Markak vizsgalata soran
fontos tanulmanyoznunk
azt a képet, amely a (poten-
cialis) fogyasztoban a mar-
karol kialakul.

A tanulmany elméleti beve-
zet6jében roviden elemez-
zik, milyen médon vizsgal-
hat6 a markakép

(a marka kognitiv repre-
zentacidja) asszociacios
tesztek segitségével, majd
az elméleti dsszefliggések
bemutatésa utan 12 auto-
marka kognitiv reprezen-
rikus adatok segitségével.
Az adatok elemzése soran
utalunk az auték marka-
képe kozotti kulonbsé-
gekre férfi-n6i vonatko-
zasban, az egyes vizsgalt
szegmensek méarkaképei-
nek altalanos jellemz@gire,
valamint a kultdrara, mint
a markaképet befolyasolo
tényezlre.
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BEVEZETES

A markak életiink szamos terlletén jelen vannak a napi
fogyasztasi cikkektdl a tartds fogyasztasi cikkeken at a
luxustermékekig. Markaként tekinthetiink termékekre,
szolgaltatasokra, személyekre vagy akar varosokra, orsza-
gokra is. A markaval kapcsolatos definicidés kérdése-
ket tanulmanyunkban nem elemziink, csupan utalunk
rd, hogy a méarka definici6ja nem triviélis kérdés: mig a
definiciok egy része a markanak (és a markajelzésnek)
féként a megkiilonbdztetd szerepét hangsilyozza (Bauer -
Beracs 2006), addig mas kutatok a markat pszicholdgiai
szemponth6l kozelitik meg. Utdbbi megkozelitések sze-
rint a marka csak a fogyasztéban (annak kognitiv appa-
ratusaban) realizalodd kép, ami egy termékhez vagy szol-
galtatashoz kapcsolodik. A kép tartalmaz affektiv (érzé-
sek), kognitiv (szubjektiv tudas) és konativ (vasarlasi szan-
dék) elemeket (Meffert et al 2002). Keller (1998: 10) szin-
tén a marka ezen oldalat emeli ki: ,,a brand is something
that resides in the minds of consumers”. A tovabbiakban
a marka, pontosabban autdmarkak ezen mentalis képével
kivanunk foglalkozni.

jak. ,,A méarkaasszociacio a markaval kapcsolatban a vasar-
I6k, fogyasztok, vevdk, lgyfelek, partnerek fejében létre-
jott gondolatok és érzelmek egyiittese” (Rekettye - Hetesi
2009: 81). A marka asszociacioi tobb szempontbdl is fon-
tosak: a termel§ szdméra el6segitik a pozicionalast és az
attitGidok kialakitasat, a fogyasztd szamara megkdnnyitik
az informacio konnyebb feldolgozasat és a vasarlasi folya-
mat soran a dontések meghozatalat (Low & Lamb 2000).
Kiemelt szerepet kapnak egyuttal a marka értékének és
imazsanak meghatarozasaban is. A markaértéket tobbfé-
leképpen elemezhetjik: vizsgalata egyrészt lehet hagyo-
manyosan pénzligyi-gazdasagi jellegd, illetve elemezhetd,
hogy mi lehet fogyasztoi markaérték (Nadasi 2003, Wirtz
& Roth 2004). A fogyasztéi markaérték-megkozelitések
esetében a marka értékének alapjat a marka ismertsége,
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asszociacioi, amarkahiség és egyéb dsszete-
vbk adjak (Nadasi 2003, Wirtz & Roth 2004;
a legismertebb megkdzelitések Aaker 1991
és Keller 1993 nevéhez fiz6dnek). A marka
imazsat Keller (2001) szerint az asszoci-
aciok épitik fol, amely asszociaciok egy-
ben a fogyaszt6i markaérték alapjat is képe-
zik. Esch és Geus (2001) a marka imazsat a
markaismeret részeként képzelik el, ahol a
marka imézsat az asszociaciok kulénbozd
dimenzidi (fajtaja, eréssége, szama, egyedi-
sége, iranya sth.) hatarozzak meg.

A kiemelt, csak példaként emlitett mar-
kaérték- és markaimazs-megkozelitések
sok helyen atfedik egymast. A markaval
kapcsolatos fogalmi ké&oszt tovabb fokozza,
hogy a kiilonb6z6 meghatarozasok, illetve
markaértékmérd modszerek terminol6gia-
jukban sem angolul, sem németil nem egy-
ségesek, igy a magyarra tortén6 forditasa és
magyar jelentéstartalma esetenként szintén
bizonytalan. (A terminolégiai problémakra
Rekettye (2011) is utal tébb marketinggel
kapcsolatos kifejezés esetében.) A kilon-
bdz8 megkdzelitések azonban mind ravi-
lagitanak arra, hogy a markaasszociaciok-
nak kiemelt szerepiik van mind a méarkaér-
ték, mind a markaimazs meghatarozasaban.

