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1. Bevezetés

Szakdolgozatom témavalasztasat illetéen szinte biztos voltam abban, hogy
marketinges témaban szeretnék irni. A fOiskolan ismerkedtem meg a kiilonb6z6
marketing témaju tantargyakkal, mint példdul a Markatervezés, markaépités
tantarggyal. Rendkiviil érdekesnek és izgalmasnak talaltam, ezért mar az els6 perctdl
kezdve a kedvenceim kozé tartozott. Késébb pedig tigy hozta az élet, hogy szakmai
gyakorlatomat a Porsche Hungaria Kft-nél tolthettem, mely cég a Volkswagen
konszern importdri tevékenységét latja el Magyarorszdgon. Nagy vagyam volt, hogy
egy multinal toltsem a gyakorlatomat, mivel ugy gondoltam sokat tanulhatok egy
ilyen helyen. Végiil tizenegy honapot toltottem el a vallalat szervizmarketing
osztalyan és rengeteg tapasztalatra tettem szert.

Nem volt kérdéses szamomra, hogy a Porsche Hungaria éltal forgalmazott
automarkak lesznek dolgozatom ihlet6i. Ezekbdl kivalasztottam harmat, a Porsche,
az Audi, és a Skoda markakat, és egy online primer kutatdst végeztem e markak
megszemélyesitésével kapcsolatban. Szamos kutatas sziiletett mar a markak kapcsan,
azonban olyan, amely a megszemélyesitésiikkel foglalkozott volna, mar annél
kevesebb.

Dolgozatom els6¢ felében bemutatom az ehhez kapcsolodd szakirodalmi
hatteret, ¢s az autopiac jelenlegi helyzetét. Masodik felében pedig részletesen
elemzem az é&ltalam készitett kvantitativ, online, kérddéives, megkérdezés
eredményeit. Kutatdisommal szerettem volna valaszt kapni arra, hogy milyen kép €l
az emberek fejében a harom marka kapcsan, s hogy mire asszocidlnak e markak
hallatan.

A marka megszemélyesitése alatt azt értem, hogy ha az emlitett markak
emberek lennének, milyen tulajdonsdgokkal birndnak. Milyen nemiinek és kortinak
képzelnék Sket? Milyen végzettséggel és atlagkeresettel rendelkeznének? Mi lenne a

kedvenc 1d6toltésiik €s hova jarnanak legszivesebben szérakozni?

Tehat célom, a vizsgalt markdk megszemélyesitett képének elemzése volt.
Dolgozatom soran 3 hipotézist allitottam fel, melyeket a dolgozat masodik felében

fogom elfogadni, vagy elvetni a kutatasi eredmények alapjan.



2. Szakirodalmi attekintés

Fontosnak tartom mar az elején tisztazni a fobb fogalmakat, hiszen a

dolgozatomban tobbszor is visszakdszonnek.

2.1. Marka bemutatasa

Dolgozatom témajanak legfontosabb fogalma maga a marka, melynek
tisztazasa elengedhetetlen, ezért szeretném most bemutatni pontosan mit is értiink
alatta.

A marka a marketing egyik legfontosabb eleme, hiszen a marka az a név,
jel, szimbdlum stb., amely megkiilonbozteti a vallalatok kinalatanak egyes elemeit,
termékcsaladjait és magat a vallalatot is a versenytarsaktol. Ugyanakkor lehetdséget
ad a vallalatnak arra, hogy a vevdk tudatdban ehhez bizonyos megkiilonboztetd
asszocidciokat rendeljen, igy pozicionalva a vallalatot és annak kindlatat a
potencialis vevok korében. A kulcsszavak az azonositds, a megkiilonboztetés, az
asszociacio, az arculat és az imazs.” (http://www.matud.iif.hu/2009/09jun/07.htm)

Bauer ¢és Beracs véleménye szerint: ,,A marka olyan szimbolumok
Osszessége, melynek feladata termékek ¢€s szolgaltatasok egy meghatarozott
gyartoval, forgalmazoval vald azonositasa, €s egyuttal azoknak mas termékektdl valo
megkiilonboztetése.” (Bauer-Berdcs 1998, p. 194)

Egy internetes forras szerint a marka: ,,Olyan termék vagy szolgéltatas, amely
rendelkezik egy sajatos tulajdonsdghalmazzal, ami vilagosan ¢és egyértelmiien
megkiilonbozteti mas termékektdl. A marka lehet név, kifejezés, szimbolum,

formaterv vagy ezek kombinécioja”

(http://penzugysziget.hu/index.php?option=com_content&view=article&id=1708:marka-
fogalma&catid=257&Itemid=384)

Mivel a marka egy absztrakt fogalom, ezért tobb szemszogbdl is megkozelithetd.
Természetesen az alapvetd szempontokat mindegyik definicid igyekszik magaba
foglalni, melyekbdl talan a legfontosabb a ,,megkiilonboztetd” sz6, mivel a marka
lényege, hogy megkiilonboztesse a terméket a tobbitél. Az idé mulasaval a
szakemberek rajottek arra, hogy a fogyasztok nem csak a termék tulajdonségait,

hasznossagat veszik figyelembe a vésarlas folyaman, hanem legalabb akkora
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figyelmet szentelnek a szimbolikus, érzelmi vonatkozésu, megfoghatatlan

szempontoknak, mely tulajdonsagok tulajdonképpen a markat képviselik.
(http://phd.lib.uni-corvinus.hu/194/1/nadasi_katalin.pdf)

Tehat a marka a fogyasztok fejében 1évo percepciok Osszessége, adott termékekrol,

vagyis nem mas, mint mentalis asszociaciok az emberek fejében.

A marka fogalménak tudataban, most vizsgaljuk meg, hogy pontosan milyen elényei

lehetnek a markéanak, mind a fogyaszto, mind pedig a vallalat szamara.

Marka elonyei

A marka elonye a fogyaszto szamara
Altaldnossagban elmondhato, hogy az emberek nem elégednek meg a no
name termékekkel, mivel azt a bizonyos hozzdadott értéket keresik, amit csak egy

adott marka nyujthat szamukra.

A kovetkezd elonyok minden marka esetében fent allnak:

- Egyik fontos elony a gyors beazonositas, hisz a fogyasztd korabbi vasarlasai
soran  tapasztalatokat szerzett vagy a  marketingkommunikécios
tevékenységek alapjan mar rendelkezik egy képpel a termék tulajdonsagairol.
Azaz felismeri az adott markat, és nem kell hosszasan mérlegelnie, hanem
gyors dontést tud hozni arrdl, hogy megvasarolja-e vagy sem az adott
terméket.

- Az esetek tobbségében, a fogyasztd és a marka kozott mar egy kialakult
kapcsolat van, mely altal a fogyasztd bizalmat szavaz az adott markanak és
hiiséges hozza.

- Masik elény az éallandé mindség, hisz bizonyos marka megvasarlasaval, a
fogyasztd pontosan tudja milyen mindségre szamithat, s ez segiti eld a
biztonsagos ujravasarlast is a fogyasztd szdmara.

- Adott termék megvasarlasdval a fogyasztd ugy érezheti tartozik valahova,
valamilyen korhoz tartozas érzetét kelti benne a marka megvasarlasa. Tehat

onkifejezésre ad lehetdséget.


http://phd.lib.uni-corvinus.hu/194/1/nadasi_katalin.pdf

Mindez azért is fontos, mivel a mai vildgban az embereknek nincs idejiikk azon
toprengeni ¢s Orakat eltdlteni egy bevasarlo kozpontban, hogy melyik terméket
valasszak, vagy hogy melyik terméknek jobb az ar-érték aranya.
(http://phd.lib.uni-corvinus.hu/663/1/Szocs_Attila_dhu.pdf)

A marka elonye a vallalat szamara

Szamos eldnyt nyujt a marka, a vallalat szamara, melybdl a legfontosabb
talan maga a pénz, azaz Osszeg, amelyet a vasarlo hajlandé kifizetni az adott
markaért.
Azonban rengeteg mas elénye létezik még a vallalat szamara, melyek a kovetkezok:

- A fogyasztok hajlanddak tobbet utazni vagy tobbet varni az adott markaért.
Szinte mar észre sem vesznek mas markakat. Azaz nagyon a lojalitasuk a
marka felé.

- A fogyasztok ajanljak masoknak a markat, hiszen meg vannak vele elégedve.
Mint tudjuk ez a fajta ajanlas sokkal erésebb, mintha csak egy reklamban
lattuk volna az adott markat.

- A fogyasztok kevésbé érzékenyek a versenytarsak marketing akcidira, illetve
az aremelésekre. Hajlandoak tobbet fizetni az adott markaért.

- N6 a marketingkommunikacié hatékonysaga, ¢és felvetddhet a

markakiterjesztés gondolata is, melyet konnyen elfogadnak a hii fogyasztok.
(http://phd.lib.uni-corvinus.hu/194/1/nadasi_katalin.pdf)

Az el6nyok tisztazasa utan, szeretném bemutatni magat a markazas szerepét.

2.2. Markazas

Biztos mindannyian elgondolkoztunk mar azon, hogy miért éppen az adott

tizletben vasarolunk nap, mint nap, és miért pont azt a markaj tusfiirdot vagy tiditot

v gy "

-E :

am;'z'?,;'_‘gg emeljik le a polcrél, mikdozben még legalabb 8-10 hasonld

marka kinalja magat az adott kategdridban. Mindezt a

Gz, - : markazasnak koszonhetjiik, mely a gyarto altal alkalmazott
o ph

b 7}3300 \\ > & fogas. Maga a ,.brand” a beleégetni szobol szarmazik, mely

kifejezést régebben a gazddk hasznaltak, allataik billogozasara. A billogozads a

megkiilonboztetésre szolgalt, ahogyan manapsag a markazas.



(http:/iwww.brandrops.com/marka/mi-a-markazas-az-alapok/) A markazas feladata 1ényegében
az, hogy kiemelje a termék vagy szolgaltatas eldnyeit, tulajdonsagait és kozvetitse
azokat a fogyasztoknak. Ideélis esetben a markarol kialakult kép a fogyasztok
fejében nagyon hasonlit erre, viszont teljesen azonos sosem lesz. Ennek oka, hogy a
fogyasztd egyéb forrasokbol is informalddik, példaul egy barat elmeséli pozitiv vagy
épp negativ tapasztalatat az adott markaval kapcsolatban. Egyértelmii, hogy ezek
mind befolyasolni fogjak a fogyaszto fejében kialakult képet.

A probléma csak az, hogy amennyiben ez az informaci6 negativ, azt a marka

nagyon megszenvedi, féleg ha nem orvosoljak azonnal a problémat ime, két példa:

- Lonsdale: A marka a kezdetektdl fogva sportruhazati cikkeket értékesitett.
Nem sokkal késébb azonban, elterjedt a szkinhedek korében is, mivel
rajottek, ha egy ilyen polora veszik fel bomberdzsekijiiket, akkor csak a
marka 4 kozépsé betiije latszodik, az NSDA. E betlikombinacié pedig, a
Hitleri NSDAP nemzetszocialista partra utal. A Lonsdale markdnak nem volt
mas lehetdsége, mintmegszakitani az {izleti kapcsolatot a szélsdjobboldali
vallalatokkal. S ezzel egy id6ben egy afrikai futballcsapatot kezdett el
szponzoralni. Tehat a Lonsdale igy probalt megszabadulni a negativ
attittidtol.

- DM: 2010-ben nagy port kavart a DM-ben dolgozo6 biztonsagi érok talzott
figyelése. Még egy Facebook profilt is 1étrehoztak, ,,Kovetnek a DM-ben a
biztonsagi Orok, de miért?” névvel. Az oldalhoz alig par honap alatt,
rengetegen csatlakoztak. A markanak nem volt sok valasztdsa, azonnal egy
PR céghez fordult segitségét, aki rendbe tette végiil a dolgokat. Ennek

ellenére a marka igy is honapokon at sériilt. (Papp-Vary A. 2013)

2.3. Markaismeret

A markaismeret a fogyasztd tudatdban 1évé csomdpont a markarol, mely két
részre bonthatd, markaismertségre €s markaasszocidciokra. A markaismeret a
fogyasztd fejében kialakult kép, melyhez rendszerint asszociacidkat tarsit. A
markaismertség pedig megmutatja, a fogyasztd6 memoridjaban 1évé marka
jelenlétének erejét. Ennek két dimenzidja 1étezik, melyek a marka felidézése és a

marka felismerése. (Keller 1998:94, in http://phd.lib.uni-corvinus.hu/194/1/nadasi_katalin.pdf )
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2.3.1. Markaismertség
A markaismertség megmutatja, hogy a fogyasztok mennyire ismerik az adott
markat vagy terméket. Nézziik meg két szegmensét, a marka felidézést és a marka

felismerést.

Felidézes
A markafelidézés, a fogyaszté azon tulajdonsdga, hogy képes felidézni
bizonyos markakat. Er6sségét harom szinten

tudjuk mérni, melyek a ,top of mind”, a m

spontdn markaismertség ¢és a tamogatott Spontan
) markaismertség
markaismertség.

A ,top of mind” felidézéssel a legerdsebb -

markakat kapjuk meg. Azaz ebben az 1. dbra: A felidézés szintjei

esetben arra kérjiik a fogyasztot, hogy sorolja Forrds: Sajat szerkesztés
fel milyen markakat ismer. Az els6ként

felidézett marka lesz a ,,top of mind”. Minden vallalat erre a szintre szeretne
emelkedni, mivel ebben az esetben a marka egy kiemelt helyen szerepel a fogyasztd
fogja valasztani a vasarlas folyaman. Abban az esetben, ha a fogyasztd csupan egy
markét képes felidézni egy adott termékcsoportban, akkor azt dominans felidézésnek
nevezziik. Ebben az esetben a fogyasztd és a marka kozott egy kiilondsen szoros

kapcsolat van. A spontan markaismertség esetén a fogyasztd, adott

termékcsoportban tobbek kozott képes felidézni az adott markat. Tehat szerepel a

crer

crer

(http://elib.kkf.hu/edip/D_14141.pdf)

Felismerés
Markafelismerés esetén a fogyasztd, kiilonb6zd ingerek beazonositasa

alapjan képes eldonteni, hogy taldlkozott-e mar az adott markéval vagy sem.
(http://phd.lib.uni-corvinus.hu/194/1/nadasi_katalin.pdf)


http://elib.kkf.hu/edip/D_14141.pdf

2.3.2. Markaasszociaciok

,»A markaasszociacié a markaval kapcsolatban a vasarlok, fogyasztok, vevok,
ugyfelek, partnerek fejében létrejott gondolatok és érzelmek egylittese” (Rekettye —
Hetesi 2009, p.81) Tehat az asszociacidok a marka mentalis kapcsolatai, melyek egyarant
fontosak a marka gyartéi, forgalmazoi és fogyasztoi szamara. Az asszociaciok
elésegitik a pozicionalast és az attitlidok kialakitasat a termeldk szamadra, illetve
megkonnyitik az informaci6 feldolgozéasat és a vasarlassal kapcsolatos dontések
meghozatalat a fogyasztok szdmara.

A markakkal kapcsolatos asszociaciok kialakulasaban tobb tényez6 jatszik
szerepet, melyek koziil a legfontosabbak a fogyasztd személyes tapasztalata, masok
tapasztalata és véleménye, illetve azok az informacidk, amelyeket a gyartd vagy
forgalmaz6 cég kozvetit szadmunkra. A  markdk asszocidcidibol  és
kapcsolatrendszeriikbdl — halozatot rajzolhatunk, mely fontos informaciokkal
szolgalhat a markdval foglalkoz6 szakemberek szamara. Amennyiben azt latjuk,
hogy két marka halézatanak f6 elemei nagymértékben hasonlitanak egymasra, szinte
biztosak lehetiink benne, hogy a két marka versenytars lesz. Markaasszociacios
vizsgalatokkal ismerhetjiik meg a markékkal kapcsolatos asszociacidkat, melyekkel
azt vizsgaljuk, hogy mi jut az eszlinkbe egy adott markanév hallatan, illetve azt,

hogy  milyen szavakrol  jut az esziinkbe az adott  marka.

