J

KOLLAR VIKTOR

A markaerték mereése

Az 19S5 Ota lezajlott vallalatfelvasarlasi ésfazids
hullam mogottegyrejobban kirajzolédott egy Ujpiaci
értékrend: annak felismerése, hogy a jelenlegi gazda-
sagi koérnyezetben a legtdbb vallalat els6rend( tékéje
a markanév. A ,,markanév drilet"-nek titulaltjelen-
ségre afelvasarolt vallalatokért kifizetett irredlisan
magas 0sszegek, hivtakfel a piaci elemz6kfigyelmét:
»--Asvajci élelmiszeripari 6rias, a Nestlé példaul a
brit Rowtree-ért 4,5millidard dollartfizetett, amia cég
kényv szerinti értékének éppen az dtszdérose volt (ez a
céggyartotta a min@ségi csokoladénak szamito Kit-
Katet);...a Philip Morris nem sajnalt kiadni 12,9 mil-
liard dollart (a kényv szerinti érték négyszeresét) az
amerikai piacon jol cseng6 Kraftért (sajt)... Az irdat-
lan 6sszegeket persze nem a kiilénleges mindségért,
nem is az utdnozhatatlan izekért, a technolégiaért
vagy a nem kulondsebben értékes gyarépuiletekért és
irodakértfizették, hanem a méarkanévért...”

Napjainkig szamos példat lehetne hozni, ahol a
hasonlé tranzakciok moégotti hatalmas 6sszegek jo-
gossdga semelyik esetben sem mutathato ki a vallala-
ti vagyonmérlegbdl.

Lassunk azonban néhany nyugtalanitd érvetis a

~ markak mindenhatésagaval szem-

J

\ ta a kell6 motivaciéot ahhoz,

\ kahiiséget a megtakaritas lehe-

ben. a kilencvenes évek recesz-
szigja a fejlett ipari orszagok
fogyasztdinak pénztarcajat is
sovanyabbra szabta. Ez megad-

hogy a véasarlék inkabb olyan
termékeket keressenek, amelyek
nem rendelkeznek ugyan vilag-

m

Az irdatlan 6sszegeket nem a
kulénleges minéségért, nem is az

technologiaért fizették, hanem a

Nvildgmérkai a recessziés kilencvenes években mar ko-
rantsem olyan sértetlenek, mint voltak a nyolcvanas
évek gazdasagifellendiilésének idején. Szakértdék sze-
rint azonban csak az aranykornak van - egyelére -
vége. Anagy nevek patindja ugyanis még ma is hatal-
mas tékétjelent... 1993-ban az USA-ban a 22 legna-
gyobb termékcsoport kézil 19-ben még mindig ugyan-
az a markanév a piacvezetd, amelyik 1925-ben (1) -
mintpéldaul az Ivory szappan, a Kellog's reggeli ga-
bonapehely vagy a Kodak film."

Minden Uj piaci kérnyezet magaval hozza a piaci
alkalmazkodéshoz szlikséges Ujelméleti és mddszer-
tanialapokat. Afogyasztoipreferenciak és a markane-
vek a korabbigyakorlatnal elvontabb kutatasi problé-
maja vetifel a 90-es évek talan egyik legérdekesebb és
legkorszakalkotobb marketingmenedzsment megkdze-
litését, a markaérték-menedzsment témakorét.

Jelen dolgozatfokuszaban a markaérték-menedzs-
ment elméleti alapjainak gyakorlati hasznosithato-
saga all egy hazai piaci esettanulmany kidolgozasan
és bemutatasan keresztiil. A tanulmany altalfelhasz-
nalt elméleti keret elsésorban David Aaker, a kalifor-
niai Berkeley Egyetem marketing professzordnak

markastratégiai tézisein ala-

pul.2 A dolgozat elemzésének
kézéppontjaban pedig a mar-
kak értékénekfogyasztéi oldal-
rol torténdé mérése all/ amelyet
a magyarorszagifényforraspi-

utdnozhatatlan izekért, a

‘Vilagmarkak recesszidja: Névfordul,
HVG1993. szeptember 11., 55-61. old.

szerte Ismert,ma,rkanev,vel’ vi- markanévért... 2Aaker idevagd két szakkonyve: Aaker
szonthasonldak és olcsobbak... D. A. (1996) Building Strong Brands, The
A technikai fejlédés lehetbvé ¢ Free Press NY; Aaker D. A. (1991)

tette, hogy a név nélkali termé-
kék mingsége tullépjen a bov-
liosztalyon, s olyannyira meg-
kozelitse a vilagmarkakét, hogy
afogyasztékban elfojtsa a mar-

tésége és vagya. a viladgcégek

1993-ban az USA-ban a

22 legnagyobb termékcsoport NY.

k6zu! 19-ben még mindig ugyanaz

a markanév a piacvezet6, amelyik
1925-ben.

Managing Brand Equity: Capitalizing on
the value ofa brand name, The Free Press

3A mérkaérték fogyasztoi oldalrdl torté-
né mérése - szemben a financialis
szemléletl értékeléssel - lehet&séget
biztosit a stratégiai elemzésre és a
marketing-mix kialakitasanak tervezé-
sére.
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ac harom vezet6 markajanak
példajan fogok bemutatni. (A
kézel 100 oldalas, a BKE V. év-
folyamos hallgatdja altal 1997-
ben készitett szakdolgozatnak
- terjedelmi okokbdl - csak az
elméleti alapjait és kdvetkezte-
téseit mutatjuk be. - A szerk.)

Ujra kell definialni a

A markaérték-menedzsment he-
lye a marketingben

Az utdbbi évtizedben a vallalati

Napjainkra mar 6sdiva valt az
Amerikai Marketing Szdvetség
(AMA) 1985-6s
marketingdefinicidja.