MARKAASSZOCIACIOK VIZSGALATA:
ELMELETI MEGFONTOLASOK
Markak asszociaciés kapcsolatrendszerét
markaasszociacids vizsgalatokkal térképez-
hetjik fel. Az asszociacios vizsgalatot alap-
vet6en két modon hasznélhatjuk.

1 Termékkategoridk esetében markak
megnevezésére: pl. soroljon fel automar-
kadkat. Ez a modszer egyszerd, gyors,
kénnyen adminisztralhaté és viszonylag
nagy pontossaggal mutatja az egy-egy
kategoriaba tartoz6 markakat (Fazio et
al. 2000).

2. Adott markaval kapcsolatos asszocia-
cidk vizsgalata szabad asszociacioval:
mi jut eszébe, ha a BMW markanevet
hallja? (Kastens 2008).

A markaasszociacids vizsgalatok a kva-
litativ kutatasok (Aaker et al. 2001), szl-

kebben a projektiv technikak koérébe tar-
toznak (Gordon & Langmaid 1997). A leg-
ismertebb kutatdsi modszer az emlitett sza-
bad asszociacié, ahol a kutatds vezet6je
csak egy kérdést tesz fel a kutatds részt-
vevljének: mi jut eszébe, ha az adott mar-
kanevet hallja? (Aaker 1991, Keller 1998).
A nyitott kérdésre adott véalaszok irdnyitha-
tok, illetve j valaszok hivhatok el§, ameny-
nyiben tovabbi kérdéseket teszink fel: pl.
milyen szituaciéban hasznaljak a markat,
milyen emberi tulajdonsagok jellemzik a
markat, stb. Esch és Geus (2001) kiemelik,
hogy asszociacidkkal a markaismeret min-
den dimenzidja mérhetd.

A maérkaasszociacios kutatdsok ered-
ményeit sok esetben tagabb 6sszefliggésben
érdemes vizsgalni, igy toébbek kozott cél-
szer(i az eredmények dsszevetése:

e acég pozicionalasi tervével;
¢ atermékcsoport asszociacidival;
« konkurens termékek asszociécioival

(Esch & Geus 2001).

Az empirikusan felmért asszocié-
cidk Osszevetése a cég pozicionalasi tervé-
vel fontos, mivel sok esetben a fogyasztd
asszociacioi nem felelnek meg a cég elva-
rasainak (Kastens 2008, Rekettye - Hetesi
2009). Ennek oka t6bbek kozott, hogy a
fogyaszté nemcsak a cég marketingkom-
munikacids tevékenységébdl nyeri a marka-
val kapcsolatos informacioit, hanem egyéb
forrasokbol is - példaul személyes élmény-
b6l vagy kozeli ismersok tapasztalatabol -,
igy a cég altal tervezett és a fogyasztohoz
eljuttatott marketingkommunikécios Uze-
net (legyen barmennyire koherens ésjdl ter-
vezett) a fogyasztd kognitiv apparatusaban
nagymértékben médosulhat.

Asszociacios kutatdsokkal megvizsgal-
hatjuk tehét, hogy az adott marka melyik
szavakkal all kapcsolatban a memdriank-
ban: a marka emlitése melyik szavakat
hivja el6 automatikusan, illetve, mely sza-
vakat hallva asszocidlunk a mérkéara. Az
asszociaciokbol megrajzolhatjuk a marka
kognitiv térképét. A térképek megrajzol-
haték minden egyes személyre, de termé-
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szetesen a markastratégia szempontjabol
fontosabb altalanos térképek megalkotasa,
sitése, majd ezen adatokbdl olyan térkép
megalkotasa, ahol az egyes szavak kozott a
kapcsolat er6sségét is jelezzik. llyen térké-
peket mutatunk az 1-3. dbrakon, ahol sajat
kutatasunk adataibdl rajzoltuk meg harom
automarka kognitiv térképét. Ezen térképe-
ken nem jeloltik a masodlagos asszociaci-
Okat, vagyis az asszociaciok kozotti kap-
csolatokat, illetve azt sem jeldltik, hogy
létezik-e kapcsolat valaszsz6 (asszocia-
ciok) - hivoszd (marka) irdnyban. (Ezek
Osszefiiggéseit tovabbi publikacidkban ele-
mezzik majd.) Kognitiv térképek termé-
szetesen mas madszerekkel is készithet6k
(Baumgarth 2004, Nadasi 2003).

A tanulmany empirikus kutatast bemu-
tatd részében autdmarkakra iranyuld asszo-
ciaciokat kivanunk elemezni. El6tte azon-
ban az autdiparban a 21. szazad elején jel-
lemz6 markastratégiakat tekintjik at.

MARKASTRATEGIAAZ AUTOIPARBAN
Az autéiparnak a XXI. szazad elején sz&-
mos kihivassal kell megkizdenie, melye-
ket részletesen Svéhlik (2005) is kifejt disz-
néhany aktudlis trendet vazolunk réviden.
(A gazdasagi valsag hatasat az Ujauto-elada-
.50k szdmara itt nem elemezziik.)

