol. Elészor is, ha a marka eltudja érni, hogy a fogyasztok csak az 6 markajat
vélasszak egy adott termékbdl. Ehhez viszont elengedhetetlen, hogy a markénak jo hirneve

legyen, elérhetd legyen a vasarlonak (legalabb a megcélzott célcsoport megtudja fizetni és



értesiiljon a marka termékeirdl), legyen érthetd a marka célja, legyen benne a koztudatban
(szgjreklam esetén pozitiv visszajelzéseket adjanak tovabb az emberek egymasnak, reklamok
terén IS legyen elérhetd), illetve ami talan a legfontosabb hogy a vasarlok legyenek
elkotelezettek és hiiek a markahoz, ehhez pedig az eldbb felsorolt szempontok sziikségesek. A
kovetkezd, hogy marka alapjan kérjenek, vagyis, ha egy termékre gondolnak, akkor csak is az
adott marka jusson esziikbe. A WOM-ot, azaz szajreklamot mar emlitettem az elkotelezett
vasarlok pontban, de fontos kiemelni, hogy a szjreklam az egyik leghatdsosabb stratégia,
hiszen ez koltséghatékony, viszont emellett eljut sok emberhez. A markak elsddleges célja
szokott lenni, hogy a szajreklam pozitiv legyen a markarél. Hiszen egy vasarloban egy negativ
¢lmény ’feldolgozasdhoz’ vagy vélemény valtozasahoz legaldbb 12 pozitiv élményre van
szliksége, mire megint lehetéséget fog adni a terméknek vagy markanak. A cégeknek az is
fontos, hogy egy ragaszkodas alakuljon ki a vasarlokban, tehat képesek legyenek megtenni
nagyobb utakat vagy akar varjanak tobbet egy adott termékért. Példaul az Apple marka
olyannyira jol pozicionalta és marketingelte a termékeit, hogy az elkotelezett vasarloi Gj termék
esetén satrakkal kimennek az utcdkra és napokat varnak, hogy elsének vasarolhassdk meg
azokat. A kovetkezé szempont, hogy a vasarlok legyenek prémium arat fizetni. Erre is lehetne
szamos példat hozni, de maradok az Apple példajanal, ahol nem csak napokat satraznak az
utcan az emberek, hanem nagyon magas osszegeket képesek fizetni a termékekért. ,,Az emberek
csak akkor respektaljak az ajanlatodat, ha Ggy érzik, hogy az érték, amit kapnak, magasabb az

arnal” (Roberts, 2004, 64.0.).

2.2.1 Markatorténelem mélyebb attekintése

Vajon midta vannak markak a vilagon? Vajon milyen logd vagy markanév jelent meg elsének,

vagy legalabb is a szakirodalom mit tart elsének?

Neumeier (2006) szerint a markak mar 5000 éve vannak jelen a koztudatban. A markak jelenléte
a mai napig kérdéses, habar szamos ,,bizonyiték” keriilt eld, hogy mar tobb ezer éve jelen
vannak. Viszont az elsé logot (markajel) és markanevet a romaiakhoz lehet kotni az SPQR
(Senatus Popolusque Romanus) miatt, ami tulajdonképen a szendtus és a nép kozds uralmat
jelentette (Papp-Vary, 2013). Healey (2009) szerint a ,,a kiilonb6z6 vallasi mozgalmak voltak
az elsdk, amelyek kommunikacidjukban beemelték a jelek €s szimbolumok hasznalatat, és az
1dok folyaman a vallasi vezetdk is felismerték, hogy egyértelmii iizenetekkel sok hiiséges

kovetore tettek szert”. Kiillon megemliteném, hogy ebben az idézetben mar megjelenik a



hiiséges koveto, tehat ezzel arra is utalva, hogy a markak képesek érzelmi kotodést kialakitani

oly moédon, hogy a fogyasztok késobb hiiségesek lesznek hozzajuk.

Tehat elmondhato, hogy a markdk mindenféle képen fogyasztdi igényeket elégitenek Ki,
legalabb az eldre meghatarozott célcsoportnak az igényeit szeretnék a cégek kielégiteni a kinalt
termékekkel és nyujtott szolgaltatasokkal. Ezek az igények lehetnek kimondottak, habar inkabb
az a jellemzd, hogy ezek latens igények, azaz nincsenek kimondva és a cégnek kell meglatnia
az adott problémakat és megtalalni azokra a megoldasokat. Emellett kiemelten fontos a termék
vagy szolgaltatds mindsége és ennek a biztositasa. Tehat a vasarlonak eszébe se jusson, hogy
az adott marka esetlegesen nem a legjobb mindségii ¢és lehet, hogy a versenytars terméke jobb
mindségli lenne. Az elbizonytalanodas kovetkeztében, ha a vasarlé nem hii a markéhoz, akkor
nagy tobbségében elkezdenek mas markakat keresni €s hasznalni, tehat ha a minéség nem fiti
meg az elvarasok mércéjét, akkor viszonylag konnyen lehet a fogyasztdi bazisbol vesziteni
valamekkora ardnyt. Emellett fontos, hogy az innovacié megjelenjen és a terméket lehessen
fejleszteni és ha ez sziikséges, akkor fejlessze is a vallalat. Ahogy a vilag is rohan és rohamosan
fejlodik naprol-napra, egyre inkdbb az a fogyasztéi norma ¢és elvards a
vallalatokkal/termékekkel/szolgaltatasokkal kapcsolatban, hogy azok is rohamosan fejlédjenek
¢s mindenre gondoljanak, minden problémara megoldasként reagaljanak. Ezért fontos, hogy
innovativ és fejleszthetd legyen. A kovetkez6, ami megkiilonbozteti egyik terméket @ masiktol,
a log6 vagy vizualis szimbolum, aminek elsddleges célja, hogy ismertesse a markat és annak
esetleges céljait, tehat ha egy fogyaszté meglatja a logot, akkor rogtdn tudja melyik markéarol
van sz0 €s az a bizonyos marka milyen terméket gyart, milyen céljai vannak, milyen iizenete
van stb. A brand épitésben még kiemelten fontos szerepet kell kapjon a reklamnak és
marketingkommunikacionak. Ez az egyik lehetséges ut, ami soran a vasarlo képes
informécidhoz jutni a markaval kapcsolatban, van lehetésége jobban megismerni azt és a
reklam olyan érzéseket is képes kivaltani a fogyasztobol, hogy abbol elkotelezettség vagy

érzelmi kotodés fog kialakulni. (Papp-Vary, 2013).

2.2.2 Hozzaadott érték fontossaga

Hétkdznapi megfogalmazasban érték mindaz, amiért a vasarlé hajlandd pénzt fizetni. A
hozzéaadott érték egy termék esetében mindaz, ami tobbletértéket ad a vasarlonak. Ahogy Henry
Ford mondta: ,,egy iizlet, ami csak pénzt csinal, szegény iizlet” (Haig, 2004). Vagyis a
véllalatnak kell talalnia egy olyan célt, ami tilmutat a legmagasabb profit megteremtésén és

mind ekdzben a fogyasztd igényét kielégiti, esetleges problémajat/felvetését megoldja. A



fogyasztok altalaban nincsenek tisztdban igényeikkel, példaul még az autok megjelenése elott,
ha megkérdezték volna a vasarlokat, hogy mire van sziikségiik, akkor azt mondtak volna, hogy
gyorsabb lovakra, de véletleniil sem azt, hogy sportkocsikra vagy csaladi autokra, amik
biztonsagosak (Henry Ford). Ezért az innovativ Otletekhez meg kell figyelni a vasarloi
igényeket, de a vallalatnak kell ezeket felismerni €s megvalositani majd késobb alakitani ugy,
hogy az megfeleljen a megcélzott csoportnak. A hozzaadott érték személyenként valtozik, ha
csak egy autot néziink példaként valakinek az lesz a fontos, hogy kényelmes legyen vezetni,
valakinek az, hogy ne fogyasszon sokat, valakinek az, hogy gyors legyen valakinek, hogy
biztonsagos ¢és igy tovabb. Vagyis a vallalatoknak nincsen koénny(i dolga az igények
meghatarozasa soran ¢€s ezért is kell egy bizonyos célcsoport meghatarozni és csak az 6
igényeiket kielégiteni. Ugyanez igaz a hozzaadott értékre, nem lehet mindenkinek a vagyait
elétérbe helyezni, hanem azoknak a vasarloknak fogja tudni a vallalat az igényeit figyelembe

venni, akik az ¢ kutatasaik ¢s felméréseik szerint a legnagyobb csoportba tartoznak.

2.2.3 Markaérték modell értelmezése

Mik azok a tényez6k, ami miatt képesek vagyunk kétszer vagy tobbszor annyit fizetni bizonyos
termékekért, mint a versenytarsakért? Aaker (1997) ugy gondolta, hogy a markahoz tartoznak
markatulajdonsagok, amikkel felruhazzak a fogyasztok, hiszen igy a vasarlo konnyebben tud a
markéval kapcsolati viszonyt apolni vagy azonosulni vele. A legismertebb modell, ami ezzel a
kérdéssel foglalkozik az Aaker-modell (Aaker, 1997), ami szerint 5 tényez6 fontos ahhoz, hogy

egy marka értékét meglehessen hatarozni. (Kotler-Keller, 2006):

1) Markahiiség: a markahiiség jelenségét mar a korabbiakban emlitettem, példaul
markahii fogyasztd minden olyan Coca-Cola terméket fogyasztd, aki mar csak dacbol
sem fog Pepsit fogyasztani, egyrészt mert versenytarsrol van sz6 és er6s negativ érzései
vannak azzal szemben, masrészrél mert nem szeretné *megbantani’ a szeretetmarkajat,
hiszen ezeket a markakat emberi személyiségekkel épitik fel, ezért emberi érzelmek is
kotik Ossze a markaval

2) Markaismertség: az a képesség, hogy a fogyaszto feltudja ismerni a markat, akar a
csomagolasrol, akar a logorol, és emellett fel tudja idézni a brandet, pl.: a Kinder csoki
arca évtizedekig ugyanaz a fita volt, akit a mai napig is fel tudnak a fogyasztok idézni

3) Eszlelt mindség: minden ezt a hasznélati céljahoz vagy rendeltetéséhez képes egy

fogyaszté felismerni, mind a versenytarsak tekintetében is képes észlelni a minéséget



4) Markaasszociaciok: minden olyan tényez6 6sszessége, ami a fogyaszto fejében van a
markaval kapcsolatban
5) Egyéb, tulajdonosi értékes eszkdzok, pl.: szabadalom, védjegy, csatornakapcsolatok

Aaker (1997) szerint az egyezések nagysagatol fligg, hogy milyen helyen fogja az adott
személy szerepeltetni a preferenciarendszerében a terméket, tehat minél inkabb
megegyeznek a markaszemélyiségek és az egyén aktudlis vagy akar idedlis énképe, annal

konnyebben fog kapcsolddni a markahoz.

Két egymassal versenyzé termék esetében nem (feltétleniil) a jobb termék fog nyerni,
hanem a jobb marka. Az a marka amelyik megfelelden valasztja ki a célcsoportot, amelyik
megfeleléen pozicionalja magat a piacon, az amelyik jobb marketingkommunikacios
eszkdzoket hasznal és az amelyik szeretetmarkaként tud megjelenni a fogyasztok tudataban.
Ebbdl kovetkezik, hogy egy jo marka tobbet kérhet a termékért és tobbet is fog kapni, mint
egy no-name marka vagy egy olyan marka, ami a kdztudatban ’rossz markaként’ elérheto.
Ezek a jo markdk a gazdasdgi nehézségeket is tul tudjak €lni, mert a fogyasztok ilyen
helyzetekben még inkabb Kkeresik a biztos pontokat és a megbizhatosagot. A markazas soran
pedig még emlitést ér, hogy kiilonboznie kell a tobbi markatol, mert csak ebben az esetben

fog tudni a fogyaszt6 hozza adott értéket rendelni a markahoz.

Marka-
ismertség

Marka-
tulajdonhoz
kithetd
elénydk

Marka-
asszocidcidk

Eszlelt
mindség

1. abra: Aaker-modell a markaértékrol

Forras: Bauer- Kolos (2016, pp.77)

Ezzel szemben Kapferer (2012) a markaidentitast 6 dimenzidban értelmezi és vizsgalja és azt

gondolja, hogy a markaidentitds meghatarozza a marka viziot, értékeket, kompetenciakat,
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megkiilonboztetd és megegyezO jegyezt, és a sziikségleteket. A 6 dimenziot Bauer (2016)

alapjan mutatom be részletesebben:

1)

2)

3)

4)

5)

Fizikai tulajdonsag

Ahogy az 4bra is mutatja a fizikai tulajdonsag az externalizaci6 oldaldn helyezkedik el
¢s azt hatarozza meg, hogy a termék hogyan néz ki és milyen funkciokra képes, milyen
sziikségleteket tud kielégiteni. Példaul az Apple Watch termékhez kiilonb6zé designu,
anyagu, méretli szij elérhetd, igy a vasarloknak kdnnyebb a dontés és elégedetebbek a

vasarlast kovetéen, mert volt valasztasi lehetoségiik.
Személyiség

A kutatok tgy gondoljak, hogy a markédknak van személyiségiik és ahhoz, hogy a
vasarlok egyiitt érezzenek vele és érzelmileg kotddjenek a markédhoz és ezen beliil is
marka termékeihez, olyan tulajdonsagokkal kell felruhdzni, ami alapvetdleg vonz6 az
fogyasztok korében. Példaul az IBM vallalat a szakmaisagot emeli ki, mint
személyiségjegy és ugy tervezi a termékeit tudatosan, hogy a szakmaisag megfigyelhetd

legyen a vasarloknak is.
Kapcsolat

A marka egy kapcsolatot alakit ki a termék és a vasarldo kozott, ezért a markak
torekednek arra, hogy ezen emlitett kapcsolat a vasarlonak is kedvezd legyen és

hosszutavon is elkotelez0djon a marka €s a termék mellett.
Kultiara

A kultura a marka viziojat és értékeit mutatja be a vasarlonak, tehat a termék olyan vagy
tobbnyire hasonlod vizidval rendelkezik, mint maga a vallalat. Példaul a Nike cipdk a
szabadsag, egyéniség és sikerek elérését tarjak a vasarlo elé, arra 6sztonzik dket, hogy
Nike cipdket véasaroljanak, mert abban a kitlizott napi 5 km is konnyebben fog menni.
Es ha megnézziik a Nike vallalatot, akkor elmondhatd, hogy maga a vallalat is probal

egyedi értékeket felmutatni és abszolut cél- és teljesitményorientalt.

Visszatiikrozodés
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A marketing kommunikacio €s ebbe bele tartozik a markahoz tartozott kommunikaciéd
is ugy van meghatarozva, hogy a célcsoport imazsa megjelenjen benne. Példaul a Coca-
Cola vallalat reklamjaiban nagy tobbségében fiatal korosztaly tlinik fel, s6t szdmos

kampany soran ezen fiatalok sportoltak a Cola fogyasztas el6tt a reklamokban.
6) Enkép

Az énkép megjelenése azért fontos, mert a vasarlo akkor érzi legkdzelebb érzelmileg
magat egy markahoz, ha a sajat énképével all 6sszefliggésben. Nem véletlen, hogy a mar
korabban emlitett Burberry véllat termékei a luxus marka kategoriaba tartoznak ésaz
egyének azt fejezik ki ezen termékek viselésével, hogy mennyi mindent értek el az

¢letben és megengedhetik maguknak az dnjutalmazast.

Kiilsé
E 1
x | Fizikai tulajdonsdgok Személyiség N
T T
E E
R R
N N
A : i A
L Kapcsolat Kultira L
1 1
7 Z
A A
cC C
1 1
o o]

L Visszatiikrozddés Enkép —
Fogadé

2. dbra: Kapferer markaidentitas prizmaja

Forras: Bauer-Kolos (2016, pp. 78) alapjan kismértékben modositva

Keller et al. (2012) szerint a marka rezonancia a markak tetéfoka, ami alapvetéleg megmutatja
a vasarlo lojalitasat, az erés kotédést vasarld és marka kozott és az aktiv bevonodasat. A
piramisban megfogalmazott jellemzok egymasra épiilnek, vagyis amig egyes szintek nincsenek
teljesitve, addig a felette 1évot szintet sem tudja a vallalat teljesiteni. Tehat amig nincsen marka
identitas és nincsen megfogalmazott jelentés, addig valaszok sem lesz és a kapcsolat sem tud

kialakulni. A legalso szint, ahogy az abra is mutatja az ismertség, ami azt jelenti, hogy bizonyos
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szitudciokban a vasarlok megfogjak-e ismerni a markat. Ezt a szintet lehet mérni mélységében
¢s szélességében is, tehat példaul ugy lehet a mélységet mérni, hogy milyen gyorsan és konnyen
tudja felidézni a vasarldo a markat, a szélesség tekintetében pedig azt lehet megnézni, hogy a
vasarlo milyen szitudciokon keresztiil tud taldlkozni a mérkéval vagy milyen szituaciokban
tudja mondjuk hasznalni a termékeket. Tehat Osszességében elmondhaté, hogy a
markaismertség segit a vasarlonak a terméket egy bizonyos kategoriaba besorolni és van
lehetésége ezaltal megismerni versenytarsakat is, ami pedig tud segiteni a vasarloi sziikségletek
azonositasaban is. Nagyon fontos egy marka tekintetében (és ez a tulajdonsag a
szeretetmarkaknak is meg kell lennie, hiszen ez is mutatja az érzelmi kotodést), hogy nem csak,
hogy az els6 marka legyen, amire a vasarl6 az adott szituacioban gondol, hanem hogy megfeleld

helyen és idében gondoljon ra a fogyaszto.

A kovetkezd 1€pés a teljesitmény és a képzelet szintje. A teljesitmény megmutatja, hogy egy
adott termék mennyire tudja kielégiteni a funkcionalis sziikségleteit és igényeit a vasarlonak. A
képzelet ezzel szemben a pszicholdgiai €s tarsadalmi igényeket helyezi elotérbe. A képzeletet
alapvetdleg 2 tényezd alkotja, mégpedig a vasarld sajat tapasztalata ¢és tuddsa a termékkel

kapcsolatban, illetve a reklamok titjan megszerzett informaciok.

A marka megitélése magéaba foglalja az eldbb emlitett teljesitmény és képzeleti szintet és az
ezekhez kapcsolodo asszociaciokat. A markaval szembeni attitlid is megjelenik ezen a szinten,
hiszen ez nagyban befolyasolja a vasarlasi hajlandésagot is. A megitélés dimenzidjaba
beletartozik tovabba a markahitelesség, ami azt mutatja, hogy a vasarl6 mennyire tartja
megbizhatonak és szeretethetonek a markat. A markahitelesség csak abban az esetben relevans,
ha a vasarlo elgondolkodik egy termék (ami az adott markahoz tartozik) megvasarlasan, hiszen

enélkiil nem befolyasold, hogy mit gondol az adott termékrél és markarol.

A markéhoz ezen a szinten még tartoznak érzelmek, amik azt mutatjdk meg, hogy az adott
marka milyen reakciokat valt ki a fogyasztobol. Hogyan hat a vasarlod érzelmeire az adott

marka? J6 hangulatot teremt? Képes biztonsagot éreztetni a vasarloval?

A legfelso szint a mar emlitett rezonancia, ami azt mutatja be, hogy a vasarlonak és a markanak
milyen a kapcsolata. Példaul bemutatja, hogy a vasarl6 mennyire van ,,egy hullam hosszon” a
markéval, mennyire hasonlit a ,,gondolkodasuk”, mennyire tudja a kimondatlan igényeit is
kielégiteni, mennyire lojalis a vasarlé. A rezonancia kialakitasahoz szamos esetbenalkalmazzak

a markakozosségeket, ami olyan fogyasztok, alkalmazottak, képviselok
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Osszessége, akik a markahoz ,kapcsolodnak”. Ezért segit a vasarlonak is kézelebb éreznie

magat a markahoz olyan emberek tarsasagaban, akik hasonloan vélekednek réla, mint 6 maga.

Magas lojalitds, jra vasarldsi <::|
hajlandésag, érzelmi kotddés

Rezonancia

zdsgas il <j E:> Magas stitusz, onbecsiilés,
piL TGO a2 1gerl Megitélés | Erzelmek Onjutalmazds
Prémium
alapanyagokbdl, <j E>
s g o Teljesitésorientalt
SRR L g Teljesitmény Képzelet !
design,
csqma:lgola'l’s, Leggyakrabban
rémium ar
P felidézett tir6 rudi,
Ismertség E:> s enseg?
mélysége €s
szélessége
dominal6

3. 4bra: Keller et al. (2012) markarezonancia piramisa a Pottyos markara vonatkozé adatokkal

Forras: Bauer-Kolos (2016, pp. 81) kismértékben modositva

2.2.4 Markanév

Ugy gondolom, hogy a marka témaban nagyon fontos megemliteni a méarkanevet, hiszen nem
véletlen, hogy szamos konyvet is irtak mar a témaban. Papp-Vary (2013) is azt irja konyvében,
hogy egy jo markanév tud egy sikeres vagy sikertelen markat alkotni. Ugy ahogy egy ember
¢letében 1s meghatarozo a név, szintugy igaz ez a marka nevekre is. Ez az els6 benyomadsa a
vasarlonak a markarol, a termékrol, ami, ha negativ, akkor nagyon nehéz utdna meggydzni a
vasarlot, hogy megvasarolja és hasznalja. Hiaba a legjobb termékrél lenne szo vagy
leginnovativabbrél, aminek nagyon nagy sikere lenne, ha nem j6 a neve, akkor nem is lesz
marka. Ezzel szemben példaul egy atlagos terméknél vagy rosszabb minéségii terméknél is igaz
ugyanez, csak ebben az esetben a jo név ilitemesen javitja a sikerének az esélyét. A
szakirodalmak szerint egy marka épitésénél és a markazasi dontések soran a legfontosabb a név.
Viszont a név valasztas sosem lesz egyszerill, mert nagyon szubjektiv teriilet, tehat van, akinek
nagyon tetszik, viszont lesz olyan is mindig, akinek meg nagyon nem ragadja meg a figyelmét
vagy esetleg kiilonosen zavarja. Ezért Papp-Vary (2013) is 0sszeszedte par pontban,hogy egy
markanévnek miket kell tartalmaznia, milyennek kell lennie. Ebbe beletartozik, hogytermékhez

il16 hiteles nevet talaljon ki a cég. Legyen a név rovid, frappans, egyszeri (maximum
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4 szotag), hiszen ezeket sokkal egyszeribb megjegyezni, megkedvelni is, példaul Madonnat
sem az anyakonyvezett nevén ismerik, ami Madonna Louise Veronica Ciccone. Az is segit €s
szerethetObbé tesz egy nevet, ha az dallamos, kdnnyen kiejthetd vagy alliteralo, példaul Oprah
eredetileg Orpah Winfrey volt. A kovetkezé szempont pedig az egyediség, legyen
megkiilonboztetd és ne lehessen mas markaval dsszekeverni. Nagyon szemléletes példa a Dove
esete, amely alapvetdleg szépségapolasi termékeket gyartd cég, igy a fogyasztok a krémjeit,
tusfiirddit stb. ismerheti, viszont ugyanezen a névvel akéar a fogyaszté felismerheti a Dove
csokoladét is, ami a ’Celebration’ csokoladé valogatas egyik darabja. Az utolso szempont pedig,
hogy nemzetkdzileg is allja meg a helyét a név. Szdmos olyan markanév létezik, ami a
forgalmaz6 orszagban megdllja a helyét, de nemzetkdzileg teljesen mas értelme van a hasznalt

szavaknak, példaul a Chew-N-Butts markanév.

A markaneveknek kiilonbozd besorolasi tipusai is lehetnek, példaul lehet az alapitorol vagy
tulajdonosrol elnevezni egy vallalat. Ezek altalaban kis csaladi vallatok, de ettdl fiiggetlentil
nem kizart, hogy kindvik magukat és nemzetkozileg is ismert markak lesznek, példaul a
Chrysler egy Walter Chrysler nevii Gr nevét viseli. A keresztnevek hasznalata is elterjedt
manapsag, példaul Kira néven is van egy kozpontositott illetmény-szamfejtd rendszer, egy
betétitarsasag is, illetve egy ’online fashion’ webshop, vagy ugyantugy ez az eset a BenJerry
esetében is, aminek az alapitdi Ben Cohen és Jerry Greenfield. Vannak olyan markak, akik
inkabb egyértelmiibb leird neveket hasznalnak, tehat a névvel bemutatjak a vallalkozas
foglalkozasat példaul a Bodyshop (test bolt, testapolashoz kotédd termékek) vagy a Foot
Locker (labbelik, sportcipdk), Post-it (ragaszd ki cédula). Megemliteném a rautald nevek
hasznalatat is, ami elterjedt az évek soran. Ez a stratégia a legjobban a leir6 nevek csoportjara
hasonlit, azzal a jelentds kiilonbséggel, hogy a rautald nevek esetén metafora segitségével
utalnak a vallalatok a termékeikre vagy szolgaltatasaikra, illetve azoknak elényeire. Ebbe a
csoportba tartozik példaul a London Fog vallat, amibdl a vésarlo a Londoni kodos idére
asszocial, ezért teljesen tudnak azonosulni a viharkabatokkal, amit valojaban a vallalat értékesit.
De akar ebbe a kategoriaba lehet sorolni a Land Rover-t is, aminek a tiikorforditasa a ,,terep
vandora”, ami az elmondasok alapjan a vasarloknak az jutott eszébe, hogy ez a terepjard

barmilyen ut koriilmények kdzott megallja a helyét.

