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2 Bevezetés

Mitdl kapott kdzponti szerepet a marka egy termék kivalasztasaban? Miért lett olyan
fontos, hogy akar a homogénnek tiind termékcsoportokat, mint példaul az ecetet is markazzak?
Sokunkban feltevodnek hasonld kérdések, €s tapasztalatainkbol, megfigyeléseinkbdl a valasz is
megsziiletik, de olyan komolyan aligha hittiik volna, hogy tudomanyelméleti megalapozottsaga
legyen egy markahoz val6 személyes vonzddasunknak.

A marka egy termeket meghatarozo fizikai, esztétikai és szimbolikus tulajdonsagait
olyan jelekbe, nevekbe, szojatékokba, kifejezésekbe, vagy ezek kombinacidjaba értelmezi, ami
segitségével megkiilonboztethetdk lesznek a versenytarsak azonos igényeket kielégitd termékeitdl.
A termék megszemélyesitése mellett olyan értéket is kaphat, amit csak a fogyasztok eltérd
szubjektiv megitélésébdl nyeriink és aligha lehetne szamszerisiteni.

Elemzésem témaja azt a komplex I¢lektani tényezokbdl és fogyasztdi attitlidokbol
Osszetett elemek megnevezése, amelyek a marka értékét konkrétan meghatarozzak.

A marka imazsanak felépitése évszadokra nyulik vissza, igaz, hogy akkoriban a
gyartok megkiilonboztetd jegye volt a termék valamilyen szimbolummal valo ellatdsa, mara viszont
sokkal nagyobb jelentéséggel bir a markazas. A gyartok a marka kozvetitette értéken keresztiil
felelosséget vallalnak az allandé magas szintli mindség biztositasdért, a fogyasztok markakon
tudomanyi megalapozottsiga egy mai cégnek szinte elsd gondolata, legyen termékrdl vagy
szolgaltatasrol szo.

A XX. szazad elején egy termék vagy szolgaltatds eladdsa nagyrészt egy
személytelen tomeget célzott meg. Az 1910-ben Viktor Mataja az osztrdk kereskedelemiigyi
minisztérium tanacsosa €és a kereskedelem-statisztikai osztaly féndke, valamint Hans Domizlaff
1939-ben megfogalmazott mai markameghatdrozasa uttoré jellegi volt a fogyasztok
magatartasvaltozasara, ami a markaérzékenységet illeti és a vallalatok figyelmét is egy fogyaszto-

orientaltabb koncepcié megtervezésére iranyitotta. (http://www.kislexikon.hu/mataja.html)

Arra keresem a valaszt, hogy a markaértékelés a vallalat ,iigyfélidomultsagan”™
talmendéen milyen tudoméanyos megalapozottsagu eljarasokbol all. Ehhez a legfrissebb
markaértékeld modellek alapjan Osszedllitott toplistdk szerepldinek versenyhelyzetét hasonlitom

0ssze a tovabbiakban.
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3 Mi a marka eszmei értéke?

A marka eszmei értéke (brand equity) alatt azt a hozzdadott értéket értjik,
amelyekkel a termékeket és szolgaltatasokat felruhazzuk.' Ez az érték magéba foglalja a fogyasztok
a markaval, az arakkal, a piacrészesedéssel, valamint a marka jovedelmezdségével kapcsolatos
¢észleléseiket, szubjektiv gondolataikat, érzelmeiket és a kivaltott cselekvéseiket. (Lasd Aaker
modell)

A marka értékének erejét a legjelentdsebben a piacon valo jelenléte, a folyamatossaga, a
felcserélhetetlensége, a vizualizacidja és a célcsoport-affinitasa hatdrozza meg gyakorlatilag. fgy
elsésorban azt kellett megérteni a vallalatoknak, hogy mi az "informaciétomeg" az emberi
észlelésben annak megértésére; hogy mit kozol a marka kulcsinformécioként a mindségrol és a
bizalomrél; hogyan keletkezik a bizalom a piaci fellépés és a kommunikacid révén. Ezek szerint az
erds markak kedvez6 és szimbolikus markaasszociaciot ébresztenek a fogyasztokban, mint példaul
a Volvo (biztonsag), Nike (sportos stilus), Nivea (természetes szépség). Belathatd, hogy a
markanév, logd, jelentés, szimbolum mogott rejléd kulcsiizenet véleményt mond a piaci
vezetOszereprol, az eldallitdsban hasznalt legmagasabb foku technologiarol, a megbizhatosagrol és
a jovore valo orientalodasrol. A marka szerepe gy a fogyasztonak, mint a cégnek, értékes funkciot
tolt be. A fogyasztonak segit egy termék megfeleld beazonositasdra, ami a marka révén valik
ismertté, nyer megbecsiilést, hordoz pozitiv szdjreklamot.

Mivel a fogyasztdo befogadokészsége (fizikai, anyagi vagy/€s pszicholdgiai) meghatirozza egy
termék élettartamat, a marka révén meghosszabbodhat a piacon valé fennmaradasa, illetve ha a
divat mas trendvonalat kdvet, akkor a marka ujra divatba hozhatja a terméket.

Egy vallalatnal Osszetettebb funkciot tolt be a markazas, jorészt belsd és kiilsé adminisztracios
egyszerusitésekre vonatkozik. Nagyban megkonnyiti a termék kezelését és nyomon kovetését az
értékesitési lancban, segitik a készletek és a szamviteli nyilvantartas szervezését. A markdba vald
befektetés tulsulyban biztos megtériilést hoz, komoly profitot eredményezhet s nem utolsé sorban
presztizs értéket szerez a vallalkozonak. A markanév védjegykénti bejegyeztetésével, a gyartasi
folyamat szabadalmaztatdsaval, a csomagolds pedig szerzéi ¢és formatervezéi joggal valo

megvédése biztositja a marka pénzbeli értékét és jogos hasznalatat.

1 Philip Kotler — Kevin Lane Keller, Marketingmenedzsment. A markaérték kialkitasa, 2006, Marketing szakkonyvtar, Akadémia
kiadd, Budapest, 371. old.
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3.1 A markaértékeld kartya®

Kevin Lane Keller a 2000. januar 1-én megjelent cikke a Harward Business Review-
ban Gsszefoglalja a vilag legerdsebb tiz markédjanak kozos jellemzdjét, ami mai napig a toplista
markdinak ko6zo6s tulajdonsaga, ugyanakkor nyitott értlemezése teret ad a marka tovabbi
sikertényezdjének felfedezésére. Az éltala megfogalmazott markaértékeld kartya tartalmazza azokat
a legfontosabb attributumokat, amelyek alapjan egy vallalat sikerre vitte markazott termékét. A

kovetkezOkben ezeket a kozos tulajdonsagokat sorolom fel.

1. A marka kitiinik a vagyott fogyasztoi elonyok teljesitésében.
Miért vasarolnak meg igazabdl a fogyasztok egy terméket? Nem azért, mert termék-
tulajdonsagok Osszhalmaza, hanem azért, mert ezek a jellemzék a markéval egyiitt, beleértve a
materialis és immaterialis faktorokat is kedvezd arculatot épitenek ki. 1983-ban a Starbucks még
csak egy Seattle kornyéki kiskereskeddi vallalkozas volt. Aztan egy olaszorszagi kirandulas soran
Howard Schultzot, a vallalat igazgatdjat megihlette a romantika és a kellemes kozérzet, amit az
olasz kisbarok j6 tarsasagi hangulata visszaadott. A kultiira megragadta Ot és azonnal megsziiletett

egy tematizalt kavézo otlete.

A Starbucks eredménye (2007). Mi va ma? Visszavett terjeszkedési terveibdl a Starbucks, de még
igy is belefér a magyarorszagi nyitas. Az amerikai kavéhalozat belfoldi forgalmanak lassabb
csOkkenését csak alig tudtak ellensulyozni a kiilpiacokon elért novekedések, ami az alabbi

tablazatban lathato.

Tablazat 1. A Starbucks 2007-es eredménye

Millié dollar 2006=100%
Brutté bevétel 2800,0 117
- ebbdl kavéhazak USA-ban n. a. 99
- kéavéhazak kiilfoldon n. a. 105
Addzas utani eredmény 208,1 102

Forras: GlobeSt.com

2 Kevin Lane Keller, The Brand Report Card, Harward Business Review, http://www.mi-dori.com/ppt/brandrepocard.pdf.
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2. A marka relevans marad.

Az er6s markaknal a markaérték (Brand Equity) szorosan Gsszefiigg a termék vagy
szolgaltatds jelenlegi mindségével és a hozza kapcsolodd periférikus, kapcsolt jellemzoivel,
amelyek a kovetkezOk lehetnek: a mérka arca (ki az), a hasznalat alkalmatossidga (milyen
helyzetben), a megszemélyesitett értékek (erds a Peugeot, biztonsdgos a Volvo), a kapcsolt kivaltd
érzelmek (dszinte, jatékos, kihivo), a fogyasztdoval vald kapcsolattipus kiépitése (szezondlis,

allando, alkalomszert).