A megvaltozott piaci kbrnyezetben

marketing lényegét.

Tr

(Relationship Marketing) kor-
szakarol beszélnek.

A 90-es évek marketing meg-
kozelitésében végbemend valto-
zasok kétségkivil jol megfigyel-
het6ek; egyre inkabb n6 az igény
a fogyasztoval valo kozvetle-
nebb kapcsolatra, ami elvezethet
a vasarldk igényeinek még jobb
megértéséhez. A markaérték-
menedzsment elméletéhez igen
kozel allnak az () marketing-
megkozelitések, hiszen a marka-
épités pontosan a fogyasztok

vezet6k masképp kozelitik meg az lizleti stratégia kér- j kedvezd vasarlasi dontésének elnyerésére iranyul.

dését. Amig a ndvekedésben Iév6 piacokon a vallalati
stratégiak a kapacitasb6évités hatékony kihasznalasan
alapultak, addig a 90-es évekre a fogyasztdi preferencia
és hiiség valtak a siker kulcstényez@ivé. Ott, ahol egyre
nehezebb prosperalé piacokat talalni, és a verseny is
egyre élesebb, avasarlo kezében van a déntés joga -
aki a nagyobb valasztékkal szembesilve sokkal in-
kabb valogatés, mint azel6tt. Az lizleti befektetés 6n-
magaban mar nem elég; a megtérilés csak akkor reali-
zéalhato, ha a fogyasztd a vasarlas mellett dont, majd
Ujra és Ujra vasarol. A fogyaszt6i magatartas jobb meg-
értése és a fogyasztokkal valo kapcsolat egyre inkdbb
a vallalat hosszu tavu fejl6désének kdzponti stratégiali
elemévé valik.

Napjainkra mar 6sdiva valt az Amerikai Marketing
Szovetség (AMA) 1985-0s marketingdefinicioja, amely
szerint a marketing ,,...a tervezésnek és a végrehajtas-
nak az a folyamata, melynek soran elképzelések, aruk
és szolgaltatasok teremtése, arazasa, 6sztonzése és el-
osztdsa megy végbe annak érdekében, hogy a cserén
keresztul megvaldsuljanak az egyéni és a szervezeti
célok".4Ez a hagyomanyos ,,4P"-s gondolkodasmod
meglehetbsen technikai felhangu, és csupan a rovid
tavl gazdasagi tranzakcidkra helyezi a hangsulyt.

A megvaltozott piaci kérnyezetben Ujra kell defini-
alni a marketing lényegét. Gronroos példaul a kbvet-
kez6képpen tette ezt: ,,A marketing a vasarlékkal illet-
ve mas partnerekkel valé kapcsolat kialakitasara,
fenntartasara és er@sitésére iranyul annak érdekében,
hogy a résztvev6 partnerek céljai megvaldsuljanak. Ez
a partnerek altal tett igéretek kolcsonos teljesitésén ke-
resztul realizalédik".3

A marketing megkozelitési rendszerében bekdvet-
kez§ eltolodasokat sokan paradigmavaltasként értéke-
lik, és a partneri kapcsolatokra épiilé marketing

&Kotler P. (1988) Marketing management, 29. old.

Foviello N.(Brodie R., Brooks R. (1996) Towards a Paradigm Shift in
Marketing? An Examination in Current Marketing Practices, EMAC
1565-1568. old., Budapest.
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Az eddigi Uzleti gondolkodas a dolgokat legtdbb-
szOr éppen az ellenkezd, rossz végiuknél ragadta meg
azaltal, hogy az Uzleti teljesitmény jeleivel (pénzigyi
mutatokkal), nem pedig annak okaival foglalkozott: ti.
hogy miért vasarolnak barmit is az emberek a véllalat
altal el6allitottjavak kozul. A markaérték-menedzsment a
fogyasztoi preferencidkkal foglalkozik, ezért a profit eredeté-
nek a vizsgalatat allitja a kozéppontba.

A markaépités tulajdonképpen a marketinggel szino-
nimfogalom, hiszen mindkett6 azt a menedzsment fo-
lyamatot jelenti, amely a fogyasztéi elégedettség meg-
teremtésére és kielégitésére irdnyul. A marketingme-
nedzsment dontési folyamatanak mindegyik szakasza
(4P) feltételezi a vasarlok altal igényelt és a vallalat al-
tal nyujtott fogyasztoi el6nydk vilagos ismeretét. A
markaérték-menedzsment ezek tisztazasaban fontos
szerepet t6lt be. >
A markaépités gyakorlata nem minden ok nélkdl
alakult ki. A magyarazatot részben a fogyasztoi maga-
tartas elméletében kell keresniink, amely szerint;
= A vasarlok sosem fogjak tokéletesen megérteni
magat a terméket vagy az azt eléallito véallalatot.

= A vasarldk a maguk nyelvén, a sajat megfogal-
mazasukban észlelik és értékelik a kiilénbdz6
termékeket.

= A fogyasztoéi észlelés az el6nydkre koncentral,

amelyek gyakran kézzel nem megfoghat6 dél-
gok.

= Afogyasztoi észlelés nem mindig tudatos.6

A markaérték-menedzsment kiindul6 pontja tehat
a fogyasztdéi sziikségletek kielégitésének megértése,
ami a marketing kézponti elemének, a kereslet dssze-
tev8inek vizsgéalatat és alapos ismeretét teszi elenged-
hetetienné. Ehhez a kereslet két szintjét szlikséges el-
kdloniteni: a szlikségletek és az igények szintjét.

‘Arnold D. (1992) The Handbook o fBrand Management, 18-19. old.
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A sziikségletek a piaci hatarokat és a piac kritikus si-
kertényez6it hatarozzak meg.