(http://www.researchgate.net/publication/273307931_Mrkahlzatok)

2.4. Markanév

A marka kialakitdsa folyaman talan a legelsd és egyben a legfontosabb 1épés
a név meghatdrozdsa. A rosszul megvalasztott markanév sokdig ranyomhatja
pecsétjét a marka megitélésére. Fontos, hogy koriiltekintéek
legylink, s vizsgaljuk meg az adott markanév jelentését
minden olyan nyelvteriileten, ahol be szeretnénk vezetni. A

markéknak hatalmas erejiik van, egy jo marka komoly

pénziigyi értéket jelent. A kovetkezékben bemutatom, hogy
mennyire fontos a j6 markanév valasztas. Ahogy Olins, ,,A markdk™ szerzdje irja:
»Szakmai tudas és pénziigyi jartassag minden teriileten elengedhetetlen, de egy jol

csengd markanév nélkiil senki sem juthat a csucsra.” (Olins 2004, p.8.in Papp-Viry A.
2013, p. 101)
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http://www.researchgate.net/publication/273307931_Mrkahlzatok

Be kell, hogy valljuk a névnek oriasi hatdsa van, példaul mikor bemutatnak nekiink
valakit és meghalljuk az illeté nevét, rogton atgondoljuk van-e ilyen nevil
ismerdsiink, €s ha igen, mennyire hasonlit az illetére. Mindezt tudomanyos kisérletek
is bizonyitjak, melyekre Papp-Vary Arpad is hivatkozik konyvében (2013). A Tulane
Egyetem dolgozoi hat csinos né fotdjat mutattdk meg férfiak egy csoportjanak, név
nélkiil mindegyiket egyforman csinosnak taldltdk, azonban mikor bemutatkoztak a
lanyok és fény deriilt a neviikre, Kathy, Jennifer és Christine kiilsejét sokkal jobbra
értékelték, mint Ethel, Harriet és Getrude kiilsejét. Tehat ha a névnek ekkora szerepe

van az emberek életében, akkor nem csoda, hogy a markak esetében is.

2.4.1. Markanevek sziiletése

A markanevek sziiletése torténhet spontan, illetve komoly branding cégek
bevonasaval is. Sok esetben azonban egyaltalan nem lehet tudni, hogy miként
szillettek az adott markanevek. Nézziik Papp-Vary Arpad (2013) konyve szerinti

harmas besorolast:

Tulajdonos otlete alapjan

Ebben az esetben a tulajdonos o6tletel, milyen markanevet adjon termékének,
szolgaltatasanak. Fontos, hogy itt nem magardl nevezi el, hanem csupan 6 az
oOtletgazda. Nézziink egy két példat:

- A Starbucks egyik alapitoja, nagy Moby Dick rajong6 volt, s eredetileg a
hajordl szerette volna elnevezni a kavézot, igy az Pequod lett volna. A Pee-
quod (pee) pisit jelent, ezért lizlettarsa hamar le is beszélte rola, hiszen ki
szeretne egy ilyen helyen kavét sziircsolgetni? Végiil a hajoskapitany elsd
tisztje kertilt a képbe, olyan nagy volt a tengeri hatas az alapiton, hogy az els6
izlet berendezése abszolut a vizi vilagot idézte. Tehat nem véletlen a logéban
szerepld selld sem, csupdn azoéta eltlintek a mellei €s a farkuszonya is.

- Egy masik példa pedig az E-bay, melynek alapitéja Pierre Omidyar, azért
hozta 1étre az oldalt, hogy baratndje a Pez cukorka tartdit cserélgetni tudja.
Bizott abban, hogy az aukcios kereskedelemre, mas termékek kapcsan is lesz
igény. Erre a célra az auctionweb.com oldalt szerette volna létrehozni,

azonban ez mar foglalt volt. Pierre Omidyar cége az Echo Bay Technology
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Group nevet viselte, melynek végiil els6 két szavabol némi roviditéssel

megalkotta az E-bay-t, azaz az ebay.com-ot.

Munkatarsak és fogyasztok bevondsa

A munkatarsak fogyasztok bevonasa esetén logikusan gondolhatunk arra,
hogy adott cég névadasi versenyt hirdet, majd a zsiri kivalasztja a gydztes
markanevet. Azonban ez a valdsagban egy kicsit masképp miikodik, nézziink meg
néhany esetet:

- A Twinkies cukorka esetében a tulajdonosok megbiztak Jimmy Dewart, az
egyik munkatarsukat, hogy taldljon ki az 0j terméknek egy frappans nevet.
Jimmy ¢éppen a fondkkel vald taldlkozora indult, mikor utkdzben
megpillantott egy oOriasplakatot, melyen a Twinkle Toe Shoes szerepelt.
Ekkor sziiletett meg fejében a végleges verzid, a Twinkies, mely nagy sikerre
tett szert.

- A Nike markanév konkrét sorsoldssal dolt el, mikor is 45 dolgozo oOtlete
koziil kihtiztak egyet a kalapbol.

- Az 1960-as években pedig a Prochter&Gamble keresett egy 10j chips
termékének markanevet. A kiinduld pont az volt, hogy mar 1étezé névre
szeretnék  épiteni, Ujfajta értelmezésben. fgy tehat a munkatarsak
feladatukként kaptak, hogy nézzék végig a telefonkonyvet Cincinattiben és
ha talalnak egy megfeleldnek tiind nevet, jegyezzék fel. Igy akadtak ra végiil
a Finneytown keriiletben 1év6 Pringle Avenue-ra, az utcanév alliteralt a
terméknév leirasaval, ezért rendkiviil megtetszett nekik. Ebbdl lett tehat

Pingles Potato Crisps.

Markanévaddsra szakosodott tandcsadok bevondsa

A esetek tobbségében elmondhatd, hogy érdemes branding céget felfogadni,
Uj markanevek kialakitdsara, azonban ez nem mindig a legmegfelelébb. Van, hogy
egy markazasi szakértd rengeteget segit a név kitalaldsdban, de olyan is 1étezik, hogy
cégek milliokat koltenek, és a végeredmény erdteljesen vitathat6. Tehat van olyan
eset mikor érdemes bevonni a szakembereket, de létezik olyan is mikor teljesen
felesleges. Léteznek olyan branding cégek, melyek konkrét névadasra

specializalodtak, és vannak olyanok is melyek tevékenységi kore a névadésra is
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kiterjed. Szamtalan cég az elnevezésbe foglalta a név szot, ilyenek példaul a
NameTrade, a NameLab, a Name-it, vagy éppen a Namestormers. Mas cégek csak
utalnak rd, példaul a Lexikon, az Idiom, a Metaphor vagy a Remarkable.

A kovetkezd példa szemlélteti, hogy mégis miért érdemes markanévadasra
szakosodott ligynokséget felfogadni. Az Intel mikroprocesszor egy idében szdmozta
processzorait, ezek voltak példaul a 286, 386 és a 486. KésObb azonban mas cégek is
atvették ugyanezeket a szamozasokat, ¢s a szamok levédetését is visszautasitottak.
Ekkor bérelték fel a Lexigon Branding tligynokséget, ekkortajt épp a 4-es
kezddbetiinél tartottak és a kovetkezd az 5-0s lett volna, ezért az ligynokség a
Pentium nevet javasolta, a gordg pentabol. A név tagabb értelmezésti volt, mint a
versenytarsaké, mely erdt €s innovacidt sugarzott és egy személyiséget lehetett koré

épiteni. Végiil egy fizikai termékbdl, igy sikeriilt egy komoly brandet felépiteni.
(Papp-Vary A, 2013)

A markanév meghatarozasa eldtt a kovetkezdket ajanlatos figyelembe venni:

- Elonyds, ha a név utal a termék vagy szolgaltatds tartalmara. Hiszen a
fogyasztok konnyebben be tudjdk azonositani a terméket, szolgaltatast, és
nem kell sokat torni a fejliket vajon mi lehet az.

- Amennyiben az adott név els6 hangzasra nem illik a termékre, fontos hogy
legyen benne valami logika, amivel meg tudjuk magyarazni a névvalasztast
¢s mindezt megismertessiik a leend6 fogyasztokkal.

- Vegyiik figyelembe, hogy milyen piacra gyartunk, azaz a helyi nyelvi
sajatossagoknak meg kell felelnie a névnek. Amennyiben nemzetkdzi piacra
vissziik a terméket, szolgaltatast, altalanosan jol csengd nevet valasszunk.
Ilyenek példaul a Gillette és a Jeep.

- Semmi féle képpen ne legyen bonyolult leirni és kiejteni a markanevet,
hiszen amit el lehet téveszteni azt nagy részben el is tévesztik a fogyasztok.

- Talan a legfontosabb mindkoziil, hogy tudjunk azonosulni a markanévvel ¢€s
szeressiik azt. Hiszen csak igy varhatjuk el a célkozonségtol, hogy 6k is

szeressek és azonosuljanak vele.

(http://www.piacesprofit.hu/kkv_cegblog/igy-valasszunk-nevet-a-termekunknek/)
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2.4.2. Mirkanevek tipusai

A markanevek csoportositasat illetden tobb féle besorolas létezik. Példaul

vannak, akik a szerint tesznek kiilonbséget, hogy a markanév egy adott sz6 (Ford),

vagy egy kifejezés (Coca-Cola) vagy akar egy egész mondat (Can’t Believe it’s

Butter). Az aldbbiakban Papp-Vary Arpad (2013) konyvében szerepld csoportositast

fogom bemutatni részletesen, mely szerint a f6 kategoriak a kovetkezok:

Vezetéknevek: Az adott marka a tulajdonos, alapité vagy felfedezd nevét
kapja. E tipusban tartoznak az els6 markanevek, melyek zomében a készitdik
nevét kaptdk. A vezetéknév alapjan torténd elnevezés féleg a gépjarmiivek,
alkoholos italok, divattermékek, miszaki cikkek, flirddszobai cikkek,
¢lelmiszerek és a tandcsadas teriiletén van jelen a legnagyobb mértékben.
Ezekbdl kiemelném az autdipart, melyben az elsd ilyen elnevezés Henry Ford
T-modelljéhez kothetd, s nem sokkal késobb feltiint Walter Chrysler, aki
szintén sajat nevét adta az altala l1étrehozott autdjanak. Nem hagyhatjuk ki a
sorbdl a Porsche markat sem, ami mint késébb kideriil, Ferdinand Porsche
nevét tikkrozi.

Szintén ebbe a besoroldsba tartozik a Goodyear marka, ami korantsem az
angol értelemben vett ,,j0 év” alapjan kapta nevét, hanem a vulkanizéacids

eljaras felfedezdjének, Charles Goodyear nevének kdszonheti elnevezését.

Keresztnevek: Altalaban a felfedezo, vagy a markaalapité rokonanak nevét
kapja az 1) termék vagy szolgaltatas. Akkor érdemes keresztnevet valasztani
a markédnak, ha az adott név még szabad, azonban a legtobb
termékkategoridban mar mind elfogytak a jobb keresztnevek. Ilyenek példaul
a Piroska szorp, Led jégkrém, Anikoé sajt, Flora margarin, Gabi tusfiirdd,
Szilvia papirtorld, Kamilla zsebkendd, vagy éppen a Tomi mosopor. Az

autoiparban is taladlunk elvétve, ilyen példaul a Skoda Felicia.

Leiro nevek: Mas néven funkciondlis nevek, amelyek valamilyen
tulajdonsagot, dsszetevot, célt, funkcidt, kiilsé megjelenést, mindségi jelzést
vagy helyet jelolnek a markanévben. Rengeteg ilyet taldlunk az amerikai
cégek kozott, példaul a General Electric, General Motors, American Airlines,

International Telephone&Telegraph, Minnesota mining and Manufacturing
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¢s az International Business machines. Hazai példékat tekintve, ilyen a
Budapest Papir, Fovarosi Gazmiivek, Matrai erdmi Zrt., Nitrogénmiivek Zrt.,
Magyar Villamos Mivek és a Magyar Olaj és Géazipari Nyrt.. Ezeknek a
neveknek a legnagyobb eldnyiik, hogy egyértelmiien jelzik azt, mivel
foglalkozik az adot termék vagy szolgaltatas. Lassunk egy két példat, Body
Shop — Test bolt, mely testapolashoz kotddd termékeket kinal, vagy a

facebook, mint Arckényv, illetve a Slim-fast, mellyel gyorsan lefogyhatunk.

Rautalo nevek: Termékre, szolgaltatasra vagy cégre, illetve annak
legfontosabb eldnyére utalnak. Nagyon hasonlitanak a leird6 nevekre, a
kiilonbség koztiik az, hogy a rautald nevek mindehhez metaforat és kulturalis
referenciakat hasznalnak. Azaz olyan markanevek tartoznak ide, amelyek
egyfajta metaforaval, kulturdlis referencidval utalnak a termékre,
szolgaltatasra vagy az adott cégre, illetve ezeknek legfontosabb elényére.
Kovetkezzen egy két példa, a Joy parfiim neve az €lvezetet, 6romot sugallja,
a Puma az allat gyorsasagara utal, mig a Nike Niké gordg istenndre. Foként a
sport és ruha markdk hasznaljdk ezt a markanév kategoriat. Ruhdzatot
tekintve ott van a Gap, amely az egyes generaciok kozti gap-ekre
(szakadékokra) utal, azaz ne azt hordjuk, mint a sziileink vagy nagysziileink.
Uj keletii, mesterséges nevek: Ezek a szavak korabban nem léteztek, egyediil
a marka viseli a nevet. E nevek hatranya azonban az, hogy a fogyasztok nem
ismerik az adott szo jelentését, ezért nagyon sokat kell kommunikalni azt,
melyhez rengeteg pénz sziikséges. E kategoria leginkabb a technoldgiai,
informatikai 0jitasok, gyogyszerek és gydgyhatasu készitmények neveit adja.
Talan a legismertebb mind koziil a Xerox, illetve a Kodak, mely a klasszikus
fényképezdgépekbe gyartott film atyja. Ezen kiviil ide soroljuk még a
kovetkezoket is: Google, 7UP, Hadgen-Dazs, Exxon.

Betiiszavak, mozaikszavak: Sokan azt hiszik a legegyszerlibb ha betliszot
adnak vallalkozasuknak, azonban nem szabad elfelejteniink, hogy a
legmendbb ilyen vallalkozasok eredetileg nem roviditések voltak és most is
van teljes neviik, példaul BP=British Petroleum, BBC=British Broadcasting
Corporation, BMW=Bayerische Motoren Werke, HP=Hewlett-Packard,
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IBM=International Business Machines, KFC=Kentucky Fried Chicken,
MOL=Magyar Olaj ¢és Gdézipari Nyrt, MTV=Music Television,

OTP=Orszadgos Takarékpénztar, RTL=Radio T¢élévision Louxemburg.