3. Az arstratégia a fogyasztok altal érzékelt értékre épiil.

A legmegfelelobb termékkosarat kialakitani, ami mind mindségben, technologia
fejlettségében, dizajnjdban, megjelenésében ¢és ardban is megfeleld legyen, nagyon nehéz
Osszeegyeztetni, de a faradtsdgot megéri. A P&G mar csak azért sem csokkent arakat, mert tudja,
hogy a fogyasztéi tudatba beépiilt a mindség és ar szoros egylittjardsa. Az alacsony arak
fellendithetik a fogyasztast egy adott iddszakon beliil, de konzisztens fogyasztidscsabitidsa
kedvezétlentil is mindsitheti a terméket.

A fogyasztdoi ar mint az emberek vasarldsat alapvetden meghatarozo stimulus, kozvetlen
kapcsolatban all a pszichologidaval. Nehéz egyértelmii kiillonbséget tenni az arak pszichologiai
toltete és/vagy értékesités0sztonzd (promodcos) hatasa kozott, mert van néhany olyan &razasi

modszer, amelyet a szakirodalom kifejezetten az arpszichologia cimszo alatt targyal.®

4. A marka megfeleléen pozicionalt.

A marka iranti elkotelezettség az emberek tudat alattijaba mar beivodott. A vallalat
szinte mar kialakitotta a sziikséges és kompetitiv elemeket a versenytarsakhoz viszonyitva ugy,
hogy meggydzte a fogyasztot a termékeldnyokrdl. A fogyasztd vasarlasi motivaciojat a vallalatok
kiilonb6z6 provokativ tevékenységekkel ébresztik fel, amelyek illuzidk csupan. Ezen tudattalatti
illuzidk tudatositasa nélkiil a fogyasztd sziikségletei latens allapotba maradnanak.* A fogyasztoi
magatartds tanulmanyozéasaval 1étrehozta a kivanatos és teljesitd megkiilonboztetdpontokat, mint

példaul a Calvin Klein (bomba kiilsé) és a Harley-Davidson (kalandvagy) a marka erés képi

3
Rekettye Gabor, Az ar a marketingben. Az arpszicholdgia alkalmazéasa a fogyasztéi arak megallapitasakor, 2004, KJK- Kerszdv Jogi
és Uzleti Kiado Kft., Budapest, 233. old.

4 loan Plaias, Fogyasztdéi magatartas (Comportamentul consumatorului). A motivacié dinamikus természete (Natura dinamica a
motivatiei), 2007, Kolozsvar, 28.old.
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------

pozicionalas a vallalati kinalat és imazs tervezésének folyamata, emelynek célja, hogy a vallalat
megkiilonboztetett helyet foglaljon el a célvasarlok tudatdban, vagyis a markat ugy helyezziik el a

fogyasztok fejében, hogy a vallalat potencialis hasznat maximalizaljak.’

5. A marka Konzisztens.
A markaimazs kialakitasanal torekedni kell a marketingtevékenységek és egy valos
igényszintnek  valdé  megfelelés  Osszhangjanak  megteremtésében, ahhoz, hogy a
marketingprogramok egymasnak ne mondjanak ellent, ne hazudtoljak meg a fogyasztot a vart és

kapott igénykielégitések.

6. A markaportf6lé és —hierarchia megfeleld.
A marka hierarchidja az alapvetd termékbdl induk ki és a specialis cikkekig terjed, a
Ford személygépkocsi-csalad alapmodelljétdl, a Ford KA-t6l a legdragdbb modellig, a Ford
Mondeo-ig. A kindlatba beleesd 6 alapmodell hierarchiaja a kovetkezok: Ford KA, Fiesta, Escort
Classic, Focus, Puma, Mondeo.
osszefogja, egy jol atgondolt és masok szamara is értheté markahierarchiat alakitson ki. Igy az
egyes markak bukdsa vagy elhaldsa nem befolyésolja a vallalati markat, illetve lehetdség nyilik 0j

markak jo pozicionalasara egy mar ismert marka hatterében.

7. A marka az értékteremtés érdekében marketingtevékenységek teljes skalajat hasznalja
fel és koordinalja.

Az 0sztonzé kommunikéacios lehetdségekben rejlé egyedi adottsdgokat a vallalat
izig-vérig kihaszndlja, a reklamozas széles informacidterjesztését igénybe veszi, hogy termékét
eljuttassa a fogyasztoig. A marketingkommunikacios tevékenységek szerepe, hogy kdzvetve vagy
kozvetleniil tajékoztassa, meggydzze vagy éEppen emlekeztesse a fogyasztot a markaval
kapcsolatban. Mindemellett a markardl ad informéciot a logo, a kiillonbozd szimbolumok, a

csomagolas, a terméket forgalmaz6 eladoi kornyezet és megannyi periféridlis informaciohordozok.

5
Philip Kotler — Kevin Lane Keller, Marketingmenedzsment. A termékpozicionalasi stratégia kialakitasa és kommunikalasa, 2006,
Marketing szakkdnyvtar, Akadémia kiadd, Budapest, 412. old.
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A legelterjedtebb kommunikacids eszkozok a reklam, az értékesités-Osztonzés, a kiilozbozd

események €s programokon valo részvétel, tamogatas, a kozonségkapcsolatok, a személyes

8. A marka menedzserei értik, hogy a marka mit jelent a fogyasztoknak.

Az er6s markdk menedzserei ugy épitik ki a markat, hogy a célvasarlok részletes,
marketingkutatdsra épiild igényeit felderitsék és a kedvezd elemekre tervezzenek, a kedvezotlen
elemeket pedig kikeriilj¢ék. A japan piacra bevitt Gillette borotvald példdja a legjobb.
Marketingkutatas nélkiil dobtak piacra a Gillette Mach 3-at, ami azért volt népszeriitlen a japan

férfiak korében, mert férfiasra tervezett vaza nagy volt az 6k viszonylag kisebb kezeiknek.

9. A marka tamogatottsaga megfelel6 és folyamatos.
jelenti, hanem tervezésének, fizikai jellemzdinek alapos €s tudoményos kutatasi és fejlesztési
eljarasai is. A termékjellemzOk valtoztatasa eldtt a feltart marketingprogramok okai vélaszokat
adnak az esetleges sikertelenségekre és vészharangként szolnak a K+F szakértdinek a tervezés
javitasanak kiindulasahoz. Ehhez viszont olyan miiszaki és technolégiai kdornyezetnek® kell
léteznie, ahol a tudomanyos kutatas szinvonala, fejlettsége, megnyilvanuldsa és mozgasi iranya, a
miszaki haladas iiteme, az 0 technologia iranti befogadési nyitottsag, a fogyasztok miiszaki-

technolégiai érzéke, fogékonysaga egyiitt juttatjak sikerhez a markat.

10. A vallalat nyomon koveti a markaérték forrasat.

A vallalat nem hagyja a markat elveszni a versenyzdi piac kavalkadjaba, szakértoket
jelol ki a markaérték figyelemmel kisérésére, Osszedllitja a marka alapszabalyait, amelyben
definidlja a marka jelentését és eszmei értékét, valamint a markakezelési feladatokat. Ezek a
feladat, ahol kiilonb6zd eljarasokkal és kisérletekkel felmérik a marka sikerességét, feltarjak a
markaérték forrasait, és javaslatokat tesznek a marka eszmei értékét noveld és javitd modszerekre.
A rendszeres, példaul évenkénti audit lehetdvé teszi, hogy a forgalmazok folyamatos
rendszerességgel kovessék markaikat. Ahogy egy Ujsag példanyszamanak csokkenése észlelhetd, a
kiadok megprobaljak attervezni a lapot, hogy az olvasok iddszeriinek, érdekesnek és hasznosnak

talaljak.

6 .
Vorzsak Almos, A marketing alapjai, A marketingkdrnyezet, 3. kiadas, 2006, Alma Mater, Kolozsvar, 55. old.
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4 Hogyan tortenik a konkrét markazas?

A markazas soran termékeket és szolgaltatasokat ruhdzunk fel a marka erejével,
melynek 1ényege a megkiilonboztetés.” Jollehet a cégek aktiv marketingprogramjaikkal teremtik
meg a markat, végeredményben viszont a marka olyasvalami, ami a fogyasztok elméjében Iétezik,
vallja Philip Kotler. David Aaker a marka konkrét értékét egy szubjektiv és egyenként eltérd
fogyasztoi ,,érzéssel” azonositja, aminek tobb komponense van és markaérték-modellje keretén
beliil fogom bemutatni.

A temék markazasakor valaszokat keresiink arra, hogy:

» kit” takar a marka— kdnnyen megjegyezhetd, frappans nevet adunk neki,

» ,,mit” tud a termék— fizikai termékjellemzok €s attributumok ismertetése

» ,miért” fontos a fogyasztonak— az absztrakt termék milyen tuulajdonsagoktol valik

személyessé, egyedivé, akar helyettesithetetlenné egy fogyasztd szamara.