A marketing orientacié a termékek altal nyujtott
elénydkre helyezi a hangsulyt, a termékek helyett:
nem az égok irant van kereslet/piac, hanem a ,,fény",
a sotétség legybzése irant. Az ilyenfajta sziikségletek
hosszabb tavon is fennmaradnak, és széleskor( embe-
ri motivaciokat takarnak.

A kereslet masik komponense, az igények mar sok-
kal specifikusabbak, heterogénebbek, és gyorsabban
valtoznak az id6k sordn. Az igények olyan extrak,
amelyeket a fogyasztok értékelnek, s ezek alapjan va-
logatnak a termékek kdzétt. Néhany fogyasztdénak az
energiatakarékossag, a hosszu élettartam és a csoma-
golas a fontos, masoknak csupan az ar tekintetében
vannak meghatarozé igényeik. A kdzos igényekkel
rendelkez@ fogyasztok csoportjai alkotjak a piac k-
16nb6z8 szegmenseit. A nem kézzelfoghatd igények
(érzelmi el6nyok) ndvekvo szerepet kezdenek betdlte-
ni, ahogy cs6kken azon piacok szdma, ahol a fizikai
termékek kézzelfoghat6 elsébbrendlségének hangoz-
tatasa (pl. jobb termékmindség) hosszabb tavon is
fenntarthaté. Azok a termékek, amelyek fizikailag
megkulonboztethetetlenek, egyediségre tehetnek szert,
ha a fogyasztoknak kiilonbdz6képpen mutatjdk be
vagy markazzak azokat.

A markaépités els6sorban a kereslet ez utdbbi elemé-
vel, az igények szintjével foglalkozik, ahol a fogyasz-
toi észlelések alkotjdk a termék és a vasarld kozotti
kapcsolat alapjat. A marka nem mas, mint ennek a
kapcsolatnak a kozvetitgje.

A markaérték

Mint mar emlitettik a véallalatok legfontosabb vagyo-
na nem a materialis eszk6zok (gépek, berendezések,
ingatlanok), hanem a megfoghatatlan, eszmei dolgok
(emberi er6forras, markanév), amelyekbdl altalaban
nem kovacsolnak t6két, és igy az nem is jelenik meg a
véllalati mérlegkimutatasokban.

Ilyen kézzel nem foghat6 vallalati tékeelem a mar-
kanév altal képviselt vagyon is, az in. markaérték (Brand
Equity). A markaérték fogalmat és a hozza kapcsolédé
markaépitési tevékenységet hasonléan kell kezelniink,
mint barmely mas vallalati befektetési tevékenységet.

Aaker (1991) megfogalmazésaban a marka altal kép-
viselt vallalati vagyon (tovabbiakban markaérték) a mar-
ka nevéhez és szimbdéluméahoz kapcsol6dé aktivak (és
passzivak) dsszessége, amely a termékek és szolgélta-
tasok altal képviselt értéket néveli (vagy csokkenti) a
vallalat és/vagy a fogyasztok szamara.

Az aktivak és passzivak, amelyeken a markaérték
alapszik 6t kategoéria (dimenzid) kéré csoportositha-
téak:

= Markaismertség
(Brand Awareness)

Azok a termékek, amelyek fizikailag megkulén-

boztethetetlenek, egyediségre tehetnek szert,

ha a fogyasztoknak kiillonb6z6képpen mutatjak

be vagy markazzak azokat.

« Eszlelt mindség
(Perceived Quality)

= Markah(ség
(Brand Loyalty)

= Marka-asszociaciok
(Brand Associations)

= Egyéb, a markahoz kapcsolédo,
védjegyzett vallalati eszkdz6k7

Erdemes kiemelniink a fenti meghatarozas néhany
fontos elemét:

El8szor is a markaérték vagyonelemek 6sszessége, ezért
a markaérték-menedzsment olyan befektetéseket fog-
lal magaba, amelyek ezt a vagyont megalapozzak és
novelik.

A markaérték egyes dimenzioi olyan tényezdk,
amelyeket mas eréforrdsokhoz hasonléan kell mene-
dzselni. A markaérték-menedzsmentnek mérhet6 in-
forméciokkal kell rendelkeznie azokrél a tényez6krél,
amelyek a méarkaértéket alakitjak.

Maésodszor, mindegyik markaérték dimenzi6 szdmos mé-
don teremt értéket. Ahhoz, hogy a markadontéseket ha-
tékonyan iranyitsuk, fontos ismerntink, milyen mo-
don teremtenek értéket a valéban erés markak. A mar-
kaérték-koncepcié alapjan lehetdvé valik a marketing-
programok hatékonysaganak mérése.

Harmadszor, a méarkaérték a véllalat mellett afo-
gyasztok szdmara is értéket teremt.

A fogyasztok alatt nemcsak a végfelhasznaldkat,
hanem avallalat mas partnereit is értjuk (pl. szallitok).

7Aaker D. A. (1996) Building Strong Brands, 7-8. old.
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Véglil, ezek az aktivak csak abban az esetben hata-
rozzdk meg a markaértéket, ha a markanévhez vagy an-
nak szimbdlumahoz tudjuk ket kapcsolni.

Az empirikus kutatas

Tanulmanyom a markaérték-menedzsment elméletén
bellil a markaérték fogyasztdi oldalrol térténé méréseé-
nek kérdéskorével foglalkozik. A kutatds elméleti
alapjat David Aaker, a szakterulet legelismertebb ku-
tatdja altal kidolgozott markaérték-modell alkotja.

A kutatas kdzponti célja a markaérték-modell empiri-
kus tesztelése hazai piacon, érett markak esetében.8

Célom az elméleti modell alapjan a marketingme-
nedzsment szdmara is hasznosithaté mérési modell
felallitasa az egyes markak értékelésére:

eegy markaérték mutatd megalkotasa a markak

fogyasztoi oldalrol torténd értekeléséhez,
= az egyes markak arculatanak bemutatésa,
= a markaimazs profiljAnak megrajzolasa.