A mérkamenedzsment oldalérél nézve
az els6dleges cél (mint minden marka ese-
tében) a differencialas, a marka megkilon-
boztetése atobbitbl. Ez azonban automarkak
esetében sokszor egyre nehezebb, hiszen az
egy konszernhez tartoz6 markak az 6ssze-
hangolt, koéltségoptimalizalt folyamatok és
az azonos beszallitok eredményeként tech-
nikai jellemz6ikben nem minden esetben
mutatnak relevans kilénbségeket. Az ,,uni-
formizalédas” mellett megfigyelhetd trend
a fogyasztok egyre csokkend méarkahlisége
is (Kalmbach 2003, Svéhlik 2005).

A markah(iség biztositasat jelenleg a
legtdbb marka egymasra épiil6 szegmensek
segitségével prébalja megoldani: a cél, hogy
az els6 autd6 meghatarozé élménye utéan a
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,Asszaciacios kutatasokkal megvizsgalhatjuk
tehat, hogy az adott marka melyik szavakkal
all kapcsolatban a memariankban: a

marka emlitése melyik szavakat hivja el6
automatikusan, illetve, mely szavakat hallva
asszocidlunk a markara.”

vasarlonak lehet6sége legyen a markan, de
legalabbis a konszernen belili ,,elélépésre”,
vagyis nagyobb, exkluzivabb kateg6riaju
autd vasarlasara. A szegmensek vertikalis
lefedettségén tul - részben a vasérld6 meg-
tartasa érdekében - ahorizontalis terjeszke-
dés is cél, igy a markapalettdkon helyet kap-
nak a kabriok, a(z) (6sszkerék-meghajtasi)
kombik, az SUV-ok, az ,igazi” terepja-
rok és a sportkocsik is. Az autopiac egyik
altalanos jellemzdje a XXI. szazad elején
tehat a tipuspaletta egyre nagyobb diverzi-
fikacidja. 1900-ban két koncepcid (limuzin,
kabrig) és két szegmens (prémium, luxus)
volt jelen. Az 1950-es években koncepciot
és szegmenst is figyelembe véve 13 kategd-
ridba sorolhattuk a gépkocsikat, ma legalabb
kilenc koncepciot (pl. VAN, SUV, Coupé)
és hat szegmenst, mas kutatasok szerint 14
koncepciét (pl. Cross-Over, Micro-VAN,
Pickup, Multi Activity) és 8 szegmenst (a
sub-minit6l a luxusig) kilénboztethetiink
meg (Kalmbach 2003, Svéhlik 2005). Ehhez
jarul a modellciklusok élettartamanak rovi-
dulése, vagyis egyre rovidebb idd telik el,
amig a régi modell helyett Gjat hoznak ki a
gyarték - ami azt jelenti, hogy a kategoriak-
ban a tipusok cseréje meggyorsul. A masik
megfigyelhetd, a tipuspalettat tovabb széle-
sitd trend az autok testreszabasa, vagyis a
vasarld maga valasztja ki (leend6) gépkocsi-
janak szinte minden jellemz6jét, a motortol
a fényezésen at az elektronikai menettulaj-
donséag-szabalyoz6é rendszerekig (Svéhlik
2005).

A nem markah(i vasarlok okozta ,,vesz-
teség” csokkentésére az els6 szamu Kito-
rési lehetéséget sok konszern a pré-
mium- és luxusmarkak fejlesztésében latja,
ugyanis e kategoria vasarloi a legkevéshé



arérzékenyek, illetve e kategoriak esetében
érhet6 el a legnagyobb nyereség. A masik
feladat a magas Uzemanyagérak pszichol6-
giai hatasanak és a kornyezetvédelem fon-
tossagat hangsulyozo trendeknek a megra-
gadasa, ezért a kis fogyasztasu gépkocsiktol
ateljesen elektromos meghajtast autdkon at
a kiilénbozd alternativ Gizemanyagokkal /
er6forrasokkal (is) m(ikddé (hibrid) konst-
rukcidkig szamtalan (j megoldassal talal-
kozhatunk. A harmadik lehet6ség a gépko-
csi felszerelése a legmodernebb elektroni-
kai eszkozokkel. Ez utdbbi azonban siker-
telen is lehet, ugyanis a tobb elektronika
tobb meghibasodashoz vezet. Ezen kiviil
egyre nagyobb szamban értesiiliink gépko-
csik visszahivasarol is valamely elektroni-
kai probléma miatt. A sok meghibasodas,
illetve a modellvisszahivas viszont negati-
van hat a marka megitélésére. A markah(-
ség meglrzesének érdekében megfigyel-
het§ még a marka torténetének és multjanak
hangsulyozasa a tipusnevekben (a Citroén
DS |, felélesztése”, a klasszikus Porsche
911 életben tartasa), a reklamokban (példa
erre az Audi Quattro legendas felmenetele
a siugrésancon egy 1986-0s televizids
reklamban, majd a reklam ,remake”-je
2005-ben), vagy a markamuzeumok megal-
kotasaval (példa a VVolkswagen Autostadt, a
Mercedes és a Porsche mizeumai). Mind-
errdl részletesen ir Svéhlik (2005), tovabba
Diez és Tauch (2008).