Ries-Trout (1997) azt mondtak, hogy ,,csak egyetlen esetben engedheted meg magadnak azt a
luxust, hogy semmiféle jelentéssel nem rendelkez6 markanevet valassz termékednek. Akkor,

ha Te vagy az, aki elséként hatol be a vevéjeldltek koponyajaba, egy olyan termékkel, mely
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teljesen 0j az adott kategoriaban, és biztos, hogy emberek millié6 fogjak vasarolni”. Ez
Kodak. A Kodak marka a klasszikus fényképezdgépekbe vald filmekrdl lett hires, az alapitdja
kedvenc betiije a K volt, ezért mindenesetre olyan nevet keresett, ami k bettivel kezdéik, illetve
fontos volt szamara, hogy konnyen kiejtheté legyen, egyedi és rovid. Végiil a Kodak
megnevezésre esett a valasztasa, ami két k keretbe van hasznélva és hatarozott a hangzasa, ez
egy teljesen ’véletlen’ valasztas volt esetében, ami a 20. szdzad elején egyaltalan nem volt
elterjedt markanév valasztasi stratégia. Akar a Nintendo példajat is lehetett volna hozni, ami
Japan eredeti sz6 Gsszestételbdl jott Iétre, a nin azt jelenti, hogy megbizhatd, mig a tend-dou
azt, hogy mennyorszag. A mesterséges nevek nagy elénye, hogy a név nem lesz olyan, mint
mas markaé, tehat teljesen egyedi tud maradni, viszont ez egy nehézség is egyben pont az
emlitett ok miatt, ezért sokkal intenzivebb marketing stratégiat igényelnek. Utolso
kategoriaként pedig emlitést bennék a jol ismert betliszavak vagy mozaikszavak hasznalatarol.
Nagy ¢s ismert vallalatok is eldszeretettel hasznéljadk a mozaikszavak hasznalatat még annak
ellenére is, hogy ezek a nevek agy kérddjelek lehetnek a vasarlok fejében, hiszen nem tudjak,
hogy pontosan mit takarnak a nevek. Gondolta volna, hogy a KFC a Kentucky Fried Chicken
roviditése, vagy a MOL a Magyar Olaj és Gazipari Nyrt, vagy a BBC a British Broadcasting
Corporation? Papp-Vary (2013) felhivja a figyelmet ezen mozaikszavak veszélyeire és egy 6
elembdl allo szabalyzatot mutat be, ezért a ’Markanév ereje’ cimii konyvében. Ezen a
szempontok pedig, hogy azeldtt ne hasznaljon a véllalat mozaikszavakat mieldtt ismert nem
lesz, mert kiilonben nem fogjak tudni a fogyasztok, hogy a betiik mit takarnak. Ezek
személyekre is igaz tud lenni, példaul J.F. Kennedy is akkor kezdte el csak a kezddbetiiit
hasznalni, amikor mar ismert volt. De ugyaniigy elmondhat6 ez az IBM vallalatrol is, ami
eredtileg International Business Machines. A masodik szempont, hogy ha mar hasznalja a
vallalat ezeket, akkor a fizikai termékre is tegye ra, ez elésegiti azt, hogy a vasarlo ténylegesen
megjegyezze €s tudja valami kézzel foghatohoz kotni a nevet, példaul a Hewlett-Packard
nyomtatokon taldlhaté HP rovidités. De erre kivalo példa a TGI Friday’s étterem is, ami
eredetileg Thank God It’s Friday vagy a Bayerische Motoren Werke akik még az els6 logokban
kiirtak a teljes nevet, de mar akkor megjelent mellette a BMW rovidités is, ezzel is megerdsitve,
hogy a vasarlok mind a vallalatok, mind a roviditést ismerjék és kdzelebb érezzék magukhoz a

markat.

Emlitést tesz arra is, hogy az a legeldnydsebb, ha a vasarlok kezdik a roviditést hasznalni és a

vallalat erre reagal és nem forditva. Ebben az esetben a fogyasztok mar valamilyen koteléket
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érez a marka irant, hiszen az emberek sem hasznalnak beceneveket idegen emberek esetében,
szdval itt mar a fogyasztoban kialakul egy érzelmi kotédés. Erre akar L.A.-t (Los Angeles) is
lehetne hozni példaként vagy a GM vallalatot (General Motors). A negyedik szabalyként
felmertil az is, hogy vannak olyan vallalatok, amik a kezdetek 6ta mar sokat valtoztak, de a
neviikk ugyanaz maradt ¢és szeretnék a neviik egyik szavat eltakarni, mert az mar nem olyat
kozvetit, amit a vallalat kiszeretne emelni. Példaul A BP, ami eredetileg British Petroleum,
amivel a vallalatnak az a problémédja volt, hogy a vallalat elkezdett nemzetkdzileg is ismert
lenni, ezért nem lehetett tovabbiakban British, ma mar ez Beyond Petroleum, ami azt jelenti,
hogy ,,a nyersolajon tal”. Vagy ebbe a kategoriaba tartozik a mar korabban emlitett KFC is, ami
szerette volna a Fried szot, azaz rantott szot eltiintetni, mert azt tapasztalta, hogy a fogyasztok
egyaltalan nem kapcsoltak 0ssze az egészséges étkezéssel. Fontos itt emlitést tenni arrol is,
hogy a mozaikszavak akkor miikddnek €s akkor lesznek sikeresek, ha azok magukban is helyt
allnanak, tehat példaul konnyi kiejteni a betiiket. Vajon hany ember tudna felidézni, hogy az
ABRACADABRA mit is jelent? Még az 1960-as években jelent meg egy konyv a roviditések
tém4jaban, aminek a neve ,,Abbreviations and Related Acronyms Associated with Defense,
Aeronaitcs, Business and Radio-eectronics” volt. Mennyivel egyszeriibb kimondani, leirni és
megszeretni, hogy *abracadabra, mint az eredeti két soros nevét? Az egyszeriiség a fogyasztokat
jobban megfogja, valoszinilileg ezért sokan nem is tudjak, hogy a kedvelt Svéd markajuk
eredetileg Ingvar Kamprad Elmraryd Augnnaryd (IKEA). Valésziniileg az IKEA teljes nevével
sok problémaba is iitk6zott volna a vallat, hiszen a svéd szavakat Kiejteni nem a legegyszertibb,
illetve a szavak ismerete nélkiil nem is tudtdk volna mihez kotni. Ingvar Kamprad volt az
alapito, aki az Elmraryd csaladi farmrol, Augnnaryd telepiilésr6l szarmazik. Utolsé tényezéként
pedig megjelenik a provokativ magatartas is és a provokativ név hasznélat, példdul a French
Connection U.K. (FCUK), ami majdnem karomkodas betiihasznalata. A FCUK vallalat
identitasava tette a nevet, ezzel egy olyan célcsoportot tudott elérni, amirdl lain Webb (Elle
divatiigyekben illetékes igazgatdja) azt nyilatkozta, ,,Amikor elészér meglattam [a FCUK
fashion logot] megdobbentem, hogy lehet ilyen rovid reklamiizenet ennyire provokativ.
Tokéletesen kifejezte a modern fiatalsag kultaratudatos izlését”. A divatkdvetdk sajat érzéseiket
is a markanévvel fejezték ki, ami miatt a véllalat 4 év alatt megkétszerezte az értékesitési
volumenét és meghdromszorozta a nyereségét (Wipperfiirth, 2005). A fogyasztok a markaval
személyes tlizeneteket kozoltek, ami akkora sikert hozott a vallalatnak, hogy 4 év alatt

megkétszerezte az értékesitési volumenét €s meghidromszorozta a nyereségét.
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A markanevek sikerességéhez hozzatartozik a kinézeten kiviil, hogy hogyan hangzik, ha a
fogyasztok kimondjak, tehat erre is érdemes figyelni. Az emberek alapvetdleg gy miikkddnek,
hogy amikor olvasnak, akkor halljuk beliil a nevet kimondva. Emellett fontos, hogy a
fogyasztok, hogyan tudjék kiejteni azt, tehat mennyire sikeresen fog tudni terjedni a WOM,
mennyire szivesen fogjak alkalmazni azt. Ugyanabban a termékkategoriaban a kutatasok azt
mutatjak, hogy nagyobb a valdszinlisége annak, hogy az a termék lesz a 'nyertes’, ami jobban
hangzik ¢és jobban a fogyasztd szdjara esik. Ehhez lehet alkalmazni példaul az alliteraciot,
példaul amit a Coca-cola is hasznal. Mivel az angol a hivatalos nemzetkozi nyelv, ezért érdemes
szem elo6tt tartva, hogy a markanév hogyan hangzik angolul, még akkor, ha angolul mondjuk
nincs értelme a szonak. Egyes betlik megkonnyitik a szavak kiejtését és vannak olyan betiik,
amik ellehetetlenitik. Gondoljon bele, hogy mondana ki egy fogyaszto angolul példaul azt, hogy
csicseriborso, vagy akar, hogy vasmacska. Nyilvan nincs sok esély arra, hogy ilyen neveket
kapjon egy marka, ezzel csak azt szerettem volna szemléltetni, hogy a magyar nyelven is
szamos olyan betli van, ami kifogna a kiilfoldi fogyasztokon, mert nagy valosziniiséggel meg
sem probalnak kimondani ezeket, tehat nem is tudna rogziilni a marka. Viszont ezzel szemben

példaul az o bettivel vald végzddés egzotikus érzetet ad.

A markanevek sordn szamos szabalyt emlitett Papp-Vary (2013), amire figyelni kell minden
esetben, ha sikeres markat szeretne a vallalat épiteni. Ezeket dsszefoglalva elmondhato, hogy
az Gtletet, koncepciot, a vallalat elonyét, lizenetét €s értékét érdemes kommunikalni a vaséarlok
iranyaba. Elmondhat6é, hogy inkabb legyen a név egyedi, sokkold, provokativ vagy
figyelemfelkeltd, mint generikus. Az is fontos, hogy egyszerii és rovid legyen, konnyen
kiejthet6 vagy kimondhato, konnyen érthetd és jol cseng6. Kiemelten fontos, hogy mas legyen,
mint a termékkategoriaban a tobbi marka név, ne legyen dsszekeverheté mas markaéval. Jogilag
fontos, hogy legyen levédhetd és a jogi hattere legyen rendben. Markanév valasztasnal
elengedhetetlen, hogy nemzetkozileg is megallja a helyét. Ezen szabalyokat érdemes szem elétt

tartani és megprobalna a lehetd legtobbet teljesiteni a markanév kivalasztasa soran.

2.2.5 Markajel/logé

A markajel/log6 eredeti jelentése ,,név”, tehat nem véletlen, hogy elsddleges feladata a név
vizualis megjelenitése. Amennyiben a szlogen sikeres €s hatékony, akkor mar a log6 lattan is
eszébe jut a fogyasztonak a marka és a szlogen is. Tehat a marka tekintetében a név, a szlogen
és a logd szorosan 6sszefligg. Paul Rand tervezdgrafikus szerint a logé (idézi Healey, 2009) ,,az

idealis logo egyszeri, elegans, takarékos, rugalmas, praktikus, felejthetetlen”.
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A logonak jol kell tudni kommunikalni a marka tizenetét és jol kell prezentalnia magat a markat
is egyben, tehat ha egy ndi termék logdja gondol a fogyasztd, akkor egy ndies, vékony
betlitipust tud elképzelni, mig egy férfi esetében inkdbb vastagabb, erdteljesebb. A szinek
szintugy befolyasoljak a logok megitélését, hiszen egyes szineknek kdztudottan van jelentése,
példaul a fehér a tisztasagot jelenti, mig a zold a kornyezetvédo asszociaciokat tud kelteni. Az
évek mulédsaval inkdbb az egyszeriibb, letisztult logdk vannak kiemelve, tehat sokkal kevésbé
részletesek, példaul mint a Nike ’pipaja’, az Apple 'megkezdett alméja’, vagy a McDonald’s
ikonikus piros hatterében egy M betii. Kutatasok szerint példaul a McDonald’s logoja annyira
elterjedt és kozkedvelt lett, hogy a gyerekek ugy irtak az M betiit, mint ahogy a logéban lattak.
A tarsadalmi értékek valtozasara a McDonald’s logoja megvaltozott és a korabbi megszokott
piros hattér helyett zold hattérre keriilt a sdrga M betli, ez vajon azt is jelenti egyben, hogy
mostantol a McDonald’s egy fenntarthatd és egyészséges marka is lett? A szinekkel
asszocidlnak is egyben az emberek, mint példaul a rézsaszin: nyugtatd és romantikus. Egy
logénal kiilondsen fontos milyen szinekbdl tevddik dssze. Példaul az Olimpia logojanak szinei
koziil legalabb egy minden orszag zdszldjdban megtalalhato, ezért mindenki kicsit magaénak

érezheti (brandbirds,na).

A logok tekintetében felmertiil a kérdés, hogy ,,felvennék-e egy ilyen mintaja polot, hasznalnak-
e ilyen kulcstart6t? Amennyiben erre a kérdésre igennel valaszolunk, akkor az a logo sikeres és
funkcigjat tekintve kivalo. A logok téméjaban sem lehetnek véletlenek, tehat tudatosan kell
felépiteni a logd designjat, olyan elemeket €s szineket kell hasznalni, amit véletlen sem tud
Osszekeverni masik markaval vagy logoval a vasarlo és emellett még figyelemfelkeltd is. Nem
véletlen, hogy a Pepsi egyre nagyobb hangsulyt fektet a logdjaban a kék teriiletre és annak
"kékségére’, hiszen a masik két hasznalt szin (fehér és piros) a konkurens Coca-Cola logéban
is er6teljesen és dominansan megjelenik. A legjobb logdk Kis- és nagyméretben is

felismerhetdk, illetve szinesben és fekete-fehérben is.

A logok és egyben a markak fontossagat szemléltetve szeretném megemliteni, hogy az elmult
években szdmos mobiltelefonos applikéacid késziilt, ahol a felhasznald a vizualis elemét latja a
markénak, illetve par betiit, amikbdl valaszthat és a jaték lényege, hogy kitudja talalni, tehat
letudja irni. Vannak olyan applikaciok, amelyeknél a teljes logé latszik, de akad olyan is, ahol
csak a logo részletei latszodnak. A karakterek szama jelezve van, tehat annyi tires cella lathato
a képerny6n, amennyi karaktert hasznalni kell a felsorolt betiikbdl. Ezen applikaciok elérhetéek

mind Android, illetve 10S telefonokon is, illetve internetes platformokon. Az Android
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értékelése alapjan a ’Logo Quiz’ ingyen jaték 1.186.306 (t6bb, mint 50 millio let6ltés) értékelés
alapjan 4.1 csillagot kapott. Ezen jatékok soran 600-1000 kozotti markanak jelenik meg a
logdja, tehat ez mind azt mutatja, hogy a felhasznalok szabadidéjiikben is szivesen foglalkoznak
kedvelt markaikkal. Es ezen felilletek erSsithetik a kotddést és segithetnek a vasarlonak
visszajelzést adni arrol, mennyire ismeri ezeket a logokat. Tehat ez is azt mutatja, hogy a logok
befolyasolni fogjak a vasarlokat, mert ha egy jaték soran Kis részletek ismeretében is
felismernek bizonyos markakat, akkor azt jelenti, hogy vagy ennyire elkotelezett a vasarlo,
hogy kevés informacio ellenére is felismeri, vagy tudat alatt tarolta ezeket. Hanyszor van olyan
érzése egy embernek egy honapban, hogy ,,valahol mar ezt lattam...”, nem tudja pontosan

megfogalmazni hol, de emlékszik arra, hogy szembe jott mar vele.

Tehat egy marka életében egy logd nagyon fontos, hiszen ez az az elem, ami alapjan a vasarlo

barhol megismeri majd a terméket vagy szolgaltatast, ami alapjan be tudja kategorizalni azokat.

2.2.6 Szlogen

A markak tekintetében nagyon fontos kitérni a szlogenre és ennek eldnyeire. ,,A szlogen
feladata, hogy hasznalhaté kapaszkodét vagy tampontot adjon a fogyasztonak annak
megértéséhez, hogy mi rejlik a marka mogott, és mi teszi kiilonlegessé” (Kotler-Keller, 2012).
A j6 szlogenek tekintetében elmondhat6 a pozicionalas fontossaga, tehat a szegmens megfelel6
kivalasztasa utan a vallalat hogyan tudja pozicionalni a termékét vagy szolgaltatasat. Ahogy az
elobb emlitett definicioban is kitértek ra a kutatok, elengedhetetlen a vasarldo szempontjabol,
hogy megismerje a marka {lizenetét és ezt a marka a lehet6 leghatékonyabb és legegyértelmiibb
modon probalja meg atadni a vasarloknak. A szlogenre is mind igaz, hogy legyen kell6en
figyelemfelkeltd, egyedi, eredeti, rovid. Fontos, hogy egy szlogen kdnnyen megjegyezhetd
legyen és konnyen benne maradjon az emberek fejében. Gondoljon csak a Calgon reklamra,
fogadni merem, hogy az emberek 80%-a ha meglatja, hogy ,,Calgonnal a mos6gép is tovabb é1”
énekelve fogja olvasni vagy legalabb is hallani fogja az eredeti dallamat a szlogennek. Emellett
elonyds, ha inspiralja a vasarlot a hasznalatra, tehat a vasarlé nem csak a terméket akarja
megvenni, hanem azt kell elérni, hogy ezen feliil akarja megismerni a markat is. Egy szlogennél
fontos, hogy a fogyasztd, mire asszocial, tehat példaul még, aki nem is tud németiilaz is érti,
hogy a ,,Gut. Besser. Gosser” esetében a GOsser a legjobbat jelenti. De ugyanez igaza magyar
Pottyds Taro rudira is ,,a pottyOs az igazi” szlogenjével, amivel azt sugallja, hogy minden mas
marka nem tud olyan izt, minéséget és 6oromot okozni, mint a Pottyds. Asportcipdknél is

elterjedt az ilyen fajta 6sztonzés, példaul a Nike ,,Just do it”, arra 6sztonzi a
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vasarlot, hogy vegye fel a sportcip6t és csak menjen el futni egyet. Mig az Adidas ,,Impossible
is nothing” (Lehetetlen nem létezik) szlogennek tort be a kéztudatba. Tehat sszességében egy
fiillbemasz6 szlogen kivaldé marketingstratégia tud lenni, illetve elmélyiilt felhaszndlo-marka

kapcsolatokat tud kezdeményezni.

2.3 Szeretetmarka

A szeretetmarkakat két dimenzioban vizsgalja Kevin Roberts (2004), még pedig a szeretet és a
tisztelet dimenzidiban. A szeretet is 3 részre lehet osztani: vagyakozas, 6rom és a kozvetlenség
(Ahuvia, 2005; Carroll-Ahuvia, 2006; Whang et al., 2004). A szeretetet Caroll -Ahuvia gy
definialja, hogy ,,egy szenvedélyes érzelmi kdtddés, amit egy ember egy bizonyos marka név
irant érez”. Ezzel szemben az elkotelezodés nagy valdsziniiséggel nem a szeretet maga, hanem
a szeretet egyik hozadéka (Keller-Lehmann, 2006; Shuv-Ami, 2012). A kozvetlenség egy
romantikus kotdségbdl alakul ki, amit egy marka irant érez a fogyaszto és a vagyakozas pedig
egyszerlien a marka érzékiségének és rejtelmességének eredményeként jelenik meg (Whang et

al., 2004).

Ezzel szemben Batra et al (2012) egy teljesen 0j mérési lehetdséget vetett fel a kutatasai soran,
ahol azt mondta ki, hogy a leghatékonyabb modja a marka szeretet mérésének magaba foglalja
a tartds szenvedélyt, hosszutava kapcsolatot, pozitiv érzelmi kotddést, varhatd elvalasztasi

szorongast, altalanos attitiid valenciat és a hozzaallas er6sségét (Shuv-Ami, 2016).

A tisztelet ezzel szemben Roberts (2005) szerint funkcionalis és magéaba foglalja a mindséget,
megbizhatdsagot és a bizalmat. A mindség tekintetében elmondhato, hogy pozitiv hatassal van
az clégedettségre és a markahiiség kialakulasara, az eclkotelez6désre, illetve a vasarlasi
hajlandosagra is (Shuv-Ami, 2016). A markahiiséggel kapcsolatban tobb elmélet is felmeriil,
példaul Pronay (2011) tigy gondolja, hogy a markahiiséghez hozzatartozik az jra vésarlas, de
emellett egy pozitiv attitliddel is rendelkezik a marka irant, tehat érzelmileg elkotelezodik
iranyaba. Mig Oliver (1999) elmélete szerint eldszor kognitiv lojalitds fog torténni, majd
érzelmi és ezt kovetden pedig konativ és végiil pedig aktiv cselekedetei altal valik hiiségessé a
fogyaszt6. A markahoz kapcsolodd érzelmi kotédést Fournier (1998) kutatta és a
markaviszony-elmélete sordn demonstralta is. Az emlitett elmélet azt mutatja be, hogy a
fogyasztok a targyak/termék birtoklasa kozben egy érzelmi kotddést is kialakitanak, igy mar-
mar ugy tekintenek a markakra, mintha azok személyek lennének. Aaker (1997) és Aggarwal

(2004) kutatasaik soran ezt a ,,megszemélyesitést” mutattak be részletesen és arra jutottak, hogy
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a fogyasztok személyiségjegyekkel ruhazzak fel a markakat, igy sokkal konnyebben gondoljak
is azt, hogy a markanak vagy a terméknek ,,lelke” van. Tehat ez alapjan elmondhat6, hogy a
fogyasztoknak sziiksége van az érzelmi kotddés csak akkor tud kialakulni, ha lelkileg kozel
érzik magukhoz a markat vagy terméket (Albert — Merunka, 2013). Albert — Merunka (2013)
kutatasaik soran pontosan kimutattak, hogy lehetséges, hogy az emberek konkrét szeretetet

éreznek bizonyos markak irant.

A szeretetmarkak tekintetében elmondhato, hogy a fogyasztok alapvet6leg ahhoz vonzddnak és
ragaszkodnak, amit a marka reprezental. Tehat ezesetben a vasarlonak a marka egy onkifejezési
eszkOz is egyben, ami lehetdvé teszi, hogy a személyiségét €s stilusat egyszertien kifejezze.
Tordesik (2000) tigy gondolja, hogy ,,a termék a sziitkebb-tagabb szocidlis kornyezetre hatast
gyakoroljon Ugy, hogy kifejezze személyiségiinket, identitasunkat, és pozitiv képet hivjon eld
rolunk a szemléloben”. Mivel a fogyasztoknak fontos az Onkifejezés, ezért a szeretetmarkak
tekintetében kozéppontba keriil a sikeres markaépités kérdése, hiszen a marka torténetét
megismerve egy pozitiv kép alakulhat ki a vasarloban, ami egy érzelmi kotddést okozhat, ami
pedig a vasarlasi hajlandosagot és a pozitiv szajreklamot fogja fokozni. (Healey, 2009). Roberts
(2004) a szeretetmarkakat az ,.értelmen tuli lojalitdsként” definidlja, ami tulajdonképpen azt
jelenti, hogy a szeretetmarkak tekintetében mar nem a realitas és objektiv gondolatok
dominalnak elsdsorban, hanem az érzelmek €s a szubjektiv meglatasok, tapasztaldsok. A
szeretet markak kapcsan Batra et al. (2012) 8 olyan tényez6t allapitottak meg, amelyek
hozzasegitik a fogyasztokat ahhoz, hogy érzelmi kotédés alakuljon ki koztiik és a marka kozott.
Ezen 8 tényezd: (1) a markéaval valé azonosulas, amit mar korabban Tordcsik (2000) kutatasa
soran is emlitettem, hiszen a fogyasztoknak fontos, hogy ,,egyiitt tudjanak érezni” a markaval.
(2) A szenvedély altal vezérelt viselkedés, ami alatt lehet gondolni Roberts (2004) altal emlitett
realitas elvesztésére iS, tehat az érzelmek hatasa alatt 1évé fogyasztok mar nem a realis
gondolataik miatt fognak mondjuk egy terméket megvasarolni, hanem pl.: az érzelmi kotddés,
a korabbi tapasztalatok miatt. (3) Pozitiv érzelmi kotodés, amelyet egy fogyasztdé megtud
szerezni egy jO élmény sorédn is, akdr a WOM (szajreklam) utjan is, vagy a markaval valo
Osszekacsintas folyaman is. (4) Hosszi kapcsolat megléte, tehat a fogyasztd elkdtelezett a
marka vagy termék mellett és mar bizonyos ideje azt hasznalja, esetleg fel sem meriil benne,
hogy az adott tevékenységhez mas terméket vagy markat vasaroljon. (5) Hianyérzet, ami arra
utal, hogy a fogyasztonak hidnyérzete lenne abban az esetben, ha az adott marka vagy termék
eltinne a piacrol vagy nem lenne a tovabbiakban elérhetd. (6) Pozitiv attitiid a marka iranyaba,

ami azt feltételezi, hogy pozitiv véleménye van a vasarlonak, nem csaldodott még a markaban,
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amibdl kovetkezik is a (7) tényez0, mégpedig a lojalitas, tehat a bizalom kialakulasa miatt nem
vasarol az adott tevékenységhez méas markaju terméket. Es végezetiil (8) pedig a magas
mindség, tehat a fogyaszto sajat szubjektiv véleménye alapjan a marka vagy termék egy magas

mindséget képvisel.

Magas mindség

Markaval val6 azonosulas

Szenvedély altal vezért
viselkedés

Pozitiv érzelmi kotodés

Markaszeretet
faktorai

Hossza tavia kapcesolat

Hianyérzet

Pozitiv attitiid a marka irant

Erés lojalités

1. dbra: A markaszeretet faktorai
Forrds: Batra et. al, 2012

2.4 Markaimadok

Roberts (2004) a szeretetmarkakat két dimenzidban vizsgalta, aminek a tengelyei a szeretet és

tiszteletet. Ennek alapjan pedig 4 csoportot tudott megkiilonboztetni egymastol:

1) Kevés tisztelet, kevés szeretet: ezek a tomegcikkek, amik olyan termékek Osszessége,
amire sziikségiink van, de nem szeretjiik 6ket és nem vagyunk rajuk. Ebbe a csoportba
tartozhat pl.: a vas, s6 vagy akar a homok is.

2) Kevés tisztelet, sok szeretet: ezek a felkapott divatcikkek vagy a trendi maniak, vagyis
azok a termékek, ami irant rovid tdvon *fellobbano szerelmet’ érez a fogyaszto, de amint
meglat egy jobbat elkeriil az el6z6 a siillyesztébe és nem is keriil onnan el6 tobbet.

3) Nagy tisztelet, kevés szeretet: ezek a markak maguk, amiket nagyon tiszteliink, de
érzelmet nem valtanak Ki, erre az IBM egy jo példa lehet. A markak tekintetében viszont
fontos megemliteni, hogy ezek konnyen ateshetnek a tomegcikk kategoridba, ha nem

egyediek, vagy csak a profitot hajszoljak.
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4) Nagy tisztelet, sok szeretet: ezek a szeretetmarkak, olyan markak Gsszessége, amik
erés érzelmeket valtanak ki a fogyasztokbol. Ebbe a csoportba akar sorolhaté a Coca-

Cola, Disney, Google, Facebook, McDonald’s, LEGO, Starbucks stb.

Szeretetmarka

Tucattermék Divathobort

2. abra: Roberts (2004) marka csoportositasa a szeretet és tisztelet dimenziojaban

Forrds: Roberts (2004) alapjdn kismértékben médositva

A szeretetmarkak hatdrozésa elég szubjektiv, hiszen szamszer{isitheté adatot nehéz szerezni
ezekkel kapcsolatban. Viszont Roberts (2004) ugy gondolta, hogy ha egy marka 6sszekoti a
vallalatokat, dolgozoikat és markaikat, feltétel nélkiili hiiségre késztet és szeretik a fogyasztok
(elkotelezett, hliséges fogyasztoi a terméknek), akkor az szeretetmarkanak sorolhatd. Ahogy
véltozik a vildg egyre inkabb felfedezhetd, hogy a markdk vésarlasa mar nem csupéan alap
igények kielégitése miatt torténnek, hanem Onmegvalositas és élmények szerzése végett is,
hiszen vannak olyan markak (szeretetmarkak), amelyek képesek nagyon erds érzelmeket
kivaltani a fogyasztokbol (Tamasits — Pronay, 2018). Mar Levy (1959) felismerte azt a
jelenséget, hogy az emberek nem csak a termék funkcionalitdsa miatt vasaroljadk meg azokat,
hanem a t6bblet értékek miatt vagy a hozzajuk tartozo érzelmi kotédés miatt.