Ez a hdrom kérdés segitséget nyujt abban, hogy a markdzas soran a vallalat mentalis strukturakat
hozzon 1étre ugy, hogy eligazitja a fogyasztot vasarlasi dontésében, leépitse a gatlasait, valamint
egyértelmil cselekvési dontéssel igényeit kielégitse és kozben a vallalat szdmara is értéket hozzon.
Markézasi stratégiaval no a vallalat alkuereje a kereskedelemmel szemben €s szorosan dsszefiigg a
termék eldnyeivel és jellemzdivel. A markazas két kiilonalld csoportba kiilonithetd el aszerint, hogy

milyen stratégiat érvényesit a vallalat:

1. sziintelen ujitok, a piaci igényekhez valo gyors és dinamikus alkalmazkodok.
Ezek leginkabb a technoldgiai kornyezet forrasaihoz mérten alakitjdk at a termékdsszetevoket,
fizikai-, kémiai-, mechatronikai- és informatikai szempontbdl valtoztathatdak meg, ahol 1épést kell
tartani a korszerli technikai modszerekkel, eljarasokkal. Az elektronikai cikkek esetében a marka
fedte termékportfolio ¢lettartama korlatozott, a termék bevezetd szakasza rovid, tetemes
termékbevezetési koltségei még nem hoznak nyereséget, viszont a piaci reagalasnak kdszonhetden,
vagyis a termék gyors elfogadasanak kdszonhetden jelentds profitnovekedés mutathato fel. A marka
tigymond lefedi a termékkategorian beliil 1étez6 stilus-, divat- és szeszélyciklusokat®, amelyek egy
adott pillanatban valnak népszertivé, uralkodova, mindemellett valddi igényt elégit ki

Osszeegyeztetve az egyéb tarsadalmi trendekkel, normakkal.

Philip Kotler — Kevin Lane Keller, Marketingmenedzsment. A markazas targya, 2006, Marketing szakkdényvtar, Akadémia kiadd,
Budapest, 370. old.
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Nokia.

A finn mobiltelefon-6riasnak innovativ javaslatokkal sikerilt 2007-ben is piacvezetének
novelve piaci részesedését 2006-hoz viszonyitva. Minden vallalati szinten innovativ kulturat
vezetett be ifju alkalmazastervez6tdl tapasztalt mérndkokig. A Nokia sajat, folyamatos

innovaciora épuld kulturajat a ,megujulas” jelszéval tamassza ala.

Forras: Sajat szerkesztés a BrandZ-2007-RankingReport.pdf adatai alapjan

2. afogyasztoi igények alapos tanulmanyozasara épiilo stabil markak.

Ezek nem a termékhez kothetd eszkozok révén tettek szert versenyelényre, hanem az imazs
kiépitése altal ugy, hogy meghatidroztdk a termék karakterét értékigéretét (érzelmi hatassal
kiegészitve a mentalis képet), ¢s minden kommunikacids eszkdzt felhaszndlnak annak érdekében,
hogy a fogyasztd Iépten-nyomon szembe keriiljon vele. Ilyen a Coca Cola, ami szinekke,
szlogennel, véllalati légkorével, rendezvényeivel, Mikulds programjaival ¢életérzést teremt, nemcsak

Szomjg=alt
Marlboro.

A Marlboro vilagpiaci részesedése annak tudhaté be, hogy régi reklamplakatjaival a ,macso
cowboy” imazsa rokonszenvet valtott ki a keményen dohanyz6 népség tébbségében. A mar
betiltott éridsplakatokon és a nyomtatott sajtohirdetésekben szerepld poros, szakallas, izzadt
,Marlboro Man” imazs annyira tetszetés, hogy mai napig a Top 10 brend 6. helyét uralja és

legalabb két generacidra van szukség, amig a torténelem sarga lapjaira kerdl.

Forras: Sajat szerkesztés a BrandZ-2007-RankingReport.pdf adatai alapjan

A marketingmenedzsment szempontjabol a marka értékének épitését harom tényezé hatarozza meg’
1) a markat alkotéo markaelemek vagy —identitasok kezdeti kivalasztasa (név, logo, szlogen, jel,
stb.),
2) atermék és szolgaltatas, valamint az 6sszes kiséré marketingtevékenység és tdmogato
marketingprogramok,
3) amarkdra kdzvetve, azt mas elemhez (pl. Személyhez, helyhez, vagy dologhoz) kotott

asszociaciok.

8 .
Vorzsak Almos, A marketing alapjai, Sajatos A termék piaci életciklusa, 3. kiadas, 2006, Alma Mater, Kolozsvar, 253-257. old.

9 Philip Kotler — Kevin Lane Keller, Marketingmenedzsment. Markaérték-épités, 2006, Marketing szakkdnyvtar, Akadémia kiado,
Budapest, 376-377. old.
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5 Miben rejlik egy marka piaci ereje?

A marka piaci ereje tulajdonképpen az illetd termék vagy szolgaltatas marketingjére
forditott éves kiadasok Osszessége, Philip Kotlert idézve a fogyasztok markaismeretébe fektetett
beruhazas. ,,Egy minimalis kiiszobszint felett nem feltétleniil a mennyiség, sokkal inkabb a
befektetés mindsége a kritikus tényez6.”'® Ebbél levonhato a kovetkeztetés, hogy a marka piaci
ereje nem mas, mint a forgalmazo igérete arra, hogy a termék vagy szolgaltatas egy fogyasztoi
elvarasszintnek meg fog felelni. Ebben benne van a marka valddi értéke és jovobeni kilatasai, a
termékciklus életgdrbéje. A markamenedzsment olyan globalis eszkozt probal bevetni, amely
konkrétan szamszerisiteni tudja a fogyasztok szubjektiv véleményének képlékeny Osszegértékét.

Ilyenek a kovetkezok.

5.1 A markaméter (Brand Asset Valuator- BAV)

A markaméter egy olyan elméleti modell, amelynek révén megérthetd a marka gyarapodasa és
hanyatlasa pénziigyi sikereinek fényében. Ezt a tudomanyos mérdmiiszert a Young and Rubicam
(Y&R) reklamiigynokség dolgozta ki és 11 évi kutatds utan 44 orszag tobb mint 350 ezer

fogyasztdja korében végzett kutatas alapjan 56 kategoriaban 19500 markat hasonlitott 5ssze."!

A marka dimenziojat négy pillerbe foglalja 6ssze ¢s [, - gy pillér kézétti kapcsolat
ezek valtozasaival alakitja ki a kiilonbozo
kategoridkat. Az alabbi abran lathaté a négy pillér, II.
||
ezek:
» Egyediség: Mennyire kiilonil el a marka a
fogyasztd fejében? Ez a dimenzid két -
kategoridban:  termékjellemzOk és a NOVEKEDES! POTENCIAL
személyiségi jegyek segitségével méri a BRANDAsset®
marka differencialhatdsagat.

Abra 1. A BAV négy alappillére kdzotti kapcsolat

10 Philip Kotler — Kevin Lane Keller, Marketingmenedzsment. A markaérték, mint kapocs, 2006, Marketing szakkdnyvtar, Akadémia
kiado, Budapest, 372. old.

11 Havasi Zoltan, BAV SAJTOTAJEKOZTATO, 2005.03.31.
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> Relevancia: Mennyire alkalmas a fogyasztok sziikségleteinek a kielégitésére? A marka €s a
személyiség viszonyat méri fel egy hét foku skéalan és kérddives tesztként jut el a
fogyasztohoz.

» Megbecsiilt: Mennyire méltatja a fogyasztdé a markat? Szintén egy hétfoku skalan mérik a
fogyasztok tiszteletét a vizsgalt marka esetén.

» Ismertség: Milyen mély a fogyasztdo személyes tapasztalata a markar6l? Azt méri, hogy a
fogyasztok mennyire ismerik a markat, mit hallottak rola és milyen gyakran talalkoznak
veliik.

A markak tipikus fejlodés utja

Piacvezetok
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MARKA FEJLETTSEG
(Megbecsiltseg és Ismeret)

Abra 2. A markak tipikus fejlédési utja

A marka tipikus fejlodését két 1ényeges dolog hatdrozza meg. A mdrkaerdsség a
differencialas és relevancia egyiittese, amelyik nemcsak a multat tiikkr6zi, hanem egy jovObeli
értéket is magaba foglal, mig a markatekintély az elismertség és az ismertség Osszege, a multbeli
eseményrdl szolo ,,bizonyitvany”. Ez a két koordinata hatarozza meg a markaerd-értékeldmatrixot,
amely az egyes négyzetekben a markafejlodés ciklusanak egyes szakaszait abrazolja az arra
jellemzd Osszetevokkel. Példaul egy erds ij marka esetében az egyediség (differencidltsag) szintje
magasabb, mint a relevancia, mig a megbecsiilés és és az ismertség szintje alacsony. A vezetdi
hanyatl6 markéknak az ismertsége magas a multbeli teljesitményének kdszonhetden, elismertsége
alacsony, de a relevancidja és az egyedisége megkopott idével, szintje a legalacsonyabb a tobbi

Osszetevojéhez képest.
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5.2 Aaker modell

Az UC-Berkeley korabbi marketingprofesszora, David A. Aaker'? szerint a marka igy hatarozhaté

meg, mint az alabbi markéhoz kapcsolodo elemek dsszessége. Ezt az alabbi abra mutatja.