Avizsgalt kérdéskorok a fent kitlizott célnak megfele-
I6en:

° amarkaérték mérésének metodikaja egy hazai
piaci példan (a Tungsram, a Philips és az Osram
fényforrasmarkak értékelése fogyasztéi oldalrol),

= a markaérték-modell egyes dimenzidinak vizsga-
lata (markaismertség, marka-asszociaciok, észlelt
mindség, markah(iség),

= avizsgalt markak anatomiaja,

0 a markaérték-menedzsment gyakorlati lehet8sé-
gei és feladatai a vizsgalt piacon a kutatasi ered-
mények tikrében.

Kutatasi probléma, hogy

«Van-e szerepe a markanak egy érett, teljes mér-
tékben azonos fizikai terméket el6allitd iparagban
(hasznosithatd-e a markaérték-menedzsment elmélete
hazai kérnyezetben)?

Ha igen, akkor honnan szarmazik a markak ereje,
mi a markak feladata, és hogyan mérhet6 a markak re-
lativ ereje?

0 A hazai marketing-megkozelitésben elhanyagolt
szerep jut a markak apolasanak. A vizsgalt piac sze-
replSinek figyelmét fel kell hivni ennek veszélyeire. A
magyarorszagi fényforrasgyartok nem ismerik marka-
ik felépitését, nem forditanak kell§ figyelmet a markak

'‘Bauer Andras: ,,A markaértékmodell...alapvet6en koncepcionalis
gondolatokat vet fel. Inkabb kutatasi felvetés, mintsem empirikus
eredmények halmaza,...a markaértékmodell individualizalasra és
megvaloésitasra hivatott, s csak a vallalati alkalmazas, illetve az em-
pirikus kutatasok fényében lehet alkalmassagat megitélni." A marka
és a markaérték elméleti kérdései és gyakorlatijeladatai, Vezetéstudo-
many 1995.26. évf. 7. szam, 41. old.
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kutatasara, és nem hasznositjak dontéseik soran a
markaérték-menedzsment eszkoztarat.

Aaker elméleti modellje és a szekunder kutatas
(vallalati mélyinterjdk) alapjan a markaérték mérésére
alkalmas fogyasztoi kérddivet készitettem. Az elkészi-
tett kérddiv az el6zetes tesztelés utan alkalmasnak bi-
zonyult nagyobb mintak kvantitativ jellegl lekérdezé-
sére. A markaérték mutatd megalkotasahoz hasznalt
kérdéivnek a kovetkez6 egyenérték(i kritériumait kel-
lett betartanom:

= kdnnyen kérdezhetd legyen (reprezentativ, nagy

mintakra is hasznalhat6 legyen),

«a markaérték-modell négy dimenziojat pontosan

mérje, azok véaltozasaira érzékeny legyen,

= a kérddiv feldolgozasaként kapott eredmények

integralhatoak legyenek a kiindulé elméleti mo-

dell szerkezetébe.

A konkrét méréshez szdbelifogyasztdi megkérdezést
végeztem a budapesti haztartasok korében. A minta-
vétel modszere: 270 f6s kvdotds mintavétel, bevasarldhe-
lyi megkérdezés formajaban, amely a budapesti 18 év
feletti felndtt lakossagot reprezentalja a kor és a nem
demogréfiai ismérvek megoszlasa alapjan.

Az egyes fényforrasmarkak feltérképezéséhez val-
lalati mélyinterjat alkalmaztam, melynek keretében
mindharom gyartonal - Tungsram, Philips, Osram -
harom szakember véleményét kértem ki a piaccal és
konkrétan az adott markaval kapcsolatban: a marke-
ting igazgatdéét (vagy menedzserét), a marketingkom-
munikéacids szakemberét és az értékesitési szakem-
bérét.

A fogyasztoi kérdGiv szbbeli, egyéni vasarloi mély-
interjd alapjaul szolgélt a budapesti bevaséarldhelyeken.

A reprezentativitas igénye nélkil mind a harom
ég6marka hasznal6i/ ismer6i kozul 20-20 fogyaszto
valaszait vettem alapul a szdmitasokban.

A markaimazs-kutatas jellegébdl fakaddan elsésor-
ban projektiv technikakat hasznaltam az egyéni mélyin-
terjuk soran.

Kovetkeztetések; a kutatasi hipotézisek verifikalasa

Hat kiindul6 hipotézist allitottunk fel, amelyek igazo-
lasara vagy cafolatara most érkezett el az id6. A konk-
rét kutatasi hipotézisek kdzul a legelsé igy szolt

H2: A Tungsram marka rendelkezik a legmagasabb mar-
kaértékkel a magyar piacon, ez azonban nagyrészt csupan
ismertségének tulajdonithaté. A markaérték komponensei-
nek vizsgalata ezt alatamasztja.

A kutatasi eredmények tiikrében a fenti hipotézis el-
s@ felének allitasat meg kell cafolnunk, hiszen a Tungs-
ram markaérték-mutatdja a Philips besorolasanal (48)
kisebb értéket jelez (35). A Tungsram viszonylagos le-



maradasa a Phiips markaértékétdl kétszer nagyobb,
mint amennyivel az megel&zi az Osram markat.

A hipotézis mésodik fele ennek ellenére igaz, amire
elemzéseink soran tébb bizonyitékot is talaltunk. A
Tungsram marka igazi eréssége egyedil a markais-
mertség, minden mas markadimenzid (markahdség,
észlelt mindség, asszociaciok) szempontjabdl alulma-
rad a Philips-szel szemben.

A kovetkez6 kutatasi hipotézis igy hangzott:

H3: Az egyes égémarkak mindsége eltér afogyasztok veé-
leménye szerint. A vev6k a Tungsram markat érzékelik a
legalacsonyabb mindséginek.