Kutatasok bizonyitjak, hogy a betliszavakra 40%-kal kevesebben

emlékeznek, mint az egyéb kitalalt nevekre. Tehdt a marka sziiletésekor nem

lehet azonnal egy betliszot adni, mert haldlra lenne itélve. Azonban mégis

népszertiek, és altalanossagban a kovetkezd esetekben érdemes betliszot,

mozaikszot valasztani:

o

o

ha a marka mar annyira ismert, hogy csak a roviditést hasznalja

ha a rovidités magéan a terméken szerepel

ha a fogyasztok maguk kezdik el roviditeni a nevetés erre reagal a
vallalat

ha a markanév olyan tartalmat kozvetit, amelyet a cég nem akar
kiemelni

ha a betlisz6 6nalloan is megéllja a helyét, és konnyl kiejteni

ha proaktiv a rovidités

Az autoiparban gyakran hasznaljdk a markabdvités ¢és markakiterjesztés

crer

2.5. Markabdévités és markakiterjesztés

Az el6zd fejezetekben szo volt arrol, hogy nem is olyan konnyl egy jo

markanevet talalni, pontosan ezért sok vallalat gondolja ugy, hogy ha mar sikeriilt,

érdemes kiterjeszteni azt mas termékvaltozatokra is, néhany esetben pedig teljesen

kiilonbozd termékkategdriaban is haszndlni. Kutatdsok azt bizonyitjdk, hogy az 0j

termékek 80-90%-4ban igy tesznek a tulajdonosok. Nem csoda, hiszen szamos

eldnye van, melybdl az egyik legfontosabb kisebb koltség, azonban nem szabad

megfeledkezni a hatranyaitdl sem, mely veszélyes lehet az anyamarkara nézve. Nem

mindig egyértelmii mikor beszéliink markabdvitésrdl és mikor markakiterjesztésrdl,

ezért nézziik 6ket részletesebben, példakkal szemléltetve. (Papp-Viry A, 2013)
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2.5.1. Markabdvités
Markabdvités esetén, ugyanazon termékkategérian beliil termékvaltozatokat

vagy 0j termékeket illesztiink az eddig hasznalt és ismert markanévhez. Ilyenek
példaul az 1) izek, 0sszetevok, méretek, kiszerelések. Foként az élelmiszeriparban
aratott nagy sikert, hiszen az 0j izekre, Osszetevokre mindig igényt tartanak a
fogyasztok. S mindezt egy jol ismert markanév alatt kapjak. Ezért szinte mar a
forgalomba hozatal napjan rohannak ¢€s vasaroljadk meg, mikozben a forgalom
folyamatosan nd. Ebben az esetben a markanév mar ismert, tehat a termék
kommunikécioja egyszeriibb és kevesebbe is keriil. Raadasul a kereskeddk is
szivesebben forgalmazzak, mivel biznak abban, hogy a fogyasztok kimondottan
keresni fogjak ezeket a termékeket. Sajnos nem ennyire egyszeri a dolog, hiszen
szdmos vesz€ly leselkedik a termékre, illetve a markira. Az elsé ilyen a
termékkanibalizmus, mikor a korabbi termékvaltozat rovdsdra né meg, az 1j
termékkategoria iranti kereslet. A masik a til nagy valaszték visszahat6 ereje, mikor
a fogyasztonak 15-féle miizliszelet koziil kell valasztania. Ilyenkor gyakran
elbizonytalanodik, s az sem biztos, hogy ennél a markanal marad, hanem keres egy
specialis markat és azt fogja valasztani. A harmadik eset pedig az, amikor ugyanarra
a polcra egyre tobb termékvaltozat keriil. Ebben az esetben sem konnyli a valasztas,
s ha itt nem talalja meg a fogyaszt6 azt amit konkrétan keres, azt hiheti, hogy mar
kivontdk a forgalombol. Ritkan az is el6fordulhat, hogy a kiprobalt uj izesitésii
termék nem nyeri el a fogyaszto tetszését, ekkor a negativ élményét kivetitheti az
egész markara, s végiil az eredetibdl sem fog tobbet vasarolni. Tehat nem szabad
minden aron termékvonal-bdvitést alkalmazni, hiszen ronthatja a marka imazsat és
zavart okozhat a kereskedelmi kapcsolatokban. Vegytik tehat a konkrét eldnydket és
hatranyokat:
Markabovités elonyei:

- Fogyasztoi keresletndvekedés varhato

- Konnyebb rabirni a kereskeddket a forgalmazasra

- A bevezetd kampanyban mar nem kell bemutatni a markat, csupan az qj

termékre kell koncentralni, ezéltal csokkenthetdk a koltségek
- Nem kell megbirkézni az 0j név okozta nehézségekkel és koltségekkel
- ,,Oriasplakat-hatas” a polcon

- A valtozatossagra vagyo fogyasztok igényei ki vannak elégitve
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Markaboviteés hatranyai:
- A marka felhigul, mivel a fogyasztok mar nem tudjadk szigorian egy
termékhez kotni a markat
- A fogyasztokat 6sszezavarhatjak, frusztralhatjak a kiillonb6zo valtozatok
- Nincs elég hely a polcokon

- Ha sikertelen az uj valtozat, az anyamarka imazsa sértil

Itt van példanak a Crest (uttord fogkrém az USA-ban), melynek részesedése tobb,
mint 50%-volt. Azonban, mikor bevezette a szddabikarbonas, mentas, fehéritd,
herbal és tovabbi izesitésti fogkrémjeit, kiilon célcsoportokra osztva, részesedése
jelentésen visszaesett. Mikor mar 38-féle fogkrémmel volt jelen a piacon, mar csak
36%-ot birtokolt. A cég folytatta stratégiajat, nem sokkal késObb mar 52-féle
fogkrémet kinalt, s a részesedése tovabb csokkent, mégpedig 25%-ra. Tehat a
markanak teljesen felesleges volt ennyi féle terméket piacra dobnia, hiszen a
fogyasztok csak elpartoltak tdéle. Kovetkezd példa a Porsche, a legtobb ember
szamara a markanév hallatan azonnal egy sportkocsi, de leginkabb a 911-es modell
ugrik be. Azonban az elmult években a Porsche belefogott a varosi terepjard
gyartasba, a Porsche Cayenne modelljével, mely egy olcsobb kategéridnak szamit a
tobbi Porsche modellhez képest. Felmeriil a kérdés, jot tesz-e a brandnek, fent tudja-
rengeteg veszélyt rejt, ezért a cégek altalaban irdsba foglaljak, hogy mi az amit még

megengednek maguknak a valaszték bévitésében. (Papp-Vary A, 2013)

2.5.2. Markakiterjesztés

Markakiterjesztésrél akkor beszéliink, amikor egy adott marka az eddigi
termékkategoridjabol  kilépve, ugyanazon a markanéven mas teriiletekre
merészkedik, azaz 0 termékcsoportokban jelenik meg.

Nézziik a Nike példajat, a marka eldszor csak futocipdket gyartott, mara mar
jelen van a teljes sportcipd, sportruhazat és sportszer piacon is. Még mindig a cipdi
hozzak a legnagyobb bevételt, de a tobbi terméke is igen jol szerepel. Nem gy, mint
a parfiimje, melynek igazabol az illatszerek polcain kéne sikert aratni. A cégeknek

mindig tisztaban kell lenniiik azzal, hogy meddig terjeszkedhetnek a markéaval. A
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marketingesek tobbsége szerint rokon piacokon nyerd dolog ugyanazt a markanevet
hasznalni.

Vizsgaljuk meg a Heinz markat, mely 1869 ota jelentds szerepet tolt be az
¢lelmiszerek piacan. Mi, magyarok leginkabb a ketchupot azonositjuk vele, de mas
orszagokban a leves-és babkonzervei is igen nagy sikerre tettek szert. 1980-ban a cég
bevezette az eceten alapuld, kornyezetkiméld univerzalis tisztitoszerét, mely a
Heinz’s All Natural Cleaning Vinegar nevet kapta. Ez a termék egyszerre volt
illatosito, folttisztito, fertdtlenitd, ablakmoso, paratlanito, s nem utols6 sorban az els6
kornyezetbarat tisztitoszer. A fogyasztokat mégsem gydzte meg, hiszen a Heinz
eddig valami ,chetét” jelentett szamukra, és képtelenck voltak azonosulni a

markaval az 0j termékcsoportban. (Papp-Vary A, 2013)

Tehat mindkét esetben csak akkor lesz sikeres a tevékenység, ha az
anyamarkarol sikeriil atvinni a markaértéket az 01j termékre, és amennyiben a bovités
hatékonyan jarul hozz4 az anyamarka értékéhez. A termékvonal-bdvitéssel altalaban
nagyobb és tartdsabb siker érhetd el, mivel a fogyasztonak nem kell akkora mentalis
ugrast tennie, hiszen az azonos markanév alatt megjelend termékek hasonlo funkciot
biztositanak. Igy hitelesebb a markaszemélyiség, mert a fogyasztoé konnyebben at

tudja vinni a kialakult imazst az 0 termékre. (http:/elib.kkf.hu/okt_publ/szf_23_06.pdf)

A kovetkezo részben kifejtem a markaérték fogalmat és 1ényegét, szdmszeriisitésére

pedig bemutatok néhany modszert.

2.6. Markaérték fogalma, meghatarozasa
Szadmtalan anyag sziiletett mar eddig a szakirodalomban, a markaérték
fogalmarol. Ezek az anyagok nagyrészt fedik egymast, ezért most 0sszegyljtottem a

fontosabbakat, hogy egy atfogo képet kapjunk rola.
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1. tablazat: Markaérték fogalmanak egyes értelmezései

Keller K. L. | Az akiilonbségi hatas, amelyet a fogyaszté markaval kapcsolatos
(2993, ismeretei hoznak létre a marka marketing tevékenységére valo
1998:45) fogyasztdi reagalasban. Megkiilonbdztet pozitiv és negativ
markaértéket, abbol a szempontbdl, hogy pozitiv vagy negativ
hatast valt ki a fogyasztoban a marka ismerete.
Kapferer J. | A marka pénziigyi értékét (brand value) szinonimaként hasznalja a
N. markaértékkel (brand equity), és rovid tavha pénzigyi
(1997:37) mértékegységnek tekinti. A marka értéke szerinte olyan marka
eszk6zokon alapul (brand assets) amelyek a fogyasztdi magatartas
mérdszamait jelentik. A markaérték olyan a markazatlan termékhez
hozzaadott értéket jelent, amelyet a fogyasztok érzékelnek, ebbdl
levonva a befektetett toke és markazasi koltségeket, valamint
pénziigyi mértékegységben kifejezheto.
Aaker D.A. A markaérték (brand equity) a markat, annak nevét vagy
(1991:17, szimbolumat segitd, vagy terhel6 eszkozok dsszessége, amelyek
1996:9) hozzatesznek vagy elvesznek abbol az értékbdl, amelyet a
termék/szolgaltatas a vallalat és/vagy a vallalat fogyaszt6i szamara
nyujt. Ezek legfobb 6sszetevoi a markaismertség (brand
awareness), markahiiség (brand loyalty), érzékelt mindség
(perceived quality), az érzékelt minéségen tul, a markahoz
kapcsolodo asszociaciok (brand associations), egyéb
a marka tulajdonsagaibol fakado eszk6zok (other proprietory
assets) -
szabadalmak, védjegyek, kereskedelmi csatorna kapcsolatok stb.
Srivastava A markaérték (brand equity) 6sszegzi a marka erejét (brand
R. és strength) és a marka (pénziigyi) értékét (brand value). A marka
Schocker A. | erejét a marka fogyasztoinak, a csatornatagoknak és az anyavallalat
D. részérdl jelentkezd asszociaciok, és magatartasok dsszessége adja
(1991) meg, melyek lehetévé teszik a marka szamara, hogy fenntarthato és
megkiilonboztetett versenyeldnyt élvezzen. A marka értéke annak
a pénziigyi eredménye, hogy a vezetdség képes kihasznalni a marka
erejét, olyan taktikai és stratégiai tevékenységek soran, amelyek
nagyobb profit eredményeznek a jelenben és a jovoben a
csokkentett kockdzatokon keresztiil.
Farquhar P. | Az ahozzaadott érték a vallalat, a kereskedelem vagy a fogyasztd
(1989) szamara, amivel az adott marka tamogatja a terméket.
Marketing A marka fogyasztoinak, a csatornatagoknak és az anyavallalat
Science részérdl jelentkezd asszociaciok, és magatartasok dsszessége adja
Institute meg, melyek lehetdvé teszik a marka szamara, hogy nagyobb
(idézi mennyiséget adjon el vagy nagyobb profit ratat érjen el, mint a
Keller . s . . f s
1998:43) markanév nélkiili termék, valamint fenntarthato és

megkiilonboztetett versenyelonyt élvezzen.

Forras: http://phd.lib.uni-corvinus.hu/194/1/nadasi_katalin.pdf p.19

A fogalom tisztazasa utan, nézziilk meg miben rejlik a marka piaci ereje. A marka
piaci ereje nem mas, mint az adott termék vagy szolgaltatas marketingjére forditott
éves kiadasok Osszessége, azaz a forgalmazo igérete arra, hogy az adott termék vagy

szolgaltatds egy bizonyos fogyasztoi elvards szintnek meg fog felelni. Magaba
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foglalja a marka valodi értékét és jovObeni kilatasait, illetve a termékciklus
¢letgdrbéjét. A markamenedzsment feladata, hogy bizonyos eszkozok segitségével
szamszerisiteni tudja a fogyasztok szubjektiv véleményének Osszegértékét.

Szeretnék bemutatni harom ilyen eszkozt:

(http://etdk.adatbank.transindex.ro/pdf/mm_martonGy.pdf)

Interbrand
Az Interbrand markaértékelési modszer az egyik legnépszer(ibb a vilagon,

mely az els6k kozott jelent meg 2001-ben. A marka értékét, a markdknak
tulajdonithatd jovObeli haszon nettd jelenértékébdl szamitjadk. A szamitas folyaman
hét tényezot kell figyelembe venni, melyek a kovetkezok:

- piac,

- vezeto szerep,

- trend,

- diverzifikacio,

- tamogatas,

- stabilitas,

- védelem.
Az emlitett tényezOk alapjan minden évben, minden markat értékelnek és

természetesen ez barki szamara elérheto.

2. tablazat: A vilag 15 legértékesebb markaja 2015-ben, az Interbrand

szamitasai alapjan (milliard $-ban)

Marka Markaérték 2015  Valozas 2014-
(milliard dollar) hez képest

1 Apple 170,276 +43%
2 Google 120,314 +12%
3 Coca-Cola 78,423 -4%

4 Microsoft 67,670 +11%
5 IBM 65,095 -10%
6 Toyota 49,048 +16%
7 Samsung 45,297 0%

8 General Electric 42,267 -7%

9 Mc Donalds 39,809 -6%

10 Amazon 37,948 +29%
11 BMW 37,212 +9%
12 Mercedes Benz 36,711 +7%
13 Disney 36,514 +13%
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14 Intel 35,415 +4%
15 Cisco 29,854 -3%

Forras: http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2015/ranking/

Az idei év két nagy gyOztese az Apple és a Google, melyeknek értéke 170,276
milliard dollar, illetve 120,314 milliard dollar. Az Apple marka értéke az el6zo
¢évhez viszonyitva 43%-kal nétt, mig a Google-¢ 12%-kal. A harmadik helyezést a
Coca-Cola vivta ki maganak, 78,423 milliard dollaros értékkel. Osszességében a
miszaki és az autdipari markak uraljék az idei rangsort, és a technologiai markak a
100-as toplista tobb, mint 30%-at teszik ki. Az eredeti 100-as toplista el6z6 évhez
viszonyitott igazi nyertesei nem masok, mint a Facebook (+54%), Apple (+43%),
Amazon (+29%), Hermés (+22%), és Nissan (+19%), az 0j belépdk pedig a Lego,
PayPal, MINI, Moét & Chandon és a Lenovo.

(http://phd.lib.uni-corvinus.hu/663/1/Szocs_Attila_dhu.pdf)
(http://finance.yahoo.com/news/interbrand-releases-2015-best-global-110000251.html)

Millward Brown BrandZ
A Millward Brown kutatocég, a WWP reklam-és médiaiigynokséggel egyiitt

dolgozta ki sajat modszertanat 2006-ban. Ez a modell az elsd, mely 0sszeegyezteti a
marka piaci informacioit a kutatdsi adatokkal. A modell szerint a markaépités
egymast kovetd 1épések sorozatdbol all, melyben az egyes 1€épések az el6zd 1épés
sikeres befejezésétdl fiiggnek. Abban kiilonbozik az Interbrand-féle modszertdl,
hogy ebbe a rangsorba nem csak globalis markak keriilhetnek be, illetve a pénziigyi
adatokat kétmillidos nagysagrendii interjuval egészitik ki. Ennél a modszertannal a
kovetkezoket kell megvizsgalni:

- jelenlét

- relevancia

- teljesitmény

- elény

- kotddés.