Markahtiség

Brand lovalty

-- alacsony marketinokotséoek
-- L vasarlok megcélzéasa

-- & marka elizmertséngének a
medteremtése

-- ellenérzés
--elegendd idd & versenytarsak
kihivézainak srembenéréséher

Markaismertség

Brand

Awareness

Mérkaérték
Brand Equity

-- & markanéy tudatozitaza a
fooyastaban
-- markassszocidciok megteremtése
-- izmertség: markapreferencia
-- egyedi, kildnleges
-- jal felizmerhetd szimbdium
-- kfizdnzégkapocsolatak
-- tAmogatazok, extra szolgatstazok
-- kapcsof termékelemek

Eszlelt mindséqg

Perceived Quality

-- wazarlasi motivaci
-- termékdifferencialas, pozicionalas
-- & kizvetiték éz értékesitdk érdeke
-~ termékeladési sehessdn
-- az észlet mindzéy nagyratartaza
--azar
-~ termékvonal kiterjesrtés egy erfs
marka biztoz pozicidjiaban

Asszociacio

Brand
Association

-- & tdmogatd termék

-- termékdifferencidlas, pozicionalds
-- wersenyeldny
-- nivelt észlet mindség

-- wasarlazi motivaciot képez
-- Gertinzés

-- pozitiv attitlcddk &z érrelmek

-- kiterjesztés lehetdzége

Mas

Otiher
Components

-- verzenyhelyzet
-- matkaigéret

12

Abra 3. A markaértéket alkotd elemek az Aaker modell alapjan (sajat szerkesztés)

David A. Aaker, Manegementul Capitalului unui brand, 2005, Brandbuilders Group, Bukarest, forditd: Liana Tomescu
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A marka eszmei értékének kialakitasaban tovabba fontos a markaidentitds kiépitése, vagyis
pontosan meghatarozni mit is képvisel a marka és mit igér a vevonek. Ennek a megvalaszolasara
négy féle nézOpontbdl értelmezhetjiik a markat: mint termék (termék hatokore, szarmazasi orszag,
jellemzo6i, mindség-értékarany), mint szervezet (helyi vagy globalis, jellemzdk), mint személy
(markaszemélyiség, vevé-kapcsolatok), mint szimbolum (vizualis megjelenés, grafika, szlogen, jel).
A markaidentitdst Aaker ugy is értelmezi, mint ami feldleli az alap- és a kibdvitett identitast
egyszerre, vagyis ha az alapszemélyisége egy markanak kozponti szerepet kap a fogyasztok

szemében, akkor az id6tlen esszencia lehet a marka kibovitett identitasa.

5.3 Brandz modell

Ez az els6 modell, amelyik Osszeegyezteti a marka piaci informacioéit a kutatasi adatokkal. A modell
(1998) kifejlesztdje Millward Brown marketingkutatasi szaktanacsado és a WWP dolgozta ki. E
modell szerint a markaépités egymast kovetd 1épések sorozatabol all, ahol minden egyes tovabbi

1épés az eldzo 1épés sikeres befejezésének fliggvénye. (Lasd abra 4.)

» Meghatarozzak a vallalat immaterialis eszkozeinek az értékét, amit leosztanak a kiépitett
markakra figyelembe véve a kiilfoldi piacok lefedettségét. Ezt egy altaluk kifejlesztett
program segitségével hatarozzédk meg, elérheté a www.datamonitor.com internetes oldalon.

» Masodszor a hiiséges fogyasztok vasarlasi gyakorisagabol szarmaztatjak a marka bevételét.

» Harmadszor a marka tézsdei értékét, jovobeli kilatasait, kockazatat figyelik meg

Brandz 2007.

Ez a markaérték modell a legteljesebben ellenérzi a markak piaci helyét, féleg az évente
frissitett adatbazisuknak kdszonhetéen. A markaerésséget 1 millio fogyaszté megkérdezésével
mértek 31 orszag 380 kategdriat feldlelve 40 ezer markarol. A kutatas alapossaga és
relevanciaja tette a széleskorl elterjedését a tobbi, inkabb elméleti jellegi markaértékeld
modellek kdzott.

Corporate
Earnings

‘Branded'
Earnings

“Branded
Intangibls
Earnings

Abra 4. Brand Value
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A vallalat erésségét tehat a komoly fels6vezetés, a feleldsségteljes piaci menedzsment és az
eroteljes marketing hatdrozza meg. A technoldgia €s innovacié elengedhetetlentil beleépiil a marka
értékébe, csakiigy mint a vallalat tarsadalmi felelésségvallalasa és a BRANDZ ezeket sem hagyja
figyelmen kiviil, hiszen ezek kozvetleniil meghatarozzak a vallalatok piaci szereplését. Az alabbi

tablazat a 0sszefoglalja a 2007-ben rangsorolt markakat:

Tablazat 2. A markak helyezése a BrandZ 2007 alapjan

Helyezés Marka Erték (Mrd USD) Valtozas egy év alatt
1. Google 66,434 7%
2. General Electric 61,880 11%
3. Microsoft 54,951 -11%
4. Coca-Cola 44,134 7%
5. China Mobile 41,214 5%
6. Marlboro 39,166 2%
7. Wal-Mart 36,880 2%
8. Citigroup 33,706 9%
9. IBM 33,572 7%
10. Toyota 33,427 11%

Forras: Millward Brown Optimor, BrandZ-2007-RankingReport.pdf

A legfrisebb 2008. aprilis 21-én New Yorkban kozzétett adatok szerint az eddigi toplistat egy
erdteljes technologiai boom jellemez, hiszen a vallalatok kiildetésiiktl fiiggetleniil innovativ
eszkozokkel kell fellépjenek ahhoz, hogy erdsitsék piaci pozicidjukat. Az elsé 5 marka pozicidja
nem véltozott'?, a Nokia feltdrekv6ben van, de a leglatvanyosabban az Apple rugaszkodott a

legjobb 10 marka kategérajaba.

Tablazat 3. A markak helyezése a BrandZ 2008. aprilisi adatai alapjan

Helyezés Marka Erték (Mrd USD) Valtozas egy év alatt
1. Google 86,1 30%
2. General Electric 71,4 15%
3. Microsoft 70,9 29%
4. Coca-Cola 58,2 17%
5. China Mobile 57,2 39%
6. IBM 558 65%
7. Apple 55,2 123%
8. McDonald's 49,5 49%
9. Nokia 43,9 39%
10. Marlboro B -5%

Forras: Millward Brown Optimor, BrandZ-2008-PressRelease-1.pdf

13 . .
www.millwardbrown.com/mboptimor , www.brandz.com
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A top 100 markak Osszessitett értéke a 2007-es 1.6 trillio dollarrol 21%-kal nétt meg 2008 elsd

negyedévére, vagyis 1.94 trilliéra, ami a tavalyi novekedési titemnek majdnem a kétszerese.

5.4 Brandient- a hazai markaértékelo

A hazai markak feltorekedését figyelemmel kisérd lokalis brendek piaci erdsségét a Brandient végzi
a nemzetk6zi D&D Research feliigyeletével. Arra is keresi a valaszt, hogy hany roman vallalat
gazdagodott meg markézas utjdn és nem a kiemelkedd iizleti lehetdségen keresztiil. A roman
markafogalom nagyrészt fedi a nemzetileg elgogadott terminoldgiat abban, hogy ésszerii piaci
értéket biztosit a véllalatnak és a legmeggydzébb eszkoz a vallalat fenntartdsara. A modell a

kovetkezo faktorok alapjan hatarozza meg a markaerdsséget:

» apiacon tanusitott jo pénziigyi helyzete (eladasok ndvekedése)

» azillet6 termékkategoriaban vagy iparban tanusitott ndvekedési kilatasai

» kockazatmentesség, vagy piaci kockazati tényezok a nemzetkozi markak
erételjes térhoditasai miatt

» megbecsiiltségi rata, a fogyasztok markahiisége, a termék vagy szolgaltatas
pozicionalasa

» Brand Equity- a tanulmany 22 kategoria 200 markajanak erdsségét méri.

A felmérés arra a premisszara épiil, hogy a marka hasznélata tovabb folytatdédik a jovében és a
vallalkozoknak teljes privilégiuma, hogy sajat markanevekkel mas kapcsolt jogokat is kaphassanak.
Vannak bizonyos markanevek, amelyek sajatos adottsdgaiknak koszonhetéen méltanytalanul
kertilnének versenyhelyzetbe mas vallalatok markaival.

Ilyenek:

» A monopo6liumot élvezd allami vallalatok markanevei elvi meggondolasbol (Romtelecom,
Tarom, Electrica, Distrigas), hiszen a fogyasztonak nincs vélasztasi lehetdsége- ezeknek a
kozjavaknak a hatékonysaga éppen a piaci uralasukon van.

» Médiabrendekk ¢és a reklamiigynokségek.