A fenti allitas beigazolddott, hiszen az észlelt ming-
ségmutato a legalacsonyabb értéket a Tungsram, a leg-
magasabb értéket pedig a Philips esetében mutatta. Ez
racéfolt a gyartdk azon allitasara, hogy az ég6k azonos
mindségliek a fogyasztok szemében. A gyartok altal
megfogalmazott min6ség tehat nem azonos a vevék
altal érzekelt minéséggel.

bl4: A marka-asszociaciok tekintetében az égémarkak
szegényesek, laposak. Az asszociaciok szerepe ennek ellenére
j afényforrasok piacan isjelentdsen ndvelhetné a markak ér-
tékét.

Ezt a kijelentést is elfogadhatjuk. A marka-asszoci-
aciok mérésénél megfigyeltik, hogy a fogyasztéi asz-
szociaciok tekintetében a Philips a leggazdagabb méar-
ka, de még ez amarka sem tud atlagosan ketténél tobb

A marka-asszociaciok jelent6ségét nem szabad lebe-
cstilnlink a vizsgalt fogyasztéi piacon, hiszen nehezen
taladlunk olyan eszkdzt, ami a marka-asszociacioknal
hatékonyabban és tartdsabban tudna megkilonbéztet-
ni az egyébként teljesen azonos fizikai termékeket.

H5: A markah(iség kimutathato
az égémarkak esetében.

A hipotézis beigazolédott.
Annak ellenére, hogy a méarka-
hlség mérésénél nem valasztot-
tlk ketté a hagyomanyos és a
korszer( fényforrasok teriletét,

\ ki tudtuk mutatni a méarkah(-

ség kulonb6z6 szintjeit mindha-
rom égémaérka esetében. A mért
markah(séget pedig fel tudtuk
haszndlni a piac szegmentalasa-
ra, illetve a markaértékmutato
tovabbi bontasara az egyes szeg-
mensek tekintetében,
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min&ség tehat nem azonos a vevék

altal érzékelt min6séggel.

Ki tudtuk mutatni a markahiség
kiilénbodz6 szintjeit mindharom
égbémarka esetében. A mért
markah(iséget pedig fel tudtuk

hasznalni a piac szegmentalasara.

H6: A Philips szlogenje nem erésiti a Philips markat.

A fenti allitast szintén igazolta kutatasunk. A Phi-

- sz

------

kdézben a legtobb fogyasztébol ellenérzést valtott ki az
értelmezhetetlen angol nyelvl jelmondat. A szlogen
csupéan a tehetdsebb fiatalok (18-39 év kozotti férfiak)
tetszését nyerte el. Ez a szlk szegmens azonban nem
képezheti egy fényforrasgyartd kizardlagos célcso-
portjat.

A markaérték-menedzsment vizsgalt elméletéhez
kapcsoldédo hipotézisiink a kévetkez6képpen hang-
zott:

H1: Megoldhat6 a kézzel kevéshé megfoghato vallalati
eszkdzok, mint példaul a markakfogyasztoi oldalrdl torténd
mérése, és az a marketingmenedzsment szempontjabol
kulcsfontossagu diagnosztikakat szolgaltathat a vallalat
szédmara.

Az dllitas elsd felére bizonyitékot nydjtottunk azal-
tal, hogy a markaérték négy dimenzidjat mérhetdvé
tettik, és a mérés eredményeit fel tudtuk hasznalni a
vizsgalt markak relativ er6pozicidinak elemzésére.

Az allitds masodik felét csak abban az esetben iga-
zolhatjuk teljes mértékben, ha a (dolgozatban bemuta-
tott) statikus piaci helyzetelemzésen tilmegyiink. A
markaérték mérése ugyanis egy folyamat, ami nem
allhat meg a piac egyszeri szondazasanal. A bemuta-
tott markaérték-modell csak akkor szolgalhat igazan
értékes diagnosztikat a markak szamara, ha folytatola-
gos kisérd kutatasokat végziink, amelyek alapjan mar
kimutathatéak a markakomponensek mentén beko-
vetkez6 valtozasok. Dinamikusan kell tehat kezel-
nidnk a vizsgalt modszert, mivel csak ebben az esetben
kapunk konkrét valaszt a marketing-mix programok
hatékonysagara, és Gtmutatoét a tervezésikre.

Az empirikus kutatas eredmé-
nyei

A gyartok altal megfogalmazott

Kihivasok a Tungsram marka
szadmara

A kiindulé hipotézistinkkel el-
lentétben a Tungsram csupan a
maésodik legerdsebb fényforras-
marka. Eréssége piaci hagyo-
manyaiban, jelenlétében és mar-
kaismertségében gyokerezik. Je-
lentés veszélyekkel kell azon-
ban a Tungsramnak szembenéz-
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nie a vilagitaskultaraban varha-
t6 kedvezd fejl6dési tendenciak-

| kai, és a korszer(l fényforrasok
irdnti igények nodvekedésével
parhuzamosan. A két konku-
rens marka nagy kihivast jelent
az altalunk vizsgalt markadi-
menzidk mentén.

A Tungsram magas marka-
ismertsége9nem nyujt kell6 vé-
delmet a vallalat termékei sza-
mara, hiszen a Philips ismertsé-
ge kezdi megkézeliteni azt, s6t
egyes piaci szegmensekben (mas

i markat hasznalék és markavaltogatok kdrében) mar
nem a Tungsram a legismertebb marka. Szintén ked-
vezdtlen a markara nézve, hogy a fiatalabb generaciok
mar kevésbé ismerik a Tungsramot (inkabb a masodik
helyen emlitik).

Kimutattuk, hogy a Tungsram iranti fogyasztoi at-
titdd kozepes, mikézben a Philips markarol kedve-

I z8bb véleménnyel vannak a fogyasztok.