A jelenlét a markaismeretet méri, azaz hogy milyen mértékben van jelen az adott
marka a fogyasztd elméjében. A relevancia azt méri, hogy milyen mértékben tartja a
fogyaszto relevansnak a markat ar vagy ajanlat szempontjabol, vagyis hogy bekeriilt

e a mérlegelt termékkorbe az adott marka. A teljesitmény megmutatja, hogy a marka
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megfelel-e az elvarasoknak, az eldny pedig azt, hogy a konkurens markakhoz képest
milyen elényokkel rendelkezik az adott marka. A kotddés a hierarchia cstcséan
helyezkedik el és a fogyaszto illetve a marka kozt 1étrejott, mas markakat kizaro
kapcsolat 1étezését vizsgalja.

(http://etdk.adatbank.transindex.ro/pdf/mm_martonGy.pdf)
(http://phd.lib.uni-corvinus.hu/663/1/Szocs_Attila_dhu.pdf)

3. tablazat: A vilag 15 legértékesebb markaja, 2015-ben, Millward Brown
BrandZ szamitasai alapjan

Marka Markaérték 2015 Valtozas Sorrend
(milliard dollar) 2014-hez valtozas
képest
1 Apple 246,992 67 1
2 Google 173,652 9 -1
3 Microsoft 115,500 28 1
4 IBM 93,987 -13 -1
5 VISA 91,962 16 2
6 AT&T 89,492 15 2
7 Verizon 86,009 36 4
8 Coca Cola 83,841 4% -2
9 Mc Donalds 81,162 -5% -4
10 Marlboro 80,352 19% -1
11 Tencent 76,572 43% 3
12 Facebook 71,121 99% 9
13 Alibaba Group 66,375 Uj belépd

14 amazon.com 62,292 -3% -4
15 China Mobile 59,895 20% 0

Forras: https://www.millwardbrown.com/BrandZ/2015/Global/2015_BrandZ_Top100_Chart.pdf

A 100 legértékesebb marka dsszértéke a tavalyi 2,9 billié dollarrdl 3,3 billio dollarra
novekedett, mig 2014-hez képest 126%-0s ndvekedést mutat. A leggyorsabban
fejlodo kategoria egyértelmiien a technoldgia, melynek 6sszértéke tobb, mint 1 billid
dollar, mely a tavalyi évhez képest 24%-ot nétt. Igy az Osszérték, tobb mint
egyharmadat teszi ki. Az els6 helyezett az Apple lett, mely a tavalyi évhez képest
67%-0s novekedést ért el, és egy helyet Iépett elére. Az Apple marka értékét
atlagosan 247 milliard dollarra becsiilik. Sikerét nem csak az altalanos érdeklddés
novekedésének koszonheti, hanem az 1j Apple iPone 6 és 6 Plus telefonok
bevezetésének. A masodik helyezett a Google lett, aki egy helyett 1€pett vissza,
azonban értéke 9%-kal, azaz 174 milliard dollarra emelkedett a 2014-es adatokhoz

képest. A Google-t a Microsoft koveti, aki szintén egy helyet javitott, igy mar a lista
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harmadik helyén szerepel. A felhdszolgéltatds ndvekedésének és a rugalmasabb
vallalati filozofidnak koszonhetéen a marka értéke 28%-kal 116 millidrd dollarra
emelkedett. Az idei év nagy gyoOztese a Facebook, mely kilenc helyet javitva a
tizenkettedik helyet szerezte meg. Ezzel 99%-ot javitva érte el a 71 milliard dollaros
értéket a tavalyi évhez viszonyitva. Idén hét 0 cég keriilt fel a top 100-as listara,
melyekbdl harom kinai, egy ausztrdl, egy indiai, egy japan és egy amerikai
szarmazasu. Az Gjonnan érkezé Alibaba rogton elnyerte a lista 13. helyét, 66 milliard
dollarral. Ezzel megeldzte a Wal-Martoz €s az Amazont is, s egyben a kereskedelmi
szektor legértékesebb markajava valt. A kezdetektdl folyamatosan nott a kinai cégek
szama az alabbi 100-as listan, ahol kezdetben csupan egy, mara viszont mar
tizennégy kinai marka van jelen. A kinai markdk Osszértéke idén elérte a 432
milliard dollart, mely az elmult 10 évhez viszonyitva 1004%-os ndvekedést jelent,
ezaltal az 4zsiai markak szama 21-re ugrott. Ennek ellenére még mindig az amerikai
markak adjak a lista 0sszértékének 66%-at. Az eurdpai markak helyzetét tekintve

pedig, nem tortént nagy valtozas.

(http://www.trademagazin.hu/hirek-es-cikkek/piaci-hirek/kozzetette-a-legertekesebb-markak-listajat-
a-millward-brown.html)
(http://www.vg.hu/vallalatok/infokommunikacio/elkeszult-a-lista-ezek-a-vilag-legertekesebb-markai-
450748t#p2)

Young&Rubicam Brand Asset Valuator
A Young & Rubicam iigynokség altal kifejlesztett BAV markaértékmérd

(Brand Asset Valuator) 1993 o6ta miikdodik és a vildg legnagyobb adatbazisaval
rendelkezik. A kezdetek ota 19 500 markara vonatkozd méréseket végzett, 55
paraméter mentén, koriilbeliil 350 000 fogyasztdé megkérdezésével. A BAV a markak
egymashoz viszonyitott értékét vizsgalja, eredményeként nem egy abszolut értéket
kapunk, mint az Interbrand esetében. A BAV a markaértéket globalis szinten,
iparagtol fiiggetleniil allapitja meg. A Y&R modszertana szerint a négy legfontosabb
alappillér a kovetkezok:

- egyediség,

- relevancia,

- megbecsiiltség,

- ismeret.
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Az egyediség azt méri, hogy mennyire kiiloniil el a marka a fogyasztd
fejében. A relevancia megmutatja, hogy az adott marka mennyire alkalmas a
fogyasztd sziikségletei kielégitésére. A megbecsiiltség azt méri, hogy mennyire
méltatja a fogyasztd a markat. Az ismeret pedig magaba foglalja a fogyasztok
markarol kialakitott tudasat, a markaval kapcsolatos tapasztalatat és a hasznalatban
valé jartassagat. E négy dimenzid a markdkra vonatkozo informéciokat még két
tovabbi dimenzidba sorolja, melyek a markavitalitds ¢és a markafejlettség. A
markavitalitast ugy kapjuk meg, hogy az egyediséget ¢és a relevanciat
Osszeszorozzuk, melynek eredményeképp a novekedési potencidlt kapjuk meg. A
markafejlettséghez pedig a megbecsiilést és az ismertséget kell dsszeszoroznunk, és
megkapjuk a marka jelenlegi allapotat. A BAV markakutatas eldnye, hogy nemcsak

globalisan, hanem orszadgonként is értelmezhetd.
(http://phd.lib.uni-corvinus.hu/663/1/Szocs_Attila_dhu.pdf)

A kovetkezOkben bemutatom a kétévenkénti kutatasban fellelhetd trendeket
Magyarorszagon, illetve jellemezem a 2014-es eredményeket. 2000-ben készitette el
a Young & Rubicam az els0 Magyarorszagi felmérést, mikor még a fogyasztas
fénykorat éltiik, ugyanis a top 20-ban tizenkettd6 FMCG marka szerepelt. Azdta a
markatérkép jelentdsen megvaltozott, hiszen a 2014-es felmérés szerint a top20-ban
mar csak hat FMCG van jelen, és ebbdl minddssze harom, ami tradicionélisan
magyar marka. A technologiai markakat tekintve, 2000-ben még egyet sem
lathattunk az élmezOnyben, nem gy, mint 2014-ben, ugyanis hét ilyen marka kapott
helyet a listaban. Tehat elmondhat6, hogy az FMCG markak kiszorulnak a
csucsmarkak koziil, a technoldgiai markdk egyre jobban erdsddnek, mig a
tradiciondlisan magyar markak szinte mar egyaltalin nem jelennek meg a

magyarorszagi lista élén.

4. tablazat: Magyarorszag 15 legértékesebb markaja 2000-ben és 2014-ben,
Young&Rubicam szamitasai alapjan

2000 2014
1 Pick Google
2 RTL Klub Coca-Cola
3 Coca-Cola Adidas
4 Herendi Milka
5 Hungary BMW
6 Tokayji Nokia
7 Trappista Nike
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8 Adidas Pick

9 Zsolnay RTL Klub

10 Milka Samsung

11 Rama Oottyds

12 Egri Bikavér YouTube

13 Hollohazi Mercedes-Benz
14 Piros Mogyoros National Geographic
15 Pickwick Nivea

Forras: http://www.rendezvenyvilag.hu/hirek/3089-2015-03-11-08-35-36.html
Az adatok alapjan egyértelmiien kideriil, hogy a markak versenye egyre erdsodik, és
a legfontosabb tényezé a differencidltsdg, mely a markdk kozotti sorrendet
eldontheti. S barmennyire is szerves részét képzik életiinknek az FMCG-termeékek,
mégis a technoldgiai markdk veszik 4t a hatalmat, melyek egyre erdteljesebben
vannak jelen a fogyasztok észlelésében. Fontos megemliteni még azt is, hogy
barmennyire is divat a hazai marka, nagyon nehéz lekiizdeniiik a globalis hattérrel
rendelkezd markakat, ezért nagyobb gondot kéne forditaniuk Onmaguk
megkiilonboztetésére, egyediségiik megteremtésére, a lathatobb piaci jelenlétiik

érdekében.

Most pedig bemutatom az autdiparban jelenlévé 10 legsikeresebb markat,

melyeket a kovetkez6 diagramon abrazoltam.

2015 legértékesebb automarkai

Toyota W 28,91

BMW W 26,35
Mercedes-Benz F 21,79
Honda W 13,33

#

Ford

Nissan * 11,41

Audi 10,13

Volkswagen ,28
Land Rover 4,99
Lexus 4,33

10 15 20 25 30 35

o
w

H Marka értéke billio USA dollarban

2. abra: A vilag tiz legértékesebb autoipari markai 2015-ben (billié $-ban)
Forras:http://www.statista.com/statistics/267830/brand-values-of-the-top-10-most-valuable-car-
brands/
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A markaértéken alapuld rangsor tetején a Toyota autdmarka all, mely vilag
legértékesebb markajava valt 2015-ben, koriilbeliil 29 billio6 USA dollér értékkel. A
japan gyartd6 az egyik legnagyobb vallalat a globalis autdiparban. Aktiv
tevékenységet folytat kiilonb6z6 szegmensekben, példaul: terepjarok, crossoverek,
teherautok, és motorkerékparok teriiletein. Tovabba, a Toyota nagy osszegeket fektet
a hibrid elektromos jarmiivek kutatasaba ¢és fejlesztésébe, valamint a plug-in és a
teljes elektromos jarmiivekbe. A Toyotéan kiviili nagy autdipari markak, mint példaul
a BMW, a Mercedes-Benz ¢és a Ford szintén bekertilt a vilag legértékesebb autoipari
markdinak soraba. Tisztan latszik, hogy a BMW autémarka 2015 majusaban 26,35
billio6 USA dollart ért, mig az 6t kdveté Mercedes-Benz 21,79 billi6 USA dollarral
biiszkélkedhet. A dolgozatban vizsgalt harom marka koziil, egyediil az Audi van
jelen a top 10-es listaba, egész pontosan a hetedik helyet vivta ki maganak 10,13
billi6 USA dollar értékkel. (http://www.statista.com/statistics/267830/brand-values-of-the-top-
10-most-valuable-car-brands/)

S végiil, de nem utols6 sorban muszdj par szét ejtenem a Volkswagen
markardl is, mely 2015 majusaban még a fent bemutatott lista 8. helyén szerepelt,
9,28 billio USA dollar értékkel. Azonban 2015. szeptember 21-én, hétfén napvilagot
latott botrany nagy valdsziniileg mara mar sokat rontott a marka értékén. Ugyanis
kidertilt, hogy a Volkswagen konszern az USA-ban értékesitett Nox-csapdaval
felszerelt autdiban, olyan szoftvert hasznalt, amely csak a probapadi méréseknél
teljesitette a torvényben elGirt részecske-kibocsatasi értékeket. Valojaban azonban, a
megengedett korommennyiség akar negyvenszeresét is kibocsathattdk ezek az autdk.
Ugy becsiilik, hogy az elmult hét év soran az USA-ban koriilbeliil 482 ezer auténal
fordult el6 ez az eset, melyben a VW Jetta, Beetle, Golf, Passat és Audi A3 modellek
érintettek, vildgszinten viszont, tobb mint 11 millid6 autd érintett az esetben. A
vallalat azonnal megkezdte ezen autok visszahivasat, és a kovetkezdkben a birsag
mértekét fogjak meghatarozni, mely gépkocsinként maximum 37 500 dollar lehet. Ez
azt jelenti, hogy csak az USA-ban maximalisan 18 milliard dollaros birsagot
allapithatnak meg. Miutdn Martin Winterkorn, a Volkswagen vezérigazgatoja is
elismerte, hogy hibaztak, a német tézsdén szinte azonnal 18 szdzalé¢kot zuhant a
Volkswagen részvényarfolyama. Egészen 23 szazalékig folytatddott a csokkenés, s
végiil Osszesen 19 szazalékot csokkent az el6z6 naphoz képest a Volkswagen

részvényarfolyama. Mindez 11-12 milliard eur6d tokevesztést jelentett. Egyeldre
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nehéz megmondani, hogyan fog hatni a botrany a Volkswagen markdra, illetve a
vallalatra hosszl tdvon. Egy biztos, ez egy stlyos csalds volt, mely megrenditheti a
bizalmat a markaban, ennek eredményeképp a kiilonféle részpiacokon

megvaltoztathatja a marka megitélését is. (http://www.automotor.hu/hirek/kozel-felmillio-

dizelautonal-csalt-a-reszecskekibocsajtassal-a-vw-elrettento-buntetes-johet-630337)

Nézziik meg mennyire fontosak az alabbi fogalmak a vizsgalt téma kapcsan.

2.7. Arculat és imazs

,Az arculat (az arculati munka, az arculattervezés) olyan vallalati/szervezeti
funkcio, amely tilnyomoan stratégiai dontéseket igényel, de kis mértékben konkrét,
Osszehangolt taktikai Iépéseket is tartalmaz, azzal a céllal, hogy a szervezet kiilsé és

bels6é megitélését a kivant iranyba alakitsa, tervszertien formalja.” (Hamburger B., 2013.

p. 11)
Ugy gondolom egy vallalat életében az egyik legfontosabb dolog a jol eltalalt

vizualis megjelenés, értem ez alatt a markat, a logot, és minden efféle megjelenést.
Mindez hozzésegiti a vallalatot a legalapvetdbb és legfontosabb tényez6hoz, a
megjegyezhetdséghez. Kutatasok szerint a kiilvilagbol érkezd informaciok 60-80%-
at latasunk révén dolgozzuk fel, tehat magyarazni sem kell, mennyire fontos tényezo
a céghez 1ll6 arculat. Mindez segiti a fogyasztokat abban, hogy konnyen
megjegyezhessék a vallalathoz k6t6dd pozitiv élményeket, és segiti a céget is, mivel
az egyedi szin- és formavilagnak koszonhetéen megkiilonboztethetéveé valik a
tomegben. Egy j6 arculattal hangsulyt adhatunk, annak, amit képviseliink, tehat
tudatosan €s minden csatornan egységes arcat kell, hogy mutassa a vallalat, igy érhet
csak el valodi sikereket. (https://www.kreativvonalak.hu/arculattervezes)

A latvany egyértelmilen meghatarozza dontéseinket, azt pedig, hogy jo-e az
arculatunk egyértelmiien a piac hatdrozza meg. Ugyanis, ha jol sikeriill egy
arculatvaltas, akkor az akar 30-40%-o0s bevétel novekedéshez segitheti a vallalatot,
de akir meg is tObbszorozheti a forgalmat. Ahhoz, hogy a célcsoport és a cég
szamadra is tokéletes arculat sziilessen, a tervezést meg kell, hogy elézze a stratégiai
munka. Hiszen profiljatdl fiiggéen, minden vallalatnak kiilonb6z6 logoéra van

sziiksége. Tehat a jo arculat, nem egy szépen megtervezett grafika, vagy festmény,
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mely Oncélt, hanem a vallalat értékesitési rendszerének a része, amely segiti az
eladast illetve noveli a markaismertséget.