» A Gerovital termékek, mivel 4 kiillonbozé erés markat fejlesztett ki 4 kiilonb6zo

kategoriaban.
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Egyes vallalatok nem megfeleld modszertannal begyiijtott informacidi hasznalhatatlanok voltak az
elemzés soran, viszont a fogyasztasi szektorban betoltott szerepiik elismert, ilyen példaul a Frutti

Fresh, Izvorul Minunilor. A Brandient a kovetkezo listat allitotta 6ssze:

Tablazat 4. A Brandient altal kozzétett romaniai markak ranglistaja

Helyezés Marka Erték (Mn EUR)
1. Dacia 387.4
2. BCR 355.6
3. BRD-Groupe Société Générale 208.3
4. Petrom 86.4
5. Sensiblu 32
6. Rompetrol 72.5
7. Cristim 62.8
8. Asirom 60.9
9. Altex 59.4
10. Domo 41.4

Forras: Brandient, Local Brands Deliver Shareholder Value 2007

A Dacia érdekes modon mindig a topon volt, allitolag 40 éve megmozgathatatlan bizalmat ¢lvez
fogyasztdi korében, a hazai keresetekhez képest a kifizetddd ara fedi a mindségi €s biztonsagi
szinvonalat. Az autdpiacon viszonylag hamar valtozik a helyzet dinamikusan fejl6dd volta miatt. A
Ford megszerezte a korabban allami kézben tartott, eredetileg dél-koreai Daewoo gépkocsi
részvényeinek 72,4%-4t 57 millio Euroért.'* A 2008 marciusaban alirt szerzédésben a Ford 675
millidrd dollaros beruhéazast, 9000 munkahelyet vallalt és Craiova-n tervezi az ezévi 300 ezer
személygépkocsi-gyartast. John Flemming vezérigazgatd komoly piaci elemzések alapjan bizik
abban, hogy a Renault utan, amely Pitesti-en gyartja a Dacia Logant, a piacra dobott j Tranzit
Connect aruszallité jarmtimodellel 2009-ben Délkelet-Europa legjelentdsebb autogyartodjava léphet
eld. A kilatasok tehat kedvezdek arra, hogy a roman automarkak széles korben is elterjedjenek.

»~Romania is a waiting game.”- allitja Kanji Tsushima, a japan nagykovet a www.thediplomat-nak,
aki erds piaci potencialt 14t Romanidban €s mar jelen is van a piacon elsdsorban az autdalkatrészek
gyartasaban, de a komolyabb erdforraskiaknazasra még varni szeretnének a japan befektetdk, hogy
stabilizalodjon a piac az EU-hoz valé csatlakozas utan. Az internetes adatok szerint kortilbeliil 10
japan befektetd van Romanidban jelenleg ¢és 15 ezer embert foglalokztatnak, de piaci
terjeszkedésiiket akkor szeretnék céliranyultabba tenni, amikor biztonsdgoz piaci kornyezetet

tudnak a hatuk mogott. Az olcs6 munkaerd, a megfeleld szakértelem és az egyes ipardgak

14
www.HWG.hu apr. gazdasagi rovat alapjan, www.index.hu — gazdasag.
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lefedetlensége a legnagyobb érvek befektetési szandékaikra. A jovoben Branesti varosavan fiatalok
képzését tervezik, hogy megfelelé szakértelemmel jaruljanak hozza a befektetd valalatok
piacrészesedésének noveléséhez. A japan hagyomanyok alapja a human eréforrds, a vallalati
kultiira magja a felsdvezetd és beosztottai kozotti alazat €s tisztelet, a kemény munka és bizalom, az

¢letig tartd beosztas és munkahelyi stabilitds a karrierépités és ambicid rovasara.

A mérka tehit a fogyasziok (@};_F " 3

altal femért szubjektiv megitélés,

ami az illetd terméknek egy nem %

elhanyagolhat6d hozzaadott értéket

kolesondz. A tovabbiakban a Dacia markara

szeretnék ratérni, de annyiban nem helyezem

a kommunizmus térténelmi viharaba, inkabb %ﬁ‘
a 2004-ben bemutatott Dacia Logantol indulnék ki, ﬁ
mert a fogyasztok markaérzékenységére ekkor kezdett %

innovativan és korszerli technologiaval valaszolni a Groupe Renault.

Az 5. dbra szemlélteti az egyes években megjelent modelleket, 2004-

ben bemutattdk a Logan Ambiance tipusu alapmodellt, majd ezt ko- &
vette a hétszemélyes Break (MCV), 2007-ben a Van €s most kifutoban

a PickUp ¢és a forradalmian 0j Sandero, ami lezarja a Logant és kezdet- Abra 5. A Dacia modelljei
Az, amiért meger6sodott a Dacia egy tudatot markaépités eredményeként magyarazhatd. Bar a
kilfoldi megitélése fogyasztonként valtozik, nehéz Osszessiteni egy atfogd véleményt.
Magyarorszagi és hazai autds forumok hasabjain alkalomadtan felleltem a szabadszajusag nyomat a
roman markardél, mikdzben az angolok sziikszavusaga, véleményt is csak kimért egyszeriiséggel
fogalmazo6 formalitdsdban huzodott meg. Az ezzel kapcsolatos informécidimat a kolozsvari €s a
marosvasarhelyi Renault autdszervizek egy-egy alkalmazottjatol tudtam meg (egy feltételezett)
autovasarlas céljabol. Segitségemre voltak a kiillonboz6é kataldgusok, internetes honlapok és az

autoértékesitési terepen tapasztalt és észlelt informaciok.
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6 Mennyit ér a marka?

A Logan kezdetét vette a roman autdpiac felzarkézasat a kiilfoldi szinvolnal
eléréséhez. Nem tudta ezt sajat erejébdl megtenni, de a francia Groupe Renault felismerte a Dacia
markaértékének erdsségét és a kiaknazatlan piacot, ami lehetéséget nyujtott az ij modellek gyors
fogyaszt6i elfogadasara egy gyakorlatilag nullar6l induld piaci lefedettségi szinten. A fogyasztok
sajatos megnyilvanulasait tanulmanyozva valaszt kaphatunk arra, hogy miért is ilyen rugalmas a
roman fogyasztd az Uj termékek irdnt. Romaénia integracidja egy eurdpai kozosségbe nem a
kormanykozi alkupolitikdk eredménye csupan, hanem az allampolgarok vagyanak megtestesiilése,
amihez a kormany ¢és az Eurdpai Parlament csak a jogi keretet biztositotta. Ezzel azt is
mondhatnam, hogy akar hamarabb is csatlakoztunk volna, ha lehetséges lett volna. Az EU ebben a
felfogasban egy referenciacsoportként foghato fel, amire felnéziink, aminek kultarajatol
elszigetelve alltunk a kommunizmusban és esély van arra, hogy ne a feketén behozott és titkolt
nyugat-eurdpai termékeket dugdossuk hazainkban, hanem szabadon kaput nyissunk a lehetéségek
felé. Ilyen értelemben a EU-hoz, mint referenciacsoporthoz valo tartozast a kovetkezd elemek
hatarozzak meg:"

» Szocializacio: Egy ember torekedése arra, hogy a valasztott csoport norminak
megtanulasaval és kovetésével szerepet vallaljon a csoporton beliil. Ilyen befolyasos
referenciacsoportot a nyugati tdirsadalmi minta képezhet a roman allampolgar szamara.

» Az onismeret fogalmanak tudatositasa: A referenciacsoport befolyasold hatasa azért nem
érvényesiil teljes mértékben, mert az egyedi alapértékek konzistensek, természetes
kovetelmény, hogy ezeket nem visszaszoritani, hanem kimutatni kell.

» A szocialis normaknak valé megfelelés: A referenciacsoport altal elfogadott standardokat
az Ujonnan jott tagoknak is be kell fogadniuk, ha részesévé akarnak valni a kdzosségnek. A
makrokultira sajatossdgainak ismerete nélkiil nem tudnak beilleszkedni a tagabb kozdsségi
csoportba.

A Dacia és a Nissan automarkakat fogta dssze eurdpai szinten a francia Groupe Renault és olyan
Osszetett marketinktevékenységi infrastruktirat teremtett, ami valaszt ad a fogyasztok
sziikségleteinek valtozatos kielégitési modjara, mikdzben nyereséget termel. A sikerének titka a
szervezet egészének kontrolljaban, az alkalmazottak tudésalapu ismereteiben €s a marka mindségi

felelosségvallaldsaban keresendd.

loan Plaias, Fogyasztéi magatartas (Comportamentul consumatorului). A referenciacsoportok funkciéi 2007, Kolozsvar, 105.old.
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6.1 Mit nyujt fogyasztéinak a Dacia Logan?

A Dacia 0sszetett szerepet vallal magara. Célpiaca a nem til magas fizetéssel rendelkez6 kozréteg
sziikségleteinek kielégitése oly modon, hogy biztonsagi rendszerében vetekedni tudjon egy nyugati
autoval. Ezeket alpontokra fogom leosztani, hogy konnyebben nyomon kdvethetdk legyenek:

» Nagy utasszallito tér. (magassagban és szélességben is, 510 litres csomagtartoval)

» Kényelmes férohely biztositasa ot felnottnek. (rendelkezik belsd hamutartoval és
elektromos ongyujtoval, 8 litres dokumentumtardval az elsd iilések ajtotamlajan)

» A vezetés kényelmének biztositasa. (jol felszerelt a hosszi utazasokra, CD Player,
modellektdl fliggden légkondicionalasi lehetdségek, testhez allithatd biztonsagi 6v, beliilrdl
allithato visszapillanto tiikor)

A személygépkocsin lathato javitanivalok vannak, hiszen az alaptermékhez kapcsolodo kiegészitok
a kiilfoldi autokndl mar beépiiltek a magtermék koncepcidjdba. Ebbdl kovetkezik, hogy ami egy
német fogyasztonak egyértelmli egy autoval szemben felallitott kovetelménynek, az egy romén
fogyasztonak a kiegészitett termék része, ami pedig a német s6fornek az alaptermékhez hozzdadott
értéket, kiegészitot jelenti, az a roman soférnek az extrak luxuskategéridja. Ez nem jelenti, hogy a
roman fogyasztd nem tamaszt felsdbbrendii igényeket az eddigieknél, hiszen ha csak teheti, kiilfoldi
autot vasarolna. Akkor mégis miért van a Dacia a 2007-es top eladasok éllistajan (lasd Téablazat 5.),

ha szélesebb valasztasi lehetdség nyilt a kozéposztalynak mas modellek koziil is valsztani?