A korszer(, energiatakarékos ég6k vevdit inkabb a
Philips és az Osram marka hasznalodi kozott talaltuk.
Noha a Tungsram marka-arculatdban a vallalat igyek-
szik a korszer(i termékekre helyezni a hangsulyt, még
nem sikerUlt a markanevet igazan 6sszekdtni az ener-
giatakarékos égbkkel (az Osram markaval kapcsolat-
ban példaul kétszer annyi fogyasztonak jut eszébe a

| kompakt ég6, mint a Tungsram esetében).

A markaismertség a markakat nem ktlonbozteti

I meg, az észlelt min6ség viszont annéal inkabb. A
Tungsram markat a fogyasztok a ,,megfelelénél Kissé
jobb" mindéséglinek talaltdk, ami a tobbi fényforras-

i markahoz viszonyitva a legrosszabb értékelés. Elso-

I sorban a nék voltak hajlamosak szubjektiven megitél-
ni a Tungsram ég6k mindségét. Ha a mindség tekinte-
tében a véllalatnak nem sikerul kiemelnie a méarkat a
tobbi kozll, akkor mas marka-asszociaciok iranyaba
kell tapogatoznia.

Ismerjuk a markah( fogyasztoi bazis fontossagat.

A Tungsram erre az eréforrasra ugy tlinik, hogy nem
épithet, hiszen a legalacsonyabb markahdségre a Tung-
sramnak kell szdmitania. A marka vasarlai jellemzéen
arérzékenyek, és nem hajlandéak pénzt kiadni kizaroé-

| lag a Tungsram markanévért. A konkurens markak igy

' jelentdsen gyengithetik a Tungsramot, amennyiben a
magyar cég araihoz szabjak termékeik arszintjét. A
marka ,,lapossaga" miatt ez esetben a vev6k valoszi-
nlleg a Philips vagy az Osram termékeket valaszta-
nak, mert ezek tobb fogyasztoi elényt (érzelmi el6nyo-

Ne felejtsiik el, hogy a markaismertséget a marka iranti attit(id in-
tegralasaval mértuk.
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A Tungsram csupan a masodik
leger8sebb fényforrasmarka.

¢

Szomoru tény, hogy a legtdbb
fogyasztoi gondolat nem a 100
éves magyar Tungsramhoz
kapcsolddik, hanem a Philips mar-

kanévhez.

f

két, pozitiv asszociaciokat) ki-
nalnak. A Tungsram lojalis fo-
gyasztoi bazisanak profilja
rendkivil kedvezétlenul ala-
kult (kicsi az igazan markahd
fogyasztdk aranya), mikdzben a
40 év feletti fogyasztdk kevéshé
tntek markah(inek. A nék
nemcsak alacsonyabb mingsé-
glinek értékelték a vallalat ter-
mékeit, hanem kevesebb pénzt
is adnéanak azokért.

A Tungsram markat elsésorban
az idGsebb (50 év feletti) generéa-
ci6 tagjai haszndljak, ami hosszabb tdvon kedvez6tle-
nal fogja érinteni a vallalatot.

Amennyiben a marka észlelt minéségét nem tudja
javitani a cég, akkor néhany marka-asszociacio tuda-
tositasara kell torekednie. Ez ajelenlegi sz(ik és nem
tudatos marketingkommunikécios gyakorlat mellett
elképzelhetetlen. Szomoru tény, hogy a legtdébb fo-
gyasztoi gondolat nem a 100 éves magyar Tungsram-
hoz kapcsolddik, hanem a Philips markanévhez. DA
Tungsram név altal felszinre hozott asszociaciok csu-
pan fele pozitiv érzelmi toltésl. Hangsulyozni kellene
a Tungsram marka kdzponti értékeit: a magyar hagyo-
manyokat, az er6s fejlesztégarda jelenlétét, a megbiz-
hatésagot és a stabilitast.

A marka arculatanak kiils6 szintjeiben talaljuk a
»Vvisszafogottsdg" markatulajdonsagot. A Tungsram
ezen visszafogottsdga mar-mar annyira ,,sikeres" volt,
hogy a fogyasztoknal mért markaimazs egy ,,szirke,
hétkdznapi, konzervativ, baratsagtalan és szintelen"
marka képét festette elénk. Az észlelési térkép segitsé-
gével kimutattuk, hogy a Tungsram vallalati hattéré-
rél a fogyasztokban kedvezdétlen a kép.

Mindezek alapjan tehat megfogalmazhatd, hogy
Ujra kellene pozicionalni a markat egy-két kiemelt
markaérték mentén, ami hatékonyabb és kiterjedtebb
kommunikécié nélkil nem lehetséges.

A Tungsram legf6bb problémédja az, hogy a méarka
».megszokott, unalmas" a fogyaszték szadméara. A mar-
kaba 0j életet kell lehelni. Gazdagitani és szinesiteni
kell ,,dinamizmussal, valtozatossaggal, korszerd, ha-
ladé értékrenddel”. Csak igy akadalyozhat6 meg
hosszabb tavon a vev6k atvandorlasa a konkurens
markékhoz, illetve igy ndvelhet6 a Tungsram iranti
markah(iség.

A fogyasztok mindegyike képes tokéletesen kiejteni a Philips mar-
kanevet, ezzel szemben a Tungsram nevet a megkérdezettek kozel
fele rosszul ejti - vagyis a marka kommunikéciéja passziv és spon-
tan mddon alakult
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Kihivasok a Philips szdmara

A markaérték-mutaté sze-
rint a fogyasztok véleménye
alapjan a Philips a legértéke-
sebb marka a magyarorszagi
fényforraspiacon. A Philips mar-
ka értéke kiemelkedik a harom
égémarka kozul, hiszen a
Tungsram és az Osram értéke
kbzelebb all egymashoz. A Phi-
lips elsd az észlelet mindség, a
markah(ség és a marka-asszo-
ciaciok tekintetében, mikdzben
mar a masodik legismertebb
fényforrasmarka.