Az arculat lehet példaul egy kivalasztott szinvilag alapjan létrehozott logo,
névjegy, levélpapir, szordlap, plakat, vagy ¢éppen a  weblap is.
(http:/Awww.mikromarketing.hu/marketing-tippek/15-mi-a-kulonbseg-imazs-es-arculat-kozott)

Fontos megemliteniink ebben a témaban az imazs fogalmat is, mely nem
kézzel foghato, konkrét dolgot jelent. Egyfajta belsé kép, amely a fogyaszto fejében
alakul ki, magérol a vallalatrol vagy a markardl vagy a termékrdl. Magyaran a vevo
észlelése, tapasztalasa utjan kialakulo kép, melyet sok minden befolyasolhat. Ertem
ez alatt magat az arculatot, amiben megjelenik a cég a piacon, illetve azokat a
dolgokat amiket a céggel kapcsolatban lat, hall, olvas, észlel a fogyaszto.

Osszegezve tehat az arculat a vallalat kiils megjelenése (példaul grafikai,
nyomdai, elektronikus formaban), az imdzs pedig az, amit a vevOk gondolnak a
cégrdl, az 6 bels6 megitélésiik (példdul vevdszolgdlat). Mindkét teriilet jol
fejleszthetd és minél jobban Gsszhangban van e két tényez0, annal sikeresebb lesz a

vallalat.

(http://www.piacesprofit.hu/kkv_cegblog/mi-a-kulonbseg-az-imazs-es-az-arculat-kozott/)

A dolgozat kdvetkez6 részében bemutatom a Volkswagen Konszernt, mely vallalat

tobbek kozott az dltalam vizsgalt harom marka tulajdonosa.
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3. Volkswagen Konszern bemutatasa

A Volkswagen Csoport a vilag egyik vezetd, és egyben Europa legnagyobb
autogyartd vallalata, melynek székhelye Wolfburgban talalhat6. 2014-ben a
Volkswagen Csoport 10 137 milli6é jarmiivet értékesitett, részesedése pedig a vilag
személygépkocsi piacan elérte a 12,9%-ot. Nyugat-Europaban atlagosan négy uj
autobol tobb, mint egy a Volkswagen Csoport gyartmanya. Az arbevétele 2014-ben
elérte a 202 billio eurot, és az addzott nyeresége pedig a 11,1 billid eurdt.

A Volkswagen csoport jelenleg tizenkét markat forgalmaz vilagszerte, ebbdl

hetet Europaban. Lassuk hat a teljes markaportfoliot:

- Audi (Németorszag)
- Bentley (Egyesiilt ‘
Kiralység) eI =3
- Bugatti (Franciaorszag) Skopa <
- Lamborghini BENTLEY
(Olaszorszag)

- Porsche (Németorszag)

® g ®
w

. 4
- Ducati (Olaszorszag) 7 SCANIA A
- SEAT (Spanyolorszag)
- ki j . .
Suzuki (Japn) 3. abra: A Volkswagen Konszern teljes
- Skoda (Csehorszag) markaportéliéja
- MAN (Németorszag) Forrds:
- Scania (Svédorszag) http://www.volkswagenag.com/content/vwcorp/content/en/bra
nds_and_products.html
- Volkswagen

haszongépjarmiivek (Németorszag)

Minden markanak sajat személyisége van, és Onallo entitassal rendelkezik a
piacon. A termékpalettan a motorkerékparoktdl kezdve, az alacsony fogyasztasu
kisautokon at, a luxus jarmiivekig minden megtaldlhatdo. A haszongépjarmi
agazatban jelen vannak a pick-upok, buszok és kamionok is. A Volkswagen Csoport
az lzleti élet més teriiletein is aktivan jelen van, hiszen nagy kaliberti dizelmotorokat

is gyart tengeri és szarazfoldi tevékenységekhez, illetve gbz- és gazturbinakat,
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kompresszorokat ¢és kémiai reaktorokat. Ezen kiviil széles kori pénziigyi
szolgaltatasokat is nyujt a vallalat, beleértve a kereskedoéi €s tligyfél finanszirozast, a
lizinget, a banki €s biztositasi tevékenységeket, illetve a flottakezelést. A csoport 119
termelOegységet lizemeltet hisz eurdpai orszagban és tizenegy tovabbi orszagban,
Amerikaban, Azsiaban és Afrikaban. A vilagban minden hétkoznap 592 586
Volkswagen alkalmazott dolgozik 41 000 jarmii gyartasan, illetve a jarmiivekkel
kapcsolatos szolgaltatasok terén. Osszesen 153 orszagban értékesiti jarmiiveit a
vallalat. A vallalat célja, hogy vonz6, biztonsagos és kornyezetkimélé jarmiiveket
nyujtson a fogyasztoknak, illetve az, hogy versenyben maradjon a piacon ¢és

crer

biztositani tudja a vilagszinvonalat sajat kategoriajaban.

(http://www.volkswagenag.com/content/vwcorp/content/en/the_group.html)

A kovetkezd alfejezetben a VW Konszern (mely vallalat tobb mint felét jelenleg a
Porsche Holding birtokolja) magyarorszagi import6ri halézatat ismertetem, mely
vallalat szamara rendkiviil fontos, hogy kivivja a fogyasztok folyamatos

elégedettségét, ezért szamos szolgaltatassal rendelkezik az autok importalasan kiviil.

3.1. Porsche Holding

1974-ben hoztdk létre a Porsche Holdingot, az ausztriai Porsche konszernt

iranyito egységet. Az Audi és Volkswagen importdroket egy céggé alakitottdk, mely
a Porsche Austria nevet kapta, a kiskereskedelmi egységeket pedig a Porsche Inter
Auto kezében egyesitették.

1984-ben a vallalat megszerezte a Seat importdri jogat, majd 1992-ben a vallalat
portfolidja a cseh Skoda markaval béviilt. Rovid id6n beliil, az 0j marketing és tizleti
tervnek koszonhet6en, a Skoda vezeté markava valt.

Késébb, a Weltautd létrehozasaval tjabb alapokra helyezték a hasznaltauto
kereskedelmet.
A 2000-res évek elején, a bécsi Exclusive Cars megvasarlasaval, a Porsche
Holdingnak sikertilt belépnie a luxusautok piacéara is. Hivatalos forgalmazasi jogot

szerzett a vallalat a Bentley, Bugatti ¢s Lamborgini markakra.

31


http://www.volkswagenag.com/content/vwcorp/content/en/the_group.html

3.2. Porsche Hungaria Kft.
1990-ben alakult meg a holding leanyvallalataként a Porsche Hungaria Kft. A

vallalat megalakulasakor 4 marka, a Porsche, a Volkswagen, az Audi és a
Volkswagen haszonjarmiivek importéri képviseletére kapott megbizast a cég.
Késoébb, 1992-ben kibdviilt a cég portfolidja a Seat és Skoda markakkal, valamint
2000-ben a Weltauto-val, melynek tevékenysége a garancialis hasznalt autok
értékesitésére terjedt ki. A vallalat feladata, a szinvonalas markakereskeddi halozat
kiépitése volt Magyarorszagon.

A Porsche Hungaria Kft. mindig elsédlegesnek tekintette a sikeresen miikddd
orszagos haldzat 1étrehozasat, és gyors fejlesztését, ennek érdekében mar a ’90-es
években az autdkereskedelmet tdmogatd széleskorii szolgaltatdsi hattér kiépitésére
fokuszaltak.

Jelenleg 74 markaszervizzel van kapcsolatban a vallalat, melyek koziil van egy
markas és tobb markas szerviz is.

Mostanra mar az importdri tevékenység mellett sikeresen miikodteti a véllalat a
banki, biztositasi, lizing, és biztositoéi hatteret adé Porsche Pénziigyi Csoportot, az
Europcar autokdlcsonzot, és az alkatrészek ellatasat 1 napon beliil lehetdvé tévo

logisztikai kdzpontot, a Parts Centert.

Logisztika szakos hallgatoként szeretném egy kicsit jobban bemutatni a vallalat

logisztikai kdzpontjat, €s annak mitkodeését.

3.2.1. Logisztikai kozpont
A 2003-ban létrehozott raktart 2007-ben 11 000 négyzetméterrel bovitettek,

mellyel nemcsak a tarolhatdo alkatrészek mennyisége ndvekedett, hanem a
megrendelések teljesitéséhez sziikséges eszk6zok, berendezések is. Ugyancsak
novekedett a tarolt alkatrészfajtdk mennyisége: a 2003-as 35 000-rél 52 000
kiilonféle alkatrészre, illetve tartozékra. A 2003-as napi atlag 3 400 alkatrész
kiszallitasa 2007-re tobb mint napi 5000-re ndtt. A munkat megkonnyiti €s gyorsitja,
hogy a szallitoszalag hosszat az addigi 400 méterrél 685 méteresre hosszabbitottak
meg, a csomagold allasokat négyrdl hatra novelték, a kiszallitdo kapuk szama pedig
négyszeresére gyarapodott, igy 16 pontrél indulhatnak utnak a kiilonféle
szallitojarmiivek.
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A raktar kiilon iparvagannyal és vasuti atrakoval, kamion terminalokkal

illetve cross-docking lehetdséggel is rendelkezik. A budadrsi telephelyen kiépitett
anyagmozgatasi és tarolasi technika, a vilagon legmodernebbek kozott nyilvantartott
technoldgidkra épiil.
A logisztikai kdzpont 0j informatikai alapjai, mint pl. a radiéfrekvencias haldézaton
alapulé magas szinvonall vonalkdd technika, lehetdvé teszik a gyors, preciz
ugyvitelt, a kiszolgalasi fok novelését. A logisztikai tevékenység optimalizalasat
biztositja az egyes folyamatok (aruatvétel, raktarozas, csomagolas, kiszallitas) fizikai
elkiilonitése, mellyel csokken a felesleges arumozgatas.

A Parts Center vidékre naponta egyszer, Budapestre kétszer szallitja ki az
alkatrészeket és tartozékokat a szervizhalozat részére, a reggeli ordkban szinte
kivétel nélkiil munkakezdésig. Az altala ellatott kiilfoldi orszdgokba — Albdniaba,
Bulgériaba, Macedoniaba, Szerbidba, Ukrajnaba és Romaniaba — atlagosan 1-2 nap
alatt jutnak el a szallitméanyok.

A korabbi évek alatt létrejott bovitések szorosan Gsszefiiggtek azzal, hogy a
Volkswagen-csoport markainak népszeriisége, vasarlasa itthon és a kelet-k6zép-
eurdpai régioban is folyamatosan novekedett, tehat a markakereskeddi haldzatok
boviilésével egyiitt jart a szélesebb korli, kiszdmithatdo ¢€és mindségi
szervizszolgaltatdas is. Ennek elengedhetetlen része, hogy a sziikséges
jarmualkatrészeket, tartozékokat az igény szerinti idépontban és mennyiségben
szallitsak ki a szakszervizekbe, amihez sziikség van egy ilyen korszerti raktar-,
illetve elosztdbazisra. Ezt az igényt, illetve a megbizhatd hatteret teljesiti a Parts
Center. E logisztikai bazis nagy elénye, hogy kivalo helyszinen épiilt: Budadrson, az
M1-es és az M7-es autopalyarol a kozati fuvarozok szamara jol, konnyen elérhetd,

ugyanakkor kdzvetlen vasuti 6sszekottetéssel is rendelkezik.
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4. Autoipari statisztikak

Nézziik most meg, hogy mely autogyartd cégek toltottek be vezetd szerepet a
tavalyi évben. Két diagramot is taldltam a témdban, melyek egyrészrél a vezetd
személyautd gyartdé cégeket, masfeldl pedig a vezetd autdipari cégek bevételeit

mutatjak meg.

2014 vezeto 2014 vezet6
személyauto6 gyartoi autoipari cégeinek
bevétele

Volkswagen | 9766,29

Toyota N 3788,02 Volkswagen 202,46

Hyundai | 7628,78 Toyota 188,16
General Motors | 6643,03 Daimler 129,87
Honda |NENEE 447812 General Motors 128,82

Nissan |[EENEEM 4279,03 Ford 119,03

Ford |mEEE 323084 Fiat Chrysler

) Honda

Suzuki [EEE 2543,08
BMW

PSA |IEE 2521,83
Nissan
Renault [MEM 2398,56 .
Hyundai

BMW [ 2165,57
Peugeot
Fiat [l 1904,62 Reanult
Daimler AG [ 1808,13 Kia
SAIC |l 1769,84 Suzuki
Mazda [ 1261,52 Mazda

4, abra: Vezet6 személyauto gyartok termelése 5. dbra: Vezet6 autdipari cégek bevétele
(ezer db-ban) (billi6 €-ban)
Forras: http://www.statista.com/statistics/198524/15-leading-passenger-car-manufacturers-
worldwide/, http://www.statista.com/statistics/232958/revenue-of-the-leading-car-manufacturers-

worldwide/

A diagramokbol kideriil, hogy személyautdé gyartas terén 2014-ben az
abszolut gy6ztes nem mast, mint a Volkswagen, aki 976 629 000 db autot gyartott és
bevétele elérte a 202,46 billié eurot. Egyértelmiien a masodik helyezett 878 802 000
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db-bal a Toyota, melynek bevétele 188,16 billié eurdra riigott. A harmadik helyezett
pedig, személyautd gyartasban a Hyundai lett, mig bevétel szempontjabol a Daimler
kapta meg a harmadik helyet a dobogon. Osszesen 447 812 000 db autdt gyartott a
Hyundai. A Daimler pedig 129,87 billié eurds bevétellel biiszkélkedhet. Nem sokkal
maradt le a General Motors, mely a 2014-es évben, 664 303 000 db személyautot
gyartott, és a bevétele 128,82 billio eurd volt. A vilag legjobb 15 személyauto
gyartoja Osszességében 6 118 726 000db autdt produkalt, és bevételiik elérte a
1351,38 billi6 eurdt.

A kovetkezd diagramok segitségével szeretném bemutatni a Porsche
Hungaria Kft. altal értékesitett személygépkocsik ¢és kishaszonjarmiivek

mennyiségét, illetve a vasarlok dsszetételét.