Fournier (1998) tigy gondolta, hogy 4 tényezé elengedhetetlen ahhoz, hogy marka és fogyasztd
kozott interperszonalis kapcsolat alakuljon ki: (1) k6lcsondsség, tehat ami azt feltételezi, hogy
nem csak a marka van hatassal a fogyasztora, hanem ez a kolcsonos kapcsolat alapjan torténik,
vagyis a fogyaszt6 is lehet hatassal a markara. (2) Célszerliség, ami azt jelenti ebben a
koncepcioban, hogy milyen céllal jott létre a marka és milyen célokat/igényeket szeretne
kielégiteni, ez pedig miért lehet fontos egy fogyasztonak, vagyis nekem, mint fogyasztonak
miért jo, hogyha az adott terméket veszem meg. (3) Kapcsolat komplexitasa, ami azt is

jelentheti, hogy a marka ¢és a fogyaszto kozott kapcsolat minden csak nem egyszerti ,,viszony”,
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hiszen rengeteg tényezd befolyasolhatja és a legnagyobb vagy legjelentdsebb tényezoket a
marka nem is tudja kontrolalni, hiszen ezen tényezok nagyrésze szubjektiv és teljesen az adott
fogyaszton mulik. Es végezetiil (4) a folytonossag, ami elengedhetetlen a hosszatava kapcsolat
kialakitasahoz, tehat az, hogy a marka mindig ott legyen amikor a fogyasztonak sziiksége van
ra, folyamatos interakcio alakuljon ki marka és fogyaszté kozott.

A 4 tényez06 azonositasa segitett Fourniernek (1998) abban, hogy interperszonalis kapcsolatokat
tudjon felfedezni. A kutatdsai sordn Gsszesen 15 tipusat tudta elkiiloniteni, ami marka és
fogyasztd kozott 1étrejohet. Ezen 15 kapcsolat tipus lehet negativ és pozitiv iranyu is, tehat
ennél a meglatasnal a kapcsolat irdnya a mérvado €s nem a kapcsolat er0ssége, hiszen mind a
15 tipushoz erds érzelmek kotik a fogyasztokat. A pozitiv kapcsolatra példaul lehet mondani, a
legjobb barat, elkotelezett partnerkapcsolat, udvarlas vagy akar a gyerekkori kapcsolatot is stb.
A negativ viszonyokra az elkeriilést, ellenszenvet lehet példaként emliteni. Es az ambivalens

kapcsolatokra pedig talan a legjobb példak a fiiggdség és titkos viszony.

Markakotédés, -romanc, -szeretet ,
Fogyaszto Mirka

szemelyisége személyisége

Markaépités és tlizenetel |

Fogyaszto-Marka viszony kialakuldsidnak elemei:
Marka meghatarozas
Marka megtapasztalasa
Marka integralédsa
Marka kifejezddése
Markéval kapcsolat kialakitasa

Fogyaszt6-Marka kozotti kapcsolat
Porzitivinegativ; mélv/feliiletes ; nyilvanos/magén ;
scimmetrikus/aszinimetrikus | formalis/informdlis ; énkentes/kényszerii ;
tartés/révid

3. abra: A marka és fogyaszto kozotti vizsgalando kapcsolat értelmezése

Forras: Bauer-Kolos (2016, pp. 36)

Erdekes, hogy a szeretetmarkak fogyasztoi feltétel nélkiili szeretet és hiiséget éreznek a
markaval kapcsolatban, viszont akadnak markaellenesek is, akik ki nem 4allhatjdk ezeket a
markékat, viszont ez a rajongokat még elkotelezetté tudja alakitani. Valdszintileg mindenki
talalkozott mar olyan emberrel, aki a Coca-Cola markara és termékre eskiidott, mig a masik

inkabb a Pepsit szerette. A hii fogyasztok 'mar csak azért se’ fogyasztanak a konkurens
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termékeit, mig vakteszteken és kutatasok soran kimutattak, hogy a fogyasztok nagy tobbsége
nem tudta megmondani az emlitett két marka kozott a kiilonbséget. A szeretetmarkak
tekintetében a legismertebb torténet a Pepsi és Coca Cola nevéhez flizddik. A torténet roviden
Osszefoglalva arrdl szol, hogy a két emlitett konkurens vallalat mindenaron jobb szeretett volna
lenni, mint a masik, ezért olyan eszk6zokhoz folyamodtak, mint a vasarlok vaktesztelése. A
Coca Cola vallalat tobb ezer vasarlot kért meg, hogy bekotott szemmel teszteljék az *Original
Coke’ italt és a Pepsi Uidit6t kiilon-kiilon egymas utan. A valaszok egyOntetlien azt jelezték,
hogy mig a vasarlok nem voltak tisztdban, hogy melyik italt kostoltak meg, addig a Pepsit
helyezték eldtérbe €s preferaltdk jobban, viszont amikor lattdk melyik marka italat kostoljak
rogton a Coca Cola itala nyerte el a tetszésiiket. 1985-ben ezért a Coca Cola véllalat kivonta a
forgalombol az ’Original Coke’ (eredeti Coca Cola ital) italat és egy tjra gondolt izzel tortek
piacra. Ennek viszont a markahii vasarléi nem oriiltek és elkezdtek hevesen tiintetni az j Cola
iz ellen, aminek hatasara a Coca Cola vallalat visszahozta az eredeti izt a piacra és elnevezték
’Coca Cola Classic’-nak. Mind ez azt mutatta a vallalatnak, hogy a marka érték nagyon
befolyasolja a vasarlokat és képesek tobbet fizetni és feliilirni az érzéki dontéseiket (minthogy
jobb ize van a Pepsi-nek) csakis kizarolag a marka miatt. Ezt kdvetéen mas markak is
belekertiltek a szeretetmarkék csoportjaba, mint példaul az EVIAN viz. Az EVIAN viz képes
10x annyit elkérni a fogyasztoktdl ugyanazért az asvanyvizért, mint a versenytarsai. Erre
Lincoln — Thomassen (2008) azt javasolta, hogy ezen vasarloi szegmensnek talan visszafele
kéne elolvasnia az EVIAN feliratot. (Kelemen, 2012) A markahiiség egy olyan bels6
elkotelezodést jelent, amikor a fogyasztd olyan mély érzelmi ragaszkodast érez egy marka irant,

hogy nem akarja azt elarulni (Tamasits — Pronay, 2018).
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3. Primer kutatas bemutatasa
3.1. Kutatasi dizajn

A kutatdsom célja, hogy megismerjem a hazai fogyasztok gondolkodasat a szeretetmarkak
tekintetében, kiilonos tekintettel a Pottydos markara. A téma megismerése és kiilonb6zo
technikdk alkalmazasa érdekében vegyes kutatdsi modszertant alkalmaztam a kutatasom
elvégzésére. A vegyes kutatasi mdodszernek koszonhetdéen két nagy részre lehet osztani a
dolgozatomat. Az 7. abra bemutatja a kutatasi modszer milyenségét ¢s a logikai kapcsolatot a
modszerek kozott. Egyrészt fontosnak tartottam a fogyasztok véleményét megvizsgalni
kérdbives formaban, ezt kovetden pedig fokuszcsoportos interjukat készitettem két
korosztalyba sorolt véletlenszeriien valasztott fogyasztokkal (30 év alatti, 30 év feletti).
Mindemellett a 18-29 ko6zotti korosztaly tagjaibol véletlenszeri kivalasztassal 200 embert
megkértem, hogy vaktesztes kisérletben is vegyen részt, ami egy leiré mddszertant jelentett. A
fogyasztok teljeskorli megvizsgalasa érdekében, mind a kérddivben, mind az interji soran
megfigyeléseket is alkalmaztam, illetve netnografia segitségével a Pottyos vallalat kozdsségi
média feliileteit IS megvizsgaltam. Ezt kovetdéen pedig a vallalat marketing képviseldjét

megkerestem és vele készitettem a vallalati oldal megismerése érdekében egy mélyinterjut.

A kvantitativ kutatdshoz megfogalmaztam hipotéziseket, amiket a szakirodalmak feltarasa
kozben fogalmaztam meg. A hipotézisek vizsgalata érdekében kvantitativ kutatassal kezdtem
meg a kutatdsi munkamat. Az itt elkésziilt eredmények alapjan tudtam sziikiteni a témakat és
pontositani a vizsgalt teriileteket. A kvantitativ kutatasom elemzéséhez a Microsoft Excel és az

SPSS szoftvereket alkalmaztam. Az a statisztikai elemzés soran F-probat hasznaltam.

Ezt kovetden a kvalitativ kutatasom vezérfonaldt elkészitettem, amely egy feltar6 kutatds
elemeként funkcionalt, tehat f6 célom az volt, hogy véletlenszerli fogyasztok véleményét
mélyebben ¢€s szélesebb korben megtudjam vizsgalni. Mivel a kvantitativ kutatdsom soran kozel
90%-ban 30 év alatti korosztalyt tudtam elérni, ezért fontosnak tartottam, hogy a 30 év folotti
korosztaly véleményét is megismerjem. A fokuszcsoportos interjuk soran megfigyelést is
alkalmaztam tobb aspektust alkalmazva (sz6felhd alkotéds, termék valasztids). A szofelhd
alkotdshoz a Mentimeter internetes feliiletet alkalmaztam. A termék valasztasnal 4 marka
termékét tettem elérhetévé az alanyoknak és egyet kellett valasztaniuk, majd megindokolni a

valasztasukat, bonuszban a késdbbiekben el is fogyaszthattak a kivalasztott terméket.
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A fogyasztok ,,megismerése” utan fontosnak tartottam a vallalati oldalt is megvizsgalni. Ehhez
a fogyasztoi oldal vezérfonalait, kérdéseit alkalmaztam, illetve a vallalat marketing stratégiajat

szerettem volna megismerni.

A kvantitativ fogyasztoi kutatds soran nem véletlenszerii kényelmi mintavételt, a kvalitativ
fogyasztoi kutatas soran nem véletlenszeri holabda mintavételt, mig a kvalitativ vallalati

kutatas soran nem véletlenszert szakértoi mintavételt alkalmaztam.

Interju
(31 £6)

Szakértol
mterji
Keérdoiv
(376 10)

Netnografia/ }

Megfigyelés Vakteszt -
kontroll
(200 £08)

7. abra: Kutatasi médszertan logikai kapcsolatai

Forras: sajat szerkesztésti

7.

3.2 Kvantitativ kérdoéives fogyasztoi kutatas

A kvantitativ kutatasom sordn online kérddives felmérést végeztem, hiszen Gigy gondoltam,
hogy ezzel a mddszerrel lehet a legnagyobb szamu csoportot elérni. A kérdéives adatgytijtés
soran a valaszadas anonim és dnkéntes volt és ehhez a Google Forms feliiletét hasznaltam. Az
online kérddivet 2022.05.02-an tettem elérhetdvé €s 2022.09.15-én zartam le a vélaszadas

lehetdségét, igy Osszesen 376 kitoltés érkezett be.

Az clemzést Microsoft Excel és IBM SPSS 26 program segitségével végeztem el. A
hipotéziseimet F-probaval teszteltem. A teszt eredményei alapjan nem szeretnék egész
alapsokasagra vonatkoz6 kovetkeztetéseket tenni, hiszen tudom, hogy mintam nem

reprezentativ, tehat a megallapitasaim csakis a sajat mintdmra érvényesek.

A kérdéivem egy asszocidcios kérdéssel kezdddott ,,melyik az elsé marka, ami eszébe jut,

hogyha tar6 rudira gondol?”. Ezt kovetéen pedig a fogyasztdi szokasokat mértem 8 kérdésen
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keresztiil, ahol megjelent feleletvalasztos, jelolénégyzetes, oOtfoka Likert-skalas, hétfoku
Likert-skalas és rovid szoveges valaszt igényl6 kérdés is. Ezt kovetéen a markaismertséget
vizsgaltam 20 kérdésen keresztiil, ahol szintén megjelent feleletvalasztds, jeldlonégyzetes,
otfoku ¢és hatfoku Likert-skalas és rovid szoveges valaszt igényld kérdés is. Végezetiil
szitudciok formajaban mértem a fogyasztdi magatartast és markahiiség jelenlétét 4 kérdésen
keresztiil, itt mar csak feleletvalasztos és rovid valaszt igényld kérdések jelentek meg. A
kérdéivem lezarasaként a nemre, életkorra, lakhelyre, végzettségi szintre és jovedelmi helyzetre

voltam kivancsi.

A kutatds soran megfogalmazott hipotéziseket a 3. tablazat tartalmazza. A kérddiv a 7.1

mellékletekben megtekinthetd.

A hipotézisvizsgalatok soran F-probat alkalmaztam. Amennyiben az empirikus
szignifikanciaszint (p-érték) nagyobb volt, mint az o a nullhipotézist (Ho) elfogadtam és az
alternativ hipotézist pedig elutasitottam. Ezzel szemben, amikor a p-érték kisebb volt, mint az

a a H1 hipotézis keriilt elfogadasra és a Ho pedig elutasitasra.

3.2.1. A minta jellemzoi

A kérddiv demografiai kérdései kotelezok voltak, igy minden esetben a 376 kitoltot tekintem
100%-nak.

A kérdoivre 6sszesen 376 kitoltés érkezett, ebbdl 260 valaszado nd (69%) és 110 valaszado
férfi (29%) volt. Az 1. tablazat osszefoglalja a valaszadok nemek szerinti gyakorisagat és

megoszlasat a kvantitativ kutatds soran.

1. tablazat: A nemek gyakorisaga és aranya a kvantitativ kutatasban

Gyakorisag(fo) Megoszlas (%0)

N6 260 69%
Férfi 110 29%
Nem szeretnék valaszolni 6 2%
Osszesen 376 100%

Forras: sajat szerkesztésii

A Kkitolték nagytobbsége (81%) a 18-29 év kozotti korosztaly tagjai, az életkor szerinti

megoszlast a 2. tablazat mutatja.

28



2. tablazat: Az életkor szerinti gyakorisaga és aranya a kvantitativ kutatasban

Gyakorisag(f6) Megoszlas (%)
18 alatt 5%
18-29 81%
30-39 6%
40-49 5%
50+ 4%
Osszesen 100%

Forrds: sajat szerkesztésti

A valaszadok lakhely szerinti megoszlasat a 8. dbra szemlélteti, amelyen jol lathato, hogy a

kitolték legnagyobb aranyban (53%) a fovarosban élnek. 35%-a a kit6ltéknek varosban él, mig

11%-a faluban és csupan 1%-a kiilf61don.

Lakhely szerinti megoszlas (%)

1%

11%

B Fdvaros

B Viros
Falu
Kiilfold

8. abra: A lakhely szerinti megoszlas (%)

Forras: sajat szerkesztésti

A jovedelmi megoszlast tekintve minden kitoltének sajat maga anyagi helyzetét kellett

meghataroznia, ehhez egy 6tfoku Likert-skalat alkalmaztam. Ebbdl lathato, hogy a két végpont

,,atlagnal sokkal rosszabb” ¢és ,,atlagnal sokkal jobb” jovedelmi helyzetet a kitoltok 6%-a ,,adott

maganak”. A legnagyobb aranyban (55%) a kitoltok atlagos jovedelmi helyzetiikrél adtak

informaciot, mig 29%-a atlagnal jobbat és 10%-a atlagnal rosszabbat.
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Jovedelem szerinti megoszlas (%)

100%

80%

60% 55%

40% SOy

0, 0,
20% 2% 10% l %
0% — - ) —
Atlagnal Atlagnal Atlagos  Atlagnal jobb  Atlagnal
sokkal rosszabb sokkal jobb

rosszabb

9. abra: A jovedelem szerinti megoszlas (%0)

Forras: sajat szerkesztésii

Végezetiil a végzettség gyakorisagat IS megvizsgaltam a 376 kitolté korében, amibdl jol lathato,
hogy 210 kitoltd (56%) érettségivel rendelkezik. 45 db (12%) kitolté nem rendelkezik
érettségivel, mig 121 db (32%) érettségit kovetden tovabbi képzéseket is elvégzett.

A végzettség gyakorisaganal elmondhatd, hogy mivel a kit6lték legnagyobb aranyban 30 év

alatti korosztalyba tartoztak, ezért valdszinlileg sokan éppen az alapképzésiiket végzik

egyetemen.
Végzettség gyakorisaga (f0)
250 210
200
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100 45 44
50 5 27 16 26 5
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10. 4bra: A végzettség szerinti gyakorisag (f6)

Forrés: sajat szerkesztési

3.2.2 Hipotézis vizsgalatok

A kvantitativ kutatas el6tt kiilonb6z6 hipotéziseket fogalmaztam meg egyrészt a szakirodalom

alapjan, masrészt a sajat felvetéseim miatt.
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A Pottyos marka aktivitdsat korabban is figyelemmel kisértem, igy ezen megfigyelés alapjan
hataroztam meg a hipotéziseimet.

3. tablazat: Hipotézisek a kvantitativ kutatas alapjan

Hipotézisek Moddszertan P-érték Eredmény

H1: A 30 év feletti korosztaly nagyobb
valosziniliséggel jobban kedveli a
klasszikus termékeket (tiro6 rudi), mint
a 30 év alatti korosztaly.

H2: A natar Pottyos tard rudi a Parositott mintas T-
legkedveltebb termék. proba
H3/a: Nagyobb befolyasold dontési
tényez0 az ar a vasarlasnal azon
fogyasztoknal, akik havi 1-2x vagy .

annal kevesebbszer fogyasztanak F-préba 0,081 X
Pottyos terméket, mint azoknal, akik
ennél tobbszor fogyasztanak.

H3/b: Az arérzékenyebb fogyasztok
havi atlagban kevesebbet koltenek F-proba 0,001
Pottyds termékre.

H4: A rendszeres Pottyos terméket
fogyasztoknak fogyasztdi dontésben
fontosabb tényez6 a marka, mint a ritka

F-proba 0,008

0,000

F-proba 0,042

fogyasztoknak.

HS5: A Pottyos logoja és csomagolasa Kereszttabla, Chi-

; : : : , 0,303 x
jobban ismert, mint a szlogenje. négyzet teszt

Forras: sajat szerkesztésii

Ahogy a 3. tablazat is mutatja az H1 hipotézis arra vonatkozik, hogy a 30 év feletti korosztaly
nagyobb valosziniiséggel jobban kedveli a klasszikus termékeket, mint a 30 év alatti korosztaly.
Ehhez a hipotézishez egyrészt 6sszevontam a valaszaddkat és két csoportra osztottam Oket a
korosztalyuk alapjan, masrészt pedig meghataroztam a ,klasszikus termékeket”, amibe a
jelenlegi vizsgalatban a turd rudikat vettem bele (natur, izesitett) és a maradék terméket pedig
ujszerll terméknek fogom a kovetkezOkben nevezni, ebbe beletartozik a Guru, Tejsiiti, kakao,
bonbon és turddesszert is.

Az 11. dbra mutatja a klasszikus termékek szorasat korosztalyonkénti eloszlasban. Ahogy az

abran is latszik a szoras kozel 4,2-6 kdzott mozgott a kiilonbozo korosztalyok tekintetében.
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Klasszikus termékek szorasa korosztalyonkénti
felosztasban

6,0000
5,8000
5,6000
5,4000
5,2000
5,0000
4,8000
4,6000
4,4000
4,2000
4,0000
18 évalatt  18-29 év 30-39 év 40-49 év 50 év felett

11. abra: Klasszikus termékek szérasa korosztalyonkénti felosztasban

Forras: sajat szerkesztésii

Tehat az abra alapjan elmondhato, hogy a klasszikus termékek esetében (jelen esetben taré rudi
¢s izesitett taro rudi) a 30 év feletti korosztaly szignifikansan magasabb értéket adtak a hétfoku
Likert-skalan. Vagyis elmondhato, hogy a 30 év feletti korosztaly jobban kedveli a klasszikus
termékeket, mint az 0jszerli termékeket. Ugyanakkor azt is el lehet mondani a két abrat
Osszehasonlitva, hogy a 30 év alatti korosztaly alacsonyabb értékeket adott az egyes
termékcsoportokra fliggetleniil attdl, hogy az éppen klasszikus vagy ujszerli termék. Ebbol
pedig arra lehet kovetkeztetni, hogy a 30 ¢€v alatti és feletti korosztalynak mas értékelési

rendszere van, azaz masmilyen tényezoket varnak el bizonyos termékektél/markaktol.

Klasszikus termékek szdérasa 30 év alatti és feletti felosztasban

5,5000
5,4630
5,4500
5,4000
5,3500

5,3000

5,2748
5,2500

30 év alatt 30 év és felette

12. abra: Klasszikus termékek szorasa 30 év alatti és feletti felosztasban

Forras: sajat szerkesztésii
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Ujszerii termékek szorasa 30 év alatti és feletti felosztasban
3,0500

2,9500
2,8500

2,7500

2,6500
30 év alatt 30 év és felette

13. abra: Ujszerii termékek szérasa 30 év alatti és feletti felosztasban

Forras: sajat szerkesztésii

A 4. tablazat azt mutatja, hogy Pottyos vallalat kiilonb6zo termékei atlagosan milyen értéket
kaptak a hétfoku Likert-skalan a kvantitativ kutatas soran. A Likert-skala tekintetében fontos
megemliteni, hogy az 1-es értékkel volt jelolve a legkevésbé kedvelt termék, mig 7-es értékkel
a leginkabb kedvelt termék. Tehat ezek alapjan elmondhatd, hogy a natar turd rudi kapta a
legmagasabb értékeket majdnem minden korosztalyban. A 18 alatti korosztaly a Guru termékre
magasabb értéket adtak atlagosan, mint a tar6 rudira.

4. tablazat: Termék paletta kedveltségének atlaga korosztalyonként

ATLAG

Tiiré Izesitett tiir6 Guru  Tejsiiti Kakaé Tiiré Tiiré

rudi rudi desszert bonbon
>18 4,41 4,35 4,65 4,35 3,88 2,94 3,41
18-29 5,75 4,90 4,93 3,60 3,49 2,89 2,45
30-39 6,38 5,33 4,76 3,48 3,48 2,38 2,19
40-49 5,39 4,61 5,17 3,00 2,94 3,17 3,72
50+ 6,00 4,93 4,33 2,93 2,80 3,93 3,07

Forras: sajat szerkesztésii (SPSS)

Részletesebben megnézve a 5. tdblazatot, az is elmondhat6, hogy a tar6 rudi tekintetében volt
a legnagyobb a kiilénbség a 30 év alatti és feletti korosztaly atlagos értékelése kozott. Hiszen a
30 év alatti korosztaly 5,08-ra értékelte atlagosan a tard rudit kedveltség alapjan, mig a 30 év
feletti korosztaly 0,59-re.

5. tablazat: Atlagos eltérés a tiré rudi kedveltségében 30 év alatti és feletti korosztaly

kozott
0-29 5,08
30-50+ 5,92
eltérés a korosztalyok
kozott 0,84

Forras: sajat szerkesztésii
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Az is megallapithato az 6. tablazat alapjan, hogy a legnagyobb negativ eltérés a tejsiiti
kedveltségében van. A tejsiiti esetében forditott az allas, igy itt a 30 év alatti korosztaly értékelte

magasabb pontokkal és nem a 30 év feletti, mint a tar6 rudi esetében.

6. tablazat: Atlagos eltérés a tejsiiti kedveltségében 30 év alatti és feletti megoszlasban

0-29 3,98
30-50+ 3,14
eltérés a korosztalyok

kozott -0,84

Forrds: sajat szerkesztésii

Tovabba elmondhatd, hogy a 30 év feletti korosztalynak a klasszikus termékek hétfoku Likert
skalan atlagosan 5,4 értéket adtak. Az 5,4-es érték magasabb, mint amit a 30 év alatti korosztaly
adott, illetve a vizsgélat sordn az ez az érték mar a jobban kedvelt termékek kozé tartozik. A
hétfoku Likert-skala esetében kevésbé kedvelt kategdriaba csoportositottam az 1,2,3 értéket
kapott termékeket, mig a 4-es értékelést semlegesre, majd a 5,6,7-es értékkel a jobban kedvelt
termékeket jeloltem.

Az értékelések alapjan 30 év alatti korosztalybol 235 db (73%) kitoltd jobban kedveli a
klasszikus termékeket, mint az ujszerlieket, tovabba 30 év feletti korosztalybol 42 db (78%)
jobban kedveli a klasszikus termékeket. Ezzel megallapithato, hogy a teljes mintavétel sordn a

kitolték 74%-a jobban kedveli a klasszikus termékeket.

7. tablazat: 30 év alatti és feletti korosztaly megoszlasa a jobban kedvelt termékek
tekintetében

30 év alatt Klasszikus = Ujszerii =~ Osszes

jobban kedvelt 235 169 322
30 év feletti = Klasszikus = Ujszerii = Osszes

jobban kedvelt 42 29 54

megoszlas % 73% 52%

megoszlas % 78% 54%

Forras: sajat szerkesztésii

Ez alapjan az H1 hipotézis 5%-os szignifikancia szinten elfogadasra keriilt, vagyis igazi, hogy
a 30 év feletti nagyobb valdszintiséggel jobban kedveli a klasszikus termékeket, mint a 30 év
alatti korosztaly.

Az alébbi 8. tablazatban jeldltem a kitoltok gyakorisagat életkor és nem szerint. JoOl lathato,

hogy tilnyomo¢ tobbségben (221 db) 30 év alatti n6 toltotte ki a kérdoivet. Illetve az is lathato,
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hogy Osszesen 54 db (14%) kitoltd csupan a 30 év feletti, igy feltételezem, hogy a hipotézis

nagyobb minta elemszammal elfogadasra keriilne.

8. tablazat: Nemek és életkorok szerinti gyakorisag

N6 Férfi Nem szeretne valaszolni Osszes
0-29 221 96 5 322
30-50+ 39 14 1 54
376 86%

Forrds: sajat szerkesztésii

A H2 hipotézis azt feltételezi, hogy a natur tar6 rudi a legkedveltebb Pottyos termék. A Pottyos

termékek kedveltségének mérésére kezdetben atlagot szamoltam, amibdl latszik, hogy a natur

tard rudi 5,72 értéket kapott hétfoku Likert-skalan mérve.

9. tiblazat: Atlagos kedveltség mértéke a Pottyos termékek tekintetében

N Minimum  Maximum Mean
Tuar6 rudi 376 1,00 7,00 5,7154
Izesitett tiiré rudi 376 1,00 7,00 4,8883
Guru 376 1,00 7,00 4,8936
Tejsiiti 376 1,00 7,00 3,5718
Kakaé 376 1,00 7,00 3,4495
Tuaro desszert 376 1,00 7,00 2,9176
Tiro bonbon 376 1,00 7,00 2,5638

Forras: sajat szerkesztésii (SPSS)

A szignifikans eltérés megvizsgalasa érdekében Gsszehasonlitottam a masodik (fzesitett turd

rudi) és harmadik (Guru) legmagasabb értékelt termékkel. Az 6sszehasonlitast parositott mintas

T-probat alkalmaztam. Az 10. tabladzat mutatja az Gsszehasonlitas soran létrejott szorast és

atlagot is. A tablazat azt mutatja, hogy mind a kettd termékkel szemben nagyobb értékeket

kapott a natlr tar6 rudi, ezzel alatdmasztva az eredeti hipotézist, miszerint a natar tr6 rudi a

legkedveltebb Pottyos termék.