A Philips ismertsége nem
sokkal maradt el a Tungsramé-
tol, mivel a fogyasztoknak ked-
vez6bb volt a beallitottsaga ezen méarka irant, mint a
konkurens markdak irant. A Philips fényforrasokat
majdnem mindenki felismerte, a megkérdezettek 70%-
a pedig képes volt felidézni a markat. Elsé helyen a fo-
gyasztok egynegyede tudta felidézni a markat, ami
szintén kedvez6nek mondhatd. A vallalat intenziv
kommunikéciojanak készonhetéen varhatéan még to-
vabb nd a Philips marka ismertsége.

A Philips égémarka ugyanakkor er6sebben bevésé-
dott a fiatal és a kdzépkorua (18-49 év kozotti) férfiak
memoridjaba, de még nem sikerult igazan a nék és az
id6sebb fogyasztok fejében tudatositani.ll

A legtdbb energiatakarékos égét a Philips méarka
vasarléi hasznaljak. A cég sikeresen kototte 6ssze a ne-
vét a korszer(i féenyforrasokkal.

A Phihps marka rendkivil nagy er6ssége a ming-
ség asszociacioja, amit az észlelt mindség mutatonk is
jelzett. Afogyasztok - az sszes altalunk vizsgalt szeg-
mensben - a Philipsre ugy tekintenek, mint az iparag
legjobb mindségl markéajara. A Philips-szlogen ezt a
markakomponenst azonban egyaltalan nem egészitet-
te ki, s6t minden jel arra mutatott, hogy az angol nyel-
vl jelmondat gyengitette a marka értékét. Ezen célsze-
rd lenne véltoztatni.

A Phihps szlogenjének hatasvizsgalatakor megfo-
galmaztuk, hogy magyarorszagi kommunikécios stra-

A markaépitési folyamat f6 problémaja, hogy a val-
lalat - a fogyasztoi piacon belll - csak egy meglehet6-
sen szUk piaci szegmensre tudta igazdn kdzvetiteni a
marka Uzenetét: a fiatalabb és tehet6sebb rétegek ira-

nak a kihivasa az, hogy el tudja-e hitetni a vevékkel, hogy a Philips
mint égémarka is megallja a helyét a piacon.

A legtbbb energiatakarékos égét a
Philips marka vasarl6i hasznaljak.
A cég sikeresen kotdtte dssze a

nevét a korszer( fényforrasokkal.
Minden jel arra mutatott, hogy az
a méarka értékét.
Magyarorszagi kommunikacios

stratégiajanak egyik elhibazott

lépése a szlogen.

nyaba. A mindenki altal hétkoz-
napi terméknek gondolt égék
esetében azonban nem célszer(
a markat draga és exkluziv véd-
jegyként pozicionalni.

Kihivasok az Osram szamara

angol nyelv( jelmondat gyengitette

Az Osram marka legnagyobb
gyengesége, ami kihat a tobbi
markakomponens értékének ala-
kulasara is, a rendkivil ala-
csony ismertség. A markat érde-
mes lett volna er6teljesebben,
nagyobb koltségvetésli kam-
pannyal bevezetni, ami megala-
pozhatta volna a marka széle-
sebb elfogadottsagat. A kell§
markaismeret hidnyaban igen nehéz a marka arculata-
nak gazdagitasa és formalasa a fogyasztok szdméra.

Ugyanakkor nem szabad figyelmen kivil hagy-
nunk a markara vonatkozé kedvezd jeleket sem: egyes
szegmensekben (maéarkavaltogatok és markahd fo-
gyaszték) mar kedvezd a marka ismertségi foka.
Mindezek ellenére az Osram els6 égémarkaként vald
fehdézése nem éri el a 10%-o0s ratat sem.

Az alacsony markaismertséggel fligg 0ssze, hogy e
marka irant a leginkdbb k6zémbodsek a fogyasztok.
Csupéan a markaismertség ndvelése - az intenzivebb
kommunikéacio révén - elegendd lenne a marka ked-
veltségének javitasahoz.

Kimutattuk, hogy az Osram markanév elsésorban
aférfiak, és a magasabb jovedelemmel rendelkezék fe-
jében rogzult. Ezen szintén érdemes lenne véaltoztatni
ugy, hogy szélesebb rétegekkel is megismertetjik a
markat.

Kedvez6 jel, hogy sikerilt - a Philipshez hasonl6an
- amarkanevet 6sszekdtni a korszer( fényforrasok al-
tal képviselt termékkategdriaval.

Sikertilt a marka-arculat néhany fontos elemét kdz-
vetiteni a fogyasztok felé: német min6ség, korszer(
termékek, ,,fényes" méarka.RItt is igaz volt az a megal-
lapitas, hogy a legtébb gondolat a markaval kapcsolat-
ban a férfi fogyasztok kérében mertilt fel. Ezen szintén
valtoztatni kellene azzal, hogy a marka kommunikaci-
ojaval andket is megcélozzuk.

Az Osram markaiméazsa kedvez6bb, mint a Tungs-
ramé, de nem érte el a Philips szintjét. Az Osram valla-
lat irdnti bizalom és a termékek teljesitményének meg-

irEgyedil ennél a méarkanal talalkoztunk a ,,fényes" markajellemzé-
vel, ami egy fogyasztoi érzelmi el6ny, és j61 kiegésziti az ,,ég6éspeci-
alista" markatulajdonsagot, illetve az Osram szlogenjével egybe-
Vag.
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itélése atlagos volt, nem volt ki-
emelkedd. Ezen megint csak
megfelel6 kommunikécids stra-
téglaval Iéhete javitani.