Tablazat 5. A 2007-es és 2008-as autopiac eladasai

Marka Eladasok (db) Piaci részesedés
2007 6ssz 2008 jan.+feb. 2007 ossz 2008 jan.+feb.

1. Dacia 101 799 14 095 (1) 27.8% 27.5%
2. Renault 32308 3572 (5) 8.8% 7.0%
3. Ford 21732 3616 (4) 5.9% 7.1%
4. Opel 19 684 2 665 (6) 5.4% 5.2%
5. WV 26 112 3671 (3) 7.1% 7.2%
6. Skoda 23197 4175 (2) 6.3% 8.2%
7. Hyundai 13 000 1088 3.5% 2.1%
8. Fiat 15722 2699 (7) 4.3% 5.3%
9. Peugeot 16 959 1886 (8) 4.6% 3.7%
10. Chevrolet 13 090 1274 3.6% 2.5%
11. Toyota 10 301 1651 (9) 2.8% 3.2%
12. Daewoo 15991 1164 4.4% 2.3%
13. Mercedes 6 903 1239 (10) 1.9% 2.4%
14. BMW 2727 n.a. 0.7% n.a.

15. KIA 3642 1251 1.0% 2.4%
16. Nissan 3 066 474 0.8% 0.9%
A tobbi 40586 6693 1% 13%
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Osszesen . 366819 | 51186 | 100% H 100%
Forras: www.APIA.ro, az autopiac statisztikai adatait k6zI6 honlap és a http://www.spuse.ro/top-vanzari-marci-autoturisme-ianuarie-
2008/ alapjan sajat szerkesztés

A valasz az elfogadhatd ar és mindség aranyaban rejlik elsére, de mi van a Dacia lefedte autopiac

halozataval?

6.2 A Groupe Renault lefedte autépiac jellegzetességei

A fogyasztok stimuldsdra csupan nem hagyatkozhatunk, ha egy marka értékét és koztudatban
betoltott szerepét vizsgaljuk. A vallalat miikodésének sikeressége, iranyitott kontrollja, ami a
tevékenység iranyitasat, feliilvizsgalatat és vezetését illeti megfelelonek kell lennie ahhoz, hogy
jovobeli markamegalapozast tervezzenek. Ezek az alabbiak:

» Kiépitett markaszerviz. Eurdpai lefedettséget élvezve, a fogyasztdé szervizelési
problémakkal kiilfoldon is eligazitast kap, hiszen az alkatrészek és egyéb tartozékok
sztenderdizaltak, csakigy, mint a motorhoz jar6 benzin szabvanya. A miikddési problémaval
jelentkezett tulajdonostol kérdéseket tesz fel a képzett szakember €s monitorizalt
technoldgia segitségével (specidlisan erre tervezett szamitdogépes program a Dialogys 3000
tigyfélnyilvantartd adatbazis és a Tester Clip gépkocsi-nyilvantartd adatbazis, ami az egyes
javitasok utan szimuldtorként is lefut, ellendrizve az esetleges javitasi hibakat.) karbantartési
javaslatokat is kozolnek.

» Karbantartasi programjavaslat. Magyarositott —megnevezése a revizid. A
gépkocsitulajdonosok egy adott problémaval jelentkeznek a vallalatnal, ahol egyben olajat,
szlrdt és mas tartozékokat is cserélnek. Haromhavonta az ligyfélszolgalat felhivja azokat a
Dacia tulajdonosokat, akik a kdzponontositott normak altal meghatarozott idéperioduson
beliil nem jottek vissza ellendrzésre, vagy egy éven beliil nem jelentkeztek karbantartasi
problémakkal. Ezen telefonos interjuk kapcsan ellendrzik a Dacia markaértékét. (Lasd
tablazat 6.)

Az alabbi tablazat a fogyasztokat szegmentalja aszerint, hogy havonta hanyan voltak elégedettek
sajat autojukkal és az utolsé szervizelés mindségével, hanyan ajanlanak ismerdseiknek, barataiknak,
hogy Daciat vegyenek, hanyan voltak megelégedve a PR daltal javasolt szervizelési
beprogramozassal, figyelembe véve a helyzet mulaszthatatlansagat, stirgdsségét vagy sulyossagat,
hanyan jelentkeztek utdellendrzésre a revizion meghirdetett idopontban, illetve hany szervizelés

utan vette észre a vallalat, hogy tovabbi ellendrzéseknek kell alavessék a szimuléciot.

Tablazat 6. A Dacia iranti fogyasztéi magatartas 2006 oktéber és 2007 szeptember kbz6tt Romaniaban

. iy . - Jol programalt | Visszajottek Ellendrzés utan
Id6 Eleg;:;Iett Ajalnlazz}l)fogjak id6 (%) ellenérzésre hivtak vissza
’ ’ (%) (%)
Okt.06 53.40 70.40 85.10) 3.50 24.60
Nov. 06 53.50 70.20 85.10 3.50 25.40|
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Dec.06 53.30 70.10 85.10 3.50 26.00
Jan. 07 53.60 70.30 85.00“ 3.70 27.80
Febr. 07 54.60 70.60 85.30| 3.70 29.90|
Marc. 07 55.20 71.00 86.00 3.50 31.90
Apr. 07 56.30 71.50 86.10 3.50 33.90
Maj. 07 57.70 72.20 86.90 3.60 35.90
Jan. 07 58.60 72.90 87.40| 3.60 37.60|
Jul. 07 59.40 73.00 87.60) 3.50 39.40|
Aug. 07 60.00 73.40 88.10) 3.50 41.10|
Szept. 07 61.90 74.00 88.50) 3.40 42.90|
Okt. 07 63.00 74.90 88.88) 3.40 45.00|
Nov.07 63.90 75.30 89.50) 3.20 47.10|
Dec.07 65.00 75.80 90.10)| 3.00 48.70|

Forras: Havi jelentések 6ssz-Romania szinten, sajat szerkesztés alapjan

A Roméniaban levd 85 Dacia gépkocsimithely egyenként arra torekszik, hogy az dssztejlesitményt

javitsak és a rangsorolason a Romania képezte atlagon feliil teljesitsenck. Az abrak az atlagos

A Dacia iranti fogyasztoi magatartas

Romaniaban 2007
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> Képzett szakembergarda. A Groupe Renault folyamatosan képezi alkalmazottait és
minden szervizelési vagy gyari technologiardl informalja helyi vezetdit, kurzusokra kiildi
Oket. Romaniaban Bukarestben szoktak tovabbképzd tanfolyamokat tartani, ahol a helyi
igazgatok ¢és helyetteseik vallalat-, human eréforrds-menedzsmentet tanulnak ahhoz, hogy
megfeleld szervezéssel elégitsék ki fogyasztdik igényeit.

> Biztonsagos alkatrészellatas. Az alkatrészellatas a jol kiépitett markaszerviz eredménye.
Az a lehetOség, hogy egy kiilfoldi vakacidzas soran meghibasodott alkatrészt gyorsan és
hatékonyan ki lehessen cserélni a legtobb eurdpai orszag barmelyik szervizmithelyében.

» Siirgésségi hivélista. 24 oras szolgaltatast nyajté opcidval biiszkélgethet a Dacia szerviz,
ami jelenleg Pitesti-en miikddik. Telefonszamuk: 0248 500 000. Ezen a telefonszamon
értesitve a szolgaltatdt, kapcsolatot teremtenek a legkdzelebbi szervizszolgéltatoval, aki
helyszini segitséget tud nyudjtani akar balesetek esetén is.

> Ar-minéség ariany. Az alapmodellektél a legjobban felszerelt modellig nyujtanak
valasztékot.

6.3 A fogyasztéi magatartas szempontja

A fogyaszt6i magatartas tanulmanyozésa nem elhanyagolhato, hiszen barmilyen jo koncepciora
felépitett infrastuktira nem tudja garantdni a vallalat tevékenységének sikerességét. A vallalat a
fogyaszté helyébe ,,képzeli magat™'® és az 6 tiikrén keresztiil probalja megismerni kivansagait, hogy
hamarabb felismerje igényeit. A Dacia markaerejének értékét a fogyasztoknak feltett kérdések
alapjan hatarozzak meg akkor, amikor az ligyfélszolgalat a revizids iddpontok programalésat intézi,

vagy varatlan hivassal kérdéseket tesznek fel az autdtulajdonosnak. Ezek a kérdések 6t csoportra

vannak leosztva:

» Parkolohelyek észlelése: Parkolasra alkalmas helyek, tervezett parkolohely, a balesetet
szenvedett autok nincsenek a vevdi szemek eldtt, a foglalt parkolohelyek lathatd fomaban
valo kiirasa, tisztasag, nincsenek oljafoltok az aszfalton, irdnyvonalak lathaté megjelenitése

» A gyar épiiletének kinézete: Megfelelden kivilagitott, a festék és a falak megfeleld
allapota, iires hamuzok ¢s szemetesladak

> A gyar belsé szervezettsége: Jol szervezett informacios kozpont, mindségi ligyfélszolgalat,
beltéri eligazodast segitd tablak, a mellékhelyiség felszereltsége és tisztasaga, kellemes illat

6
Marius D. Pop, Marketingkutatas (Cercetare de marketing), A marketingszemlélet a vallalati kiildetésben (Abordarea de marketing a
activitatii), 2004 Alma Mater, Kolozsvar, 19.old.
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> Ugyfélkapesolat minésége: Kellemes hangulata vardterem, aktudlis informacioszolgaltatds,
miikddd bar, megfeleld kiszolgalas, aktudlis napilapok hozzaférhetdsége, televizid, mindségi
szakmai kornyezet, felkésziilt munkasok, a tarolt dokumentumok rendezettsége ¢&s
teljessége, technologiai felszereltség, az alkalmazottak standard munkaruhat viselnek

> A miihely szervezettsége: Tisztasag (nincs por, oljafolt a foldon, kartonok,
csomagoléanyagok a szemétladaban, szétszort alkatrészek), kiilon részlegek kialakitasa, jol
elkiilonitett munkahelyiségek a megfeleld berendezésekkel, munkavédelmi berendezések,
garancia (Lasd Mellékletek, abra 7.)