5. tablazat: A Porsche Hungaria altal értékesitett személygépkocsik szamanak
alakulasa, 2015 elsé félévében (db, %)

Hoénap Személygépkocsik
Jogi személy Természetes személy
Vallalati % az Magan % az Osszesen

0sszesbol 0sszesbol
2015.01 3338 68,4% 1542 31,6% 4880
2015.02 4080 69,1% 1822 30,9% 5902
2015.03 3931 62,6% 2353 37,4% 6284
2015.04 4189 62,2% 2547 37,8% 6736
2015.05 3521 59.9% 2353 40,1% 5874
2015.06 4614 62,8% 2733 37,2% 7347
Osszesen 23700 64% 13350 36% 37023

Forras: Belso anyag

2015 elsd negyedévében dsszesen 17 066 db személyautot adott el a Porsche
Hungaria Kft, melynek 66,5%-at vallalati csoportok ¢€s csupan 33,5%-at
maganszemélyek vasaroltdk meg. A masodik negyedévben Osszesen 2 891db-bal
nétt a személyautdk eladasanak szama, mely igy mar elérte a 12 324-es db szamot a
vallalati szféraban, és a 7 633-as db szamot a maganszemélyek korében. Az elso
félévben tehat 37 023 db személyautdt sikeriilt eladnia a vallalatnak, melybdl 64%-ot
a vallalati szféra tesz ki, és a maradék 36%-0t pedig a magénszemélyek. Ebben az
idészakban a jinius honap volt a legerdsebb, hiszen ebben a honapban sikeriilt

értékesiteni a legtobb személygépkocsit.
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6. tablazat: A Porsche Hungaria altal értékesitett kishaszonjarmiivek szamanak
alakulasa, 2015 elsé félévében (db, %)

Honap Kishaszonjarmiivek
Jogi személy Természetes személy
Villalati % az Magan % az Osszesen

Osszesbol Osszesbol
2015.01 1230 90,8% 124 9,2% 1354
2015.02 1115 89,7% 128 10,3% 1243
2015.03 1421 90,5% 149 9,5% 1570
2015.04 1192 89,2% 144 10,8% 1336
2015.05 1101 90,4% 117 9,6% 1218
2015.06 1327 91% 131 9% 1458
Osszesen 7386 90,3% 793 9,7% 8179

Forras: Bels6 anyag

A vizsgalt idészakban, a kishaszonjarmuivek terén nem tortént nagy valtozas. 2015
elsé negyedévében a vallalat 6sszesen 4 167 db kishaszonjarmiivet adott el, melynek
90,4%-4t a vallalati szféra dlelte fel. A mésodik negyedévben enyhén csdkkentek az
eladasok, igy a vallalati szféraban 3 620 db autdt, mig maganszemélyeknek 392 db
kishaszonjarmiivet értékesitettek. Kishaszonjarmiivelbdl az év elsd hat honapjaban
Osszesen 8 179db autét adtak el, melynek csupan 9,7%-at teszik ki a

s

szféraban aratott hatalmas sikert.

7. tablazat: A Porsche Hungaria altal értékesitett személygépkocsik és
kishaszonjarmiivek szamanak alakulasa, 2015 els6 félévében (db, %)

Honap Személygépkocsik + Kishaszonjarmiivek
Jogi személy Természetes személy
Vallalati % az Magan % az Osszesen
Osszesbol Osszesbol
2015.01 4568 73,3% 1666 26,7% 6234
2015.02 5195 72,7% 1950 27,3% 7145
2015.03 5352 68,1% 2502 31,9% 7854
2015.04 5381 66,7% 2691 33,3% 8072
2015.05 4622 65,2% 2470 34,8% 7092
2015.06 5941 67,5% 2864 32,5% 8805
Osszesen 31059 68,7% 14143 31,3% 45202

Forras: Bels6 anyag
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Osszességében elmondhatd, hogy a 2015-6s év elsé felében jol szerepelt a Porsche
Hungaria, ugyanis 45202 db személygépkocsit és kishaszonjarmiivet sikeriilt
értékesitenie, melynek 68,7%-at a a vallalati szféra, és 31,3%-at a maganszemély

szféra tette ki.

5. Vizsgalt markak bemutatasa

5.1. Porsche

A Porsche marka torténete egészen az 1900-as évekig
nyulik vissza, mikor is Ferdinand Porsche Bécsbe, a

»Lohner” udvari hintégyarhoz keriilt, s egy évre 14 a

Parizsi Vilagkiallitasra elkészitette az els6 négykerék
hajtasu elektroautojat. Néhany évvel késébb, 1931-ben
sajat céget hozott 1étre Stuttgartban, melynek f0 profiljat a jarmitervezés ¢és a
miiszaki tandcsadas képezte. A vallalat elsd nagy megrendelése egy kdzépkategdrias
modell megtervezése volt, melyet a Wanderer cégtdl kapott. Az ezt kovetd
idoszakban a német allam meghirdette a motorizalt nemzet megteremtésének
programjat, melynek célja az volt, hogy a kozeljovében minden német csalddnak
legyen személyautdja és a vidéken éloknek pedig traktorja. Erre a célra az éallam
alapitvanyt hozott 1étre, mely 500 000 birodalmi markéaval tdmogatta a gyartdkat
évente. 1934-ben a Porsche cég megbizast kapott a német allamtol, az ) népautod
prototipusanak megalkotdsara. Ez a jarmii volt a legendas Volkswagen Bogar,
melynek gyartdsa a masodik vildghabort utan kezdddott el. A haboru ideje alatt
Ferdinand Porsche Ausztridba koltozott, és fia, ifj. Ferdinand ,,Ferry” Porsche is
autotervezésbe kezdett. 1948-ban az ifji Porsche tervei alapjan késziilt el, az els6
Porsche markanév alatt forgalmazott modell, a 356-os, mely harom évre ra
megnyerte a Le Mans-i futamot, s ezzel elkdnyvelte elsé komoly sikerét a
motorsportban. 1963-ban a 356-ost levaltotta a marka egyik legsikeresebb tipusa a
911-es. 1974-ben megjelentek az 1j, Turbo-val felszerelt 911-es modellek. A
kovetkez6 modell 1977-ben késziilt el, mely egy évre ra elnyerte az Ev Autoja cimet.

Azt ezt kdvetd iddszakban ujragondoltak a sikeres 911-es modellt €s 1997-ben ujra
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piacra dobtdk, immaron vizhiitéses boxermotorral felszerelve. A kovetkezd években
folyamatosan bdéviilt a gyartd kindlata és a Cayenne volt az elsd, amelyet
dizelmotorral is szereltek.
Magyarorszagon jelenleg a kovetkez0 modellek kaphatoak, kiilonb6zo
felszereltséggel:

- Boxster

- Cayman

- 911

- 918 Spyder

- Panamera

- Macan

- Cayenne

(http://lwww.autonavigator.hu/porsche)
http://www.csomagtartoaruhaz.hu/csomagtarto-tetocsomagtarto-tetobox-kerekpartarto-silectarto-
aruhaz?page=shop.browse&category_id=5176)
(https://hu.wikipedia.org/wiki/Porsche#Porsche_gy.C3.Alrt.C3.Al1s.C3.Alnak_t.C3.B6rt.C3.A9nete)

Logo torténet: Ferdinand Porsche fia, Ferry alkotta meg az elsd jelzést melyet az

autokon alkalmaztak, ez volt az egyszerii Porsche felirat. Azonban az amerikai

pomge forgalmazas megkezdésekor sziikségiik lett egy jol
e
felismerhetd  l6géra, amivel meg  tudtik

kiilonboztetni magukat a tobbi sportauté markatol.

6. abra: Porsche logotorténet

Franz Xavier mérnok segitségével megalkottdk az
http: //www.origg.rgij;uto/20120518— emblémat, mely hasonldan a tobbi automarkahoz,
autologotortenelem-iii-a-porschetol-a- 3 yvaros jelképét vette alapul. gy Wiirttemberg

wartburgig.html

tartomany cimerének kozepébe Stuttgart cimerét
helyezte, s ez az embléma a mai napig fennmaradt. Szineiben megtalalhat6 a fekete,
mely az eleganciat szimbolizalja, arannyal kombinalva pedig luxus érzetet sugall.
Ezt a kombindciot rengeteg marka alkalmazza arculati anyagain, egyéb kreativok
készitése folyaman. Vitathatatlanul kemény szin a fekete, mely tiszteletet és erdt
mutat. Pirossal kombinalva pedig, a szenvedélyre utal.
(http://www.origo.hu/auto/20120518-autologotortenelem-iii-a-porschetol-a-wartburgig.html)
(http:/lwww.piacesprofit.hu/tarsadalom/hasznaljuk-ki-a-szinek-pszichologiai-hatasat/)
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Az Audi marka August Horsch konstruktér nevéhez
kotodik, aki 1896-t61 Karl Benz vallalatanal dolgozott, s

késobb 1899-ben sajat céget hozott 1étre, mely a Horch

Und Cie nevet viselte. 1901-ben bemutatta 4j modelljét,
az SHP nevil rangatdsmentes autojat, mely kéthengeres, 4,5 16erés motor hajtott és a
maximum sebessége 32km/ora volt. Ujdonsagnak szamitott, hogy modelljeit cstszo
lemezes kuplunggal szerelte fel és kerekeit tengellyel hajtotta meg. A kovetkezd
idészakban sajnos anyagi nehézségei akadtak és kiilsé finanszirozokat kellett
bevonnia, a céget Motorwagen AG-re keresztelték. 1903-ban mar megjelentek a
20HP nevli autdk, melyek mar négyhengeres motorral voltak felszerelve ¢és
féltengelyek hajtottdk. Ezt az idészakot folyamatos fejlodés kovette és a gyar is
felfutott, egy év leforgasa alatt 29-30db autot tudtak megépiteni a korabbi par
darabszdmmal szemben. 1907-ben a Cséaszari Nagydij nevli versenyen 23/40
tipuskodi modellje megbukott, s a vezetdk Horchot hibaztattdk, és nagyobb
darabszamot, hatékonyabb gyartast koveteltek. 1909-ben kirugtak az alapitot, aki uj
céget alapitva folytatta az autdk gyartasat, August Horch Automobilwerke GmbH,
Zwickau néven. Azonban Horschnak ra kellett dobbennie, hogy tobbé mar nem
hasznalhatja sajat nevét, mivel az el6z6 cég tulajdonadban maradt. Tehat ) nevet
kellett adnia vallalatanak, mely 1910-ben az Audi lett. Az Audi nevet, fia javaslatara
alkalmazta, mely ugyan azzal a jelentéssel bir, mint a Horch, azaz ,,hallgatni”. A régi
Horch cég egyre jobb autdkkal 4llt eld, az elsé sikeres modellje a 8/22HP wvolt,
melyet 1922-ig gyartottak. Sorra sziilettek a jobbnal jobb autok, mint példaul a 375-
0s €s a 670-es tipus. Az Audi pedig létrehozta a 2,6-0S, 3,6-0S, 4,7-es és az 5,7-€S
hathengeres modelljét, melyek sportos megjelenést kdlcsondztek. 1912-19-ben mar
az Audi nyerte a kisebb autok szamadra kiirt alpesi ralikat. Majd bekovetkezett az elsd
vilaghébort és a kozéposztdly megtakaritasai semmivé lettek, s a haborat kovetd
években 71 autogyarbdl 12 maradt meg Németorszagban. Ijesztéen nagy leépiilés
kovetkezett, és August Horch 1920-ban felhagyott tervezéi munkajaval, de az
igazgatotanacsban még jelen volt. Mivel az 0j hathengeres Type M tipus 1928-ig
gyartasban ragadt Oridsi veszteséget eredményezett, eladasra keriilt a véllalat 2/3-a,
melyet a DKW viésarolta meg. fgy 1928-ban az Audi elvesztette fiiggetlenségét, de

legalabb megmenekiilt. 1932-ben, a gazdasagi valsag kovetkeztében, az eredeti
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Horch cég, Horch August Audija, a DKW és a Wanderer egy céggé olvadt, mely az
Auto Union nevet viselte. Ezért lett négy egybe fon6do karika a véllalat szimboluma.
Ezekben az években a cég markanevei koziil csak a DKW maradt meg, mely olcso,
kétiitemi, fronthajtast autokat gyartott, a korszak igényeinek megfeleléen. 1959-ben
Daimler-Benz lett a kizarolagos tulajdonos, és ekkor fejlesztették ki az olcsobb
Mercedes kinalatot, melyeket 1965-t6]1 Audi néven arusitottak. Végiil, 1969-ben a
VW megszerezte a gyarat és 1étrehozta az Audi AG-t. Els6 modelljiik a fronthajtasos
Audi 100 volt, aztan kovetkeztek az Audi 80-asok, 50-esek. Ebben az iddszakban a
konszernen beliil az Audi szerepe egyre inkabb a presztizs képviselete lett, ekkor
sziilettek meg az Osszkerekes, turbomotoros quattro-k és az uj 100-asok. 1994-t61
megjelentek az A8-asok, majd a TT-k és végiil az R8 modellek is.
Jelenleg a Porsche Hungaria a kovetkez6 modelleket forgalmazza:

- Al A2, A3, A4, A5, A6, A7, A8

- Q3,Q5,Q7

- IT

- R8RS

Logo torténet: A német autok emblémai nagy altalanossadgban kerek formajuak, s ez
a kor szimbolizdlja a német autok védjegyét, mindségét és megbizhatosagat. Az
Audindl ez négyszeresen is igaz, mivel logdja négy egymasba fonodo karikabol all.
Ez a négy karika az eredeti 4 markat szimbolizalja, melyek az Audi, a DKW, a

Horch és a Wanderer voltak. S késébb, 1932-ben az

$+@+ﬁ+% -@THED  clobbi cégek Ssszeolvadasabol jbtt 1étre az Auto
e S e Union AG marka. 1969-ben az NSU beolvadasa
Nl ) - @ - . .

‘T LAuci NSU utdn a cég nevét Audi NSU Auto Union-ra

Qi) (Frn)  valtoztattak. 1978-ban  befejezédott az  NSU
Auodi Audi

7. abra: Audi log6torténet gépkocsik gyartasa, ezért egy évre ra a cég Uj nevet

kapott, mégpedig az Audit.

Forras:

http://www.origo.hu/auto/20120420  Nem sokkal késébb, 1985-ben megsziiletett az
-autologo-tortenelem-i.html ) . o .

Audi AG, és a 2000-res évtol kezdve mar a

jelenlegi logot alkalmazza a vallalat. Szineit tekintve a sziirke a kompromisszum

szine, szimbolizalja az egyszerliséget, szabadsagot, titkolozast, jozansagot,
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kifinomultsagot, érettséget €s bolcsességet. Semleges szin, melyhez barmilyen mas
szin parosithatd. A sziirkével kombinalt egyéb szineknek lagy szigort, eleganciat
kolcsondz. A kozépsziirke megnyugtat, biztonsagot ad, ezért is jeleniti meg sok
marka. Pirossal parositva exkluziv, elegans érzetet kelt. A piros szin a vért, az ¢életet,

harcot, erét, energiat, vagyakat és a szerelmet jelképezi.
(http://www.piacesprofit.hu/tarsadalom/hasznaljuk-ki-a-szinek-pszichologiai-hatasat/)
(http://www.origo.hu/auto/20120420-autologo-tortenelem-i.html)

5.3. Skoda

A Skoda marka esetében 1895-ig kell visszatekinteniink,
i§ amikor is az Osztrdk-Magyar Monarchia teriiletén fekvo
=y

w Jungbunzlau varoskdban Viclav Klement kdnyviigynok
I' sz€ép Uj, német gyartmanyu autdja hirtelen elromlott.
Klement azonnal panaszlevelet irt a gyartonak, azonban nem azt a valaszt kapta,
mint amire szamitott. Diithében felkereste Turnov varosaban él6 Vaclav Laurint, s
kozosen kerékparjavitd tlizemet hoztak Iétre. 1890-t61 kezdve mar rendes
motorkerékpart is gyartottak, s végiil, 1905-ben létrehoztdk elsé autojukat, a
Laurin&Klement Voiturette A-t. A vilaghaboru eljovetele miatt mar teherautokat is
gyartottak. A vallalatnak azonban pénziigyi nehézségei akadtak és még egy tlizvész
is tortént a gyar teriiletén, melynek kovetkeztében 1924-ben a pilzeni Skoda
bekebelezte a vallalatot. Az 0j tulajdonos Emil Skoda lett, aki 1869-ben vasarolt meg
egy nehézipari lzemet, késobb pedig fegyvergyartisba is kezdett, igy valt a
Monarchia, és a késobb létrejott Csehszlovdkia nagyiizemévé. Az egyesiilést
kovetden a Laurin&Klement markanevet levaltotta a Skoda, és a ’30-as évek
népszerii modellje pedig a Popular nevet kapta. A német megszallas alatt a gyarat
haditermelésre voltak kénytelenek atéallitani, s 1946-ban az autdgyarat levalasztottak
a Skoda Mivekrél, AZNP néven. Ebben az iddszakban egyszerli, de strapabird
autokat gyartottak, ilyenek voltak példaul a Tudor, a 440, az Octavia vagy a Felicia,
mely a ,keleti-blokk™ kevés sportkocsijanak egyike volt. 1964-ben sziilettek meg az
1000MB-s farmotoros autdk, az S100-as, a 105/120-as modellek, és a fronthajtasos
Favorit. Végiil 1991-ben a VW megvasarolta a Skoda gyarat, mely elséként a
Favoritot tervezte at, és 1994-ben bevezette a Feliciat. Ezutan mar a VW

megbizhato, kedvezd aru és konnyen hasznalhatd tipusokat épitett, melyek tjra
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felfuttattak a Skoda markanevet. Jelenleg magyarorszagon a kovetkezé Gj autd

modellek kaphatoak:
- Citigo
- Fabia
- Fabia Combi
- Rapid
- Rapid Spaceback
- Octavia
- Octavia Combi
- Octavia RS
- Octavia Combi RS
- Octavia Combi Scout
- Yeti
- Yeti Outdoor
- Superb

(http://www.autonavigator.hu/skoda)

Logé torténet: 1895-t61 Slavia markanév alatt
kerékparokat €s  motorbicikliket  gyartottak
Boleslav-ban, ekkoriban a logd alapja egy kerék
volt, melyet zold harsfalevelek vettek korbe, a szlav
népet szimbolizalva. 1905-ben megvaltoztattdk a
logot, melyre az Art Nouveau mivészeti stilus
nyomta rd a bélyegét. A logon a két alapitod
kezddbetiije 1athato (,,L&K” mint Vaclav Laurin és

Viclav Klement), melyet z6ld babérkoszoru vett

8. abra: Skoda logotortént

Forras: http://webneel.com/company-
logo-evolution-history-brand

korbe, minta elére jelezte volna a marka hatalmas sikerét. 1926-ban a Skoda

markanév alatt eldszor gyartottak autokat. Ekkoriban természetesen a logdn is

valtoztattak, mely ovalis alakot kapott, kozépre a Skoda feliratot helyezték és korben

a sz€lén megmaradt a babérkoszor, mely a folytonossagot jelképezte. 1933-ban

alkalmazta a vallalat el6szor, a hires ,,szdrnyas nyilvesszds” logot, melynek eredetét

a mai napig rejtély Svezi. Tobben, a Skoda Plzen kereskedelmi igazgatojat, T.

