MARKA HARC PAPP-VARY ARPAD COCA COLA PEPSI

BMW AUDI NIKE ADIDAS

Ezek a reklamok
ugy litnek, hogy
haborus fegyver
lehetne beloliik
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Amikor két nagy marka egymasnak fesziil, akkor altalaban arrdl van szo,
hogy a masodik probal az elso helyezett piaci szeletébol lecsipni — jelezte a
MediaFuture-nek Papp-Vary Arpad, a Budapesti Gazdasagi Egyetem
marketing mesterképzésének vezetdje, aki egyben a Magyar Marketing
Szovetség egyik alelnoke is. A szakértovel megnéztiik a torténelem
legnagyobb markahaboriit, és a legviccesebb fricskakat is.
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A markak kozotti parbaj nem Ujkeletl jelenség. Evtizedek dta a marketingstratégidk
visszatér6 eleme. A legemlékezetesebb csatdk gyakran az olyan iparagi titanok kozott
zajlottak, mint a Coca-Cola és a Pepsi, amit a kbznyelvben kdélahaborinak neveznek.
Hasonloképpen, a gyorséttermi éridsok, a McDonald's és a Burger King is nyilvanos
csatarozasokat folytatnak a hamburgerrajongdk megnyeréséért, mig az atlétika
teriletén a Nike és az Adidas verseng régota a dominanciaért a sportruhazat és a
sportcipok piacan.

Ha kommunikacidés szempontbdl nézzik, akkor az ide-oda
fricskazas altalaban arrdl szdl, hogy a masodik helyezett
tamadja a piacvezetot

- vilagitott ra lapunknak Papp-Vary Arpad marketingszakérté, a Magyar
Marketing Szovetség alelnoke, megjegyezve, hogy ezeken a piacokon
természetesen mas versenytarsak is vannak, azonban jéval lemaradva a két titan
mogott.

A LEGHIRESEBB PARHARC: A KOLAHABORU

Az (ditoitalok piacan, azon belll is a kéla szegmensben Ugy alakult a piaci klizdelem,
hogy két szerepld tudott kiemelkedni: a Pepsi és a Coca-Cola. Mindkét italt nagyjabol
az 1880-as években alkottak meg és kezdték el az értékesitésiiket. Sok példat latunk
arra, amikor a Pepsi tdmadja a Coca-Colat, viszont azt mar a legritkabb esetben,
amikor az utobbi erre valaszol. A szakért0 szerint ennek egy viszonylag egyszer(
stratégiai oka van:

A masodik mindig az elso piaci szeletébol akar lecsipni egy darabot.

Ezért aztan alkalmat keres arra, hogy megmutassa, 6 miben és mennyivel jobb. Ennek
az egyik emblematikus példaja, amikor azzal érvelnek, hogy jobb a termék ize. Ma
mar legendasnak szamit a Pepsi Challenge vakteszt kampanya, amit az 1970-es
években kezdett el, de a '80-as években jaratott csucsra:

Arrol szolt, hogy atlatszé poharbdl kostoltattak az
emberekkel Coca-Colat és a Pepsit, persze senki sem
tudta, hogy melyik terméket kostolja, errol szol a
vakteszt. A felmérés soran az jott ki, hogy a Pepsi jobban
izlik az embereknek
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- mutatott ra Papp-Vary Arpad. Sok szézezer emberrel végeztették el a vaktesztet, és
végeredményben az jott ki, hogy a Pepsi jobban izlik a tébbségnek, igy erre aztan
kampanyt is épitett a cég. A Coca-Cola valaszul szintén vaktesztekbe kezdett,

ahol meglep6 modon ugyancsak a Pepsi nyert.

A COCA-COLA VISSZATUZELT

A Coca-Cola ekkor allt el6 egy Uj itallal, ez volt a New Coke. Az Uj termék
bejelentését a cég fennalldsdnak 100. évforduldjara idézitette. Am a New Coke nem
valtotta be a hozza flizott reményeket.

Van, aki ezt minden idok leghiresebb marketing
buktajaként, és van, aki a legnagyobb
marketingtesztjeként emlegeti. Kiderilt ugyanis, hogy az
emberek mennyire ragaszkodnak a markahoz

- vilagitott ra a Papp-Vary. Hozzaflizte, hogy nagy tlrelmetlenkedés vette kezdetét, a
fogyasztok ugyanis kovetelték vissza a régi kolat, még ugy is, hogy a vakteszteken
rosszabb volt, mint a New Coke és a Pepsi. ,A magyarazat az, hogy nagyon eros
érzelmi kotodés alakult ki a marka irant” - mutatott ré a szakértd, megjegyezve,
hogy a New Coke hamarosan el is tlint, de még vannak ,cameoi”.