6.4 A termékcsalad modelljeinek arazasa'’

A termékcsaldd egyes tagjainak drait elméleti és gyakorlati uton is kiszmitjak, abbol kiindulva,
hogy a fogyasztdi észlelés egy minimum €és maximum arintervallumba esik, az elad6 és a vasarlo
rezervacos aranak szakaszdba. A termékcsaldd tervezésekor a minimalis 4r és a maximalis ar

ismeretében a termékcsalad tagjainak arat két 1épésben szamitjak ki: (k, n>0)

» Kiszamitjuk a konstans értékét a kovetkezo képlet alapjan:_log k= [1/ (n—1)]* (Pmax— Ppin)

» Kiszamitjuk az egyes modellek értékét az  R= P,—; * k, ahol R a fogyasztoi reagalas
nagysaga

Lassuk a példat a Dacia modellek keretén beliil. A Dacia Logan személygépkocsi-csalad
alapmodelljének kereskedelmi ara a kolozsvari Service Automobile 2 Cluj érlistaja alapjan 64000
(Pmin), a legdragabb modell alapara pedig 990001 (Ppax).

A kinalatban 7 alapmodell (n) szerepelt.

Szamitsuk ki el6szor a konstans értékét: log k= 1/ (7-1)* (log 9900 - log 6400)

log k= 0,03157
k=1,075399

A konstans ismeretében kiszamoljuk a két sz¢1s6 tag kozotti modellek arat a kovetkezOképpen:
2. modell= 6400* 1,075399= 6882,55

. modell= 6882,55* 1,0756399= 7401,49

. modell= 7401,49* 1,075399= 7959,55

. modell= 7959,55* 1,075399= 8559,69

. modell= 8559,69* 1,075399= 9205,08

O O A W

7 Rekettye Gabor, Az ar a marketingben, 2004, KJK- Kerszév Jogi és Uzleti Kiadé Kft., Budapest, 176-179. old.
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Ezzutan tekintsiik at a tényleges piaci arakat és a szamitott arakat:

Tablazat 7. A Logan személgépkocsi-csalad piaci és szamitott ara

Alapmodell Autorsnirt\:iilfa ; Cluj Szamitott ar
Logan Ambiance 1.4 MPI 6400 [ 6400 [
Logan Performance 1.4 MPI 7100 [ 6882,55 [
Logan Performance 1.6 MPI 7500 [J 7401,49 [
Logan Laureate 1.4 MPI 7900 [ 795955 [
Logan Laureate 1.6 MPI 8300 LI 8559,69 [
Logan Ambition 1.6 MPI 9100 LI 9205,08 [
Logan Prestige 1.6 16V 9900 [ 9900 [

A fenti tablazat alapjan 0sszehasonlithatjuk A Service Automobile2 Cluj szervizgyar

hogy az arkiilonbség nem elhanyagolghat6 0Osszeg ¢és érthetd, ha mar a vallalatok
profitorientaltsagarol van szo.
Eszrevehetd azonban, hogy az elméleti és a tényleges arkiilonbségek a minél jobb modellek esetén
kezd kisebb eltérésii lenni, mindaddig, amig a szamitott &r meg nem haladja a tényleges piaci arat.
Vajon a vallalat veszteségesen jarna, ha az 1400 cm’-s benzines Laureate-t 7900 eurdért adja el az
elméletileg meghatarozott 7959,55 euro helyett? Vagy ez az 59,55 eurd nem sokat oszt vagy szoroz
az 0ssznyereségen?

Mivel a két szélséértek kozott meghatarozott arakat befolydsolja a & konstans,
lehetséges, hogy a piaci ar a szamitott ar ald essen, azért, mert kevesebben vesznek meg egy
dragdbb modellt, illetve vonzo is lehet az exkluziv modellek nem annyira felturbozott ara a
gazdagabb potencialis piac résztvevlOinek. Az arrés ramutat arra is, hogy a termék melyik
¢letszakaszaban van, milyen a piac ¢és az azt fogadd kornyezet.

A mi esetiinkben egy viszonylag j modell pozicionalasi kérdésérdl van sz6, hiszen presztizsértékii
modellek tjak bar, de be kell vezetni dket a piacra és ha az ar hivatott ezt a feladatot betdlteni,

akkor nem érdekes, hogy mennyivel a tényleges ar alatt keriil a jol lathato szemek elé.
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7 A jelenbeli helyzet és a kozeljovo pillantotiikre

A marka megkiilonboztetd jelei a terméknek azoknak az elényei, attribitumai,
amelyeket a fogyasztok hatdrozottan kapcsolnak Ossze a markaval, Ggy gondoljak, hogy a
versenytars hasonlo terméke nem rendelkezik ezzel a pozitiv tulajdonsadgot hordozo értéktdbblettel.
Nem ugyanaz a helyzet a k6zos markanév fedte termékeknél. A fogyasztdé rugalmassaga kevés
meggy0zést igényel a portfolio tobbi termékének kiprobalasaban, hiszen a marka mar dnmagatol
besz¢l. Ha a Dacia piaci lefedettsége olyan nagy, piaci részesedése a 2008-as Apia satisztikai adatai
alapjan majdnem ugyanakkora, mint 2007-ben 0sszesen (Tablazat 5., lasd 20. Old.), akkor a BAV
markaértékeld modell alapjan nemcsak a piacvezetd poziciot foglalja el, hanem a kiaknazatlan
lehetdségek szegmensébe is beleillik. A siker térképét leteritve a kovetkezd eredményeket mutatta

fel a Dacia 2007-ben az uj modelljeivel:

Sedan tipus: ez az angol szobdl szarmazik, amikor a XIX. szdzadban egy luxus szekérkocsit
modelleztek, amelyik négyajtos volt és kiilon karoszérias. Erdekes modon a francia nyelvbe a
berlina'® szinonima is meghonosodott és a koncepci6 ugyanaz: olyan személygépkocsi, amelyiknek

a motorhaza, utasszallitoja és csomagtere szét van valasztva. Ilyen a Logan alapmodellje.

MCYV (Break): MCV=Multi Convivial Vehicle. A Multi a multi, a vehicle a jarmii, gépkocsi, a
convivial meg a szotar szerint: kedélyes, tarsasdgot kedveld, vig, linnepi. A convivial evening

1. ' A magyarorszagi totalcar a kdvetkez6képpen

jelentése: mulatsag, a convivial songé (fr.): borda
foglalta 6ssze a magyarorszagi fogyasztok dsszvéleményét: ,,Nem veszek Logant (Daciat), mert nem
praktikus a négyajtos kasztni; keriiljon valamivel tébbe, de legyen inkabb a Thalia (Renault). Nem
veszek Logant (Dacidt), mert nem kell nekem akkora dog, keriiljon valamivel tobbe, de legyen
inkabb a Twingo (Renault). Nem veszek Logant (Daciat), mert nem lehet ledonteni a hatso iilést,
nem fér be a tévé, a mosogép, a konyhaszekrény, ha esetleg veszek, keriilion valamivel tobbe, de
legyen inkabb az uj Clio (Renault). Nem veszek Logant (Daciat), mert nem fériink be hatan-heten,

keriilion valamivel tobbe, és legyen inkabb Kangoo (Renault). ” (Racz Tamaés, Felment a

sznobizmus ara, 2007.jan.19., totalcar.hu)

18 , - .
www.dexonline.ro ,sedan” szOmagyarazata

9
http://totalcar.hu/tesztek/loganmcv/ , http://totalcar.hu/tesztek/loganmcvbem/

Oldal:26 / 32



Markaérték- épités

A Totalcar értékelése egy kompromisszumos alkukdtés, ami inkabb ad okot arra, hogy a Dacia kezd
gyokeret verni a magyar piacon is: ,,Gyilkos anyagok, csernobili hangulat, de mas rosszat nehéz
lenne mondani réla. A Dacia Logan MCV elképesztden ésszerlibb autd, és hasznalatban sokkal

kellemesebb, mint azt a latvanya alapjan gondolnank.””