10. tablazat: Paronkénti 6sszehasonlitas

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Pair 1 Taré rudi 5,7154 376 1,87940 0,09692
[zesitett tard 4,8883 376 1,67277 0,08627

rudi
Pair 2 Taré rudi 5,7154 376 1,87940 0,09692
Guru 4,8936 376 1,70156 0,08775

Forras: sajat szerkesztésii (SPSS)
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A kérdoiv soran megjelent egy feleletvalasztos kérdés, ami ,,a Potty0s marka termékére”
vonatkoz6 volt, pontositva azt kértem a Kkit6ltoktél, hogy valasszanak egy terméket, ami
szdmukra leginkabb a Pottyds markat jellemzi. Ennek eredménye a 14. abran lathatd, ahol jol
latszik, hogy (362 db) 96%-a a kitoltéknek a turd rudit véalasztotta. Ahogy az abran is lathato
minddsszesen 4%-a a kitoltdknek valasztott masik terméket és ennek a 4%-nak a fele a Gurura

szavazott.
Melyik termék jelenti a Pottyos markat?

Kakao ‘ 0%
Turo desszert | 1%
Tejsiiti | 1%
Guru I 2%
roro o | 5o
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

14. dbra: A Pottyos marka legkedveltebb terméke

Forras: sajat szerkesztésii

Illetve a kérddiv soran sorrendbe kellett allitaniuk a kitoltéknek a Pottyos termékeit kedveltség
alapjan, ahol 55%-a a kitoltoknek a natir taro6 rudit tette az elsd helyre. A sorrend a termékek
tekintetében nem valtozott a 11. tablazatban 1év6 sorrendt6l. Tehat elmondhat6, hogy a
termékek kedveltség szerinti sorrendje: natir turd rudi, izesitett tiro rudi, guru, tejsiiti, kakao,

tarodesszert, tiré bonbon.

11. tablazat: Pottyos termékek kedveltségi gyakorisaga

Sorrend Nattr lzesitett Guru  Tejsiiti Kakaé  Tiré Taroé
taré taroé desszert bonbon
rudi rudi

1 206 50 69 13 12 10 16

2 57 127 90 21 36 22 23

3 39 74 93 56 61 23 30

4 16 46 46 112 67 60 29

5 14 34 30 89 88 75 46

6 20 25 30 46 48 129 78

7 24 20 18 39 64 57 154

Forras: sajat szerkesztésii
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A harmadik hipotézisemhez ujabb csoportositasra volt sziikség, igy az elején szeretném a
kovetkezOkben hasznalt fogalmakat tisztazni. Az arazas fontossaganak méréséhez a 3.
hipotézist két részre bontottam, az a) része azt mondja ki, hogy ,,Jobban befolyésolja az ar a
vasarlasnal azon fogyasztoknal, akik havi 1-2x vagy annal kevesebbszer fogyasztanak Pottyds
terméket”.

Az 15. ébran lathatd, hogy a gyakori fogyasztok dsszesen 22%-a a kitoltoknek, mig a ritka
fogyasztok 72%-at teszik ki a teljes mintanak.

Pottyos fogyasztasi megoszlas (%)

Naponta
Hetente 1-2x
m Havonta 1-2x
m Evente tbbszor
B Alkalmanként

® Nem fogyasztok Pottyos terméket

15. abra: fogyasztasi megoszlas

Forras: sajat szerkesztésii

Tehat ebben az esetben gyakori fogyasztonak nevezem ezt, aki napi szinten vagy heti szinten
fogyaszt Pottyds terméket, aki pedig havi szinten, évi parszor vagy alkalmankénti fogyaszto,
6k lettek a ritka fogyasztok. A 12. tablazat Osszefoglalja az ar fontossaganak szorasat
fogyasztasi gyakorisag alapjan. Illetve ezen adatokbol késziilt 16. dbran is jol latszik, hogy
ahogy a fogyasztasi gyakorisag novekszik, ugy csokken az ar fontossaga. Tehat egy
fogyasztonak, aki naponta vagy hetente parszor fogyaszt Pottyos terméket kevésbé lesz fontos
a Pottyos termékek ara, mint egy olyan fogyasztonak, aki csak ritkan vasarol és fogyaszt Pottyos
termékeket.

12. tablazat: Ar fontossaganak szorasa a fogyasztasi gyakorisag alapjan

N | Mean
Naponta 10  3,3000
Hetente 1-2x 74 | 3,5676
Havonta 1-2x 161  3,8944
Evente 74 4,0135

t6bbszor
Alkalmanként 37 | 4,0811

Forrdas: sajat szerkesztésii
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Ar fontossaganak szorasa fogyasztasi gyakorisag felosztasaban
4,2000

4,0000
3,8000
3,6000
3,4000
3,2000

3,0000
naponta hetente 1-2x havonta 1-2x évente tobbszor alkalmanként

16. abra: Ar fontossaganak szorasa fogyasztasi gyakorisag felosztasaban

Forras: sajat szerkesztésii

A H3/a hipotézis tehat 5%-os szignifikanciaszinten elutasitasra keriilt, igy a minta alapjan
elmondhat6, hogy nincs szignifikans eltérés tehat az ar nem befolyasolja a fogyasztasi
gyakorisagot.

H3/b hipotézis pedig azt mondja, hogy ,,Az ar érzékenyebb fogyasztok havi atlagban
kevesebbet koltenek Pottyos termékre”.

Az ar érzékenyebb vasarlok ebben az esetben azon vasarlokat jelenti, akiknek fontosabb az ar
a termékek tekintetében, tehat akik a hétfokt Likert-skalan 5,6 vagy 7-es értékkel jelolték az ar
fontossagat. Ahogy a 13. tablazat is mutatja az ar jobban befolyasolja azon vasarlokat, akik havi
atlagban kevesebbet fogyasztanak Pottyos terméket.

13. tablazat: Ar fontossiga a havi koltségek alapjan

N Mean
Nem vasarolok 11 3,8182
1000 Ft alatt 124  4,0323
1001-3000 Ft 165 3,8909
3001-5000 Ft 47  3,5319
5001-10000 Ft 6 2,3333
10000 Ft felett 3 2,6667

Forras: sajat szerkesztésii

Az 17. abra jol bemutatja, hogy ahogy a fogyasztas névekszik azzal egyenes aranyosan csokken
az ar fontossaga a Pottyos termékek tekintetében. Ez alapjan pedig a H3/b hipotézis 5%-0s
szignifikancia szinten elfogadasra keriil, ami azt jelenti, hogy a mintdban részvevokre igaz,

hogy az ar érzékenyebb fogyasztok kevesebbet koltenek Pottyods termékekre.
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Ar fontossaganak szorasa a vasarlasi hajlandosag felosztasaban
4,5000

4,0000 —

3,5000
3,0000
2,5000

2,0000
nem vasarolok 1000 Ft alatt 1001-3000 Ft ~ 3001-5000 Ft ~ 5001-10000 Ft 10000 Ft felett

17. abra: Ar fontossaga a vasarlasi hajlandésag tekintetében

Forrdas: sajat szerkesztésii

A H4 hipotézis vizsgalatdhoz is F-probat alkalmaztam, ennek eredménye az 18. abran lathato.
Ahogy az abran is jol kirajzolodott az atlagos értékek alapjan a rendszeres/gyakori
fogyasztoknak szignifikansan fontosabb a marka, mint a ritka fogyasztoknak.

A H4 hipotézis elfogadasra keriilt, tehat a rendszeres Pottyds terméket fogyasztoknak a

fogyasztoi dontésben fontosabb tényez6 a marka, mint a ritka fogyasztoknak.

Marka fontossaganak szorasa a fogyasztasi gyakorisag alapjan

3,9000
3,7000
3,5000
3,3000
3,1000
2,9000 ——
2,7000
2,5000

naponta hetente 1-2x havonta 1-2x  évente tobbszor  alkalmanként soha

18. abra: Marka fontossaga a fogyasztasi gyakorisag alapjan

Forras: sajat szerkesztésii

A HS hipotézis szerint ,,A Pottyds logdja és csomagolasa jobban ismert, mint a szlogenje.” A
kérdéivben ketté kérdést tettem fel a markajel és szlogennel kapcsolatban, hiszen ezek
ismertsége alap kritériumai a szeretetmarkaknak. A kérd6iv soran feleletvalasztos kérdésekben
teszteltem, hogy a régi (70-es évekbeli) €s a mostani (2022) logd koziil hanyan tudjak melyik

is a mostani. llletve a szlogennél krealtam ketté hasonld csengésti szlogent, mint a vallalaté.
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A 19. abra a szlogen megoszlasat mutatja és jol demonstréalja, hogy a kit6lték 94%-a tisztaban

volt a szlogennel.

Szlogen megoszlas (%)

1%

m A Pottyos az igazi
m A PottyOs a nyerd

m A Pottyos a
legjobb

19. abra: Szlogen megoszlasa

Forrds: sajat szerkesztésti

A logd vagy mas néven markajel tekintetében pedig elmondhatd, hogy a kitdlték csupan 1%-a

nem ismerte fel a jelenlegi csomagolast és/vagy logot.

Logd megoszlas (%)

1%

W PottyOs régi logd

PottyOs eredeti
logd

99%

20. abra: Logoé megoszlasa

Forras: sajat szerkesztésii

Statisztikailag nincs szignifikans eltérés a logo és szlogen ismertsége kozott, mégis elmondhato,
hogy aki ismeri a csomagolast vagy a logdt, az nagyobb valdszinliséggel ismeri a szlogent is.
Viszont a szignifikans eltérés hianya végett a H5 hipotézis 5%-0s szignifikanciaszinten

elutasitasra kerilt.

3.2.3 Ajzen-modell

Az Ajzen-modell tervezett magatartas elméletén alapszik. Az elmélet kimondja, hogy az

attitidok, szubjektiv normak és az észlelt magatartas kontrol befolyasolja a konkrét cselekvést.
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A modell kézponti gondolata, hogy megkiilonboztesse a szandékot a tényleges cselekvéstol.
Tehat a termékek kovetése vagy ajanlasa még nem feltétlen jelenti azt, hogy az adott fogyaszto
markahii lenne. Ugyanakkor a komoly szdndék nem elhanyagolhatd, hiszen enélkiil nem fog
megtorténni a cselekvés. A tényleges cselekvést emellett objektiv tényezdk is befolydsoljak,
amire az egyénnek nincsen rahatasa (Ajzen, 2006). Az 21. édbra szemlélteti, hogy a modell
hogyan néz ki, milyen tényez6kbdl all 6ssze és melyek kozott van ok-okozati kapcsolat.

A kvantitativ kérddiv jelentdséget adott arra, hogy az Ajzen-modell hasznalatara, hiszen az
alaptényezO6k és az azokra hatassal levd tényezSk vizsgalatat is lehetové tette. Igy a

kovetkezdkben szeretném bemutatni a felhasznalt valtozokat.

—
>
Attitiidok
— Szubjektiv normak » Szandék Cselekves
— Eszlelt magatartasi kontroll
—

Aktualis magatartasi kontroll

21. abra: Ajzen-modell bemutatasa

Forras: Ajzen (2006)

A modellt értelmezve lehet latni, hogy kezdetben megjelenik a magatartasi attitlid, ami azt
jelenti, hogy magatartas kérdésben az adott egyénnek optimalis vagy nem kedvezd értékelése.
Ezt kovetden megjelennek a szubjektiv normak, vagyis a teher ald helyezés a tdrsadalom altal
a cselekvés elvégzésére vagy elutasitisara. Valamint az érzékelt magatartasi kontroll, vagyis
ami azt jelenti, hogy mennyire konnyli vagy nehéz az adott magatartasnak megfeleléen
cselekedni, ugy, hogy mind erre hatassal vannak a multbeli tapasztalatok, impulzusok és
jovoben felmeriild nehézségek. Ezt kdvetden jelenik meg a szandék és végezetiil a tényleges

viselkedés/cselekvés. (Ajzen, 1991)

ATTITUDOK (ATT): Kérem jelslie a skdldkon, hogy mennyire ért egyet az aldbbi
allitasokkal. (21.keérdés) [Nagyon szeretem a Pottyds markat / Nagyon élvezem a Pottyos
termékeket (boldogga tesz fogyasztas kdzben) / Hidnyolndm a Pottyds markat / ha nem lenne

tobbet elérhetd / A Pottyds markaban tudok bizni (megbizhatd) / A Pottyds marka
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tiszteletreméltd / A Pottyds marka jo mindségli termékeket gyart / A marka torténete fontos
nekem / Mar a sziileim is szerették a Pottyos termékeket /Varja az j Pottyos termékeket?

(koveti a termékpalettat). (1-t61 6-ig terjedd Likert-skala)].

ESZLELT MAGATARTAS KONTROLL (PER): Kérem jelezze, hogy az aldbbi
szempontok mennyire fontosak énnek eqy termék kivdlasztasakor. (7. kérdés) [Ar | Elérhetéség
(sok helyszinen elérhetd) / Izvilag / Egyediség / Termék valaszték / Marka /
Proméciok/kedvezmények / Reklamok / Csomagolas (1 db, 5 db, 6 db, csaladi 10db-0s) / A
termék design. (1-t61 5-ig terjedd Likert-skala)].

SZANDEK - Elégedettség (IN&): Mennyire elégedett a Pottyés tird rudival (natir)? (5.
kérdés) [1-t61 5-ig terjedd Likert-skala]

Mennyire elégedett a Pottyos markdval (6.kérdés) [1-t61 5-ig terjed6 Likert-skala]

Mennyire elégedett a jelenlegi Pottyds termék palettaval? (27. kérdés) [1-t61 5-ig terjedd Likert-
skala]

SZANDEK - Erdekli a valtozas (INév): Mennyire érdekli Ont az 1j Péttyos termékek
megjelenése? (21. kérdés) [1-t6] 5-ig terjed6 Likert-skala]

Mennyire koveti a Pottyds termékek uj izek megjelenését? (22. kérdés) [1-t61 5-ig terjedd Likert-
skala]

Hol szokott értesiilni az 1j Péttyds termékekrél? (14. kérdés) [Uzletben / A Pottyds hivatalos
weboldalan / Reklamokban, hirdetésekben (orias plakat, szoérolap, tv reklam, hirdetés pl.:
YouTube-on) / Ismer6soktdl / Kozosségi média (Pottyos Instagram oldala, Facebook oldala) /

Egyéb. (Jelolonégyzetes valaszadasi lehetdség)].

SZANDEK - Kedveltség (INK): Kérem dllitsa sorrendbe az aldbbi termékeket a kedveltség
alapjan. (4. kérdés) [Taré rudi (natir, cukormentes, laktozmentes) / Izesitett taré rudi / Guru /
Tejsiiti / Kakad / Turodesszert / Taroé bonbo/tard pont. (1-t6l 7-ig tartd Likert-skala)].

Mennyit hajlando fizetni egy honap alatt Pottyds termékért osszesen? (8. kérdés) [Nem
vasarolok Pottyos terméket / 0-1.000 Ft / 1.001 Ft - 3.000 Ft / 3.001 Ft - 5.000 Ft / 5.001 Ft -
10.000 Ft / 10.000 Ft folott (Feleletvalasztos kérdés)].

SZANDEK - Vélemény megosztas (SZV): Mennyire jellemzé Onre, hogy megosztja pozitiv

véleményét ismerdseivel? 17. kérdés) [1-t6] 5-ig terjed6 Likert-skalal].
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Mennyire jellemzé Onre, hogy megosztia negativ véleményét ismerdseivel? (18. kérdés) [1-t61
5-ig terjed6 Likert-skala].

Mit mondana olyan ismerdsének a Pottydsrél, aki nem ismeri a madrkat és a termékeit?
(19.kérdés) [Megbizhato / 16 ar-érték arany / Nagyon finom / Osztondzné, hogy probalja ki az
XY terméket / Tul draga / Van ennél jobb termék is a piacon / A versenytarsak (pl.: Kockas,
Mizo) termékét ajanlana / Legjobb magyar marka / Egyéb. (Feleletvalasztos kérdés)].

CSELEKVES (BEH): Tegyiik fel, hogy natir Péttyés tiré rudit szeretne vdsdrolni a
csaladnak. A boltban viszont nincsen natur termék és azon a napon mdr nem is lesz. (29. kérdés)
[Megvasarolom a versenytarsak termékét (pl.: Kockas, Mizo sth) / Masmilyen izesitett tir6 rudi
valtozatot veszek a Pottyds termékek koziil / Masmilyen Pottyos terméket vasarolok (pl.:
Tejsiiti, Guru) / Elmegyek egy masik boltba a natir Pottyosért / Nem veszek semmit / Egyéb.
(Feleletvalasztos kérdés)].

Ismerésével talalkozik az utcdan és elmeséli Onnek, hogy milyen negativ élménye volt a Pottyés
turé rudival kapcsolatban. Megkérdezi Ontdl, hogy fog-e még vasarolni ettél a markatol. (30.
kérdés) [Meghallgatja az ismerdsét, de nem befolyasolja a vasarlasi hajlandosagat (késébb is
fog véasarolni Pottyds terméket) / Meghallgatja az ismerését és rossz érzés alakul ki Onben,
ezért egy ideig nem fog vasarolni Pottyos terméket / A negativ élményrdl hallottak annyira
megrazzak, hogy tobbet nem fog Pottyds terméket véasarolni / A markaba vetett bizalma
meginog ¢és ezért kiprobal mas markat inkabb / A bizalma toretlen marad, tovabba is szivesen
fogyasztja a Pottyos termékeket / Elmesélem masoknak a torténetet / Egyéb (Feleletvalasztos
kérdés)].

Ahogy az 22. abra is bemutatja ok-okozati kapcsolatokat fedeztem fel a korabban bemutatott
tényezOk kozott. A modell komponenseit faktoranalizissel hatdroztam meg minden esetben,
amelyhez a KMO-t alkalmaztam. Tovabba a valtozok elballitasahoz a Bartlett’s Teszt
szignifikancia szintjét hasznaltam €és a meglévo valtozok koziil pedig a legkisebb faktor stilyat
vettem figyelembe.

Az 4bra alapjan elmondhat6, hogy az attitid, valasztasi szempontok és a vélemény megosztas
valtozok esetében két faktorral kellett dolgoznom. A valtozok altal az elkésziilt csoportokat
Osszefoglald névvel lattam el, tehat amennyiben statisztikailag kimutathaté szignifikans
kapcsolat volt a tényezdk kozott, igy egy csoportba helyeztem dket.

Az attitidhoz tartozik az Al, azaz tovabbiakban szeretet és az A2, tovabbiakban pedig
nosztalgia élmény néven fogok utalni. A valasztasi Szempontok is kett6 faktorra lettek bontva,

igy a B1 a megmaradt valtozok alapjan a marketingkommunikacios eszkozok megnevezést
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kapta, mig a B2 pedig az arat. A marka elégedettség (C) tekintetében elmondhat6, hogy egy
faktorként van jelen a modellben és a valtozok alapjan pedig tovabbiakban az altalanos
elégedettséget fogja mutatni. A D kategdriaba tartozo valtozok alapjan az érdeklodés
korvonalazodott, tehat mennyire érdekli az adott vasarlot az uj termék. Az E-be tartoznak az
ujszeri termékek, ebben az esetben a tirddesszert és turébonbon kedveltsége. A F két faktor
Osszetételével épiil fel, igy az F1-re tovabbiakban a tapasztalatok és az F2-re pedig ajanlasok

néven fogok hivatkozni. Végiil pedig az G kategoria tartalma a markahitiséget mutatja.

B1 B2
Valasztasi szempont \ c o .
Mirka elégedettség Uj termék érdekli Tobbet is fizetne
Attittid / \
Al A2 Megosztja a véleményét MARKAHUSEG
G

F1 F2
22. abra: Ajzen- modell alapjan ok-okozati feltételezések

Forras: sajat szerkesztésii

Az alabbi 23. abra mutatja be a korabban emlitett valtozok k6zotti ok-okozati kapcsolatokat a
standardizalt regresszios egyiitthato, empirikus szignifikancia szint és a determinacios
egylitthato segitségével.

Az abra alapjan elmondhatd, hogy az elégedettségre (C) hatdssal van a szeretet (Al) és a
nosztalgia ¢lmény (A2), tehat az elégedettség kialakuldsaban mind a kettd emlitett tényezd
szignifikansan részt vesz. A kapcsolatok alapjan elmondhat6, hogy amennyiben a szeretet vagy
nosztalgia élmény magas, akkor az elégedettség is magas lesz. Ugyanakkor a szeretet és az
elégedettség kozott er6sebb kapcsolat 1athato. A C valtozohoz tartozo determinacios egyiitthato
(R?=0,42), ami azt jelenti, hogy az elégedettséget 42%-ban magyarizza a szeretet és nosztalgia
¢lmény.

Tovabba a szeretet negativ hatassal van az Gjszerii termékekre (E), tehat ez alapjan elmondhato,
hogy amennyiben a szeretet magas, akkor az Ujszerti termékek kedvelése alacsony. Vagyis az
altalanos marka szeretet és az Ujszerli termékek kedvelése kozott szignifikans, de negativ
kapcsolat van. Ennek kdvetkezménye, hogy az ujszerti termékek kedvelését csupan 1,3%-ban

magyarazza a szeretet.
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Az 1) termékek iranti érdeklddést (D) 5,1%-ban magyardzza az elégedettség, viszont a kettd
tényez6 kozott szignifikdns kapcsolat van. Tehat elmondhatd, hogy az érdeklddésre hatdssal
van az elégedettség.

A marketingkommunikacios eszkozok (B1) hatassal vannak mind a tapasztalatokra (F1),
mind az ajanlasokra (F2). Tehat, amit a fogyasztd lat reklamokban, csomagolas és design
tekintetében mind szignifikansan hat arra, hogy milyen tapasztalata lesz a markaval
kapcsolatban, illetve, hogy késébb tovabb fogja-e ajanlani a terméket vagy markat masoknak.
Tovabba elmondhatd az is, hogy az ajanlasokat 1,1%-ban magyarazzak a
marketingkommunikacios eszkozok.

Ezzel parhuzamosan pedig az ar (B2) hatassal van a tapasztalatokra és az is elmondhat6, hogy
a tapasztalatokat 4,7%-ban magyarazzak az arak ¢és a marketingkommunikacios eszk6zok.
Illetve az ajanlasok szignifikans hatassal vannak a markahiiségre (G), tehat a markahiiséget
8,6%-ban magyardzza az ajanlas. Vagyis a marketingkommunikacios eszkozok is kozvetetten
hatassal vannak a markahtiségre. Ez alapjan pedig elmondhatdo, hogy a
marketingkommunikacioban latott és hallott tartalmak befolyasoljak az ajanlasokat és
vélhetéen a pozitiv ajanlasok pedig a markahliség novekedését fogjak okozni az ok-okozati
kapcsolatok alapjan.

Tehat Osszegezve a modell alapjan elmondhatd, hogy a markahiiségre hatassal van a
marketingkommunikacioban megjelend tartalmak és az ajanlasok, tehat masnéven a szajreklam

(WOM) hasznalata.
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R>=0,011
p=0,047

23. abra: Utmodell Abrazolasa az ok-okozati kapcsolatok szerint

Forras: sajat szerkesztésii
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3.2.4 Tovabbi adatok a kvantitativ kutatasbol

A kvantitativ kutatés elsd kérdése az volt, hogy ,,melyik az els¢ marka, ami eszébe jut, ha azt
hallja, hogy tar6 rudi”. Mivel a szakirodalom soran a definicio tartalmazta, hogy ismert marka
legyen és rogton akar tudat alatt is a fogyasztok feltudjdk eleveniteni az adott markat, ezért
fontosnak tartottam megvizsgalni, hogy a magyar piacon jelenlévd széles markavalasztékbol a
kitolték hany %-a fogja a Pottyost irni az elsd helyre. A feltételezésem beigazolddott, hiszen
ahogy a 24. abran is lathato tilnyomo tobbségben (91%) a Pottyds markat irtdk elsd helyre a

kérdoiv kitoltoi.

Fls6 marka a tar6 rudi szo6 hallatan
megoszlas (%)

u Péttyds

= Minden mas

24. abra: Els6 marka a tauroé rudi hallatan megoszlas %

Forrdas: sajat szerkesztésii

Ezt kdvetden a szeretetmarkak tovabbi tényezoit is megvizsgaltam, hiszen a szakirodalomban
fontos pillérként emlitették a hidnyérzetet és megbizhatosagot. Ezért ehhez szeretetmarkékra
jellemz6 allitasokat fogalmaztam meg Hakjun et. al (2017) kutatasa alapjan és ezeket teszteltem
hatfoku Likert-skalan a kérd6ivben. Az eredmények er6sen azt mutatjak, hogy a
szeretetmarkakra jellemz6 tényezok a Pottyos marka tekintetében is jelen van.

Az alabbi tényezdket vizsgaltam:

., Nagyon szeretem a Pottyos markat”, ,, Hianyolnam a Pottyos markat, ha nem lenne tobbet
elérheté” , ,, A Pottyos markaban tudok bizni (megbizhato)” , ,,A Pottyos marka jo mindségii

termékeket gyart” , ,, Mar a sziileim is szerették a Pottyos termékeket”.
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Ahogy az 25. abra is mutatja a vizsgalt allitdsok a vart eredményt hoztdk, miszerint a Pottyds
markaval tudnak azonosulni a fogyasztok, mint szeretetmarkaval.

A hatfoka Likert-skala lehetévé tette, hogy ne legyen ,,semleges kozépérték™, igy minden
kitoltének valasztania Kellett, hogy inkabb egyetért az adott allitassal vagy nem. Mivel
jelolonégyzetes lehetdség volt, ezért az értékek meghaladjdk a 100%-ot. Ennek fliggvényében
is elmondhat6, hogy a legtobb allitasnal novekvo tendenciat mutatnak az értékek, tehat az
,»inkabb igaz” (4,5,6) kategdriaba van a legtobb kitoltd valasza. A pontos eloszlasokrol sz6lo

tablazatot alabb lehet megtekinteni.

Szeretetmarka tényezoi gyakorisaga (f6)

i i
700 i |
i i
600 i i
i i
’ :
| o |
! 1
400 i w0 |
: 119 :
N |
i i
200 : > 12 i
H i
i 65 i
’ :
10 | o |
EAE | - |
| :
0 i :
1 2 3 i 4 5 6 |
m Szeretem  mHianyolnam Megbizok benne Jo mindségli ™ Mar a sziileim IS szerették
25. abra: Szeretetmarka tényezoi gyakorisaga (f6)
Forras: sajat szerkesztésii
14. tdblazat: Szeretetmarkak tényezéi eloszlas
Hianyolnam Szeretem Megbizok Jo Mar a sziileim is
benne  mindségii szerették
Nem értek 23% 16% 15% 9% 32%
egyet
Egyetértek 7% 84% 85% 91% 68%

Forras: sajat szerkesztésii

3.2.5 Vakteszt eredménye

A vakteszt onkéntes alapon tortént nagytobbségében 30 év alatti célcsoporttal, hiszen a
kérdoivet is 6k toltotték ki legtobben, ezért ezen adatokat tudtam Osszehasonlitani relevansan.

Osszesen 200 résztvevé volt a vakteszten, kiilonbozd turnusokban. Elsésorban a Budapesti
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Gazdasagi Egyetem Pénziigy és Szamvitel Karan torténtek a kostoltatasok, emellett a II.
keriileti Szabo Loérinc Két Tannyelvii Altalanos Iskola és Gimnazium 11. évfolyamos diakokat
is sikeriilt elérni (18 alatti korosztaly). Az intézményekben jelenlévd tanarok is részt vehettek
onkéntes és anonim alapon.