Az értékesités ndveléséhez a marka
képét is fejleszteni kell. Nem elegendd csu-
pan a korabbi értékesitési csatornakat és
modszereket hasznalni: a cél a gépkocsi-
val és a markaval kapcsolatos szolgaltatas-
paletta bévitése, a markaélmény megterem-
tése. A markat ugyanis nemcsak a termék
jellemz6i hatarozzak meg, hanem a gépko-
csival (javitas, finanszirozas) és a vasarlo-
val (merchandising, autékdlcsonzés) kap-
csolatos szolgaltatasok is. A végs6 cél a
markaélmény teljessé tétele tobbek kozott
klubokkal, vezetési tréningekkel, exk-
luziv eseményekkel és szolgaltatisokkal
(Kalmbach 2003, Svéhlik 2005). Az ide-
alis eredmény olyan maérkah(iséget bizto-

sitd csoportok létrejotte lehetne, mint pél-
daul a Harley Davidson tulajdonosok klubja
(Harley Owners Group, HOG).

A magyar gépkocsivasarlok dontéseit
nem feltétlendl a fenti trendek befolyasol-
jak: a magyar vasarlok els6sorban a kiils6
forma, maésodlagosan az ar alapjan hoz-
zak meg dontéseiket, a marka koré épilé
élmeény, illetve a szolgéaltatasok alarendel-
tebb szerepet jatszanak (Svéhlik 2007).
Megjegyzend6, hogy a magyar vasarlok
kifejezetten arérzékenyek; s noha e sorok
ir6ja nem ismer aktuélis kutatast e targy-
ban, val6szinli, hogy a gazdaséagi valsag
kovetkeztében 2011-ben az éatlagos autdva-
sarlo els6dleges dontési szempontja az ér,
illetve az ar-érték arany.

A kovetkez6kben egy autdmarkak kognitiv
képét vizsgadlé markaasszociacids kutatds
eredményeit elemezziik réviden. Az adatfel-
vétel 2010 utolso és 2011 els6 negyedévében
készllt egyetemi hallgaték (Eétvos Lorand
Tudomanyegyetem, Nyugat-magyarorszagi
Egyetem, Pannon Egyetem, 6sszesen 200
f6) kdrében. Az asszociacios vizsgalat soran
az els6 (legfeljebb ot) asszociacié megadé-
sat kértlik egy szaz markanevet tartalmazé
lista elemeire. Az autdmérkak esetében az
asszociaciokat nem konkrét tipusra, hanem
a kovetkez6 markakra kértiik: Alfa Romeo,
Audi, BMW, Citroén, Ferrari, Fiat, Merce-
des, Opel, Peugeot, Porsche, Suzuki, VW.
A valaszadok atlagéletkora 23 év, nemek
szerinti eloszlasuk: 69% né, 31% férfi. Az
eredmények értékelése sordn az els6 ot
asszociaciot vettik figyelembe, sorrend nél-
kiil, vagyis ebben a pillanatban egyenran-
gunak tekintjiik az asszociéciokat.

sordn elkllonitettik a prémiummarkakat
(Audi, BMW, Mercedes), a luxusmarkékat
(sportautdkat, Porsche, Ferrari) és a tdmeg-
markékat (Citroén, Fiat, Opel, Peugeot).
A besorolasnal az egyes markak preszti-
zsét és atlagarat vettik figyelembe, de ter-
mészetesen az egyes automarkak, illetve a
mérkak egyes tipusainak kategdridba soro-
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lasa mas szempontok szerint is torténhet.
Az Alfa Romeo és a Volkswagen markakat
kilon elemezzik. A 200 személy valaszai-
nak dsszesitése utan az elemzésnél minden
markanal a tiz leggyakoribb valaszt néztiik,
nemenként elkilonitve, illetve 0Osszesitve
is. Harom markéhoz (Ciroén, Ferrari, VW)
mérkatérképet is mellékellink; a nyilak vas-
tagsaga az asszociaciok ersségét jeloli.