Magli¢-ot szoktdk az o6t tollal ékesitett indidn fejdisz-jelkép Otletgazdajaként
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emlegetni. 1994-ben a fehér és kék szint feketére és zoldre cserélték, igy még
nagyobb eredetiséget kolcsonozott a Skoda mérkanak. A fekete szin a 100 éves
hagyomanyt, mig a z6ld a kornyezetbarat technologiat jelképezi. A 2011-es Genfi
Autdszalonon mutatkozott be legljabb arculataval a Skoda marka, melyet a
frissesség €s a precizitas jellemez. A korabbi logd hatterét fehérre cserélték, hogy a
szarnyas nyilvesszé még jobban az el6térbe keriilhessen. A nyilvesszd zold szine, a
korabbi sotétzoldrél ,,Skoda-zold”-re valtozott és a szarnymotivum kiilsé szélét
kromdiszités teszi még igényesebbé. A korabbi szarnyas nyilat koriilolelo fekete
szegélyt, egy vékonyabb kromhatasa kor valtotta le. A Skoda felirat mar nem a
szegélyen helyezkedik el, hanem a logé felett. Osszességében az 0j logd egyszerre

sugaroz frissességet €s letisztult precizitast.

(http://www.skoda.hu/skoda_vilaga/markatoertenet/a_logo_toertenete)

A kutatdsomban résztvevl harom marka részletes ismertetése utan, a 7. fejezetben

bemutatom a primer kutatdsom eredményeit.
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6. Kutatas bemutatasa

6.1. Kutatas célja

Kutatasomat azzal a céllal végeztem, hogy kideritsem, milyen kép ¢l az
emberek fejében az altalam vizsgalt harom marka (Porsche, Audi, Skoda) kapcsan.
Mire asszocidlnak e markdk hallatan? Tovabba arra voltam kivéancsi, hogy
amennyiben megszemélyesitenénk ezeket a markdkat, az emberek milyen
jellemzdket, tulajdonsdgokat tarsitandnak hozzdjuk? A marka megszemélyesitése
alatt azt értem, hogy ha az emlitett markdak emberek lennének, milyen
tulajdonsagokkal birndnak. Milyen nemiinek és kortnak képzelnék dket? Milyen
végzettséggel és atlagkeresettel rendelkeznének? Mi lenne a kedvenc id6toltésiik és
hova jarnanak legszivesebben szorakozni? Tehdt célom, a vizsgélt markak
megszemélyesitett képének elemzése volt, illetve kideriteni, hogy a vallalat altal
felépitett markaarculat vajon fedésben van-e a fogyasztokban kialakult

markaiméazzsal.

6.2. Kutatas médszertana
Els6ként szekunder kutatdst végeztem a téma irodalmi hatterét illetSen,
melyet a kordbbi fejezetekben mér bemutattam. Ezen anyag ismeretében pedig, egy
primer, kvantitativ, online, 6nkitoltés, kéréives, megkérdezést készitettem. (l. szamu
Mell¢klet) ,,A kvantitativ mdédszerek azon alapulnak, hogy az emberi hozzaallas,
magatartds is mérhetd, tehat szdmszeriisithetd, tovabba az igy nyert adatok
statisztikai moddszerekkel elemezhetdk. A fenti megkozelitésbol adodoéan a
kvantitativ eljarast megfeleld6 elemszdmi mintan elvégezve, az eredmények
megbizhatosdga ¢és pontossaga meghatarozhatd. A kvantitativ eljarasoknal a
mérhetdség kovetelményének megfeleld standardizalt kérddiv alkalmazéasa
sziikséges.”
(http://www.tankonyvtar.hu/hu/tartalom/tkt/marketingkutatas/ch03.html)
Kérddivemet az online-keroiv.com oldalon hoztam létre, mely 2 héten 4t volt
elérhetd a nagykozonség szamara. A kérdoivek kitdltése anonim és dnkéntes modon
tortént. Célom az volt, hogy 50016 toltse ki, ehhez képest 357 fovel zarult a kérdbiv

kitdltés. Osszesen huszonnégy kérdést tettem fel, melybél hét vonatkozott a mintéra,
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a tobbi pedig a vizsgalt mérkakra. Altaldban tablizatos formaban raktam fel
kérdéseimet, mivel egy-egy kérdés alatt mindharom markat jellemezni kellett. S
végiill az adatok kiértékelésével, komplex képet kaptam a megkérdezettek

asszociacioirol.

6.3. Hipotézisek

Kutatasom elején az alabbi 3 hipotézist allitottam fel:

H1: A Porsche, mint személy rendelkezik a legextrémebb kiilsé és bels6 emberi
tulajdonsagokkal ¢ésa legmagasabb ¢letszinvonalon él a valaszadok véleménye
szerint.

H2: Az Audit, mint személyt egy intelligens {lizletembernek képzelik el a
valaszadok, ez a kiilsd illetve belsd tulajdonsagaiban és a tevékenységeiben is
megjelenik.

H3: A Skoda, mint személy a legcsaladcentrikusabb a vizsgalt harom marka koziil,

az emberi tulajdonsagai pedig atlagosak, hétkoznapiak.
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7. Kutatas eredményei

7.1. Minta bemutatasa

A kérdéivet 357 fO toltotte ki, egészen 18 éves koruaktdl a 70 évesnél
iddsebbekig. A valaszadok 59,4%-a nd, mig 40,6%-a férfi volt. A kitoltok kor
szerinti megoszlasat a kovetkez6 (9.) abra mutatja.
A kitolték legnagyobb része 18-25 év kozotti. A 26-35 év kozottiek a 17,9%-at
teszik ki a vélaszadoknak, mig a 36-45 évesek a 17,1%-at. A valaszadok 9,5%-at a
46-55 év kozottiek és a 10,9%-at az 56-65 év kozottiek adjak. A 65 év felettiek pedig
3,1%-kal képviselik magukat.

Korosztaly

N

T T T T T T T
nem jelolte 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 65 felett

Korosztaly

9. abra: Valaszadok életkor szerinti megoszlasa (%)

Forras: Sajat kutatas (2015)

A valaszadok iskolai végzettsége a 8. tablazatban lathat6. A legtobben
kozépfoku veégzettséggel rendelkeznek, 6k adjak a megkérdezettek 43,4%-at. 30,5%-
uk foiskolat és 20,2%-uk egyetemet végzett.

Mindossze 5%-ot tesz ki az 4ltalanos iskolai és a szakmunkds iskolai

végzettség.
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8. tablazat: Valaszadok iskolai végzettség szerinti megoszlasa

Gyakorisag | Megoszlas |Valid Cumulative
(f6) (%) Percent |[Percent
Valid nem jelolte 3 8 8 8
Altalanos iskola |5 1.4 1.4 2.2
Szakmunkas 13 3.6 3.6 5.9
iskola
Kozépfoka 155 43.4 434|493
vegzettség
Féiskola 109 30.5 30.5 79.8
Egyetem 72 20.2 20.2 100.0
Total 357 100.0 100.0

Forras: Sajat kutatas (2015)

A megkérdezettek 51,3%-a Budapesten él, 42,6%-a egyéb varosban és 6,2%-
a pedig kozségben ¢él. Foglalkozasukat tekintve 31%-uk diak, 4,5%-uk nyugdijas és
9,9%-uk Tovabba  32,7%-uk 13,5%-uk
2,3%-uk alkalmazott/felsévezetd. 4,5%-uk

kozalkalmazott. alkalmazott,
alkalmazott/k6zépvezeto,
cégtulajdonoskeént és 1,4%-uk haztartasbeliként dolgozik.

A kitolték legnagyobb része (60,78%) elmondasuk alapjan, atlagos
¢letszinvonalon €él. A valaszadok 31,65%-a ¢€l, sajat véleményiik alapjan atlag feletti
szinvonalon, és 3,92% atlag alatti szinvonalon. Mindossze 2,52% vallotta azt
magarol, hogy magasan az atlag feletti szinvonalon él, és 0,84% vélte azt, hogy
mélyen az atlag alatti €életszinvonalon élne.

Eletszinvonal

10. abra: Valaszadok életszinvonal szerinti megoszlasa (%)
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Forras: Sajat kutatas (2015)

Mivel a megkérdezettek 31%-a didk és 1,4%-a munkanélkiili, ezért ha van egyaltalan
jovedelmiik, biztosan alacsony. A valaszadok 20,6%-uknak egyaltaldn nincs
jovedelme, 15,9%-uknak 100 ezer forint alatti, 15,7%-uknak 101 ezer — 150 ezer
forint k6zotti, mig 13,9%-uknak 151 ezer — 200 ezer forint kozotti. Tovabbi 16,5%-
ot tesznek ki a 201 ezer — 300 ezer forintos havi jovedelemmel rendelkezdk, 8,4%-0t
a 301 ezer — 400 ezer forinttal rendelkezék és 9%-ot a 401 ezer forint feletti

jovedelemmel rendelkezdk. A minta nem volt reprezentativ.

7.2. Markaasszociaciok
A kovetkezd tablazatban 6sszefoglaltam a harom marka kapcsan felmertilt tiz
leggyakoribb asszociaciokat.

9. tablazat: Valaszadok tiz leggyakoribb markaasszociacioi

Porsche Audi Skoda
1 Luxus Elegancia Csalad / Csaladias
2 Sport / Sportos Logo / 4 karika Személyes ¢lmények
3 Auto Mindség Megfizethetd
4 Gyors Auto Atlagos/ Hétkoznapi
5 Draga Megbizhato Autd
6 Piros Luxus Régi id6k / modellek
7 Gazdagsag Draga Megbizhato
8 911 modell Sport / Sportos Olcséd
9 Minéség Gyor Cseh
10 Sebesség Konkrét modellek Praktikus

Forras: Sajat kutatas (2015)

A kutatasbol elsésorban kideriilt, hogy mely szavakkal jellemezték
leggyakrabban a vizsgalt markakat. A Porsche marka esetében a luxus, az Audi
esetében az elegancia, mig a Skoda esetében a csalad 4ll az els6 helyen. A Porsche
markarol egy draga, sportos, gyors auto jutott az esziikbe a megkérdezetteknek, mely
a mindséget ¢és a gazdagsagot szimbolizdlja. A 8. helyen szerepel a hires 911-es
modell, mely nem csoda, hogy helyet kapott a top 10-ben, hiszen a Porsche marka
legismertebb tipusar6l van szo, melyet eldszor 1963-ban kezdtek forgalmazni. A
megkérdezettek alapjan az Audi marka egy mindségi, megbizhatd, elegans, draga
autot jelképez, melyen hangsulyos szerepet kap a 4 karika, azaz maga a logo.
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Tovabba sokan emlitették meg GyOr varosat is, ahol mar 1993 o6ta zajlik az Audi
motorok, jarmivek ¢€s szerszamok gyartdsa. A Skoda maérka kapcsan pedig egy
megfizethetd, megbizhato csaladi autd képe tiikrozédik, mely viszonylag atlagos és
olcs6. Ehhez a markédhoz kapcsoltdk az emberek a legtobb személyes élményt,
példaul hogy milyen régi Skoda autojuk volt, hogy néztek ki akkoriban a modellek,
¢s igy tovabb. Tehat e marka kapcsan volt a legtobb személyes élménylik mindkdziil.
Megfigyelhetjiik, hogy a legtobb egyezdség a Porsche és az Audi markak kozott van,
mégpedig a luxus, a sport, a draga és a mindség szavak kapcsan. Azonban mégsem

mondhatjuk Oket versenytarsaknak, mivel nem egy piacon mozognak.

7.3. Markak neme és életkora

A vélaszadok mindharom markat inkabb férfinak gondoltak, mint ndnek. A
Porsche esetében 65,8%, az Audi esetében 76,8%, és a Skoda esetében pedig 71,1%
a férfiak ardnya. Ennek kovetkeztében a ndk aranya a kovetkezdképpen alakult, a

Porsche esetében 34,2%, az Audi esetében 23,2%, ¢és a Skoda esetében 28,9%.

Az alabbi tdblazat a markak életkoranak megoszlasdt mutatja, melybdl
kideriil, hogy jelentds kiilonbségek vannak a markdk kozott. Mig a Porschét
leginkabb (45,6%) 18-30 év kozé, addig az Audit (47,3%) 31-41 év kozé, és a
Skodat (32,4%) 46-55 év koze teszik a kitoltdk. Amig a Porschét és az Audit inkabb
fiatalabbnak, addig a Skodat oregebbnek képzelik, hiszen a Skodat 12%-ban
gondoltak 70 év felettinek, és csupan 9,8%-ban 18-30 év kozottinek. Tehat a Porsche
a legfiatalabb, a Skoda pedig a legid6sebb markaszemélyiség.

10. tablazat: Markak életkor szerinti megoszlasa (%)

Eletkor
Marka 18-30 31-41 46-55 56-70 70 felett >
Porsche 45,6% 34,4%  14,9% 3,8% 1,3% 100%
Audi 20,4% 47,3%  27,1% 4,1% 1,1% 100%
Skoda 9,8% 232% 324% 22,6% 12,0% 100%
Forras: Sajat kutatas (2015)

7.4. Markak kiilsé és belso tulajdonsagai
A kutatds eredményei alapjan egyértelmiien kideriil, hogy a szdke haj

(42,5%) ¢és kék szem (39,7%) leginkdbb a Porsche-ra jellemzd, mig a barna haj
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(45%) és barna szem (43,3%) a Skodara. Az Audit pedig a fekete hajszin (41,2%) és
a kék szem (35,1%). Egyéb kiils6 jegyeiket tekintve a Porsche és az Audi egyarant
magas és vékony, a Skoda pedig alacsony és pocakos. Atlagosnak leginkabb a Skoda
mondhat6 (63%), elegansnak az Audi (58,3%), sportosnak pedig a Porsche (64,6%).
Megnyerdnek és trendinek pedig inkabb a Porsche (38,1%, 44,1%) és az Audi
(42,5%, 34,7%) tekinthetd.