A teszt soran 5 terméket kostoltak meg az alanyok: Mizo natar, Kockés natar, Pottyds natur,
Oké epres és Pottyos epres. A termékek kivalasztasa tudatos felméréssel torténtek, hiszen a taro
rudik piacan a Potty0s legnagyobb versenytarsa a Mizo, emellett a Kockas egy ,,Cserpeshez
hasonl6 fanyar” izvilagot képvisel, az Oké pedig a Pottyds vallalat tulajdonaban 1évé marka.
Fontos megemliteni, hogy a kostoltaton kiviil senki nem tudta, hogy milyen markak szerepelnek
a vaktesztben és milyen sorrendben fognak kdvetkezni. A folyamatot segitettem vizzel, hogy
legyen lehetdség megkiilonboztetni az izeket.

A kostolas kozben egy Google kérddivet kellett minden termékre vonatkozoan kitdlteni, ahol
termékenként 3 kérdést kellett értékelni 6tfoku Likert-skalan: termék ize, allaga és élmény
Osszességeben.

A vakteszt eredménye kimutatta, hogy minden kategéridban a Pottyds termékek kaptak a
legmagasabb értékeket. Mivel minden terméknél ugyanazon 3 kérdést kellett megvalaszolniuk
arésztvevoknek, ezért az adott marka eredményeinek atlagat vettem. Ahogy a 26. abran lathato
sugar diagram is mutatja atlagosan 4-es értékn¢l magasabbat nem adtak a kitoltok. Amellett,
hogy a Pottyds termékeknél kijott, hogy a legmagasabb értékeket kapta, igy vélhetd, hogy a
kit6lték jo mindségii, finom termékként tekintenek ra, az is elmondhato, hogy a legalacsonyabb

értékeket a Kockas marka.

Vakteszt eredményei atlagosan

Mizo iz
4,50
4.00

Paittyds epres dsszességében Kockas iz

Oke epres dsszességében Pottyods iz

Pottyds osszességében OKé epres iz

Kockis dsszességeben Pottyds epres iz

Mizo Gsszességében Mizo allag

Pittyds epres allag Kockis dllag

OKé epres dllag Pottyds allag

26. abra: Vakteszt eredményei atlagosan

Forras: sajat szerkesztésii
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Az 16. tablazatban lathato a kiillonb6z0 termékek atlaga mind az iz, allag és Osszértékelés
tekintetében. Ami még az adatokbol latszik, hogy az Oké epres turd rudija jobb eredményeket

tudott hozni, mint példaul a Mizo natir tar6 rudija.

15. tablazat: Vakteszt eredményei atlagosan

Mizo iz
Kockas iz
Pottyos iz

Oké epres iz
Pottyos epres iz

Mizo éllag
Kockas allag
Pottyos allag

Oké epres allag
Pottyos epres allag

Mizo 6sszességében
Kockas 0sszességében
Pottyos 0sszességében

Okeé epres 0sszességében
Pottyos epres
Osszességében

Forras: sajat szerkesztésii

3.3. Osszefoglalasa a kvantitativ kutatasnak

A hipotézis vizsgalatok alapjan elmondhatd, hogy a 30 év feletti korosztaly nagyobb
valdszinliséggel jobban kedveli a klasszikus termékeket, mint példaul a tar6 rudi, mint a 30 év
alatti korosztaly. Ugyanakkor igazolva lett, hogy a 30 év feletti korosztaly jobban preferalja a
klasszikus termékeket, mint az Gjszerti termékeket. A Pottyds termékpaletta legsikeresebb vagy
legnépszeriibb terméke a natur tiro rudi.

Tovabba azt is elmondhato, hogy a fogyasztok minél tobbet kdltenek Pottyds termékekre, annal
kevésbé fontos szdmukra az ar, illetve az ar érzékeny vasarlok nagyobb valosziniiséggel
kevesebb Pottyos termeket fognak vasarolni, mint azon fogyasztok, akiknek az ar annyira nem
mérvadd. A marka fontossaga tekintetében elmondhato, hogy a rendszeres fogyasztok korében
fontosabb tényezd a marka, mint a ritka fogyasztoknal. Tehat ebbdl arra lehet kovetkeztetni,

hogy a gyakori fogyasztok inkabb megvasaroljak a ,,dragabb, de jobb mindségii” termékeket,
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mig a ritkan fogyasztokat valosziniileg jobban befolyasolja vasarlasi dontéseik soran az ar, mint
a marka.

Habar a Pottyos logoja és a szlogenje kozott nem lehetett kimutatni szignifikans eltérést, mégis
elmondhat6, hogy nagyobb valosziniiséggel ismeri a szlogent is az, aki ismeri a csomagolast
vagy logot.

Az Ajzen-modell alkalmazasaval ok-okozati kapcsolatot véltem felfedezni a
marketingkommunikécios eszkozok és ajanlasok kozott, illetve az ajanlasok €s markahtiség
kozott. Ebbdl kifolydlag kozvetett kapcsolat van a marketingkommunikécios eszkozok és a
markahiiség kozott. Azaz, a reklamok és hallott, latott tartalmak Osztonzik az embereket a
WOM haszndlatdra és a marka vagy termék ajanlasara, mig az ajanlasok mennyisége vélhetéen
noveli a markahiiséget.

A vakteszt alapjan pedig elmondhato, hogy az 5 termék koziil a Pottyds marka termékei kaptak
a legmagasabb atlag pontszamokat, igy elmondhatd, hogy a Pottyos markat jobban preferaljak
a vasarlok, mint a tobbi markat. Mivel teljesen vakon tortént a vizsgalat, ezért az is elmondhato,
hogy a vakteszt soran a mindség, iz, allag ¢és az 0sszélmény pozitivabban befolyasolta az

értékeléseket, mint a marka.
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3.4 Kvalitativ fokuszcsoportos fogyasztéi kutatas

A kvalitativ kutatasom soran figyelembe vettem, hogy ez a modszer jelentés korlatokat
tartalmaz, vagyis nem reprezentativ a teljes sokasagra. Mivel kis mintaval tudtam dolgozni ezért
eredményeim nem lesznek igazak az egész korosztalyra sem. Igy a konkluziok, amiket vonok
¢s az eredményeim csakis a sajat mintamra igazak.

A kvalitativ fokuszcsoportos fogyasztoi kutatdsom keretében dsszesen 31 ember vett részt a
fokuszcsoportos beszélgetésekben. A 31 fobél 17 6 30 év alatti és 14 £6 30 év feletti alannyal
tudtam beszélgetni. Az interju alanyokrol a részletes ismertetd a 7.3 mellékletben, illetve a
kvalitativ fogyasztoi vezérfonalrol a 7.2 mellékletben talalhat6. A dolgozatom soran allneveket
hasznalok az anonimitas kedvéért, igy az Fcs1/1 kodolas azt jelenti, hogy Fokuszcsoportl/1.
Egyrészt fontosnak tartottam, hogy a 30 év feletti korosztaly véleményét is részletesebben
megismerjem, hiszen a kvantitativ kutatisom soran jelentdsen tobb 30 év alattit tudtam elérni.
Masrészt a 30 év feletti korosztaly teljesen mas perspektivat tudott mutatni a témakban ¢és
teljesen mas véleményen volt, mint a 30 év alatti korosztaly. Mivel maga a Pottyos vallalatnak
,mindenki” a célcsoportja, ezért kiilondsen fontos volt a korosztalyok 6sszehasonlitasa is.

2-6 f6s csoportokban beszélgettem a fogyasztokkal a véleményiikrél és meglatasaikrol. Az
interjuk 1-2 6ras iddintervallumon beliil torténtek személyesen és online formaban is. Szerettem
volna interakciot kivaltani az alanyok kozott, ezért torekedtem, hogy legalabb 3-4 ember legyen
egyszerre az interjukon. A személyesen megtartott fokuszcsoportos interjukat a Budapesti
Gazdasagi Egyetem Pénziigy és Szamvitel Kardn bonyolitottam le. A kvalitativ kutatdsom
soran ugyanazokat a technikdkat alkalmaztam minden interjunal akar személyes, akar online
volt. A folyamat 4 részbdl allt: az elején mindenki vilaszthatott magdnak egy db turé rudit, amit
késobb el is fogyaszthatott (az online részvevokhoz eljuttattam késdbbiekben a valasztott
termékeket). A piacon levd legtobb rudi rudibol beszereztem, hogy teljesen objektiv legyen a
valasztasi lehetdség, egyik markabol sem tettem ki tobb darabot, mint a t6bbibdl és ennél a
résznél mindenkitdl megkérdeztem, hogy miért az adott terméket valasztotta. Ezt kovetden az
elemzésemet tamogato platform (Menti.com) segitségével két szofelhot alkottak a részvevok
azzal kapcsolatban, hogy mi az elsé szo, ami a Pottyosrél esziikbe jut, illetve milyen
tulajdonsagokkal kotik 6ssze a Pottyds markat. A harmadik rész a folyamatban a megfigyelés
rész volt, amikor a Pottyos egyik leghiresebb rekldmjardl és az Instagram oldalukrol kellett
véleményeket megfogalmazni és reflektalni rajuk. Es a negyedik rész interjGi soran maga a
kérdesek feltétele volt, ahol az interji vezérfonalat kovetve haladtunk a témak kozott, aminek

részletes verzioja megtekinthetd a mellékletek kozott.
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A fokuszcsoportok alanyai, jellemz6i, néhany gondolat, mint példaul csoport dinamika és
hangulat a mellékletek kozott talalhato szintén.

Osszességében jo hangulatban teltek az interjuk és az alanyok segitették egymas munkajat a
folyamatokban a felmeriilé kérdéseikkel vagy reflektalasokkal.

A tovabbiakban pedig kiilén téma csoportonként fogom bemutatni az eredményeimet, amik a

vezérfonal fobb témakorei alapjan alakultak ki.

3.4.1 Melyiket valasszam?

A kvalitativ kutatas egy megfigyeléssel kezdddott, ahol arra voltam kivancsi, hogy vajon x
marka koziil ki milyen terméket fog kivalasztani magénak és vajon miért. A kutatds eldtt
feltételeztem, hogy az alanyok nagytobbsége Pottyds terméket fog valasztani, hiszen a
kvantitativ kutatdsom soran is kijott, hogy ez a legnépszertibb tir6 rudi marka, illetve a
kiilonb6z6 szeretetmarka jegyek is illettek a vallalatra. A korabbi feltételezésem megvaldsult,

hiszen a 31 db ember koziil 23 db Pottyos terméket valasztott. Vajon miért pont azt?

.. En a barackos Péttyoset valasztottam, mindenféle képen Péttyéset valasztottam volna akkor

is, ha ez nincs ” — Fcs2/3

,Azért ez a kedvencem, mert ez adja vissza a legigazibb turo rudi élményt, ami igazabdl igy

turd rudiva teszi a turd rudit” — Fcs2/7

»(-.) miért a Pottyoset valasztottam? Mert a Pottyos a turo rudi, az 6sszes tobbi az koppintas.

(..) Meg azért mondom példaértékii az a termékfejlesztés, amit megcesindltak” — Fcs5/3

A harom alany harom kiilonb6z6 pillért fogott meg, mégis ugyanazt mondték, hogy a Pottyos
az igazi. A legtobb valasz alapjan elmondhatd, hogy a Pottyosnek van olyan markaneve,
amiben még nem csalodtak a fogyasztok, emellett ennek van hagyomanya, egy torténete, amit
foleg a 30 év feletti korosztaly végig kovetett. EQy olyan érzelmi kotédés volt a valaszadok és a
marka kozott, ami egyrészrél valahol megmagyarazhatatlan, masrészt pedig a magas
markahiiséget mutatja. Tehat, ahogy az elsd idézetben is latjuk, akkor sem valasztott volna
masféle tir6 rudit, ha éppen nincsen a kedvenc Pottyds terméke. Erre az érzelmi kotodésre
iranyult a kvantitativ kutatdsom soran is, hogy a termék valasztas kérdése, ahol nagy

tobbségében a kitoltok a Pottyds turd rudit valasztottak a kép alapjan.
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3.4.2 Vajon milyen tulajdonsaga van a Pottyosnek?

A kvantitativ és a kvalitativ kutatasom soran is érdekelt, hogy a fogyasztok vajon milyen
tulajdonsagokat mondanak, amit dsszetudnak kapcsolni a Pottyds markaval, hiszen ahogy a
szakirodalomban is megvan fogalmazva a szeretetmarkak tekintetében az elkotelezett
fogyasztok mar-mar személyként tekintenek a termékekre (Aaker, 1997; Aggarwal, 2004).

Az elofeltételezésem alapjan azt fogalmaztam meg, hogy til nyomd tobbségben lesz pozitiv
kapcsolddasi pont és tulajdonsag megemlitve, mint negativ. Ez a feltételezés be is igazolodott.

A 27. abrén lathato a szofelhd eredménye, ahol a kvalitativ és kvantitativ adatok vannak

Osszesitve.
Koézkedvelt Hagyomanyérzé — sokoldald Allandé
Tradicionalis Eredeti Kreat:: fékuszalt Boldog Vidam
Teljesitményorientalt Hagyomanyos - 5
Magyar '€ V! visszga);ogotty Kézosseg Szorakozas

Finom Nemibeteg Min&ségi NyAlas igénytggogfté’ Nepszerti Egyedi
Eltulzott  ®70s2akos hiiséges Tradicionalis

p = Vidamsag
Torekvo
Bevalt Csabité Megszokott Aranyos Megbizhato e

Ismert hangos Bojondos Csinos Jatekos profi  Megbizhato Kedves

Megbizhato

|..Sze’é"y Retro Sajatos Kovetkezetes Tokéletes Pottyos
szepl6s Sok:zmu Talpraesett | ajkods  Szétszort Draga lendiiletes i
Kacér Hazai  giapil B Célorirntalt s Kulénleges
lzgaga EdeS £ otolezet Nyugalom megnyug'tato legjobb
Megfontolt ~ Szerethet Csalogato Meglepd
Gices hungarikum Megnyeré Célorientalt

JAtekos exrovertalt Kellemes Talbuzgs  Kiszamithato

gyermeki ikonikus P
i . Tudatos 10Met0  Egyszeru  Utanozhatatlan
P Dama Eredetiség beképzelt  Nagyképli

Kifinomult

Sokszinii

27. abra: Milyen tulajdonsaggal ruhaznad fel a Pottyos markat?

Forras: Sajat szerkesztésti

A sz6felh6t generatorral készitettem €s minden olyan sz6 egyre nagyobb betliméretben jelenik
meg, minél tobben irtdk, igy jol lathato, hogy a legtobben megbizhatonak tartjdk a Pottyds
markat. Emellett még kiemelném a kedves, finom és vidam szavakat is, hiszen ezeket is tobben
irtdk tulajdonsagénak. A retrd életérzésre is kitértek a kitoltdk és interjui alanyok, amit mar
korabban is emlitettem, hiszen a Pottyos volt az els¢ taré rudi marka, ami megjelent

Magyarorszagon.

3.4.3 Mi a szeretetmarka és mit6l fogom szeretni?

Mivel a szakirodalom sokat foglalkozott a szeretetmarka fogalmaval és kiilonb6zo

értelmezéseivel, ezért kiilondsen fontosnak tartottam, hogy megismerjem mélyebben a magyar
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piac fogyasztoinak a véleményét. A kezdetben megkérdeztem, hogy mi lehet a szeretetmarka
definicioja, tehat 6k hogyan magyaraznak el egy laikusnak, majd kitértiink arra is, hogy milyen
kritériumoknak/tényezéknek kell jelen lennie, hogy valaki ténylegesen érzelmi kotodést

érezzen egy maska irant.

,,Szerintem nagyon jol illeszkedik a témara, mert ha kéne mondjak egy markat a

szeretetmarkara, akkor valosziniileg az elsé a Pottyds lenne” — Fcs2/3

., Mdrkahiiség, tehdat az emberek valdsziniileg azt valasztjdk, amelyiket jobban szeretik

valamiért. Nem tudjdk megmondani, hogy miért, de azt valasztjak” — Fcs2/2

Az interju soran egyértelmiien kijott a kotédés fontossaga. A kotédés, ami ahhoz kell, hogy az
emberek szeressék a markat és kitartsanak mellette ,,joban-rosszban”. Ehhez hozza tartozik az
is, amikor a boltban gondolkodés nélkiil megvesziink egy terméket vagy amikor boldogsaggal
tolt el minket, hogy mienk lehet az a bizonyos termék. A szeretetmarkaknal fontos elmondani,
hogy ez nem feltétlen egy tudatos dontés, tehat itt nem az adott személy preferencidjat nézik a

vallalatok, hanem hogy a tulnyomo tobbség mit preferal. Vajon mi kell egy szeretetmarkahoz?

., Hogy valakinek valami szeretetmarka legyen biztos kell az elkételezodes, illetve a korabbi
élmények. Amiket mar kiprobalt és hogy az elnyerje a tetszésedet és hogy az lojalitas is kell

hozzda” — Fcsb/1

. (...) Az induldshoz kell egy jo stratégia, viszont ahhoz, hogy tényleg szeretetmarka legyen
belole, ahhoz meg kellenek a hii fogyasztok meg elengedhetetlen, hogy sokan vasaroljak” —
Fcs2/4

Orokos kérdés, hogy egyén/fogyasztd vagy vallalat/stratégia. Mi is kell pontosan ahhoz, hogy
egy marka elérje a ranglétra csticsat és egy mély kotddést alakitson ki a fogyasztoi réteggel. A
kvalitativ kutatds soran a legnépszerlibb valasz volt, hogy talan mind a kettd. De miért?
Egyrészrl a kezdetekben kell egy jol felépitett marketing stratégia, ami felkelti annyira az
emberek figyelmét, hogy elkezdjék vésarolni a terméket. Majd ez a figyelmet kiilonb6z6
stratégia fogasokkal fel kell tudni tartania a vallalatnak és fokoznia is tudnia kell mas korokben

vagy magasabb szinten. Itt mar bejonnek a markahti fogyasztok is, akik a szajreklam (WOM)
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hasznalataval tovabb fogjak népszertsiteni teljesen ingyen a markat és a termékeit. Ezt
kovetden viszont kell, hogy az emberek olyan koteléket érezzen, olyan pluszt kapjanak a

markatol, hogy ne is gondolkodjanak el azon, hogy mas versenytars termékét kiprobaljak.

3.4.4 Milyen gyakran fogyasztod a Pottyos terméket és vajon mi lehet az ismertségének
titka?

Ahhoz, hogy a bizonyos érzelmi kotddés kitudjon alakulni tobb taldlkozasi pont kell az
embernek, tehat nem elég, hogy egyszer latta a boltban, hanem kell, hogy rekldmokban is
feltinjen a marka, masnal is észre vegye. A rendszeres fogyasztas raerdsit egy marka
szeretetére, tehat az ember kdnnyebben megbizik egy olyan markdban, amit méar jol ismer ¢€s
még nem csalddott korabban benne, mint egy teljesen Gjban. Ezért a rendszeres fogyasztasra
valo ,,0sztonzés” egy marketing fogds is tud lenni, amit el lehet érni a reklamokkal, élethii
képekkel vagy akar a latvanyos cosmagolassal. A Pottyds mindet beveti egyszerre, igy nagyon

sok fogyasztot el tud csabitani heti szinten is egy rudira.

., Igazabol csak a naturt eszem, akdarhdanyszor boltban jarok szoval 2-3 naponta biztos.

Nagyon ritkan automatabol a guru, de amugy csak a natur Pottyos az orids az az igazi” —

Fcs2/7

.. En egészen nagy tiré rudi fogyaszté vagyok szerintem, ha csak boltban vagyok és messzirdl
is meglatom a tejpultot, akkor dltalaban veszek turo rudit. A kedvencem a sima kicsi meg az
epres, ami szintén Kicsi. (...) és mondjuk heti t6bbszadr, heti szinten elfogyasztok mondjuk
legalabb 4 turé rudit” — Fcs6/3

Fogyasztjuk, mert finom? Mert ez volt az els6? Mert ez a legjobb mindségli? Mert ez lehet
mindenhol kapni? Mert ez az utdnozhatatlan és egyszerlien az igazi? Vajon mi a Pottyds
ismertségének titka?

A Potty0s torténetét nézve mar tobb, mint 40 éve a piacon van, tehat joforman mindenki ezt a
turd rudit ismerte meg vagy fiatalkordban vagy felndttkoraban. Ez volt az a tar6 rudi, amit
sziileink adtak nekiink egy sikeres dolgozat utan, vagy amit a 3 éves kisgyerek is megkap csoki
nélkiil, ha édességet szeretne. Ez az a desszert, ami nem ismer kort, ami nem valogat, ezért
mindenkit elér. Ez az a termék, amire mi magyarok biiszkék vagyunk, pedig hivatalosan nem

is hungarikum, de ez nem szamit, mert mindenki fejében egy magyar termék. Ez az a termék,
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amivel gy6zkodjiik a kiilfoldieket, hogy kostoljak meg és amit mi magyarok elsének betesziink

a béréndiinkbe.

,,Sokan ugy azonositjak a Pottydst, mint egyfajta hungarikum. Szerintem, ha valaki azt
mondja, hogy turo rudi, akkor mindenkinek a Pottyos jut az eszébe, mert régota piacvezeto,
kiszurja az emberek szemét a marketing miatt meg a torténelme. Meg valoban az, hogy
nagyon sok lehetoséget/alternativat kindl (...) a fogyasztok elég nagy hanyadat lefedik
valamelyik termékiikkel és ezért nagyon nagy az ismertség és ezért azonositjak sokan tényleg

ugy, hogy ez hungarikum” — Fcs2/7

. A szlogent is tudndm mondani, mert azt tényleg egyszeriien nem tudod elfelejteni. En
akarmennyi versenytarsat probaltam a turo rudik koziil mindig visszatértiink a Pottyoshoz,

mert egyszeriien abban sose csalédtunk” — Fcs1/3

A vallalat nem ismer hatarokat, rengeteg lehetéséget nyult a hii fogyasztoinak, hiszen
kiilonb6z6 izekben, formakban, méretekben jelenik meg ¢és emellett egy olyan termékpalettat

tart fent, amivel nehéz versenyezni mas cégeknek.

3.4.5 Hungarikum vagy sem?

,Ha mar Pottyos, akkor az tuti magyar...” halljuk mindenhol, pedig az igazsadg az, hogy a
Pottyds nem hungarikum. Magyarorszagon gyartjak a legtobb Pottyos terméket, mégsem
hungarikum. Vajon, ha tudnak az emberek nagytobbsége, hogy nem az, akkor is megvasarolna
vagy a hungarikum gondolata mar 06sztonzé hatasi a magyar tarsadalomban? Ennél a
szeretetmarkénal nem szamit, hogy nem magyar vagy nem hungarikum, a fogyasztok akkor is
magukénak érzik, akkor is tudnak vele azonosulni, akkor is magyar terméknek gondoljak. Ezért
az a feltételezésem, hogy a taro rudi vagy a marka ,,magyarsaga” miatt nem lenne nagy bevétel
kiesés, hiszen attol fliggetleniil vasarolndk az emberek. Természetesen a vallalat is figyel arra,
hogy amit megenged a technologia, azt itthon gyartjak, tehat 6k sem tudnék elképzelni, hogy

ne magyar tejet hasznaljanak a turd gyartasahoz.
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., Hungarikumként van a fejemben, ezt a valtast egy orids plakaton lattam, mert oda volt irva,
hogy a marka tulajdonosa ez és én onnan tudtam meg, de ez nem olvasom el, akkor ez nem

deriil ki és még most IS azt hinném, hogy ez egy magyar mdrka” — Fcs5/2

., (...) nyilvan magyar termék, ez daltaldban nincs a fejemben, hogy 6k nem magyarok” —
Fcs6/3

3.4.6 A Pottyos az igazi

Mit éreznek vajon az emberek, amikor kimondjak, hogy 6 az igazi? Milyen érzelmi kétédés tud
okozni az, hogyha valaki ,,megtalalja az igazit”. A Pottyos szlogen egy reményt ad, egy tamaszt,
egy olyan térsat, aki mindig ott lesz és mindig 6 lesz az igazi, aki nem valtozik és ez érzelmi
kotédés csak erdsebb lesz az évek mulasaval. Ahogy a szakirodalom is meghatarozta a szlogen
nagyon fontos egy szeretetmarka tekintetében, ugyanakkor az is fontos, hogy ez a szlogen
hogyan van eladva és talalva. Ne legyen tul arrogéans, tal hosszq, tul komplikalt, tul altalanos.
Egyszerlien lehessen megjegyezni és egyiitt érezni vele. Ahogy mar a kvantitativ kutatés
eredményeinél is bemutattam az én kutatasom sordn is majdnem mindenki tisztdban volt a
szlogennel, nem véletlen hiszen konnyen megjegyezhetd és a megbizhatdsagot erdsiti a

fogyasztokban.

.. En egybdl latok magam elétt egy tird rudit, amikor meghallom, hogy a Pottyés az igazi és
egybdl eldttem van a csomagoldsa, szerintem eléggé hozzajuk ndtt meg nincs a valtasra okuk”
Fcs6/4

., Szerintem az elsé par marketingesiik ilyen elég konzervativ volt és igy konstans volt igy a
szlogenje és szerintem mar akkor tudtak, hogy az ilyen konstans szlogen ilyen nagyon brand

tud lenni az emberek és ezekkel jobban tud kétédni az ember” — FCs6/3

Az elsd idézetben emlitést tett az interji alany a csomagolasra, ami ugyancsak egy nagyon
fontos kritérium minden markdnal. A piros pottyok logikus elrendezése, szinkombinacioja,
betlitipusa akarva-akaratlanul is az ember tekintetét lekoti teljesen. Ha nem lenne elég, hogy a
PottyOs az igazi, akkor még kapunk mellé par vidam pottydt is €s teljes elkotelezodést fogunk

érezni a marka irant.
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3.4.7 Elmény, avagy a Pottyos piaci elénye

Hatalmas el6nye van a Pottydsnek, ha a piacot megnézziik, hiszen régoéta jelen van a piacon
¢s egy olyan desszertet tudtak piacra tenni, ami mindig ott van a fogyasztokkal, amikor
boldogok, amikor szomoruak, amikor csalodottak, amikor szerelmesek. Minden érzelmi
kotédéshez kell, hogy élmény keletkezzen a fogyasztd és marka vagy a termék kozott, hiszen
késébb ezen élmények alapjan is hozzak meg a dontéseiket a vasarlas soran az emberek. Milyen

¢lményt kotnek a fogyasztok és valaszadok a Pottyds markahoz?