A prémiummarkadk esetében a véla-
szokbdl kitlinik, hogy a legtébb valaszadé-
nak nincs személyes tapasztalata a méarka-
val kapcsolatban. A leggyakoribb asszoci-
4ciok altaldnossagokat fogalmaznak meg;
a tiz leggyakoribb véalasz alapjan a mar-
kdk kozott csupdn minimalis kildnbséget
tudtunk kimutatni. A véalaszok mindharom
mérka esetében kategéridba sorolést tar-
talmaznak (aut6, kocsi, méarka); a szdrma-
zé&si helyre utalnak (német, Németorszag);
a relativ arral és presztizzsel kapcsolato-
sak (draga, luxus), illetve nem technikai jel-
lemz6kkel kapcsolatosak (szép, kényelem).
Mindharom marka tipikus szine fekete,
ugyanakkor az Audi gyors és mindségi,
a Mercedes nagy. Relevans kilénbségre
0sszesen négy asszociacio utal: az Audi ese-
tében megjelent Gy6r, mint valasz, a BMW
esetében a motor; a Mercedes esetében a
Benz és a Forma-1. A markék pozicionalas-
beli kuloénbsége (@ BMW sportos, fiatalos
vezetési élmény; az Audi technikailag inno-
vativ, sportos, a Mercedes exkluziv, bizton-
s4gos, mindsegi és tartds; vo. Kalmbach /
Gottschalk 2003, illetve Kastens 2008) a
valaszokban csak részben mutatkozott meg.

A tomegmarkak esetében igazan rele-
vans kiilonbségek - meglep6 maddon - szin-
tén nem voltak kimutathatéak, ugyanak-
kor e méarkéak esetében a kutatésban részt-
vevlk lényegesen konkrétabb (nagy vald-
szinliséggel személyes tapasztalaton is ala-
pul6) asszociacidkat adtak meg. Mindegyik
marka esetében leger6sebb asszociacid a
kategorizalas (autd, kocsi, gépkocsi, marka,
automarka), a szarmazasi orszaghoz valo
rendelés (olasz, német, francia), illetve gya-
koriak a tipusmegnevezések (leggyakorib-
bak: Picasso, Xsara Picasso, C3, C4; Punto,
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,a magyar vasarlok elsdsorban a kiilsé
forma, masodlagosan az ar alapjan hozzak
meg dontéseiket, a marka koré épul6 élmény,
illetve a szolgaltatasok alarendeltebb
szerepet jatszanak.”

500, Bravo; Astra, Corsa; 206; Swift; Golf,
Passat, Bogar, Polo). A Suzuki esetében az
eredet egyszerre kett6s: japan és magyar is;
a magyar eredetet az Esztergom, illetve ,a
mi autonk” gyakori valaszok is meger6si-
tik. A tomegmarkak tovabbi tulajdonsa-
gai: a Fiat jellemzé&en kicsi, az Opel ,,s0se
kap el”, a Peugeot emblémaja az orosz-
lan és kényelmes, mig a Suzuki olcso és
,,a mi autonk”, illetve ez utébbi el6hivta a
motor véalaszt is. A tdomegmarkak nem iga-
zadn mutatnak egyeéni, markaspecifikus
jellemz6ket (pl. egyedi technikai vagy
dizajn-jellemzok, tipikus vasarlo, tipikus
szegmens stb.); ez ugyanakkor nem meg-
lep6, hiszen mind az Opel, mind a Peu-
geot és a Citroén markaképe és markaiden-
titasa részben jelenleg is atalakuléban van
(Kalmbach / Gottschalk 2003).

A luxusmarkak esetében talaltuk a leg-
kiforrottabb markaképeket annak ellenére,
hogy ezeknek az autdéknak a reklamjaival a
kutatds alanyai nagy valdszin(iséggel nem
talalkoztak. A Ferrari (2. abra) esetében a
leger8sebb asszociaciok a klasszikus szin
(piros), a motorsport (Forma-1, Michael
Schumacher), a méarkajelzés (16) valamit a
sebesség (sportautd, gyors, sebesség). Ez az
egyetlen marka a vizsgaltak koziil, ahol nem
az els6, hanem csak a harmadik leggyako-
ribb asszociacio az autd, ugyanis azt meg-
elézi a piros, és a Forma-1. A leger6sebb
asszociaciok szinte tokéletesen visszaadjak
a Ferrari 4ltal tdbb mint 60 éve tudatositani
kivant markaképet, vagyis a marka identita-
sét: az autdversenyzést, a gyors luxus-sport-
autokat, illetve a szimbolumokat (piros szin,