A fényforrasgyarték magyarorszagi

A markaérték-menedzsment ha-
zai jelent6sése a vizsgalt piac
tukrében

lin " Trtrll Cr 1T e

Befejezésiil megfogalmazhatjuk
a dolgozatban bemutatott elmé-
leti és gyakorlati modszertan
magyarorszagi szerepét, jelen-
t6ségét.

A méarkaérték-menedzsment témakdre mar most a
magyar gazdasag aktudlis és relevans kutatési terle-
te, és ajovOben varhatéan még inkabb az lesz.

A rendszervaltas és a privatizacio 6ta Magyaror-
szag gazdasagat is meghatarozzak a vildggazdasag al-
talanos véltozéasai, melyek szerint:

B A gazdasagi valtozasok titeme oly mértékben fel-
gyorsult, hogy ma mar igen nehéz akar 6t évre elére
tervezni, s ez nemcsak magyarorszagi sajatossag. Az
innovacioé és a természettudomanyok felfedezései so-
ha nem latott Iéptékkel haladnak el6re. Az emberi tu-
das egyre nagyobb és komplexebb, ugyanakkor egyre
inkdbb hozzaférhet6. A verseny és a piaci mozgasok
egyre nehezebben kovethetbek és kiszamithatéak. A
markak a valtozasok vildgéban a hosszu tavu stabilitas
szigetei.

= Averseny egyre intenzivebbé és nemzetkdzibbé
valik. A markék - a differencialési stratégia részeként -
belépési korlatot emelnek és idét biztositanak a vallalat
szamara, hogy az valaszolhasson a konkurensek 1épé-
seire.

= A vasarlok, arérzékenysegik novekedésével par-
huzamosan, jobb min6séget és magasabb értékd ter-
mékeket kovetelnek. A markak fontos szerepet toltenek
be abban, hogy a versenytarstol megkulénboztetd plusz
értéket teremtsiink a fogyasztdk szamara.

A fenti jelenségekkel tehat a magyar vallalatoknak
is szembe kell nézniik, igy Uzleti stratégiajukban fon-
tos szerepre szamithat a markaépités elmélete és mad-
szere.

A fényforrasgyartok magyarorszagi gyakorlataban
még egyaltalan nem tudatosult a markaérték-me-
nedzsment filozo6fidja, a markdknak szant figyelem
még nem kielégité.

A leghatékonyabb magyar vallalkozasok marketing-
megkdzelitéseben elsé helyen a fogyasztoi sziikségletek
és igények beazonositasa, és a fogyasztok minél jobb
kielégitése all. Mint mar emlitettiik, a fogyasztdi prefe-
rencidk megértése egyre fontosabb a vallalati politi-
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A markak a valtozasok vilagaban a

hosszu tavi stabilitds szigetei.

gyakorlatdban még egyéaltalan nem

tudatosult a markaérték-menedzs-

ment filozéfidja, a markdknak szant
figyelem még nem kielégit6.
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kakban, a markamenedzsment
pedig pontosan a fogyasztokrol
szolgaltat kulcsfontossagu in-
formaciokat. A sikeres magyar
vallalkozasok marketing straté-
gidja ugyanakkor a hosszu tavu
piaci pozicio kiépitésére ira-
nyul, ami szintén indokolja a
maéarka vallalati er6forrasként
valé menedzselését.B

A markas aruk aranya a mar-
kdzatlan (no name) termékek-
hez képest még elmarad a Nyu-
gathoz képest, de jelent8s nove-
kedés figyelhetd meg a markas
cikkek javara, els6sorban a kiskereskedelmi lancok
(Metro, Cora sth.) rohamos fejl6dése kdvetkeztében.

Sokat hangoztatott tény, hogy a magyar piac egyre
arérzékenyebb, mikodzben igényei egyre kifinomultab-
bak; azaz a fogyasztok magasabb min@séget és értéket
kbvetelnek. Ez elvezet a ,,hazi markak" megjelenésé-
hez a nagy kiskereskedelmi egységeknél, amelyre mar
most is talalunk példat (Metro tej, Soother's film stb.).
Fontos kérdés, hogy ezek a valédi markéaknal joval ol-
es6bb hazi markak veszélytjelentenek-e a piaci gyar-
tok markaira. A markaérték-menedzsment empirikus
kutatasai ezt a problémat ugyancsak taglaljak. 4

Végezetil igen fontos indok e teriilet kutatasa mel-
lett az, hogy a méarkaépités filozofiaja és modszertana
fontos szerepet tolthet be a magyar vallalkozasok teljesit-
ményének és versenyképességénekfokozasaban.

A tanulmanyban bemutatott markaérték-elemzési
modszertan egy kisérlet volt az (j marketingiranyzat
gyakorlatba torténé atiltetésére.

A dolgozat zarégondolataként érdemes kiemel-
nunk a kdvetkezd megallapitast: ,,A markak ma mar a
magyar piacon is kezdenek olyan szerepet betdlteni,
mint amilyet a fejlett piacgazdasagokban; fogadtata-
sukban, hatasmechanizmusukban immar alig akad
kalénbség". 5

Szerzénk 1997-ben diplomazott
a Budapesti Kézgazdasagtudomanyi Egyetemen

1BKE Marketing Tanszék, Hooley-Beracs: A privatizacio és a kézvetlen
kulfoldi tékebefektetés hatdsa a hazai vallalatok marketing tevékenységére
1996-ban.

"Parker, P. M. (1995) National brands versus private labels: An empirical
study ofcompetition, advertising and collusion, INSEAD.

HVG1993. szeptember 11., amely a BKE marketing tanszékének a
véasarléi szokéasokroél sz616 1992-es tanulmanyarol cikkezett.