., Amikor bejott a Guru, akkor szo szerint rosszullétig ettiik magunkat, mert annyira izlett” —
Fcs5/3

,, A régebbi munkahelyemen volt a foldszinten egy tiré automata, amugy is elég gyakran
Jjartunk le turo rudiért (100 forint volt, pont tékéletes), hanem amikor volt ilyen
nyeremeényjatékuk, akkor még gyakrabban jartunk le (...) és akkor naponta elég sok turo rudit
megettiink és versenyeztiink, hogy ki nyer hamarabb és a végén megszamoltuk (...) és talan
egyikiink nyert és valami nagyon béna dolgot és a vibe volt a lényeg (...) fejenként 150-180
papirunk volt, amikor kidobtuk, hogy jo most mar dobjuk ki (4-en voltunk) meg lejart két hete
a kampany” — Fcs6/3

A szeretetmarkaknal nem feltétlen lehet a mértékletességet betartani, konnyen tlzasba viszi az
ember, viszont késébb egy jo élmény és mellé egy jo torténet keletkezik beldle. Ez az a termék,
ami motivald tud lenni a fiatalnak és egy idésebb generacionak is, hogy megcsinaljon valamit.
Nem lepédtem meg, hogy a kvalitativ kutatds soran az egyik leghosszabb rész az élmények
mesélése volt, hiszen mindenkinek legalabb egy torténete volt, amit a markéaval 6sszekotott és

megmosolyogtatta vagy jo volt visszagondolni ra.
., En gyerekkoromban iiszni jartam és volt ott egy Péttyds automata és amikor jol
viselkedtiink, akkor az edz6 ba mindig vett egyet mindenkinek az automatabdl (...) mindig

keményen nyomtam” — Fcs2/6

., Amikor voltak ezek az tizenetes Pottyos rudik (...) akkor emlékszem, hogy anya mindig hozott

olyat, ami nekem szdl (...) és €z igy nagyon megmaradt” — Fcs2/1
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3.5 Netnografia/ megfigyelés

Fontosnak tartottam a megfigyelést a szeretetmarkak témajaban, hiszen ma mar a 21. szazadban
mindennek van nyoma, minden gondolatot szabadon kiirnak magukbdl a fogyasztok,
megosztanak egymassal, kritizaljak és dicsérik a torténteket. Mivel a szeretetmarkak
tekintetében a f6 gondolat, hogy minél tobb ember kot6djon érzelmileg a markéhoz, ezért a
megfigyelés modszere volt a leghatasosabb a nagy tomeg eléréséhez.

A megfigyelésem is tobb részre bonthatd, hiszen egyrészrdl az interjuk soran egy illusztracid
segitségével felmértem, hogy hogyan viselnék az emberek a Pottyos marka eltiinését.
Masodrészt végig néztiik az egyik leghiresebb reklamjat és emellé még a vallalat Instagram
oldalat is véleményezték a fogyasztok.

Ez kovetden pedig a Pottyoshoz tartozod kozosségi oldalakat néztem meg részletesebben, tehat
a Facebook, Instagram és TikTok oldalakat.

Mivel a vasarlasi hajland6sagot és a dontés hozatalt is vizsgaltam a kvantitativ kutatasom soran
szituaciok formdjaban, ezért a megfigyelés soran is szantam id6t a vasarlok megfigyelésére.
Fontosnak tartottam, hogy lassak egy nagy képet arrél, hogy hogyan is gondolkodnak a vasarlok
az éles helyzetekben, amikor nem csak beleélniiik kell magukat egy fiktiv/kitalalt helyzetbe,
hanem amikor at is élik. Az volt a felvetésem, hogy nyugalmi allapotban nagy valosziniiséggel
mashogy dontenek az emberek, mint amikor ideges pillanatukban vannak vagy éppen rohannak.
A megfigyeléshez kiilonb6z6 boltokban (Spar, Tesco, Auchan) néztem a vasarloi kosarakat, a
kivalasztott tar6 rudikat és kiillonb6z0 markédk megjelenését. A tapasztalatom az volt, hogy az
emberek egyre gyorsabban vasarolnak és egyre kevésbé nézik meg az arakat, inkabb a
megszokott termékeket teszik bele a kosarukba. A Covid-19 eldtt az emberek képesek voltak
orakon keresztiil jarkalni korbe-korbe az iizletekben és mindent megvizsgéalni, most pedig 2022-
ben rohan mindenki valahova. A szeretetmarkak forgalmat ez a rohanas segiti, hiszen nemnézik
az arakat vagy az 0j termékeket mas markaktol, hanem a jol bevalt Pottydst teszik a kosarukba.
Azt is ellehet mondani, hogy az életkor elérehaladtaval egyre fontosabbnak bizonyult a

koltséghatékony vasarlas, gondolok itt arra, hogy a fiatalabb fogyasztok
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darabonként vették a termékeket, mig az idésebb korosztaly megprobalt arra is figyelni, hogy

a csomagolas nagysaga hogyan befolyasolja az egységarat.

Gyerekkor Elmények

Termék Talalkozasi
valaszték pontok

Szlogen, logo, WOM
csomagolas (sz4jreklam)

28. abra: Erzelmi kotdést befolyzsol6 tényezék

Forras: sajat szerkesztésii

3.5.1 Mit csinaljak, ha eltiinsz?

Mivel a szakirodalom nagy hangsulyt fektetett a hidnyérzetre és annak fontossagara a
szeretetmarkak tekintetében, ezért a kutatdsaim soran én is felmértem a hianyérzetet. A
kvantitativ kutatdsnal beigazolddott a felvetésem, hogy az embereknek hidnyozna a Pottyds
marka és a termékei, amennyiben eltlinne a piacrol.

A kvalitativ kutatdsom soran is elengedhetetlennek tartottam, hogy a hidnyérzetet a lehetd
legélethiibben felmérjem, ezért egy illusztraciot mutatva kérdeztem meg az alanyokat az

érzéseikrol és gondolataikrol.
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NEM ELERHETO TOBBET

29. abra: Illusztracié a Potty6s marka eltiinésére

Forrds: sajat szerkesztésii

., Elmennék és felvasarolnam az dsszeset és rosszullétig enném magam” — Fcsb/4

., Megdobbennék és kicsit szomoru lennék annak ellenére is, hogy nem veszem gyakran a
terméket, mert azert szerintem valamilyen szinten mindenki kotédik az ilyen magyar

szeretetmdrkakhoz” — Fcsl1/5

. (...) azért is lennék szomoru, mert ez egy fix pont, hogyha én tényleg nagyon szeretem a
markat és rettentéen hii vagyok hozza, de hogy pont ez egy olyan fix pont a bevasarlo

kosarunkban, ami azért szomoritana el, mert egy hagyomdnyos és nem mulhat el” — Fcs2/3

.. En biztos, hogy nagyon-nagyon-nagyon szomorii lennék és biztos, hogy sirnék (...) Egyrészt
magam miatt, mert nagyon nagy fétisem a turo rudi, nagyon szeretem, nagyon addiktivnak
érzem magam (...) nagyon rossz lenne, hogyha nem tudnam a gyerekeimnek majd
megmutatni, hogy igen ezen néttem fel én is és ti IS szeressétek és €z igy magyar, meg egy
vibe” — Fcs6/3

Az érzelmi kotddésnek ekkora sulya van, hogy van, aki sirna, a masik pedig mindent
felvasarolna, ami még maradt az iizletekben. A markahti fogyasztok képesek, olyan mélyen
megélni a hianyat bizonyos termékek eltiinésének, mintha egy parkapcsolatnak lenne vége vagy
egy kozeli bardt utazna el kiilfoldre. A harag, diih, csalddottsag, sirds és tehetetlenség érzés
majdnem minden interju alanynal el3jott kortol fiiggetleniil. Vajon egy sima marka szeretete is

ekkora lazongast és felhajtast csapna vagy ez a szeretetmarkak képessége?
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3.5.2 Instagram vs. reklam

Mivel a 21. szdzadban ¢liink és naprol-napra egyre tobb 1d6t toltiink a virtudlis realitdsokban,
egyre tobbet informalodunk a kdzosségi oldalakon, ezért elengedhetetlen volt megvizsgalni a

Potty6s tekintetében is ezeket a platformokat.

,, Nekem nagyon tetszik, jok a szinek, érdekes, szépek a képek, jok a kajdak, engem megvettek”
Fcs2/6

., Nekem az volt az els6 benyomdsom, hogyha nem lenne egy termék sem rajta a képem, akkor
IS megtudnam mondani, hogy ez Péttyos rekldam, annyira piros és fehér szin dominancia van”
Fcs6/4

., Szerintem nagyon unalmas volt, nem hivta fel a figyelmemet, felejtheti volt az egész, egy kis

dolgot se tudnék visszahozni” — Fcs1/3

Az interju soran az elsé téma, amiben nagy volt az egyet nem értés a 30 év alatti és feletti
korosztaly kozott az Intagram oldal. Az 6sszhatast tekintve elmondhat6, hogy a 30 év felettiek
inkabb az igényes, letisztult képeket preferaltdk, ezért hozzajuk kdzelebb is allt az elmondas
alapjan a stilus, amit a vallalat képvisel. Emellett a 30 és felettiek kiemelték a csaladcentrikus
megkozelitést, az emberek megjelenitését a képeket, ami mindennapossag és ,,sajatjukka” teszi
az egész témat.

Ezzel szemben a 30 év alatti korosztaly inkabb egy extravagansabb vonal irdnyaba ment volna
el a vallalat helyében. Hianyoltak az &szinte pillanatokat, szerintiik minden tal ma és
megjatszott volt. Viszont az szintligy elmondhato, hogy mindenki talalt maganak legaldbb 2-3
olyan képet, ami kozel allt hozza és tetszett neki a stilusa. Ezzel is igazolva, hogy a Pottyos

vallalatnak tulajdonképpen mindenki a célcsoportjaba tartozik.

Az eléfeltételezésem az volt, hogy a 30 év feletti korosztaly jobban fogja preferalni a valasztott
reklamot, hiszen egy ¢leten végig kiséri a fOszerepldt egy retro é€letérzéssel megspékelve.
Valamelyest be is igazolddott a feltételezésem, viszont szamomra meglepd modon a 30 év alatti

korosztalynak is tetszett a reklam.
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Bennem is elojottek ezek a gyerekkori emlékek, hogy ez gyerekkorunk ota van turo rudi, régi
Jo klasszikus bevalt megbizhato retro, generdaciokon ativelo tehat a sziileink is szerették —

Fcsb/2

Nekem alapvetdleg az iizenete igy tetszett, mert tényleg ezt a csalad centrikussagot hozza el6
meg ezt az életutat, hogy minden korosztalynak van. Ami szerintem az egyik fo iizenete az

egésznek és tényleg jo, hogy ilyen kis nosztalgikus hangulatban volt — Fcs1/5

Nekem is nagyon tetszett, a kiilonbozd arcok is tetszettek, hogy nem mindenki t6kéletes volt,

hanem kiilonlegesek, mindenki tud vele azonosulni — Fcs2/1

Nekem is ez volt az elsé benyomdsom, hogy végig kiséri az életet és, hogy egy keretet forma,
mert puszival kezdddik és azzal is lesz vége és megérted a végén a sztorit és szerintem nagyon

magyar — Fcs6/4

Az interji alanyok is kiemelték a f6 lizenetét a reklamnak, ami a csaladcentrikussag és a
kortalansag, azaz a tar6 rudi és a Pottyos termékek mindenkinek valok és mindenki szeretheti.
Mégis fontosnak tartottak, hogy a csaladcentrikussag mellett megjelenjen az is, hogy az
emberek nem tokéletesek, hiszen ezekkel a képekkel tudnak a legkonnyebben azonosulni. Egy
tokéletes reklam soran rosszul éreznék magukat az emberek, mert akarva-akaratlanul is
Osszehasonlitandk sajat életiiket a latottakkal, ami egy bizonyos ellenérzést eredményezve
benniik. A ,tokéletlen” emberi tulajdonsagokkal és megjelenésekkel pedig konnyen tudnak
azonosulni, azt érzik, hogy megérti 6ket a marka, hozzajuk besz¢l, akar 6k is mondhattak volna,

amit a marka mondott, mert annyira egy hullamhosszon vannak.

3.5.3 Teljes elkotelezédés

A teljes elkotelezodés egy olyan érzelmi kotddést takar, amit egy szeretetmarka Ki tud valtani
a fogyasztokbol. A szeretetnek egy magas fokat jelenti, amikor valaki annyira elkotelezett az
adott termék vagy marka mellett, hogy késobb sajat 6nszantabol példaul hordja. Ha a Pottyos
nem lenne Magyarorszagon egy szeretetmarka, akkor a fogyasztok nem o&ltoznének be
Farsangkor turo rudinak, vagy nem kérnének sziilinapi tortanak egy orias taré rudit. A kvalitativ

kutatasom soran az egyik alany elmesélte, hogy hogyan szedte le koriilbeliil 70 tar6 rudi csoki
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boritasat, hogy az eredeti Pottyos tarobol tudjon tard rudi tortat késziteni az ismerdse

sziiletésnapjara.

000
REDMI NOTE 10 PRO

30. 4bra: Pottyos taro rudi torta

Forrds: Facebook

Arrdl nem is beszélve, hogy taldn a szeretet csticsa az, amikor valaki egy tar6 rudit képes
magara tetovaltatni. Megemlithetném azt is, hogy a teljes elkotelezédéshez tartozik, amikor
nincs a boltban a kivant Pottyds tard rudi és a vasarlo ugy éli meg, mintha éppen a
parkapcsolatanak lett volna vége. A szeretetmarkak képesek, olyan mélyen elzart érzelmeket

felszinre hozni, amikor sokszor nem tud a fogyaszté sem, de egy biztos, hogy a kvalitativ

kutatas és a megfigyelés és is azt mutatja, hogy a Pottyos igenis szeretetmarka.
/" K " 7

31. abra: Pottyos tetovalas

Forras: Facebook
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4. A vallalati oldal vizsgalata

A vallalati oldal feltarasahoz a Frieslandcampina marketing menedzserével készitettem
féligstrukturalt szakértéi interjut. Az anonimitds érdekében a nevét a dolgozatom soran
megvaltoztatom és Klaraként fogok ra hivatkozni. Az interjihoz szintén vezérfonalat
alkalmaztam, még az interju idépontja elétt e-mailen megosztottam a kérdéseimet a
képviselovel. A vallalati oldal megvizsgalasa elétt mar lezajlottak a fogyasztoi interjuk és a
kvantitativ adatfelmérésbdl is lattam mar pontos adatokat, igy ezen témakdrdket szerettem
volna a vallalat szemszogébdl megvizsgalni. Erdekelt, hogy a cég a Pottyds markat
szeretetmarkanak gondolja-e, mennyire tudatosan van felépitve a marketingstratégiajuk, milyen
stratégiakat alkalmaznak és kiket céloznak meg termékeikkel. Az interju kozvetlen hangulatban
telt, hamar megtalaltuk a kozos hangot Klaraval, igy gordiilékenyen tudtunk beszélni a
témakrol. A folyamatos egymasra reflektalas végett végiil 2 alkalommal iiltiink 6ssze Teams-
en, hogy minden kérdést részletesen attudjunk beszélni. Az interjii vezérfonala és Klararol

informaciokat a 7.4 és 7.5 mellékletben lehet megtalalni.

4.1 Elményt adok — érzelmi kotédést kapok

Korabban a szakirodalom is nagy hangsulyt fektetett az érzelmi kotddés fontossagara, igy a
kvalitativ és kvantitativ kutatdsom soran én is kiilondsen figyeltem ra. Az interji soran az elsd
nagyobb téma, amit érintettiink rogton a marka fontossaga és a szeretetmarkaktulajdonsagai
voltak. A hallottak alapjan kijelenthetem, hogy a Pottyds markan dolgozod marketingesek
tudatosan szeretnének jo élményeket a fogyasztok és marka kozott. Az érzelmi kotodés
kialakitasahoz szamos lehetdség all rendelkezésre, a kovetkezokben ezen lehetdségeketfogom

részletesen bemutatni.

. (...) 1gy tud tényleg kétodést kialakitani az emberekkel (...) a Pottyés markara, azért ott

mindenkinek eldjon egy ilyen pozitiv élmény, emlék”

Milyen élmények okozhatnak erds érzelmi kotddést a fogyasztokban. Mi lehet az a plusz, amit

a Pottyds marka tud biztositani az embereknek, mig a szamtalan versenytars nem?

. (...) azért jo a mai rohané vilagban, ha van egy mdrka, amivel van kapcsoloddsi pontod és

szereted, amivel ossze tudsz kacsintani, ért téged és a te nyelvedet beszéli.”
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Ahogy mar a fogyasztoi interjuk soran is kijott, hogy az emberek képesek a markékat emberi
tulajdonsagokkal illetni. Erre a legjobb példa, hogy miért vasarolunk sokkal dragabb markaja
taskat, amikor a mindsége nem feltétlen kiemelked6? Mert a markak valamelyest tiikrozik azt

is, hogy mi kik vagyunk, mennyit ériink, legalabb is a legjobb fogyaszt6 szerint.

Mivel egy markaval, egy termékkel kifejezhetjiik, hogy kik vagyunk, ezért fontos, hogy a marka
¢és a fogyasztd kozott legyen egy kapocs. Tehat, olyan trendeket és témakat tamogasson a
marka, amit a fogyasztok is. A folyamatos rohand vilagban egyre nagyobb nyomas éri a
markékat, hiszen egyre inkdbb személyekként, akar mar baratokként tekintenek rajuk az
emberek. Minél inkdbb ilyen kapcsolat alakul ki termék és ember kozott, annadl magasabb
elvarasokat is allitanak fel a markakkal szemben. Ezt a marka képviseléknek nagyon tudatosan
kell atgondolniuk, hogy az adott marka értékbe vagy marka imazsba milyen ,, megmozdulasok”
férnek bele, melyik az a pont, ami még jo hatassal van és segiti a terméket, és melyik az a pont,

ami mar negativan befolyasolja a megitéléseket, az eladasokat és akar a bevételt Is.

., Hosszutavon fejlédni és valtozni kell a markaknak és itt leginkabb arra gondolok, hogy
mostansdg (...) kovetni kell a trendeket, kovetni kell a fogyasztokat. Oda kell rajuk figyelni,
az aktualitdsokra kell reagdlni, ott kell lenni, ahol &k vannak. Es taldn, ami a legfontosabb
(...), hogy nem elég az, hogy van egy érzelmi biztonsdg vagy érzelmi kétodés a markahoz,
hanem kell az, hogy legyen egy purpose a markanak, valami amiért kiall, amit képvisel, amit
tamogat. Amivel igy kvazi visszaad a tarsadalomnak és hogy ezt egyre inkabb elvarjik a

szeretetmarkdiktol f6képp, de ugy generdl is. ,,

Az érzelmi kotddés tovabba kialakithatd a generaciokon ativeld tradiciokon keresztiil is. A
Po6ttyds marka, mint elsé tard rudi megjelent Magyarorszagon €s rogéton belopta magat az
emberek szivébe, nem csak azért, mert egyedi és kiilonleges volt, hanem mert mindig ott volt.
Ez az a nassolni valo, amit a kisgyerek is megkap akar csokoladé boritas nélkiil, amit
nyugodtabb szivvel adnak a sziil6k, mert az édességnek egy ,.egészségesebb valtozata”. A
kvalitativ kutatdsnal az egyik alany erdsen kifejezte, hogy az egyik legszomorubb napja lenne,
ha nem lenne Pottyds és nem tudna megmutatni ezt a terméket, ezt a markat a sajat gyerekének
majd.
., Ami igy a reasons to believe-n tulmutat és annyira tulmutat, hogy mi most azt tapasztaljuk,

hogy ha valaki beir valami tamadot vagy leszélot akkor megvédik a fogyasztok, tehdt neked
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nem kell csinalnod semmit, nem kell letiltanod, nem kell torolnod, nem kell

megmagyaraznod.”

Fontos, hogy a fogyasztok értékesnek érezzék magukat, tehat a marka figyeljen rajuk, a
kommunikécidjukra, az igényeikre és az aktualis trendekre. A Potty0s marka a lehetd legtobb
igényt szem el6tt tartva hozza ki az 0j termékeit, mind mentes termékek, mind 0j izek
tekintetében. Tehat, ahogy az intolerancidk elkezdtek terjedni és egy piaci rést vélt felfedezni
a marka, erre reagalva kijottek a piavezetd laktdzmentes termékiikkel és nem régiben robbant

be a koztudatba a cukormentes termékiik is.

,,Szoval szerintem abban is volt nagy szerepe a Pottyosnek, hogy mivel tényleg egy
szeretetmarka és mindenki ismeri és mindenki szereti (most Kis #ui/zdsokkal mindenki
fogyasztja), és ezaltal, hogy mi kihoztunk egy laktozmentes terméket azok az emberek, akik

laktozérzékenyek, nem kellett lemondaniuk a kordbban jol bevalt Péttyds izrél”

A kutatas alapjan abszolut nem vartuk volna, hogy ekkora siker termék lesz és hogy igy az
elején nem birtunk eleget gydrtani tényleg, hihetetlen ilyen top 10 termékben benne van nem

IS a turd rudi piacon, hanem a hiitétt szeletes tejdesszertek piacan”

A folyamatos trendek azt mutatjak, hogy a vilag egyre inkabb elmegy a mentes termékek
iranyaba, nem csak laktoz és cukor tekintetében, hanem egyre nagyobb az igény a gluténmentes
termékekre 1s. A gluténmentes termékeknél fennall az a nehezités, hogy nem lehet ugyanazt a
gyartosort alkalmazni és nem lehet ugyanazon a helyen legyartani a keresztszennyezddések
végett. Ezeket a 1épéseket is megugrotta mar a Pottyds, egy terméke van, ami nem gluténmentes

¢s az pedig a Tejsiiti.

., Amugy meg gluténmentesek a termékeink, a tejsiiti nem, mert ott van a piskota, de erre

1

figyeliink, hogy kereszt szennyezédés ne legyen’

A legnagyobb kihivast jelenté mentesség a vegansag, hiszen egy tejtermékekkel foglalkozo
vallalatnak minden termékében van valami, ami tejes. A tejfehérje érzé¢kenyek vagy vegan
fogyasztok eddig még nem tapasztalhattak Pottyos termékbdl alternativat, de ha igy folytatja a

vallalat, akkor mar ezekre a termékekre sem kell nagyon sokat varniuk.
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., itt meg az a cég allaspontja, hogy az ilyen névényi italoktol és termékektol sem zarkozunk el,
tehat az is lehet, hogy a jovoben lesz majd ilyen termék, akar innivalo, akar ennivalo (...)
nyilvan gyartasi szempontbol nem egyszerii megoldani, de hogyha ebbe az irdnyba megy a

vilag meg ez az elvaras meg azzal is tényleg ilyen oriasit lehet nyerni a piacon, akkor miért ne
lépjiik meg? Tehat reagalni kell meg lépni kell igy a fogyasztoi igényekre és akkor ez kvazi

nem eqgy korldat, hanem egy lehetdség ,,

Milyen emlékek jutnak eszedbe, amikor megeszel egy Pottyos terméket? Esetleg neked is
eszedbe jut, ahogy a parod azt vitte elsd randira vagy, ahogy azzal késziiltél fel a nehéz
statisztika vizsgara? Ezek az élmények fontos kapcsolodasi pontokat kredlnak fogyasztod és
marka kozott. Még akkor is lehet egy jo élmény maga a tir6é rudi vagy Pottyds termék
elfogyasztisa, amennyiben a kdvetkezd események annyira nem voltak pozitivok, az el6zd
példakkal élve nem jott 6ssze a kapcsolat vagy nem lett 5-6s a vizsga.

Mivel a Pottyos turo rudi volt az els6 a piacon még a 70-es években, ezért értheté modon sokan
teljes bizalmukat belevetették és azota is toretleniil kidllnak mellette. Ennek tulajdonképpen
tobb oka is lehet, egyrészt az akkori norma szerint az emberek jobban megtudtak bizni egy
dologban és emellett ki is tudtak allni, hiszen nem volt annyi valasztasi lehet6ség és még igény
sem erre. Masrészt pedig egy magas mindséget képvisel a marka és ezt a fogyasztok is
tapasztaljak. Mivel a jelenlegi gondolkodasmodban az van, hogy a dragabb termék biztos, hogy
jobb mindségli is, ezért pont ez a marka nem engedheti meg magénak, hogy piaci aron alul
kinalja a termékeit. Viszont, ahogy az korabban a fogyasztoi interjuknal is beigazolodott sok
esetben a fogyasztok nincsenek is tisztdban a termékek araval, hiszen egy autodidakta modon

vasaroljak a jol bevalt megszokott termékeket jra €s ujra.

., Szerintem igen, az dr kijelol egy mindséget meg talan nem is annyira a mindséget, hanem
inkdabb az egyediséget. Azt, hogy a Pottyds az igazi most nem mondom, hogy meg kell fizetni,

de azért az utanozhatatlan, az a legjobb, nyilvan az nem lehet a legolcsobb termék”

Az arak tekintetében fontos megemliteni a mai vilagban egyre inkabb fokuszba keriilé akciokat
és nyereményjatékokat is. Emberi tulajdonsagnak mondhatni, hogy jo érzés valamit
olcsobban vagy akar ingyen megkapni. A vasarlasi hajlandosagot noveli, ha egy kedvelt termék
akciosan megkaphat6, ezen idészakokban kimutathatoan tobbet vasarolnak beldle az emberek
¢€s ez nincs mashogy a Pottyds marka tekintetében sem. Kiilonboz6 technikakat alkalmazott a

cég az évek soran, kezdve a papiron beliil ,,nyertél egy taré rudit” kampanyon at egészen addig,
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hogyha 10 darabos csaladi csomagot vasarolsz, akkor kapsz mell¢ egy pottyokkel ellatott
szovegkiemel6t és még sorolhatnam. A fogyasztdéi promozasok és kozosségi oldalakon
meghirdetett nyereményjatékokért egyszerlien harcolnak az emberek. Tobb ezres

megtekintésnek drvendhet a vallalat 1-1 nyereményjaték soran.

., Ezek a brandingelt ajandékok nagyon mennek (...) vannak olyan markak, ahol csak az
Iphone megy az meg ne legyen markdzva, nalunk meg pont az van, hogy megvannak érte
ortilve, hogy Péttyds polo, taska, alsonadrag, SUP (...) minden, ami brandingelve van az egy

extrat ratesz”’

Emellett a vallalat szerint fontos, hogy a markat vagy a terméket minél tobb helyen is lassa
az ember, talalkozzon vele olyan helyeken is, ahova a barataival megy. Es igen erre a
legalkalmasabb hely a Sziget fesztival volt. 7 éven keresztiil részt vett a Pottyds a Sziget
fesztivalon, ahol lehetett jatszani veliik, lehetett mindenféle brandingelt terméket nyerni €s
kapni. Az emberek képesek voltak egy évig gyijteni a papircsomagolasokat, hogy azt késébb

a fesztivalon bevalthassdk egy pottyOs polora vagy strandtaskara.

., éven keresztiil az emberek gyiijtotték a turo rudi csomagolast odahaza ilyen nagy kukas
zsdkokban és utana azzal jottek ki a Szigetre, hogy azt ok bevaltsak egy pottyos torolkozore

’

vagy also gatyara’

Az érzelmi kotédéshez hozzatartozik a felejthetetlen szlogen, a csomagolas és a logo. Ki ne
emlékezne a Quimby zenére ballagd didkra Pottyossel a zsebében? Az egész reklam arra erdsit,
hogy a turé rudi mindig, a sz6 szoros értelmében mindig ott van veliink. Atkisér az életen,
gyerekkért azt essziik, azzal bulizunk, majd azt adjuk a sajat gyerekeinknek is. Persze ne
feledkezziink meg a hiitd nyitogatds reklamrol sem, ami azt mutatja, hogy egyek vagyunk,
mindenkinek a hiitdjében van Pottyds vagy arrdl, hogy egész nyaron a Pottyds ajanlasat

hallgattuk a Spotify-on, esetleg egy kedves iizenetet turd rudival adtunk at.
., A Pottyosnél egyértelmiien a pottyok jottek ki, mondjuk szerintem ez nem annyira meglepo,

mert azok annyira erds vizualis elemet jelentenek, hogy tényleg a boltban is meg barhol (...)

akkor az egybdl oda vonzza a szemedet, egybdl észreveszed, egybdl be tudod azonositani”
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Minél tobb helyen és minél tobb lehetdséget biztosit a marka, ezzel is erdsitve az érzést, hogy
ez a marka mindenkié. Nem véletlen, hogy az évek soran szamos partneri kapcsolatot tud maga
mogott. Olyan helyeken jelent meg az évek soran, amire az emberek nem mertek volna még
csak gondolni sem, legalabb is egy McDonald’s-ban nem feltétlen kerestem volna tir6 rudit,

de a moziban sem. Es mégis a mérka ott volt és hihetetlen teljesitményt nyfjtott.