/. &bra: A Citroén markatérképe

kocsi (Xsara) Picasso

Forras: Sajat szerkesztés

2. dbra: A Ferrari markatérképe

luxus olasz
sebesség draga
piros Ferrari gyors
\Y
Forma-1 / \ 16
auto Schumacher

Forrés: Sajat szerkesztés

3. dbra: A VW markatérképe

marka megbizhat6
kocsi Polo
auté VW ’ ’ népautd
német Bogar
Golf Passat

Forras: Sajatszerkesztés
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az agaskodo 16) (vo. di Montezemolo 2003).
A Porsche esetében a leggyakoribb valasz
az auto, a tovabbi valaszok az arkategori-
ara (draga, luxus), a sportossagra és sebes-
ségre (szaguldas, gyors, gyorsasag, sebes-
ség) utalnak. Tipusként a 911 és a Cayenne
jelenik meg, nagyobb szamban férfiaknal,
illetve technikai jellemz6k kozil (szintén
férfiaknal) a boxermotor. A mérka el6hivja
a Ferrarit is, explicit médon megnevezve, de
valdszin(leg rejtetten is: n6k esetében a 7.
leggyakoribb valasz a piros, amit esetlege-
sen a marka Ferarrival torténd osszetévesz-
tése is eredményezhetett. Kulon érdekes-
ség, hogy ndk esetében a harmadik (!) leg-
gyakoribb valasz a szaguldas, a kilencedik
pedig a szerelem. Ezek a valaszok valdszi-
nlileg Cserhati Zsuzsa 1984-es dalara (Sza-
guldas, Porsche, Szerelem) vezethetdk visz-
sza; ugyanis semmilyen mas marka eseté-
ben ebben a formaban nem jelentek meg.
Az Alfa Romeo markaképe jol megha-
tarozhato: jellemzdéen olasz, draga (pénz,
draga, luxus), szép (a szép jelz6 a 4. helyen
szerepel, az 6sszes markat vizsgalva a leg-
jobb helyen), kényelmes és sportos (gyors,
sportos, sebesség). A Volkswagennel (3.
dbra) kapcsolatban megjelennek olyan
asszociaciok is, amelyeket inkabb prémi-
ummarkéaknak tulajdonitandnk: a mindseg
(férfiak esetében) és a megbizhatdsag.

Férfi-n6i kulonbségek

Az autdkat klasszikusan a férfiakkal azono-
sitjuk annak ellenére, hogy egyre nagyobb
szamban vasarolnak a nék is aut6t. A véla-
szokat elemezve ezért megvizsgaltuk a
nemek kozotti kilonbségeket is. Mint
vartuk, a férfiak valaszai sokkal tobb
markaspecifikus szaktudast tartalmaztak
(pl. Fiat - Torino, BMW - Miinchen, Por-
sche - boxer motor). Felt(ind volt a markéan
beluli tipusok megnevezése kdzotti kilénb-
ség: aférfiak tobb tipust neveztek meg, mint
a nok. Feltlng kuldnbség volt a megneve-
zett tipusokban is: mig a férfiak tébbnyire
a méarka nagyobb, jobban motorizalt tipusat
nevezték meg (Citroén - C4, VW - Passat,
Golf), addig a n6k inkébb a kisebb tipuso-
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kat (Citroen - C3, VW - Golfés Passat mel-
lett a Polo és a Bogar is). Tovabbi kilonb-
ségként kimutathatd, hogy a ndék sokkal
gyakrabban adnak meg szineket az autdk-
hoz - val6szinlleg sajat tapasztalat alap-
jan. A Citroén markéara nék nyolc alkalom-
mal a citrom, 6t alkalommal a sarga valaszt
is megadtak - elképzelhetd, hogy a Citroén
és citrom szavak azonos kezdete alapjan; a
sarga szin pedig a citrom sz0 egyik leger6-
sebb kapcsolataként jelenhetett meg.

Férfiak esetében gyakrabban talalunk
az autdmarkara vonatkozd konkrét, objek-
tiv megnevezéseket, nék esetében jellem-
z6bb a szubjektiv, nem az adott markara,
csak egyik tipusanak egyik egyedére vonat-
kozd asszociacio. Kiilonbsegek mutathatd
ki a szarmazasi hely emlitésében is: férfiak
esetében ez legtobb esetben az elsé harom
leggyakoribb asszociacid egyike, mig nék
esetében a szarmazasi hely tobbnyire csak a
negyedik, vagy kés6bbi helyen jelenik meg.
Megfogalmazhatjuk azt a - tovabbi kutata-
sokkal még igazolandd - hipotézist, hogy a
férfiak esetében jellemz6bb a kategorizalas
és a globalis, objektivabb) jellemz6k emli-
tése, mig n6k esetében a konkrét példanyok
leirasa, és ezen keresztiil a szubjektiv(ebb)
asszociéciok dominalnak.

DISZKUSSZIO ES KOVETKEZTETESEK
A magyar vélaszadok asszociacioit dssze-
sitve: a leggyakoribbak a kategorizalasra
(autd, kocsi), a szarmazasi helyre (orszag),
a relativ arra (draga, olcsé) vonatkoznak,
illetve az alacsonyabb presztizs(i szegmen-
sekben gyakori a tipusmegnevezés.
Osszehasonlitva Németorszagban vég-
zett kutatdsok eredményeivel, a kapott
markaképek lényeges kilonbséget mutat-
nak. A BMW Baumgarth (2004) alapjan
komoly, megbizhato, ,,mend”, sportos; ezzel
egyutt dinamikus és fiatalos, mig Kastens
(2008) felmérése szerint els6sorban spor-
tos. Természetesen ezen jellemz6k mel-
lett a német kutatdsokban is dominélnak az
eredetre (Bajororszag, Németorszag) és az
arra (draga autd) torténé utalasok, de gya-
kori a tipusok emlitése is. A Mercedes ese-