Van és a Pick Up: praktikusak, robusztosak, biroképesek nagyobb teheraru szallitdsara. Mivel a
Dacia egy az egyben puritannak vélik a magyarorszagi fogyasztok, egy teherszallitoban épp ez kell

bele, mint ,,a kombi [MCV, vagy Break] kipucolt verzija.”*'

Hatra van 2008 meglepetése, az j modellsorozat, amit Sandero?® néven fognak ismertetni. A
Sandero bicombi személygépkocsiként™ @j markakoncepcidt vallal magara és 1j logot kap. Az
alabbi 4bra magyarazatot ad arra, hogy mitél is olyan forradalmian 0j ez a modell: a
hagyomanyosan csomagtartokapacitas literben kifejezve aranya az autd hosszdhoz miliméterben
kifejezve adja meg a kisautok legfobb jellemzojét, vagyis csomagtartokapacitasa 200 és 300 liter
kozotti, mig hossza 2720 ¢és 4000 mm kozotti. A Logan Sedan attol eltéréen, hogy a csaladi auto,
nem fér bele az abran megjeldlt koordinatdk kozé, mivel csomagtartdja 510 litres (ettdl volt

fo

400

Jelolések
350 | 1. kisautok halmaza
SANDERO
® 2. csaladi auték halmaza

250 |

200

150 |

3700 3800 3800 4000 4100 4200 4300 4400

Abra 8. A Sandero elhelyezkedése a kisautdk és a csaladi autok térképén

20
u.o.

21
http://www.netcarshow.com/dacia/2007-logan_van/ , http://www.dacia.ro/logan-pick-up

2
A genfi Autdészalonban mutattak be 2008. marciusaban az Eurépai Autokiallitas alkalmaval (Svajc)

3 PrezentareDaciaSandero.pdf
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8 Sajat markaértékelo modellem

A Dacia erds markaértékét Osszefoglalva az elobbi fejezetekben egy sajat
markaértékeld koncepciot alakitottam ki, féleg arra marketingalapu értékelésre, hogy a marka nem
tobb, mint egy filozofiai fogalom, a vallalat 1étezésének biztos garancidja. Szerintem ugyanis a
marka csupén a fogyasztok képzeletében foglalt tront csupan; egy lathatatlan szovetség a termeld és
a végso fogyasztd kozott, hogy a megfeleld igényeket szinvonalas termék kész gazdat cserélni. A
markajel ennek a szerzOdésnek egy lathatd jele, ami bizalmat kelt a fogyasztoban, és hattérbeni

befolyasold hatasa mar pszicholdgiai folyamat.

Egyediség Minéség
s Design s Eszlelt
1 Koncepcio 4 Tényleges
2 Technolégia 4 Kiépitett

a2 Hasznalom

s Ajanlom
s Feedback
Ismertseg Abra 9. Sajat markaértékels modell

A markaértéket harom Osszetevd hatdivzza ey, aciyck a tudomanyos kutatds modszertnaval
meghatarozhatok:

> az egyediség, ami magaba az ijszerli designt, egy meggondolt koncepciora épiil ugy, hogy
felhasznalja az aktualis technoldgia vivmanyait,

» a minéség, ami a fogyasztd altal szubjektiven észlet mindség, a statisztikai adatok alapjan
¢s a kiilonbozé adat alapu informaciok szamszerlsitett értéke, valamint a vallalat
marketingkommunikacios eszkozokkel (rekdm) kiépitett mindség harmassagabol tevodik
0ssze

» az ismertség, amit az ligyfélkapcsolatokon keresztiil lehet begyijteni. Azt mutatja meg,
hogy hasznaljak-e az illetd marka fedte terméket vagy termékcsomagot, milyen pozitiv vagy
negativ szajreklammal terjed a fogyasztok korében, és hogy milyen visszajelzések jutottak

vissza a vallalathoz.
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9 Jovokeép

A fogyasztdi tarsadalomban fOszerepld marka szamara a kozeljovo igencsak
kitapogathato, viszont konkrétan eldrejelzést mondani egy adott markarél mar sokkal nehezebb
feladat éppen a marka Osszeteviinek még tisztazatlan faktorai miatt. A markastratégiai dontések
kérdésének egyike, hogy markdzzunk vagy ne markazzunk.

Mivel manapsag a markazas tekintélyt kolcsondz a vallalatnak, egy terméket pedig kiemel a
tomegcikkek sordbdl, elmondhatd, hogy hosszu tava fennmaradashoz sziikséges a termékek
markakoncepcidjanak kidolgozéasa. Ha ez igy van, akkor érdemes-e markazni az alapélelmiszereket
(kenyeret, vajat, ecetet)?

A valasz igen. Akkor is, ha homogén termékrdl van sz6, a fogyasztot a ,,szeménél fogva vezeti” a
termék megjeleése, csomagolésa, fizikai formadja.

Ha a vallalat a markazas mellett dont, akkor tovabbi feladata, hogy tdmogassa és
nyomon kovesse a marka élettjat, ami elég viszontagsdgos- éppen a tobb szdzezer markazott
termékkinalat zomének koszonhetden. Gyakorlatilag a markabdvités €s a markaportfolio kialakitasa
a taktikai cél, hogy a fogyasztd szdmara gyorsan értékajanlatot kinaljon fel, a szervezeti
asszociaciokon (vallalati logd) keresztiil pedig hiteles markaarcot mutasson magarél. Meglehet,
hogy egy termék sikere éppen a marka nevében rejlik, és az ezt megtoldo szervezeti tdmogatottsag
segitségével valik népszeriivé (Jolidon). Masok kisérleti terméékként arattak sikert a fogyasztok
korében (Sensiblue). Még masok csaladi vallalkozasbol nétték ki magukat piacvezetdkké, mert
igyekeztek pozitiv visszacsatolasi hatast szerezni a fogyasztotol (Cris-Tim).

A Dacia markaneve erdsddni fog a Sandero betdrésével, ami a kdvetkezé elemek
sikerességének a kovetkezménye: egy jol szegmentalt piac célkdzonségre tervezett (fiatal
hazasparok), j logoval és innovativ desingn-javal végleg elsopdrni igyekszik a kommunizmus
atkozta roncsot. Tecnologidja a kutatas és fejlesztés komoly munkéjanak lathaté eredményeke, ami
megerdsitheti Dacia tekintélyét a szénakazalban tiit keres6 fogyasztok meglepetésére. Az MCV
magyarorszagi sikere utan nincs kétely arra, hogy a Sedan ne arassa le a babérkoszorukat az

eladasok toplistajan.
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10 Osszegzés

A marka tanulmanyozdsdnak Osszetettségét felvazolva elmondhatom, hogy
bonyolult az 6t meghatarozo tényezdk pontositasa miatt, allando feliilvizsgalatnak van Kkitéve a
fogyasztoi igények rugalmassaga és labilitasa miatt, illetve nehezen mérhetd a rendelkezésre allo
statisztikai adatok korlatozottsdganak tudhatéoan. A nemzetkozileg ismert és elfogadott markaérték
modellek sokfélesége is alatamasztja, hogy nehéz egy egységes markaértékeld modellt kialakitani
ugy, hogy 0sszegezze a mar ismert tuddsanyagot.

Modellem megallja a helyét, abban az esetben, ha elfogadom Rekettye Gabor alapfeltevését (1asd 4
termékcsalad modelljeinek drazdsa részben), miszerint a marketing altal meghatirozott ar a
fogyaszto fizetési hajlanddsagan mulik és nem feltétleniil az eléallitasi koltségek fedezésén. Ebbdl a
megfontolasbdl az 4r nem faktor a marka értékének becslésében, hanem maga a marka értéke.
Viszont vannak hidnyossagai ennek a feltevésnek. Mi van akkor, ha a fogyaszok egy része
arérzékeny és fizetési lehetdségeikhez mérten nem probalnak ki egy olyan markas terméket, amit
egyébként szeretnének, ha meg tudndk fizetni?

A masodik kezeletlen probléma: mi van akkor, ha a marka elnyerte a fogyaszté megbecsiilését,
sz¢élesebb korben ismertté valt, észlelt mindségében nem talaltak kivetnivalot, viszont a fogyasztd
nem marad hiiséges a markdhoz, mert szereti a valtozatossdgot? Mélyebbre hatolva: milyen
paraméterek befolyasoljak a fogyasztd vasarlasi szokasainak kovetkezetességét? ime, eljutottunk az
alapokhoz: a fogyasztd nem raciondlis, a piacon nincs tokéletes verseny, a termékek nem
homogének ahhoz, hogy ésszertien donteni lehessen a termékkosarak egyértelmi kivalsztasaban, a
piacon fellehetd informacié nem véges és nyilvanos, hogy alatdmassza mind a vallalatok, mind
pedig a fogyasztyok dontéseit. Tehat az Adam Smith altal felvazolt klasszikus kdzgazdasagtant
¢lesen cafolja a marka szubjekiv fogyasztéi megitélése €s olykor devians viszonyulasa.

Ennek tudataban szélesiteni kell a markaértéket tanulmanmyoz6 eszk6zok skaldjan,
hogy a lehetd legpontosabban nyomon lehessen kovetni a mdarkit a fogyasztdéi magatartds
legparanyibb valtozasanak fliggvényében. A Dacianal viszonylag korai meghatidrozni a marka
életgdrbéjét, ezért pozicionalasa is pontatlan a becslések pozitiv megitélése ellenére. Jogosan

kérdezhetnénk, hogy a becslések mégis mennyit garanciat adnak a Dacia sikerességének.
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