,, Olyan jol sikeriilt tényleg mind a ketto (...), hogy nem tudtak eleget, nem volt elég pohar
(mert ilyen pottyds poharat rendeltek fozza) és elfogyott igy idd elott, ezért kénytelenek voltak

ilyen normal pohdrba adagolni (...) tehat ilyen soha nem ldtott eladdsokat generdlt”

4.2 Kik vannak a piacon, milyen piacon mérik és hogyan pozicionaljak magukat?

A Pottyds marka egy kiboOvitett szegmens figyel, amikor versenytarsakat elemez. Nem is
véletlen, hiszen a turdé rudi piacon nincs akkora versenytarsa, ott nem lenne a legnagyobb
részedést hozni. Ez¢rt 6k a hiitott szeletes desszertek piacra poziciondljak magukat, ahol mar
a legnagyobb versenytars is megjelenik, mégpedig a Kinder. Hogyha a piaci trendet nézziik,
akkor a Pottydsnek egy folyamatosan novekvod piaci részesedése van, mig a Kindernek egy

gyengén csokkend piaci részesedésiik a Nielsen adatbazis szerint.

., A turo rudi piacon nem lenne nehéz nagyot villantani meg hova néni, de igy meg hogy ezeket
a szeletes tej desszerteket is beemeltiik a képbe (...), igy viszont sokkal érdekesebb a piac
A Kinder is egy nagy marka, nem gondolnam, hogy szeretetmarka (...), de még a Kindert is

lepipdljuk és nem is kevéssel”

Ha a Pottyos bevételét megnézziik, akkor elmondhat6, hogy a bevétel 80%-a a natur taro
rudibol jon és a maradék 20% jon minden mas termékbdl. Viszont ennek a 20%-nak is olyan
nagy a volumenje, hogy a tir6 rudik piacan a legnagyobb versenytarsa (Mizo) nem tud akkora

bevétel generalni az dsszes turo rudijabol.
»Szoval ezek az izek nem oridsi volumen a naturhoz képest, de mondjuk a legnagyobb #iré rudi

versenytdarsunk a Mizo mondjuk dsszetenné a két kezét egy ilyen volumenért, amit mi ndlunk az

izesek tudnak képviselni
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Mondjuk, ha azt hasonlitjiuk éssze, hogy van a Mizonak a madartejes rudija meg most nekiink
is van, 3x annyit adunk el, mint amennyit 6 elad a madartejesébdl és neki az a legjobban mend

izes turo rudija és 10-15 éve piacon van, tehdt mds a léptétek”

A célcsoportot tekintve elmondhatd, hogy a Pottyds mindenkié¢. Vannak olyan termékek, amik
egy-egy csoportra jobban illeszkednek, de a f6 célja a vallalatnak, hogy minden vasarlo
megtalélja a kedvére vald legjobb turd desszertet a piacon. A termékfejlesztésnél perszonakat
pont emiatt nem is alkalmaznak, hiszen til sokszinii a célcsoport, amivel dolgoznak, igy a
termékek nem konkrét perszondknak vannak kifejlesztve, hanem inkébb korosztalyoknak. A
marketingkommunikciojuk soran megfigyelhet6, hogy éppen melyik termék melyik

korosztalynak ’szolhat”, hiszen a reklamfilmekben azért van eltérés.

,, Osszességében arra toreksziink, hogy minél tobb ember minél tobb Péttyds terméket kitudjon

probalni és megtudjon szeretni és aktivan fogyasszon ,,

4.3 Kimondhatjuk, a Pottyés egy SZERETETMARKA

A szeretetmarka definicidja igaz a PottyGs markara. A kvalitativ kutatas soran is kidertilt, hogy
a fogyasztok képesek tobbet fizetni a Pottyds termékekért, mint méas markakért. Emellett
aktivan kovetik a vallalat tevékenységét, egy-egy nyereményjatékkal tobb ezres tomeget tudnak
elérni. Az emberek aktivan jatszanak, hogy megkaparinthassanak egy Pottyds brandingelt
terméket. Egyaltalan nem érzik ,,cikinek”, hogyha az utcan hordjak, s6t egyre tobb embert latni
pottyds strandtaskaval vagy kulcstartdval a varosban.

Akar hetekig vagy évekig gyljtik a csomagolasokat, hogy utdna betudjak valtani valamilyen
termékre, amit a Pottyos ad nekik.

Szamtalan jo élmény koti 6ssze az embereket, ha a Pottydsre gondolnak. Rengetegen ajanljak
egymasnak, a kiilfoldon é16 magyarok meg sovarognak a termék utan. Biztosan mindenkinek
van legalabb egy olyan ismerdse, aki minden egyes alkalommal Pottyds taro rudit kér, amikor
meglatogatjuk kiilfoldon.

Ami szamomra nagyon megdobbenté volt, hogy a Pottyos markaval kapcsolatban tobb
fiiggetlen felmérés és kutatds is késziilt. A Millward-brown Magyarorszag kedvenc markaja
kutatas (2013) azt vizsgalta, hogy mit vinnének az emberek magukkal egy lakatlan szigetre,
olyan termékek vagy szolgéltatasok koziil, amik itthon is elérhetéek, igy ebbe akkor mar

beletartozott a Facebook, okostelefon is sth. Hihetetlen, hogy 1.000 megkérdezett esetében a
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Potty6s volt az elsé helyen, nyilvan a kutatas nem reprezentativ, mert a minta még mindig kicsi
magyar viszonylatban. Viszont 2013-ban az emberek azt mondtak sajat maguktol (rovid valasz

lehet6ség), hogy egy lakatlan szigetre a szeretett tir6 rudijukat vinnék el.

., Meg annyira benne van a magyar izlésben a Pottyos turo rudi (...), akik kint élnek kiilfoldon,
akar tartosan kikoltoztek, kint tanulnak a rokonokat mindig kérik, hogy turo rudit és hozzank
IS szamtalan megkeresés érkezik, hogy le lehet-e fagyasztani, meg mit javaslunk, hogy vigyék

ki, meg mennyit, megromlik-e meg a repiil6 stb”

4.4 Kvalitativ kutatas osszegzése

A kvalitativ kutatas eredményét az 32. abra demonstralja, ennek mentén fogom 6sszefoglalni

az eredményeket.

Instagram

Reklém

Megfigyelés
Kozossegi med
Bo
Széles termékpaletia
Hiseges fogya
Erzelmi kotddés
Hungarikum
Fokuszcsoport
Kvalltatlv kutatas szlogen, logé, csomagolas
Merketing strategia
< retro életérzés
j6 €lmény
Brandingelt termékek
Nyeremenyjatel
Vallalati oldal Erzelmi kotodés Szlogen

Fogyaszt6i igények és trendek kdvetése

32. abra: Kvalitativ kutatas osszefoglaliasa

Forras: Sajat szerkesztésii, Mindmeister

A kutatas soran két f6 csoportot vizsgaltam: 30 év alatti és 30 év feletti korosztaly tagjai. Kiilon

figyelmet forditottam arra, hogy a csoportokban koriilbeliil ugyanannyi megkérdezett legyen a
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»reprezentativitas” érdekében, habar tudom, hogy kis mintaval dolgoztam, de a csoportok
eloszlasa ardnyos volt legalabb.

Az eredményeimet vizsgalva elmondhatd, hogy a megkérdezettek nagy tobbségében még nem
hallottak korabban a szeretetmdrka kifejezésrdl, viszont a beszédes megnevezése végett
mindenki tudott mondani olyan jellemzd dolgokat, amik jellemzik a szeretetmarkakat. A
szeretetmarkak dsszetevéiben mar voltak a valaszok kozott eltérések, de itt is elmondhato, hogy
nagytobbségben a valaszadok mind a megfelelé6 marketing stratégiat is kiemelten fontosnak
gondoljak mind a hiiséges fogyasztokat. Minden valaszado szerint létezik minden nemzetnek
legalabb egy szeretetmarkaja és szerintik nemzetkdzi markakra is jellemzd, hogy
szeretetmarkak legyenek, ez a sok ember elérésének koszonhetd.

A valaszadok szerint a Pottyos markanak a legnagyobb eldnye, avagy sikerének titka, hogy
nagyon régéta a piacon van, egy rendkiviil frappans és fiilbemaszo szlogent alkalmaz és
mindenki tud legalabb egy jo élményt tarsitani a markahoz. Habar a vasarlasnal fontos
befolyasold tényezd az ar, a Pottyds mdrka tekintetében elmondhatd, hogy az dr egydltalin
nem befolydsolja negativan a fogyasztokat, sét mivel a marka bizonyos modon énmagunk
kifejezése, ezért sokan a valaszadok koziil egyszertien cikinek éreznék, ha nem Pottyosterméket
vasarolnanak.

A vélaszadok majdnem 100%-a abban a hitben volt, hogy a Pottyds marka hungarikumként
van a piacon, pedig egy nemzetkozi nagyvallalat tulajdonaban van (Friesland), viszont ennek
informaci6é tudatdban sem gondoljak ezt befolydsoldo tényezének sem a vasarlasok
szempontjabol, sem pedig a magyarsag érzés szempontjabol.

Tovéabba az is kideriilt az interjuk sordn, hogy a vasarlok tisztdban vannak azzal, hogy a nagy
termékpaletta a széles célcsoport lefedésére alakult ki, igy mindenki legalabb egy olyan
terméket talal a Pottyos markanal, ami szivéhez nd és késdébb is szivesen fogyasztja ujra.

A megfigyelések tekintetében voltak a legnagyobb eltérések a 30 év alatti és feletti korosztaly
véleménye kozott, hiszen a 30 év alatti korosztalynak az egységes Instagram posztok unalmasak
és kiszamithatok voltak, mig a 30 év feletti korosztalynak megbizhaté és az igazi. A
megmutatott reklam tekintetében is hasonlé meglatasok mondhatok el, a 30 év alatti korosztaly
nem ¢értette, hogy miért bulizna valaki tird rudival, habar az ilizenetet megértették, hogy a
Pottyos mindig veled van. A 30 év feletti korosztaly jobban figyelt a részletekbe rejtett
jelenlétesekre, mind a ,,puszival kezd6dott és azzal is zarult le”, tehat egy bizonyos keretben
mozgott a reklamfilm, tovabba pedig elmondhat6 az is, hogy ennek a korosztalynak pozitiv volt
a csaladcentrikus megkozelités és megint a megbizhatosagot mondtak, hiszen a Pottyostényleg

mindig ott van.
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Osszeségében Batra et. al méarkaszeretet faktorai a kvalitativ kutatdsom soran aldtdmasztisra
keriiltek, hiszen a korabban emlitett 8 tényezd mind igaz volt a megkérdezett alanyok nagy
szazalékara. A markaszeretet tényez6i kozott kiilonbséget nem tettiink, de hat nem kellett
fontossagi sorrendet felallitani, viszont az dsszes faktort részletesen atbeszeltik.

A vallalati oldal megvizsgalasaval lehetdségem volt megismerni a vallalati stratégiat,
gondolkodast. Elmondhat6é, hogy a brandingelt termékeknek és nyereményjatékoknak
nagyban befolyasoljak az érzelmi kotddés kialakulasat. Tovabba azt is ellehet mondani, hogy a
vallalat tudatos marketing stratégai segitségével brandingelte a Pottyos markat, igy a
szlogennek is egy rejtett pszichologiai hatasa van, hiszen mindenki az igazit keresi az élete
soran ¢és ez a marka lehetéséget ad arra, hogy ,,ilyen konnyen meg is talaljuk azt”.

2013-ban egy fontos lépéshez ért el a vallalat, mar addig is tisztaban voltak vele, hogy egy
kiilonleges markéaval foglalkoznak, viszont egy fiiggetlen kutatds soran kijott (n=1000), hogy
az emberek nem a Facebookot vagy okostelefonjukat vinnék el magukkal egy lakatlan szigetre
(ha termékekben és szolgaltatasokban gondolkodunk, ami Magyarorszagon is elérhetd), hanem
a Pottyos taré rudit. A Pottyds markanak kell, hogy legyen egy célja és ezt a lehetd
legfogyasztobb barat mdodon at kell tudni adni a vasarloknak, hiszen egy szeretetmarkatol mar
elvarjak az emberek, hogy legyen egy célja, kialljon bizonyos trendek mellett.

A Pottyos markanak az elsddleges célja a fogyasztoi igények felmérése és ezek szerinti
valtoztatas, hiszen tisztaban vannak azzal, hogy ebben a rohan6 vildgban az embereknek
kellenek a tamaszpontok. Az ilyen tamaszpontok, amik mindig ott vannak az emberek mellett
alakitjak ki igazén az érzelmi kotodést, tehat elmondhato, hogy a valtozasok nyomon kovetése
¢s a fogyasztoi igények monitorozasa elengedhetetlen.

Mivel a tir6 rudi piaca mar nem jelent kihivast a cégnek, ezért a hiitott szeletes desszertek
piacan mérik magukat, ahol a legnagyobb versenytarsuk a Kinder. A piaci részesedésiikrol
elmondhatd, hogy a Pottydsnek egy folyamatosan ndévekvd piaci részesedése van, mig a

Kindernek egy lassan, de csokkend.
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5. Osszegzés és javaslattétel a jovébeli alkalmazasra vonatkozoéan

A dolgozatom megirasaval és a kutatdsaimmal elsddleges célom az volt, hogy megismerjem a
magyar fogyasztéi gondolkodast a szeretetmarkakrol kiilonds tekintettel a Pottyds markara.
El6feltételezésem volt, hogy tudatos marketing stratégia alapjan lett a szlogenjiik ,,a Pottyos az
igazi”. Azt gondoltam, hogy ez a szlogen annyira befolyasolni tudta a fogyasztoi gondolkodast,

hogy emiatt és még sok mas tényezé miatt a magyar piacon a Pottyds az egy szeretetmarka.

Kvalitativ * Fokuszcsoportos interji
K , * Szakértdi interju
utatas * Megfigyelés

. » Kérdoives felmérés
Kvantitativ « Ajzen-modell

kutatas * Vakteszt (kontrolalt
vizsgalat)

» Markazas
Elméleti hattér + Marka
» Szeretetmarka

33. abra: Dolgozat dsszegzése

Forras: sajat szerkesztésii, Mindmeister

A dolgozatom els6 részében bemutattam a markara jellemzé tulajdonsagokat kiilonos
tekintettel a marka Osszetevokre. A markak szama naprol-napra nd, egyre jobban kell
marketingkommunikécioval ,,eladni” magukat a fogyasztoknak. Szdmos tényezd befolyasolja,
hogy egy marka hogyan teljesit a piacon profit szempontjabol, mint példaul milyen szineket
alkalmaz a logdjaban, milyen szlogenje van, milyen célcsoportot céloz, terméket vagy
szolgaltatast allit el6, mennyire modern stb. Mivel a vildg folyamatosan valtozik, ezért a
markéaknak is folyamatosan a fogyasztoi igények alapjan kell valtozni a sikeresség érdekében.
Ezt kdvetden bemutatasra keriiltek kiilonb6zé modellek, amelyek még atfogdbb képet adtak
aro, hogy egy mdrka hogyan is épiil fel, milyen tényezokre kell figyelni, melyek a
legfontosabbak. A szakirodalom soran megfogalmazodott, hogy a markak els6dleges célja,
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hogy porzitiv képet alkossanak a fogyasztokban és ezaltal pozitiv WOM (szajreklam)
keletkezzen. Ehhez rendkiviil fontos a fogyasztéi igények megfeleld felmérése és a marka
céljanak tisztdzasa a fogyasztoknak is.

Ezt kovetéen mélyebb bemutatasra keriiltek a szeretetmarkak, ami Kevin Robert (2004)
nevéhez fliz6dik, aki két dimenzidban vizsgalta a markakat: szeretet és tisztelet. A
szeretetmarkak tekintetében elmondhat6, hogy mind a szeretet mind a tisztelet magas értékeket
kap, ezért a fogyasztokban nem csak a megszokas dominal, hanem egyfajta érzelmi kotodés is
hozzajarul a sikeriikhoz. Ez az érzelmi kotodés annyira erds tud lenni, hogy a fogyasztok akar
ugy tekintenek a szeretetmarkakra, mint a baratjaikra, csalddjukra €s bizonyos elvarasokat
allitanak veliik szembe. A szeretetmarkakkal a fogyasztok azonosulni tudnak, kitudjék fejezni
onmagukat és hasonl6 tulajdonsagokkal ruhazzak fel, mint onmagukat.

A kovetkezd fejezet a primer kutatisom bemutatasarol szolt. Vegyes kutatdsi modszert
alkalmaztam annak érdekében, hogy minél jobban megértsem a fogyasztokat és minél szélesebb
képet kapjak a szeretetmarkakrdl. Elsoként a kvantitativ kutatasomat csinaltam meg, ami

soran egy Google Form kérddivet készitettem, amelyet kozdsségi oldalakon hirdettem és

hoélabda modszert alkalmazva 376 kitoltésem érkezett. Az eredmények azt mutatjak, hogy a 30
¢v feletti korosztaly nagyobb valdszintiséggel jobban kedveli a klasszikus termékeket, mint
példaul a tar6 rudi, mint a 30 év alatti korosztaly. Emellett ellehet mondani, hogy a Pottyos
termékpaletta legkedveltebb terméke a natlr tir6 rudi. Az arak tekintetében elmondhatd, hogy
a gyakori fogyasztoknal kevésbé befolyasold tényezd az ar , illetve az arérzékenyebb havi
atlagban kevesebbet is koltenek Pottyos termékre. A marka (Pottyds) jobban befolyasolja azon
fogyasztokaz a fogyasztéi dontésiikben akik rendszeresen fogyasztanak Pottyds terméket.
Illetve nem talaltam szignifikans eltérést a Pottyds logo és a szlogen ismertsége kozott, mégis
ellehet mondani, hogy aki ismeri a csomagolast vagy a logét, az nagyobb valoszinliséggel
ismeri a szlogent is.

A kvantitativ kutataisom masik fontos pillére a vaktesztes kutatas volt, amely soran 200
embert tudtam vizsgalni. A kutatds soran Osszesen 4 markat vizsgaltam és 5 terméket kellett
megkostolniuk a fogyasztoknak (Mizo natar, Kockas natur, Pottyds natar, Oké epres és Pottyos
epres). A kutatas soran fontos volt, hogy ne tudjak a fogyasztok, hogy milyen markak lehetnek
atesztben, igy a dontéseiket teljesen az adott turo rudi ize, allaga hatarozta meg. Az eredmények
alapjan elmondhatd, hogy a Pottyds termékek kaptik a legmagasabb értékeléseket az 6tfoki
Likert-skalan, mig a Kockas termék kapta a legalacsonyabbat. 3 kérdésben mértem az

elégedettségiiket és véleményiiket: iz, allag és €lmény Osszességében.
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A primer kutatasom masodik része a kvalitativ kutatas volt, ahol fokuszcsoportos interjik

soran ismertem meg a fogyasztdi véleményeket és gondolatokat. Osszesen 31 f6t sikeriilt
megkérdezni, a résztvevoket két csoportban mértem: 30 és alatti és feletti korosztaly. Fontosnak
tartottam a két korosztaly véleményét kiilon-kiilon is megismerni. Az interji soran alkalmaztam

megfigyeléses technikat, illetve kutatast el0segitd szofelhd alkotést is. A kvalitativ fogyasztoi

kutatas eredményeirdl elmondhatd, hogy a Pottyds markahoz erds érzelmi kdtddései vannak a
megkérdezett fogyasztoknak. Az alanyokat a marka sokkal jobban befolyasolja, mint példaul a
termék ara, igy elmondhato, hogy a Pottyds termékekért szivesen tobbet fizetnek hiszen egy
jobb mindségl terméket fognak kapni. Mindemellett még megallapithatd volt, hogy a szlogen
mindenkinek ismerds volt és a tobbnyire pozitiv véleménnyel rendelkeztek a Pottyds altal
gyartott tartalmakrol (reklam, Instagram, Facebook). Tovabba az akcidok Osztonzik a
fogyasztokat a vasarlasra és a brandingelt termékek pedig a vasarlasi hajlandosagot
megkétszerezik.

A kvalitativ kutatdisom madsik pillére a vallalati oldal megismerése volt, ami sordn a vallalat
marketing vezet6jével tudtam interjut késziteni. A kutatds soran beigazolodott a korabbi
eléfelvetésem, miszerint a Pottyds marka tudatosan épiti a marketingkommunikciojat és
tudatosan hasznalja évtizedek oOta a szlogenjliket. A vallalati oldal megvizsgalasa fontosnak
bizonyult a kutatas szempontjabol, hiszen igy lehetéségem volt megismerni a vallalati
gondolkodast. A kutatds eredményei azt mutatjak, hogy a vallalat dolgozoi tisztaban vannak
azzal, hogy a Pottyds marka nem csak marka a magyar piacon, hanem szeretetmarka. Arra is
fény deriilt, hogy mennyire elkotelezett fogyasztdi bazissal rendelkeznek €és a fogyasztoik
szeretete €s érzelmi kotddése hatartalan. Tehat példaul a vallalatnak nem kell egy negativ
kommentet megmagyaraznia, mert az emberek beallnak a marka mellé és megvédik maguktol.
Az is kideriilt, hogy a tiro6 rudi piacon nincsen ,relevans” versenytarsa, igy a vallalat a hiitott
szeletes desszertek piacan méri a termékeit, ahol a Kinder a legnagyobb versenytarsuk. A
PottyOsnek ezzel szemben egy folyamatosan novekvo piaci részesedése van, mig a Kindernek
egy lassan csokkend piaci részesedése van. A vallalat elsédleges célja, hogy a piac valtozésait
figyelemmel kdvesse és az éppen aktudlis fogyasztoi elvarasoknak, igényeknek eleget tegyen.
Tehat nagyon fontos, hogy a gyorsan valtozo piac és vilag mellett a vallalat gyorsabban tudjon
bizonyos trendekre reagalni, mint a versenytarsai.

A kvalitativ kutatasom utolso pillére pedig a megfigyelés vagy mas szoval netnografia volt. Az
interjuk soran is alkalmaztam ezt a technikéat és 3 dolgot vizsgaltam: mennyire hidnyozna a
fogyasztoknak a Pottydos marka, ha eltlinne a piacrél / mit gondolnak a reklamjardl / mit

gondolnak az Instagram feliiletérél. Az eredmények azt mutatjak, hogy a megkérdezettek
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nagytobbsége szomoru lenne, ha nem lenne tobbé Pottyos, és ennek az érzelmi skalajat a 34.

abra mutatja be.

FErzelmi kotddés Sajéat élmények

Erzelmi kotédés WOM (szajreklam)

11

Erzelmi kotédés Szlogen, logd, csomagolas

Frzelmi kotédés Gyerekkor
Frzelmi kotodés Talalkozasi pontok
Leggvengébb kapesolat Legerésebb kapesolat

34. abra: Erzelmi kot6dés legfontosabb tényezéi

Forras: sajat szerkesztésii

Ezt kdvetéen pedig kiillonbozo kiskereskedelmi iizletekben figyeltem a fogyasztok vasarlasi

szokasait. Ennek a megfigyelésnek eredményeként elmondhatd, hogy az emberek egyre
gyorsabban véasarolnak, egyre inkabb a megszokott termékeket veszik le a polcrol az arakat
pedig nem feltétlen nézik meg. Masik meglatdisom a megfigyelés soran, hogy az életkor
elérehaladtaval egyre fontosabb a koltséghatékony gondolkodas, igy a 30 év feletti korosztaly

inkabb a nagyobb csaladi csomagokat véaséarolta a megszokott bevalt markakbdl, hiszen az

koltséghatékonyabbnak bizonyult. A megfigyeléshez hozzatartozott a kozdsségi oldalakon

torténé kommunikacid megfigyelése, ehhez a Pottyds vallalat Instagram és Facebook oldalat

hasznaltam. Elmondhato6, hogy az 0 termékekrdl szolo bejegyzések és posztok nagy sikert
arattak, sok markahii fogyaszté kedvelte és hozzaszolt. Emellett még a nyereményjatékok
vonzottak be a legtobb like-ot és kommentet. A Pottyds brandingelt termékek nagyon
népszeriek a fogyasztoi korokben.

Osszességében elmondhaté, hogy a Pottyés marka minden Kutatids sorin
szeretetmarkaként teljesitett. Tovabba az is elmondhatd, hogy mérkahii fogyaszt6i bazissal
rendelkezik. Ennek oka egyrészt a ,,retro” €letérzés, a gyerekkori pozitiv élmények, a kivalod
mindség és masrészt pedig a marka kommunikacioja. Hiszen az emberek tudnak azonosulni a
markaval és azzal, ami mellett kiall a marka.

A szeretetmarkak témaja nagyon fontosnak bizonyult a magyar piacon is, ezért gy gondolom,

hogy a tovabbiakban is kell vele foglalkozni. A szeretetmarkak jelenléte rengeteg lehetéséget
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nytjtanak az adott markaknak, ezért is fontos, hogy milyen trendek mellett kampanyol a marka.
Mivel a szeretetmarkak legnagyobb elénye a tobbi markaval szemben, hogy érzelmi kétodés
van a marka és fogyasztd kozott, ezért erre hosszatavon nagy hangsulyt kell fektetni.

A kapott eredmények ravilagitottak arra, hogy a 30 év alatti és feletti korosztaly vasarlasi
dontései és vasarlasi szokasai eltérnek egymastol. Ezért a jovOben érdemes volna tovabbi
vizsgalatokat végezni ezen korosztalyokra fokuszalva, nagyobb volumeni, reprezentativ
mintaelemszdmmal, hiszen ebben az esetben még nagyobb bizonyossaggal lehetne dontéseket
hozni az egyes hipotézisekrél. Emellett vaktesztes kutatdsnal meglehetne vizsgalni, hogy van-
e szignifikans eltérés a marka tekintetében. Tehat, amennyiben a fogyasztok vagy alanyok latjak
a marka csomagolésat, akkor magasabbra fogjak-e értékelni. Ezzel a szakirodalomban emlitett
Coca-Cola vs Pepsi vaktesztet lehetne alatamasztani vagy elutasitani az eredményektdl fliggéen
(hivatkozas).