tében gyakori a markaszimbolumok emli-
tése (csillag, eziist szin), hangsulyos a meg-
bizhatosag és a luxus, valamint a tipikus
Mercedes-tulajdonosok (pl. lzletember,
de az id6sebb korosztaly is) megnevezése
(Kastens 2008). Ezek a kulénbségek rész-
ben azzal magyarazhatdék, hogy mig nalunk
a BMW és a Mercedes (ar alapjan) akar a
luxusmarkanak is tekinthet, addig Német-
orszagban inkabb a prémiumarkahoz sorol-
hat6. Ebb6Il kdvetkezik, hogy a kevés sze-
mélyes tapasztalat alapjan a magyar marka-
kép inkabb altalanossagokat tartalmaz, mig
német adatkdzl6k esetében a kép sokkal dif-
ferencialtabb, valészin(leg a szélesebb kord
személyes tapasztalatok alapjan.

Természetesen nem szabad figyel-
men kivil hagynunk a vizsgalat soran az
autdhoz val6 viszonyuléassal kapcsolatban
a kulturalis kilénbségeket sem. De Mooij
(2005) Hofstede kultarat leird6 dimen-
zi6i kozul a maszkulinitas és a bizonyta-
lansagkeriilés segitségével mutatja be az
autovasarlas okait az egyes kultirakban.
A maétrixban Magyarorszagot elhelyezve
a f6 vasarlasi motivaciok a sebesség és a
technoldgia lehetnek. De Mooij (2005) a
sebesség és technoldgia kategoridhoz tar-
toz6 markaként az Audit, a Volkswagent,
a BMW-t és az Alfa Rdmeo0t nevezi meg.
A négy tipus kozul kettd - mint lattuk - az
asszociaciok alapjan egyedi, a tébbi mar-
katdl megkllonboztetheté kognitiv marka-
képpel rendelkezik. Ez utalhat arra, hogy
fent emlitett markak potencialisan jo kiin-
dulasi alappal rendelkeznek ahhoz, hogy
megfelel6 kommunikaciot alkalmazva for-
galmukat névelhessék.

Méarkamenedzserek szaméara fontos
eredmény, hogy a marka képe nem biztos,
hogy reklammal alakithaté a leghatéko-
nyabban: a vizsgalt markak kozil a Ferrari
markaképe szinte teljesen megfelel a cég
pozicionalasi tervének és markaidentitasa-
nak, annak ellenére, hogy Ferrari-reklamot
val6szin(leg az adatkdzl6k legtdbbje nem
latott. A méarka képének alakitasa soran
figyelembe kell venni a mar létez6 asszo-
ciaciokat: a Peugeot esetében hatékonyan

lehet épiteni az oroszlan képére, a Porsche
esetében a ,,szaguldas, szerelem” kett6sre
(n6i vasarlok megcélzasa esetén), illetve a
Suzuki még mindig ,,a mi auténk”. Szin-
tén néi vésarlokat megcélozva a Citroén
- citrom/sarga asszociaciora épités viszont
lehet6ségeket és veszélyeket egyarant rejt
magaban.

,Markamenedzserek szaméra fontos
eredmény, hogy a marka képe nem

biztos, hogy reklammal alakithaté a
leghatékonyabban: a vizsgalt markak

koziil a Ferrari markaképe szinte teljesen
megfelel a cég poziciondlasi tervének és
mérkaidentitdsanak, annak ellenére, hogy
Ferrari-reklamot valoszin(ileg az adatkézl6k
legtbbje nem latott. A marka képének
alakitasa soran figyelembe kell venni a mér
létez8 asszocidciokat.”

Osszefoglalasként automarkak kogni-
tiv képével kapcsolatban tobb eredményt is
megfogalmazhatunk:

1 férfi és n6i markaképek kozott 1ényeges
kilénbségeket lathatunk;

2. a kialakult kognitiv kép nem feltétle-
nil felel meg az autégyarto altal atadni
kivant képnek;

3. avizsgaltprémiumkategorias autok kog-
nitiv képe nem sajat tapasztalat alapjan
alakul, és csak kevés markaspecifikus
jellemz6t tartalmaz;

4. avizsgalt tomegmarkak képe sok tekin-
tetben hasonlit egymasra;

5. a kognitiv markaképek nem univerza-
lisak, orszagonként/kultiranként rele-
vans kulénbségeket mutathatnak.