Nem olyan rég ujra elokerllt a New Coke, mert a Stranger
Things pont a nyolcvanas évek koézepén jatszodik, amikor
a termék megjelent, igy néhany epizédban benne volt

- jelezte. Ugyan a Coca-Colanak azéta rengeteg verzidja szliletett, de most mar
odafigyelnek, hogy az eredetit ne vonjak ki a piacrdl. Papp-Vary arra is ramutatott,
hogy FMRI vizsgalattal, leegyszer(sitve az agyhullamok valtozasat szemiigyre véve is
elvégezték a vaktesztet. Itt is az jott ki, hogy a Pepsi izre jobban teljesitett, viszont ha
az alanyok lattak a markanevet, akkor sokkal er6sebb hulldmokat gerjesztett a Coca
Cola - a szakért6 szerint ez is azt igazolja, hogy sokkal tobb érzés tarsul a pirosban
pompdazo markahoz.



McDonald’s vs Burger King: a nagy burgerhaborua

Stratégiailag tehat a masodik tdmadja az els6t, hiszen ha a versenytars piaci
szeletébdl le tud csippenteni egy kicsit, az neki j6. Ezzel szemben az elsének mindig
az az érdeke, hogy a teljes tortat névelje, ugyanis ha a szelete ugyanakkora is marad,
volumenben az neki jelenti a legnagyobb névekedést.

A Burger King és a McDonald’s viszonyaban is azt latjuk,
hogy a Burger King prébalja fricskazni a McDonald’s-ot,
példaul amikor a reklamjaban a McDonald’s bohdca a
Burger Kingnél all sorba

- mutatott rd Papp-Vary. A masodik célja itt is ugyanaz, mint a

kélahaboruban: megmutatni, hogy jobb terméket csinal, mint az elsd. Erre tobb
kampanyt is inditott a Burger King, melyek kozil az egyik legemlékezetesebb a Virgin
Whoppers volt. Elvitték a vilag érintetlen vagy elmaradottabb régidiba a Whoppert,
példaul Grénlandra, Romania vagy éppen Thaifdld eldugottabb falvaiba, és
megkdstoltattak az emberekkel. Itt is az jott ki, hogy a masodik helyezett burgerje
finomabb, mint az elsGé.

Az a helyzet, hogy az értékesitési szamokon ez nem
feltétlendl valtoztat. Szerintem ez egy nagy tanulsag, azaz
hogy a marketing nem a termékek, hanem az érzetek
csataja

- véli a szakértd. Hiaba derl ki ugyanis, hogy a Pepsi akarmilyen szempontbdl is
jobb, mint a Coca-Cola, vagy a Whopper jobb, mint a Big Mac, nagy valtozas nem
torténik. A marka mindig egy hozzaadott értéket jelent, aminek van egy funkcionalis
oldala és van egy emocionalis oldala.

Ha a funkcionalis oldalon kideril, hogy a masik terméknek
jobb az ize, az nem jelent sokat, hogy ha emdcidéban a



masik sokkal er6sebb, és azért a Coca-Cola nagyon
tudatos brandépitéssel épitette fel a markajat, és igy tett a
Mcdonald's is

- fejtette ki Papp-Vary. Megjegyezte, hogy a Coca-Colanal megfigyelhetd, hogy
sokszor mondjak ra, hogy az az igazi kéla. Van, amikor a vendég kolat rendel az
étteremben, majd Pepsit kap, és reklamal, hogy 6 Coca-Colara gondolt, és miért nem
kérdeztek vissza. Ennyit szamit a marka, hiszen ezek nagyon er6s érzelmi kotédések.

Amelyik marka el6bb keril be a fejekbe, mint példaul
ahogy a Coca-Cola beelozte a Pepsit, és a McDonald’s a
Burger Kinget, az akkora el6nyt ad, amely sokszor a piaci
részesedésben is megnyilvanul

- vilagitott ra az emocionalis oldal jelentoségére. Amikor két nagy versenytars van a
piacon, akkor nem arrdl van szé, hogy 6k tematizalnak a piacot, inkabb arrél, hogy
nincs egy harmadik, erGs versenytars, aki még be tudna kapcsolédni ebbe a harcba.

Mi a helyzet a harmadik kerékkel?

Amikor két nagy vallalat hasit ki hatalmas szeletet a piaci tortabol, akkor a harmadik
rendszerint megprobal egy specialis célcsoportra I6ni, vagy valami kilénlegeset
villantani.