Emellett még érdemes volna mas magyar markat is megvizsgalni mind fogyasztoi mind vallalati
oldalrol, hiszen az érdekes kérdés lehet a jovore tekintve, hogy ,,csak egy magyar szeretetmarka
van, vagy tobb is jelen van a piacon?”, ,,van-e masik olyan marka, aminek a brandingelt
termékeiért képesek lennék egy évet varni és gyiijteni?”. Amennyiben van mas szeretetmarka
a magyar piacon, akkor érdemes lenne 0sszehasonlitani a két markat stratégia szempontjabol,
példaul milyen trendek mellett allnak ki, milyen célcsoportot céloznak meg, milyen terméket /
szolgaltatast nytjtanak, milyen marketingkommunikaciot alkalmaznak stb. Amennyiben pedig
nincs masik szeretetmarka a magyar piacon, akkor azt lehetne megnézni, hogy miért nincs egy
masik ilyen er6s marka, milyen stratégiaval lehetne elérni a fogyasztdé és marka kozott az
érzelmi kotédést?

Ehhez akéar mas teriileteket is meglehetne vizsgéalni, mint példaul a FIND (fruit juice nectar
drink) piacot, ahol jelen van a Si6, Hohes C, Heyho, Rauch stb marka. Vajon ezek koziil melyik
a legelterjedtebb marka, melyiknek van a legnagyobb piaci részesedése, hogyan alakul a piac

felosztasa és potencialisan melyik marka lehetne vagy melyik marka szeretetmarka ezek koziil?
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7. Mellékletek

7.1 Kérdoiv
Fogyasztasi szokasok

1) Melyik az els6 marka, ami eszébe jut, ha Taré rudira gondol? - révid széveges vilasz
2) Milyen gyakran fogyaszt Pottyos terméket? — feleletvailasztos
e Naponta
e Hetente 1-2x
e Havonta 1-2x
e Evente tobbszor
e  Alkalmanként (pl.: innepkor)
e Nem fogyasztok Pottyos terméket
3) Melyik Pottyos terméke(ke)t ismeri? — jelolonégyzetes
e  Natur tar6 rudi
e Natlr laktézmentes tar6 rudi
e  Natur cukormentes taro rudi

o Izesitett taro rudi

e Fittrudi
e Guru

o  Tejsiiti
e Kakao

e  Tur6 desszert
e  Tuarébonbon/ tard pont
e Egyéb

4) Kérem allitsa sorrendbe az alabbi termékeket a kedveltség alapjan. (Minden oszlopban egy
értéket fog tudni bejelolni. A sorrend szempontjabol az 1-es a legkevésbé kedvelt termék, a
7-es pedig a leginkabb kedvelt) — hétfoku Likert-skala
e Tur6 rudi (natar, cukormentes, laktozmentes)

o lzesitett taré rudi

e Guru
o Tejsiiti
e Kakad

e Turodesszert

e Turobonbon



5) Mennyire elégedett a Pottyos tard rudival? (natar) — otfoku Likert-skala (1: egyaltalan nem,
5: nagyon)
6) Mennyire elégedett a Pottyos markaval? - 6tfoku Likert-skdla (1: egyaltalan nem, 5: nagyon)
7) Kérem jelezze, hogy az alabbi szempontok mennyire fontosak onnek egy termék
valasztaskor (kérem minden sorban értékelje a szempontot) — étfokii Likert-sldka (1: nem
fontos, 5: nagyon fontos)
e Ar
e  Elérhet6ség (Sok helyszinen elérhetd)
o lzvilag
e Egyediség
o  Termék valaszték
e Marka
e  Promociok / kedvezmények
e Reklamok
e Csomagolas (1db, 5db, 6db, csaladi 10db)
e Atermék design
8) Mennyit hajlando fizetni egy honap alatt Pottyds termékért 6sszesen? — feleletvailasztos
e Nem vasarolok Pottyos termékeket
e 0-1.000 Ft
e 1.001 Ft-3.000 Ft
e 3.001 Ft-5.000 Ft
e 5001 Ft—10.000 Ft
e 10.000 Ft folott

Marka ismertség

9) Melyik logo tartozik a jelenlegi Pottyos markahoz? — feleletvalasztos

10) Kérem valassza ki, melyik a Pottyds marka szlogenje. — feleletvailasztos

11) Mi az els6 szo6, ami a Pottyos turd rudirdl eszébe jut? (pl.: lehetnek érzések, tulajdonsagok,
gondolatok a markaval/termékkel kapcsolatban) — rovid széveges vilasz

12) Ha egy személyiségjeggyel kéne illetni a Pottyost, akkor mi lenne az? (pl.: megbizhato,
teljesitményorientalt, célorientalt, magabiztos) — rovid szoveges valasz

13) Melyik termék jelenti Onnek a Pottyds markat? (Melyik termék jut elészor eszébe, ha

meghallja vagy meglatja a Pottyds design-t, logot, szlogent.) — feleletvalasztos



e Turd rudi

e Guru
e Kakao
o  Tejsiiti

e  Turo desszert
e Turébonbon
e [Egyéb

14) Hol szokott értesiilni az uj Pottyods termékekrol? — jelolonégyzetes
e Uzletben
e A Pottyos hivatalos weboldalan
e Reklamokban, hirdetésekben (0rias plakat, szorolap, tv reklam, hirdetés pl.: Youtube-

on)
e  Ismerdsoktol
e Kozosségi média (Pottyds Instagram oldala, Facebook oldala)
e Egyéb

15) Kérem jeldlje skalan, hogy a Pottyds markat osszességében mennyire kedveli. — dtfoku
Likert-skdla (1: egyaltalan nem, 5: nagyon)

16) Kérem jelezze a skalan, hogy mennyire ért egyet az alabbi allitassal. ,,Hajlandd vagyok
tobbet fizetni a Pottyds termékekért, mint mar turd desszertért”. — otfoku Likert-skdla (1:
egyaltalan nem, 5: nagyon)

17) Mennyire jellemz8 Onre, hogy megosztja a pozitiv véleményét ismerdseivel? — Gtfoki
Likert-skala (1: egyaltalan nem, 5: nagyon)

18) Mennyire jellemz6 Onre, hogy megosztja a negativ véleményét ismeréseivel? — otfoki
Likert-skdla (1: egyaltalan nem, 5: nagyon)

19) Mit mondana olyan ismerdsének a Pottyosrol, aki nem ismeri a markat és a termékeit? —
feleletvalasztos
e  Megbizhato
e  J6 ar-érték arany
¢ Nagyon finom
e Osztondzné, hogy probalja ki a XY terméket
e Tuldraga
e Van ennél jobb termék is a piacon

e A versenytarsak (pl.: Kockas, Mizo) termékét ajanlana



e Legjobb magyar marka
e [Egyéb

20) Kérem jelolje a skalan, hogy mennyire valoszinii, hogy ajanlana masoknak a Pottyos
markat, termékeket. — otfoku Likert-skala (1. egyaltalan nem, 5: nagyon)

21) Kérem jel6lje a skalakon, hogy mennyire ért egyet az allitasokkal — hatfoku Likert-skala (1.
egyaltalan nem értek egyet vele, 6: teljesen egyet értek vele)

e Nagyon szeretem a Pottyds markat

e Nagyon élvezem a Pottyos termékeket (boldogga tesz fogyasztas kozben)
e Hianyolnam a Pottyos markat, ha nem lenne elérhet6

e A Potty6s markaban tudok bizni (megbizhato)

e A PottyOs marka tiszteletreméltd

e A Pottyos marka jo mindségli termékeket gyart

e A marka torténete fontos nekem

e  Mar a sziileim is szerették a Pottyos termékeket

e Virja az 0j Pottyos termékeket? (koveti a termékpalettat)

22) Mennyire érdeklik Ont az 0j Pottyds termékek megjelenése? — otfoki Likert-skdla (1:
egyaltalan nem, 5: nagyon érdekel)

23) Mennyire koveti a Pottyos termékek 0j izek megjelenését? — otfoku Likert-skdla (1:
egyaltalan nem, 5: nagyon érdekel)

24) Milyen 1j izeket tudna elképzelni tard rudi tekintetében? (Milyen izeket probalna Ki
szivesen?) — rovid széveges valasz

25) Mennyire valoszinii, hogy magatol probalja ki az uj izeket (pl.: izesitett tar6 rudi, Gj termék)
— otfoku Likert-skdla (1: egyaltalan nem, 5: nagyon)

26) Mennyire valdszini, hogy ajanlast kovetden probalja ki az 0j izeket? Példaul ismerds azt
mondta, hogy finom az uj Pottyds termék — otfoku Likert-skala (1: egyéltalan nem, 5:
nagyon)

27) Mennyire elégedett a jelenlegi Pottyos termék palettaval? (Jelenleg van tard rudi, abbol
izesitett, laktozmentes, cukormentes, Guru, Tejsiiti, Kakad, Tar6 desszert) — otfoku Likert-
skala (1: nincs elég termék, 5: sok valasztasi lehetdség van)

28) Milyen tovabbi termékeket tudna elképzelni? Milyen termékek megjelenésének oriilne? —
jelolonégyzetes
e  Vegan taro6 rudi

e Vegan Tejsiiti



Vegan Guru

Laktozmentes izesitett tard rudi
Laktézmentes Guru
Laktozmentes Tejstiti
Cukormentes izesitett taro rudi
Cukormentes Guru
Cukormentes Tejsiiti

Uj izesitett tard rudi

Uj izesitett Guru

Uj izesitett Tejsiiti

Egyéb

Szituaciék — Mit tenne vagy hogyan dontene a kovetkez6 helyzetekben?

29) Tegyiik fel, hogy nattr Pottyos turd rudit szeretne vasarolni a csaladnak. A boltban viszont

nincsen nattr termék és azon a napon mar nem is lesz. — feleletvalasztos

Megvasarolom a versenytarsak termékét (pl.: Kockas, Mizo stb)
Masmilyen izesitett tar6 rudit valtozatot veszek a Pottyds termékek koziil
Masmilyen Pottyos terméket vasarolok (pl.: Tejstiti, Guru)

Elmegyek egy masik boltba a natar Pottyosért

Nem veszek semmit

Egyéb

30) Ismerdsével taldlkozik az utcén és elmeséli Onnek, hogy milyen negativ élménye volt a

Pottyds tard rudival kapesolatban. Megkérdezi Ontél, hogy fog-e még vésérolni ettdl a

markatol. — feleletvailasztos

Meghallgatja az ismerdsét, de nem befolyasolja a vasarlasi hajlandosagat (késobb is
fog vasarolni Pottyos terméket)

Meghallgatja az ismerését és rossz érzés alakul ki Onben, ezért egy ideig nem fog
vasarolni Pottyds terméket

A negativ élményrdl hallottak annyira megrazzak, hogy tobbet nem fog Pottyost
vasarolni.

A markaba vetett bizalma meginog és ezért kiprobal mas markat inkabb

A bizalma toretlen marad, tovabba is szivesen fogyasztja a Pottyos termékeket

Elmesélem masoknak a torténetet



o Egyéb

31) Elment taré rudit vasarolni a boltba, a képen latott termékeke koziil melyiket valasztja —

feleletvalasztos
e Spar

e Coop

e  Pottyos

e Sissy

o Oké!

e Mizo

e Kockas

e Egyéb

32) Kérem irja le, hogy hogyan érzi magat a Pottyos turd rudi megvasarlasat kovetéen (pl.:
nyugodt, megkonnyebbiilt, izgatott, boldog, szomort) — révid szoveges vilasz

Demografiai kérdések

33) Neme — feleletvilasztos
e NO
o Férfi

e Nem szeretnék valaszolni



34) Eletkora — feleletvilasztés

18 alatt
18-29
30-39
40-49
50+

35) Lakhelye — feleletvilasztos

Févaros

Véros

Falu

Kiilfold

Legmagasabb iskolai végzettség
8 altalanosnal alacsonyabb

8 altalanos

Kozépfokt szakképesités
Erettségi

Felsofoku szakképesités
Féiskolai/ BA/ BSC diploma
Egyetemi/ MA/ MSC diploma
PhD

36) Hogyan itéli meg jovedelmi helyzetét? — feleletvalasztos

Atlagnal sokkal rosszabb
Atlagnal rosszabb
Atlagos

Atlagnal jobb

Atlagnal sokkal jobb



7.2 Kvalitativ fogyasztéi interju vezérfonal

Sok szeretettel koszontelek titeket!

Nagyon koszonom, hogy elvallaltatok és hogy segititek a TDK kutatasom.

A beszélgetés soran nyugodtan, 6szintén mondja el mindenki a véleményét, nincs j6 vagy
rossz valasz. A cél az, hogy megismerjem a fogyasztoi oldal véleményét a kvalitativ
fokuszcsoportos mddszertan segitségével is (korabban vakteszt €s kérd6éiv mddszertannal mar
végeztem vizsgalatokat) — hiszen parhuzamosan a vallalati marketingsratégak véleményének
kutatasa is folyik.

A beszélgetésrol hangfelvételt szeretnék késziteni, de az elemzés soran titkositom a
személyazonossagokat. Ebbe beleegyeztek?

A beszélgetés 1-1,5 ora iddintervallumot jelent, amely soran a markazasrol és kifejezetten a

szeretetmarkakrol lesz szo.

Kezdé szituaciok/feladatok:

- x marka turd rudija ki van téve az asztalra és az interju alanyok barmelyiket
valaszthatjak (megfigyelés -»melyiket valasztjak és miért azt, mit éreznek utana) —
valasszak valamelyiket!

- Menti:

0 mi az els6 szo, ami a Pottyosrol eszedbe jut?

o milyen tulajdonsagokat tarsitanal a P6ttyds markahoz?

0 milyen termék jelenti a Pottys markat neked?

Bemutatkozas
- Kérlek titeket, hogy roviden mutassatok be magatokat (melyik karra jartok, hany
évesek vagytok, dolgoztok-e és ha igen akkor mit, mit tanultok)!

Felvezet6 kérdések

- Hallottal mar a szeretetmarka kifejezésrol? Ha igen, akkor mit tudsz réla, ha nem
akkor mit gondolsz ez mit jelenthet?

- Mitdl lesz egy marka szeretetmarka? Azza valik a ,,sikeres” vallalati
marketingstratégia altal (cég elhatarozza, hogy szeretetmarka lesz) vagy pedig a lojalis

¢s elkotelezett fogyasztok teszik a markat szeretetmarkava?



- Tudnal olyan markat mondani, ami beletartozhat a szeretetmarkak csoportjaba? Miért
gondolod igy?
- Létezhetnek magyar szeretetmarkdk vagy ezek csak nagy nemzetkdzi markak

lehetnek?

Pottyos markara vonatkozo kérdések

- Szoktal pottyos terméke(ke)t fogyasztani? Ha igen, akkor melyik terméke(ke)t és
milyen gyakran?

- Mit gondolsz a P6ttyds markarol? Mi a marka ismertségének a titka? Miért
elkotelezettek a fogyasztok a Pottyds marka irant?

- Egy taré rudi vasarlas soran milyen szempontokat figyelsz?

- Mennyire tartod szem el6tt a fenntarthatdsagi kérdéseket, mennyire befolyésol az ar,
mennyire fontos az adott marka, mennyire befolyasolnak a reklamok?

- Az arak/érazas tekintetében milyen fontos elvardsaid vannak a turd rudi vasarlas
soran?

- Hol vésarolsz szivesen turd rudit? (kisbolt, szuper/hipermarket, diszkont, automata,
biifé stb.)

- Milyen markaju tar6 rudikat szoktal vasarolni? Miért ezeket szoktad valasztani? Mit
jelentenek neked ezek a markak?

- Mennyire meghatarozo, befolyasold tényez0 a markaimazsa tekintetében, hogy a

Pottyos egy nemzetkozi élelmiszeripari vallalat (Friesland) tulajdonaban 1évé marka?

Markatorténet
- Mit tudsz a Pottyos torténetérol? Meséltek valaha a sziileid az ¢ gyerekkorukban

jelenlévo Pottyos markarol? Ha igen, mit?

Szeretetmarka

- Mi a Pottyos szlogenje? Milyen érzéseket kelt bennetek ez a szlogen? Szerintetek
miért nem cserélte le a vallalat a kezdetek ota ezt a szlogent?

- Milyen érzéseid vannak, ha ezt a képet latod?

- Mi a legjobb és a legrosszabb emléked/élményed a Pottyos marka tekintetében?

- ha egy 1-10 skalan kellene meghatarozni, hogy mennyire tiszteled és szereted a
Pottyds markat és a natur tar6 rudit, akkor ezek milyen értékek lennének?

- Szoktad ajanlani masoknak a Pottyos termékeket? Miért szereted vagy miért nem



szereted a Pottyos markat?

Marketingkommunikacio

- Milyen iizenetet/tartalmat varnal a Potty6s kommunikacidjaban?

- Milyen platformon/csatornan tudna téged a leghatékonyabb modon elérni a vallalat?
(online/offline — kozvetett/kdzvetlen — eladashelyi)

- Hajlando6 lennél a Pottyos altal 1étrehozott tartalmakat megosztani a kozosségi média
feliileteken? Ha igen ezt miért tennéd meg? Ha nem, miért nem?

- Hogyan vélekedsz a reklamokrol? Amennyiben szereted 6ket, milyen reklamok
fognak meg?

- Emlékszel milyen reklamjai voltak a Pottyosnek?

- Mit gondolsz errdl a reklamrol? (https://www.youtube.com/watch?v=VrK8AEDjFn0)

Termékfejlesztés

- Milyennek taldlod a Pottyds marka termékkinalatat? Milyen termékeket tudnal még
elképzelni?

- Mi a véleményed egy klasszikus termék esetében fontos figyelmet forditani a
folyamatos termékfejlesztésre/innovaciora? Ha igen, miért? Ha nem, miért nem?

- Szerinted milyen (j?) termékek illenek bele a Pottyos termékpalettajaba?

- A versenytarsakat is figyelembe véve, milyen markékat/termékeket szeretsz a
turd/tejdesszertek tekintetében?

- Milyen véleményed van az alabbi termékekrdl? (rudi, fitt rudi, kakao, tiro desszert,

bonbon, guru, tejsiiti)


http://www.youtube.com/watch?v=VrK8AEDjFn0)
http://www.youtube.com/watch?v=VrK8AEDjFn0)

7.3 Kvalitativ interja alanyok informaciok

Alnév Fcs1/1 Fcsl/2 Fcs1/3
Eletkor 20-30 20-30 20-30

Mit tanul és hol? BGE GM BGE GM BGE GM
Dolgozik? - Gyakornok -

Melyiket valasztana? | Pottyos natir Pottyos natar Pottyos natur

Hangulat / dinamika

Jol miikodott egyiitt a csapat, kellemes hangulat. Kevés interakcio
az online interjunak készonhetéen

Alnév Fcs1/4 Fcs1/5 Fcs1/6

Eletkor 20-30 20-30 20-30

Mit tanul és hol? ELTE mesterszak BGE GM MATE Téajépitész
Dolgozik? Moderéator Gyakornok Vendéglatas
Melyiket valasztana? | Pottyos epres Pottyos natar Sissy natlr

Hangulat / dinamika

Jol miikodott egyiitt a csapat, kellemes hangulat. Kevés interakcio
az online interjiinak kdszénhet6en

Alnév Fcs2/1 Fcs2/2 Fcs2/3

Eletkor 20-30 20-30 20-30

Mit tanul és hol? BGE PSZ BGE GM BGE PSZ
Dolgozik? Demonstrator Demonstrator -

Melyiket valasztana? | Pottyos tejcsoki Pottyos natar Pottyos barack

Hangulat / dinamika

Az online tér ellenére is felszabadult hangulatban telt az interjun,
reflektaltak egymas gondolataira.

Alnév Fcs2/4 Fcs2/5 Fcs2/6 Fcs2/7

Eletkor 20-30 20-30 20-30 20-30

Mit tanul és hol? | BGE Gl BGE PSZ BGE GM BGE Gl

Dolgozik? HOK - vallalkozo HOK

Melyiket Pottyos natir | Mogyords Mizo | Pottyos Pottyos

valasztand? mogyoros natur

Hangulat/ Az online tér ellenére is felszabadult hangulatban telt az interjtn,

dinamika reflektdltak egymas gondolataira.

Alnév Fcs3/1 Fcs3/2 Fcs3/3 Fcs3/4

Eletkor 30+ 30+ 30+ 30+

Mit tanul és hol? | - - - -

Dolgozik? Tanszéki Professzor, Professzor Professzor
ligyintézo kutat6

Melyiket Pottyos Pottyos Pottyos Mizo mélnas

valasztana? madartej gesztenyés mogyoros csokis

Hangulat/ Barati hangulat, sok nevetés, sok reflektalas és uj gondolatok

dinamika jellemezte a csapatot




Alnév Fcs4/1 Fcs4/2 Fcs4/3 Fcs4/4

Eletkor 30+ 30+ 30+ 30+

Mit tanul és hol? | BGE doktori - - -
hallgato

Dolgozik? Oraado Professzor Oktato, Mester tanar

tanarsegéd

Melyiket Pottyos barack | Pottyos natir Pottyos Pottyos

valasztana? lakt6zmentes natur

Hangulat / Kozvetlen hangulat, sok reflektalas és egyiitt gondolkodas

dinamika

Alnév Fcs5/1 Fcs5/2 Fcs5/3

Eletkor 30+ 30+ 30+

Mit tanul és hol? - - -

Dolgozik? Professzor Professzor, kutato Professzor

Melyiket valasztana? | Pottyos karamellas | Pottyos epres Mizé natir

Hangulat / dinamika Kevesebb reflektalas, de kellemes hangulat

Alnév Fcs5/4 Fcs5/5 Fcs5/6

Eletkor 30+ 30+ 30+

Mit tanul és hol? - - -

Dolgozik? Professzor Professzor Professzor

Melyiket valasztana? | Pottyos Oké epres Pottyos natar
laktézmentes

Hangulat / dinamika

Kevesebb reflektalas, de kellemes hangulat




7.4 Kvalitativ vallalati szakért6i interja vezérfonal

Sok szeretettel kdszontom Ont!

Nagyon koszonom, hogy elvallalta, és hogy segit a TDK kutatasomban.

A beszélgetés soran nyugodtan, 6szintén mondja el véleményét, nincs jo vagy rossz valasz. A
cél az, hogy megismerjem a vallalati oldal véleményét.

A beszélgetésrdl hangfelvételt szeretnék késziteni, de az elemzés soran titkositom a
személyazonossagokat. Ebbe beleegyezik?

A beszélgetés 1-1,5 ora idéintervallumot jelent, amely soran a Pottyos markarol lesz szo.

Bemutatkozas
- Kérem roviden mutassa be magat (hol és mit tanult, mennyi ideje dolgozik a cégnél,
mit csindl a cégnél, milyen feladatkoroket lat el, milyen a szervezeti felépités és ebben

a rendszerben abban hova pozicionalja magat)

Felvezet6 kérdések

- Ha a markak témajarol beszéliink és itt akar megjelenhet a Pottyds marka is, mit
gondol a markaknak mekkora jelentdsége van a 21. szazadban? Mennyire tudja
befolyasolni a vasarlokat és mennyire fontos a fogyasztoknak?

- Az utobbi par tiz évben megjelend étel intolerancidk hogyan befolyasoljak a tejipar
¢letét és igy ezzel egyiddben hogyan befolyasolja a Pottyos marka életét?

- Hallott-e mar a szeretetmarkarol (ha igen akkor mit tud, ha nem akkor mit gondol)

Markazasi stratégia

- A fogyasztok etnocentrikus gondolkodasa mennyire hat a markdzasi stratégiara, tehat
mennyire tudatosan van a Pottyds magyar markaként jelen?

- Ha a Pottyds markarol beszéliink, akkor vallalati oldalon hogyan pozicionaljak
magukat?

- Milyen célcsoportot céloznak az egyes termékekkel, kiilonos tekintettel a tard rudira?
Van eltérés a célcsoportok kozott termékenként? Alkalmaznak perszona leirast a
termékek meghatarozasdhoz? Amennyiben igen tud egy perszonat mondani a natir tur

rudira fokuszalva?



- A Potty6s marka iméazs mit sugall, hogyan van felépitve és ezt vallalati oldalon
mennyire érzik sikeresnek? A sikerességét pedig, hogyan tudjak mérni? (marka imazs
transzfer)

- Hogyan épiil fel a Pottyos marka, ha a marka 0sszetevoit nézziik? (markaérték,
markaimazs, markahtiség, szlogen, logd/vizualis megjelenités)

- Az Gjabb generaciok megjelenése és mas igények kialakulasa mellett sziikséges a
folyamatos valtozas és ha igen akkor hogyan, milyen irdnyban €s milyen eszkozokkel
(kell véleményt nyilvanitania a markanak pl.: egészségtudatossag, kornyezetvédelem)
- Ha az arr6l beszéliink, akkor a Pottyos marka az arral is kijelolik-e a marka mindségét,
tehat prémium kategoriaba tartoznak a termékek?

- Mennyire fontos, hogy a Pottyds marka milyen kapcsolatban van a kiskereskedelmi
iizlet sajat markajaval (mennyit hajlandéak megtenni, hogy az adott ilizletben jelen
legyenek)

- Akar-e a Pottyos marka élményt adni, mennyire jelenik meg az élmény a stratégiaban?

Termékfejlesztés

- A termékfejlesztés tekintetében a versenytarsak termékfejlesztése és a termékek
megjelenése hatnak-e és ha igen, akkor hogyan befolyésoljak a Pottyds
termékfejlesztését?

- A Pottyos termékfejlesztésre mennyire jellemz0, hogy nemzetkdzi vagy lokalis
oldalrol a termékek atvétele? Tehat vesznek-e at termékeket a nemzetkdzi piacrol vagy
visznek-e termékeket nemzetkdzi piacra a lokalis palettarol?

- Milyen befolyésold tényezOk vannak termékfejlesztés tekintetében, és mennyire
jellemzd a sajat termékeiken beliili kannibalizaci6?

- Hogyan jelennek meg az allando termékek €s mennyire fontosok a szezondlis
termékek? Ezek hogyan jelennek meg és milyen kritériumok alapjan vannak a

termékfejlesztési folyamatok?

(Online) kommunikacios stratégiai

- Hogyan kell kommunikalnia a Pottyds markanak?

- Milyen csatornakon éri el a fogyasztokat?

- Mennyire kell a koltség keretet online-ra forditani vagy trade marketingre kolteni?
(pl.: csomagolas)

- Mennyire fontos, hogy a vasarlok megjelenitsék a markat (példaul megosztassal vagy



# hasznalata Instagrammon) és igy szerezzenek értesitést (pl.: mérik-e, hogy hanyan
jelenitik meq)

- Mitdl fligg, hogy milyen eseményeket tdmogatnak és milyen eseményeken jelennek
meg a markaval?

- Influenszer kommunikécidt hasznalnak-e és ha igen akkor mire? Ha nem, akkor miért
nem?

- Modernebb megkdzelités szerint a fogyasztok élményt keresik, hogyan lehet egy
klasszikus termékbdl élményt késziteni, lehet-e s mik a tapasztalataik (Instagram
kampényok)

- Milyen partnerségek jellemzdk a cégre, hogyan hatarozzak meg a partnerek listajat és

a megjelenni kivant termékek palettajat? (pl.: McDonald’s)

7.5 Kvalitativ vallalati alany informaciok

BGF Kiilkereskedelmi Karan tanult, nemzetk6zi kommunikacio szakon, reklam szakiranyon.
Szakmai gyakorlat miatt keriilt a céghez (Frieslancampina)
2001-ben kezdett a cégnél, igy mar 21 éve ott van. Gyakornokbdl, asszisztens, junior brand

manager, senior brand manager és most marketing menedzserként dolgozik a cégnél.