MARKETING & MENEDZSMENT 2012/4. 43



HIVATKOZASOK

Aaker, D. A. (1991), Managing Brand Equity, New
York: Free Press

Aaker, D. A., Kumar, V., Day, G. S. (2001), Market-
ing Research, 7/e, Hoboken, NJ: John Wiley & Sons
Bauer A. - Beracs J. (2006), Marketing, Budapest:
Aula

Baumgarth, C. (2004), Markenpolitik, Wiesbaden:
Gabler

Diez, W. / Tauch, P. (2008), Tradition und Marke,
Bielefeld: Delius Klasing

Esch, F. R./ Geus, P. (2001), ,,Ansétze zur Messung
des Markenwerts”, in: Esch, F. R. (Hrsg.), Moderne
Markenfuhrung, Wiesbaden: Gabler, SS. 1025-1057
Fazio, R. H., Williams, C. J., Powell, M. C. (2000),
»Measuring Associative Strength: Category-Iltem
Associations and Their Activation from Memory”,
Political Psychology, 21 1, pp.7-25

Gordon, W. - Langmaid, R. (1997), Kvalitativpiac-
kutatas, Budapest: HVG

Kalmbach, R. (2003), ,Von der Technik zum
Kunden”, in: Kalmbach, R., Gottschalk, B. (Hrsg.),
Markenmanagement in der Automobilindustrie,
Ottobrunn: Auto Business Verlag, SS. 35-58
Kalmbach, R. / Gottschalk, B. (Hrsg.), Markenma-
nagement in der Automobilindustrie, Ottobrunn:
Auto Business Verlag, 2003

Kastens, I. A. (2008), Linguistische Markenfiih-
rung, Munster: LIT

Keller, K. L. (1993), ,,Conceptualizing, Measuring,
and Managing Customer-Based Brand Equity*,
Journal ofMarketing, 57 1, pp.1-22

Keller, K. L. (1998), Strategic Brand Management,
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall

Keller, K. L. (2001), ,,Kundenorientierte Messung
des Markenwerts”, in: Esch, F. R. (Hrsg.), Moderne
Markenfiihrung, Wiesbaden: Gabler, SS. 1059-1080
Meffert, H. / Burmann, C. / Koers, M. (2002), ,,Stel-
lenwert und Gegenstand des Markenmanagement*
in: Meffert, H. / Burmann, C. / Koers, M. (Hrsg.),
Markenmanagement, Wiesbaden: Gabler, SS. 3-15
Montezemolo, L. di (2003), ,,Ferrari and Maserati”
in: Kalmbach, R. / Gottschalk, B. (Hrsg.), Marken-
management in der Automobilindustrie, Ottobrunn:
Auto Business Verlag, SS. 255-78

Mooij, M. de (2005), Global Marketing and Adver-
tising, London: Sage

Nadasi K. (2003), A markazasi stratégia hatasa a
fogyaszt6i markaértékre, PhD-értekezés, Buda-
pest: Budapesti Kdzgazdasagtudomanyi és Allam-
igazgatasi Egyetem

Low, G. S., Lamb, C. W. (2000), ,,The measurement
and dimensionality of brand associations”, Journal
ofProduct & Brand Management, 9 6, 350-368
Rekettye G. (2011), ,,A fogyasztasi cikkek kate-
gorizélasa - (j attekintés. Néhany észrevétel
Tor6esik M. és Jakopéanecz E. cikkéhez (Marke-

44 MARKETING & MENEDZSMENT 2012/4.

ting & menedzsment, 2010/2. szdm)” Marketing &
menedzsment, XLV 1, 65-72. old.

Rekettye G. - Hetesi E. (2009), Kinalatmenedzs-
ment, Budapest: Akadémiai

Svéhlik Cs. (2005), Kihivasok és trendek a vilag
autégyartasi struktarajaban, PhD-értekezés, Sop-
ron: Nyugat-magyarorszagi Egyetem

Svéhlik Cs. (2007), ,,Szemléletvaltasi kényszer az
autdiparban”, in: Svéhlik Cs. (szerk.), Marketing a
21. szdzadban, Mér: KHEOPS Automobil-Kutat6
Intézet, 173-253

Wirtz, B. W. / Roth K. P. (2004), ,,Grundlagen der
Markenbewertung”, in: Wirtz, B. W. / Géttgens, O.
(Hrsg), Integriertes Marken- und Kundenwertma-
nagement, Wiesbaden: Gabler, S. 267-296

Kovécs Laszlé, PhD, egyetemi docens
klaszlo@btk.nyme.hu

Nyugat-magyarorszagi Egyetem
Bolcsészettudomanyi Kar
Alkalmazott Nyelvészeti Intézeti Tanszék

Cognitive representations of brands -
car brands and their brand
associations

When analyzing brand equity it is of
utmost importance to be aware of the
associations that a particular brand
evokes in the consumer’s mind. The
present paper demonstrates how mental
associations can help to map the mental
image of specific brands. After a brief
theoretical  introduction the paper
evaluates the mental representation of
12 car brands drawing on data collected
from 200 Hungarian students. The
results reveal some general features of
the mental associations of car segments
as well as differences in associations
which can be attributed to gender and
cultural background.
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