A kolapiacon a Virgin Cola vezére, Richard Branson egy
nagy tankkal vonult fel a Times Square-en azzal az
Uzenettel, hogy a Virgin Cola megtamadja a nagy
markakat

- emlékeztetett Papp-Vary, megjegyezve, hogy bar az akcié nagy sajtomegjelenést
hozott, az értékesitésben nem jelentett attorést. A kdlapiacon is ott vannak a
sajatmarkas termékek, amelyek jellemzben pénztarcabaratabb alternativak a nagy
markakhoz képest. Habar vonzdak lehetnek az alacsonyabb jovedelmi rétegek
szamara, igazan jelentds részt nem képviselnek a piacon.

A szakértd lapunknak jelezte, hogy a két nagy kdélagyarté nem szandékosan
tematizalta a piacot, hogy minden réluk szdljon, ez inkabb igy alakult. Ennek ellenére
szamos eldnylik szarmazhat ebbdl. A verseny altaldban fokozza a markak
lathatdsagat. Amikor a Coca-Cola és a Pepsi verseng egymassal, a fogyasztok



gyakrabban taldlkoznak reklamjaikkal, promécioikkal és termékeikkel, ami noveli
mindkét marka jelenlétét.

A verseny emellett arra 6sztonzi a vallalatokat, hogy innovativabbak legyenek
termékfejlesztésben és marketingben. Ez azt jelentheti, hogy Uj izeket,
csomagolasi technoldgidkat vagy marketing stratégidkat vezetnek be. A verseny
tovabba segithet a marka iranti lojalitas erGsitésében, mivel a fogyasztok gyakran
valasztanak oldalt egy-egy marka és termékei k6zott. Ez az ,,0szd meg és uralkodj"
tipusu stratégia segithet abban, hogy mindkét marka stabil, lojalis vasarloi bazist
alakitson ki.

Nem baj, ha offenziv, csak beszéljenek rola

A szakértO szerint a piacszerzés mellett azért fricskazza a masodik helyezett az elsét,
mert errél mindig beszélnek az emberek, egyfajta reklamként értelmezhet6.

Van egy olyan reklamja a Pepsinek, amikor egy kisfiu
odamegy egy automatahoz, bedob pénzt, kivesz egy Coca-
Colat. Bedob még egy pénzérmét, kivesz még egy Coca-
Colat, majd raall a ket Coca-Colara, hogy a Pepsi gombjat
elérje. Ez mar egy tébb mint husz éves reklam, de még
mindig idordl-idore elbkeril a kdzosségi meédiaban, mert
eléggé érdekes ahhoz, hogy az emberek még ennyi ido
tavlatabdl is beszéljenek rola

- magyarazta Papp-Vary, aki szerint ez egy olcsébb mddja a reklamozasnak, ami jol is
jon, tekintve, hogy a masodik helyezett altaldban alacsonyabb kdltségvetésbdl
gazdalkodik, mint az els6. Arrdl is kérdeztik a szakért6t, hogy az els6nek érdemes-e
foglalkoznia a mogotte |évokkel.

Altaldban nem érdemes visszatdmadnia, csak akkor,
amikor Ugy érzi, hogy az ellene iranyulé tamadasok hatast




érnek el, és az értékesitési szamokat is érintik. Erre példa
a korabban emlitett Pepsi izteszt, amely a Coca-Colat
valaszlépésre, Uj termék bevezetésére sarkallta, bar azt
célszer( lett volna Ugy bevezetnie, hogy kdzben az eredeti
terméket is a polcon tartja

- valaszolta. Szerinte itthon azért nem talalkozunk efféle markaharcokkal, mert
Magyarorszagon ez a tipusu 0sszehasonlité rekldmozas csak tényalapon lehetséges. A
tényalap jelentheti példaul azt, hogy el lehet mondani, hogy a két termék dsszetevije
ugyanaz, de az adott marka ara alacsonyabb, mint a versenytars markaé. Viszont nem
lehet olyat mutatni, hogy Ronald McDonald a Burger Kingnél all sorba.

BMW versus Audi

Az Audi és BMW haborut a BMW kezdte 2006-ban, amikor is az Ev autdja dijért harcolt
a két autdgyartd. A BMW rekldmija igy szolt: ,Gratuldlunk az Audinak a 2006-0s Ev
Autéja dij elnyeréséért Dél-Afrikdban”, az alairas pedig: ,a 2006-os Ev Autdja Vilagdij
gyOztesétol". Az Audi ugyanezzel a gratulacidval valaszolt, de visszavagott a
kovetkezd aldirassal: ,,A hat egymast kdvetd LeMans 24 6ras verseny 2000-2006-0s
gyOztesétol".
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A Subaru is beszallt a csatarozasba, és sajat hirdetésében gratuladlt a BMW-nek és az
Audinak a ,szépségversenyen elért gydzelmekhez”. Ezzel az aldirassal zarva a
hirdetést: ,,A 2006-0s év legjobb motorjaval rendelkez6 auté dij gydztesétol".

Papp-Vary szerint ezeket inkabb fricskazasként, oda-vissza szurkalasként foghatjuk
fel, amin valdszinlleg a felek és a vasarlok is jol szorakoznak. Ha a teljes autdpiacot



nézzik, akkor messze nem hasitanak ki akkora szeletet ezek az autégyartdk, mint egy
Coca-Cola vagy egy Pepsi a kélapiacon.

Nike versus Adidas

Tavaly Magyarorszagon is bemutattdk az Air, harc a legendaért cimu filmet, amely jol
abrazolja, hogy Amerikaban a nyolcvanas években milyen er6s pozicidja volt az
Adidasnak és a Converse-nek a kosarlabdaban. A Nike akkoriban elsGsorban
futocipoként volt er6s. A film arrdl szol, hogyan kliszkddnek ezek a markak, hogy
hozzajuk irjon ala Michael Jordan, és amikor a kosarlabda legenda végil a Nike-val

« 7 s

Az ehhez hasonlé események gyokeres valtozast
hozhatnak, és kijelenthetd, hogy Amerikaban a teljes
sportcipd piacot nézve a Nike joval er0sebb lett az
Adidasnal

- jelezte Papp-Vary. Szerinte ezek a cégek nem csak a reklamokban utanozzak
egymast, hanem figyelik az innovacidkat is. ,Ha az egyik el6all egy sportmelltartéval,
akkor a masik is elkezdi azt fejleszteni. Ha valamelyik az illatszerek vilagaba
kalandozik, akkor a masik szinte biztosan koveti”.

A marketingszakembert arrdl is kérdeztik, hogy az influenszerekkel térténd marketing
atirhatja-e jelent6sen egy marka megitélését, vagy akar a piaci részesedését. A
szakértd szerint érdemes tagan értelmezni az influenszer fogalmat, hiszen
példaul a sportcipoknél mindig nagy jelentosége volt annak, hogy ki milyen
markaval szerzédik. Tehat az emlitett Michael Jordan vagy éppen Cristiano Ronaldo
a Nike-val, David Beckham és Lionel Messi viszont az Adidassal szerz6dott. A kozos
ebben, hogy sokszor életre sz6l6 szerz6déseket kotnek a sportoldok a markakkal.

Jelenleg az Instagramon a legtdébb kovetovel Ronaldo
rendelkezik, és 6 elég gyakran posztol Nike tartalmakat,
vagy akar ugy népszerdsiti, hogy 6 maga hordja. Ennek
komoly pozitiv hatasa lehet a marka megitélésére

- mondta a marketingszakértd, aki szerint mas sportoldk is hozza tudnak adni ehhez a
hatashoz. A jelenségre a leger6sebb példa szerinte, amikor Usain Bolt a Pumaval
szerz6dott le, ami nagyot dobott a brand népszer(iségén.

Az egyetemi docens szerint kifejezetten az influenszerek vilagat nézve még
érdekesebb, amikor sajat markaval rukkolnak eld. Az elmult két évben példaul a
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Prime sportitaltol, illetve energiaitaltdl volt hangos a piac, ami egy amerikai és egy
brit influenszer paros fejébdl pattant ki. A brand mara minden(tt ott van, de azt még
nehezen lehet megmondani, hogy vajon hosszu tavon is olyan sikeres lesz-e, mint
mondjuk a Red Bull. Annyi viszont biztos, hogy a magyar influenszerek kézul tébben a
Prime mintdjara alapozva jelentek meg a sajat italukkal az elmult hetekben.

A negativ reklam is reklam?

Van egy széles korben elterjedt mondas, mely szerint a negativ reklam is reklam.
Errél is kérdeztik az egyetemi docenst.

Szerintem ez egy téves allitas, hiszen mar a kifejezésben
is szerepel, hogy negativ. Ez, még ha eladashoz is vezet
adott pillanatban, hosszu tavon aligha tesz jot a markanak

- valaszolta a szakérto. ,Ezzel szemben az egyik kedvenc definiciom a reklamral,
hogy az igazsag jol elmondva. Tehat nekink valdjaban az igazsagot, a tényeket kell
a leheto legjobban kbdzolni. Ezt tette a Pepsi is, amikor elmondta, hogy az iztesztek
alapjan jobb a Coca-Colanal. Ezt csinadlta a Nike is, amikor azt hirdette, hogy Ronaldo
Oket valasztotta, és igy tovabb. Tehat az igazsagot mondjuk el jél, amihez rengeteg
eszkoziink van” - zarta Papp-Vary Arpéd.
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