A Porsche bels6é értékeit tekintve, a megkérdezettek 54,3%-a szerint
beképzelt €s magabiztos, 46,2%-uk szerint bator, mindemellett energikus, aktiv
(63,3%) ember, aki egyedi és kiilonleges (56,3%). Koranal fogva modern (51,3%),
fiatalos (49,3%), és kalandvagy6 (60,8%). Nagyvarosban ¢l (37,8%), és munk4jat
tekintve abszolut sikeres. A harom marka koziil ¢ a legkevésbé baratsagos,

gyerekszeret illetve szerény.

Az adatok alapjan tokéletesen kimutathatd, hogy az Audi egy elegans
megjelenésii személyiség, aki rendszeresen koveti a divatot. Intelligens (54,6%), ¢€s

magabiztos (41,9%). Nagyvarosban ¢l (47,1%), fiatalos felfogasu és kreativ.

A Skoda személyiség jegyeit tekintve a legbaratsagosabb (70,1%), és a
legcsaladcentrikusabb (72,7%) és legszerényebb (78,1%) marka a harom koziil.
Nagyon szereti a gyerekeket (67,1%), megbizhatd (40,6%), felelosségteljes ember,
aki egy kisvarosban (81,4%) ¢éli hétkoznapi €letét.

7.5. Markak iskolai végzettsége

A kutatds eredményei alapjan jol elkiilonithetbek a markak, iskolai
végzettségiik alapjan. Eddigi adataink alapjan nem meglepd, hogy a megkérdezettek
tobbsége szerint a Porsche egyetemi (43,2%) vagy foiskolai (32,9%) végzettséggel
rendelkezik. A tablazatbdl jol kiolvashatd, hogy az Audi markat tudtdk a legkevésbé
elképzelni altalanos iskolai végzettséggel. Hiszen esetében is inkabb fdiskolai
(35,8%) illetve egyetemi (48,3%) végzettségre gondoltak a véalaszadok. Viszont a
Skodat a tobbség kozépiskolai végzettséggel (39,7%) ruhazta fel, s 6t tudtdk a harom

marka koziil a legkevésbé egyetemi végzettségiinek (12,5%) képzelni.

50



11. tablazat: Markak iskolai végzettség szerinti megoszlasa (%)

8 Szakmunkasképzé Kozépiskola Féiskola Egyetem

altalanos
Porsche 5,1% 3,4% 15,4% 32,9% 43,2%
Audi 2,0% 3,1% 10,8% 35,8% 48,3%
Skoda 4, 7% 14,8% 39,7% 28,3% 12,5%

Forras: Sajat kutatas (2015)

7.6. Markak foglalkozasa és tarsadalmi hovatartozasa

A markak foglalkozasanak megitélésében éles kiillonbségek fedezhetdek fel,
ugyanis a megkérdezettek tobbsége a Porsche markat vallalkozoként (58,6%), az
Audi markat felsévezetoként (65,4%), mig a Skoda markat alkalmazottként (83,7%)
tudjak leginkabb elképzelni. A Skoda marka kapcsan az emberek tudatiban nincs
olyan konkrét kép foglalkozéasukat tekintve, mint példdul a Porsche vagy Audi

esetében.

Ertem ez alatt, hogy alig 5-6% kiilonbséggel mondtik azt a megkérdezettek, hogy a
Skoda leginkabb alkalmazott, munkanélkiili, kozalkalmazott, illetve nyugdijas.
Mivel a Porsche és Audi megitélése nagyban hasonlit egymasra ezért koztilk nem

mutatkozik feltling kiillonbség. Nem tigy, mint a Skoda esetében.

12. tablazat: Markak foglalkozas szerinti megoszlasa (%)

Iskolai Porsche Audi Skoda >
végzettség

Diak 22,7% 19,6% 57,7% 100%
Nyugdijas 9,9% 13,1% 77% 100%
Kozalkalmazott 4.8% 18,1% 77,1% 100%
Alkalmazott 3,3% 13% 83,7% 100%
Ko6zépvezeto 6,4% 36% 57,6% 100%
Fels6vezet6 25,6% 65,4% 9% 100%
Vallalkozo 58,6% 37,2% 4,2% 100%
Munkanélkiili 12,3% 9,6% 78,1% 100%
Haztartasbeli 15,3% 22,1% 62,6% 100%

Forras: Sajat kutatas (2015)

A kovetkezd oszlopdiagramon szemléltetem, hogy a kiilonbdz6 markak mely

tarsadalmi réteghez tartoznak, a megkérdezettek szerint.
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Mindossze 9%-uk gondolta gy, hogy a Porsche a kozéposztalyhoz tartozik,
¢€s 90%-uk pedig, hogy a fels6osztalyhoz. Ebben semmi meglepd nincs, hiszen eddig
is egy jomodu személyiségnek ismertilk meg a markat. A valaszadok 36%-a szerint,
az Audi a kézéposztalyhoz, mig 63%-uk szerint a fels6osztalyhoz tartozik. A Skoda

esetében jobban eloszlik a tarsadalmi hovatartozas, gy néz ki, az emberek

100% 2%
90% . . L
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

1 Fels6osztaly
I Kozéposztaly

m Alséosztaly

Porsche Audi Skoda

11. abra: Markak tarsadalmi hovatartozasuk szerinti megoszlasa (%)

Forras: Sajat szerkesztés

fejében még nem alakult ki egy egységes kép a Skoda markat illetéen. Hiszen
35% alsoosztalybelinek, 63% kozéposztalybelinek, mig 2% felsdosztalybelinek tartja
a markat. Osszességében elmondhatd, hogy a Porsche marka a legkevésbé sem also-,
illetve kozéposztalybeli személyiség, és a Skoda marka pedig pont forditva. O a

legkevésbé felsdosztalybeli.

7.7.  Markak kedvenc iddtoltése és szorakozasi szokasai

Személyiség jegyeikbdl addéddan nem meglepd, hogy a Porsche leginkabb
kedvelt 1dotoltése az extrém sportolas (64,2%), ezen belill a bungee jumping
(68,8%), a rafting (54%), a sarkanyrepiilés (57,4), illetve a surf és a wakeboard. A
megkérdezettek véleménye szerint, a Porsche leginkabb luxus étterembe (64,9%) jar
kikapcsolodni, emellett szeret vildgot latni, és gyakran utazik kiilfoldre. Minden
egyéb atlagos dolgoz melldz, mint példaul a konyvolvasast, és a TV nézést.

Hatarozottan megjelenik az emberek tudataban, hogy az Audi egy intelligens,
sportagakat kedveld egyéniség, aki gyakran buvarkodik (41,5%), jégkorongozik
(41,9%), siel (48,2%) ¢és teniszezik (47,9%). Szeret miivelddni, ezért gyakran megy
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operaba (50,2%) és szinhazba (49%). Szabadidejét szivesen tolti éttermekben
(44,8%), koncerteken, illetve sokat utazik kiilfoldre (45,2%).

A csaladi kirandulas (72,2%) és a falusi turizmus (62,4%), mint kedvenc
1d6toltés kimagasloan a Skodara jellemzd. Emellett szeret konyvet olvasni (55,6%),
televiziot nézni (56,3%) €s a barataival taladlkozni, akar egy bisztréban (55,3%), akar
kocsmaban (76,1). A sportagak koziil a barlangéaszatot (49,4%), a futballt (48,4%), a
kosar-/kézilabdat (53,4%), a gordeszkazast (53,4%), a korcsolyazast (58,1%) és az
uszast szereti (49,4%).

Mindhérom marka nagyjabol egyforman szeret pubba, illetve koncertekre jarni.

7.8. Markak megitélése, kiilonbo6zo jellemzok alapjan

Ebben a kérdésben, huszonegy allitast soroltam fel, és a kitdltoknek el kellett
donteniiik, hogy ezek az allitdsok mennyire igazak az adott markakra. Mindezt egy
1-5-ig terjedd skalan kellett értékelnitik, ahol az 1-es érték jelentette, hogy egyaltalan
nem ¢ért egyet az allitassal, és az 5-0s érték pedig, hogy teljes mértékben egyet ért
vele.

A vélaszadok altal adott vélemények a markak megitélésérdl a 13. tablazat
alapjan tobbségében kozepes értékeket tiikroz. Bizonyos esetekben, lényeges
kiilonbségek lathatdak, a Porsche és a Skoda marka kozott. Mig az Audi esetében

végig kozepes értékek sziilettek.

13. tablazat: Markak megitélése, kiilonb6z6 allitasok alapjan (atlag)

Allitasok Markak
Porsche  Audi Skoda

Szamomra a csaladom az elsé. 2,34 3,44 4.30
Egészséges életmédot folytatok. 3,30 3,59 3,34
Fontosak szamomra a luxus termékek. 4,49 3,88 2,11
A sport az életem. 3,72 3,33 2,60
Munkamanias vagyok. 2,91 3,43 3,02
Imadom a fesztivalokat. 2,57 2,55 2,57
Legfontosabbak a gyermekeim. 2,32 3,34 4,18
Sokat foglalkozom a kiilsémmel. 4,45 3,86 2,47
Csak markas ruhat viselek. 4,46 3,84 2,17
Bejaronét alkalmazok. 4,28 3,44 1,90
Szeretem a hazimunkat és a 1,80 2,48 3,61
kertészkedést.

Munkam soran sokat utazom. 3,78 3,76 2,77

53



Szeretem a belféldi utakat. 2,99 3,42 3,84

Sokat olvasok. 2,40 3,04 3,54
Imadom az extrém sportokat. 3,87 3,11 2,17
Sokat koltok éttermekre. 4,28 3,73 2,07
Csak a kiilfoldi luxus utakat szeretem. 4,02 3,14 1,78
Nagyon sokat koltok utazasokra. 4,24 3,50 1,98
Mindenben vezet6é szerepem van. 4,11 3,69 2,17
Szamomra mindegy, milyen autéban 1,41 1,90 3,20
iilok.

A csalad tal nagy kotottség. 3,22 2,56 1,85

Forras: Sajat kutatas (2015)

A tablazatban adott valaszok alapjan kideriilt, hogy a Porsche szamdra nem fontos a
csalad (2,34), illetve a gyerekek (2,32), a Skoda esetében pedig pont forditva,
szamara igenis fontos a csalad (4,30), és a gyermekeit mindennél elébbre helyezi
(4,18). Tehat elmondhat6, hogy e témakorben oOriasi kiillonbség van a két marka
megitélésében. A valaszadok kdzepes mértékben értenek azzal egyet, hogy e markak
egészséges ¢letmodot folytatnak (Porsche 3,30, Audi 3,59, Skoda 3,34).

A valaszadok leginkdbb azzal értettek egyet, hogy a Porsche szamara
fontosak a luxus termékek (4,49). Mindemellett az Audi szdmara kozepes mértéknél
kicsit fontosabb (3,88), mig a Skoda szamara egyértelmilen nem fontosak a luxus
termekek.

Ko6zepes mértékben értenek egyet a kitdltok azzal is, hogy e markak munkamaniasak
(Porsche 2,91, Audi 3,43, Skoda 3,02) és szeretik a fesztivalokat (Porsche 2,57, Audi
2,55, Skoda 2,57).

A kitoltok egyforméan kozepesen fontosnak tartottak a markak esetében azt,
hogy a sport lenne az életiik. A Porsche (3,72) az Audi (3,33) és a Skoda (2,60)
atlagot kapott. Az emberek kozott megoszlanak a vélemények a kiilsdségekrol, van
olyan marka (Porsche) amelyik szamara rendkiviil fontos, hogy hogy néz ki, milyen
ruhat, cipét visel (4,46), illetve, hogy mindig mindenhol tokéletes legyen a
megjelenése (4,45). Ezzel ellentétben a Skoda szaméra egyértelmiien nem fontosak
ezek a dolgok, nem érdekli kiilonosebben, hogy markas ruhét viseljen (2,17), nem
feszeng azon, hogy néz ki (2,47). Az Audi esetében pedig egy teljesen normal értéket
lathatunk (3,84), tehat szdmara is fontos a kiils6, de nem tulzott mértékben.

Ahogy mar az el6z0 kérdéseknél is bizonyitasra keriilt, a Porsche a

legtehet6sebb marka a harom koziil, aki bejarondt alkalmaz (4,28), szeret kiilfoldre
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utazni (4,02) és nagyon sokat kolt ra (4,24) illetve éttermekre (4,28). Ami talan a
legfontosabb, hogy a valaszadok a Porsche markat ugy érzékelik, hogy mindenben
vezetO szerepe van (4,11).

A kitoltdk az Audirdl 0gy vélekedtek, mint egy atlagos intelligens
iizletemberrdl. O az a személy, aki szinte minden allitdsra kozepes értékelést kapott.
A kozepes értékek kozott egy két alkalommal tapasztalhaté csupan nagyobb eltérés,
példaul kideriilt, hogy az Audi nem szereti a hazimunkat és a kertészkedést (2,77),
illetve nem mindegy szdmara, hogy milyen autoban il (1,90).

A valaszadok ugy vélik, hogy a Skoda az a személy, aki a legkevésbé alkalmaz
bejarondt (1,90), a legkevésbeé kolt éttermekre (2,07) és utazasokra (1,98). Nem igaz
a markara, hogy csak a kiilfoldi luxus utakat szereti (1,78), és hogy mindenben
vezetd szerepe lenne (2,17). Mivel ez a marka a legcsalddcentrikusabb, ezért
egyértelmii hogy 6 érzi a legkevésbé azt, hogy a csalad til nagy kotottség lenne

szamara (1,85).

7.9. Markak kedvenc ruha- és italmarkai

Tokéletesen kimutathato, hogy a Porsche csak draga és markas ruhadarabokat
visel, példdul Guccit és Armanit (71,8%). Ugyanez mondhato el az altala szivesen
fogyasztott italokra is, hiszen legtobbszor Chivas Regal whiskyt (49,4%) és Dom
Perignon pezsgdt (63%) iszik.

Mivel az Audi kedveli az elegans megjelenést, leginkdbb a
Marks&Spencerben és a Zaraban vasarol ruhadarabokat (60,8%). Kedvenc italai
kozé pedig a Chivas Regal whisky (43%), a Finlandia és Absolut vodka (45,2%), és
a tokaji borkiilonlegesség tartozik.

Egyértelmiien kiolvashatdé az adatokbol, hogy a Porsche és az Audi egyarant
szivesen fogyasztanak jégbort.

A Skoda esetében mar nagyobb kiilonbségek mutathatéak ki, példaul 6
leginkdbb a H&Mben ¢és a C&Aban (70,6%), a Budmillban és a Cosmosban
(58,1%), illetve a Tesco aruhdzak F&F osztilyan vasarol ruhanemiit maganak. {zlése
az italok terén meglehetdsen alacsonyabb szinvonalt, mint a masik két markaé,
hiszen 6 leginkdbb Royal és Kalinka vodkat (60,6%), Jagermeistert és Unicumot
(45,2%), KObanyai sort (66,1%) és asztali bort (62%) fogyaszt.
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8. Hipotézisek vizsgalata

H1: A Porsche, mint személy rendelkezik a legextrémebb Kkiilsé és belso
emberi tulajdonsagokkal és a legmagasabb életszinvonalon ¢l a valaszadok
véleménye szerint.

A kérdoiv kiértékelésbol egyértelmiien kovetkezik, hogy a Porsche egy
sportos energikus személyiség. A valaszadok tobbsége szerint beképzelt (54,3%),
egyedi és kiilonleges (56,3%). Hipotézisemet igazolja, hogy az emberek 60,8%-a
szerint kalandvagyd és imadja az extrém spotokat (64,2%). Ezen kiviil 90%-uk tgy
gondolja, hogy a felsdosztalyhoz tartozik, és leginkabb luxus étterembe (64,9%) jar
kikapcsolddni. Tehat a H1 hipotézist elfogadom.

H2: Az Audit, mint személyt egy intelligens iizletembernek képzelik el a
valaszadok, ez a Kkiilsé illetve belsé tulajdonsagaiban és a tevékenységeiben is
megjelenik.

Az Audi kapcsan a kitoltok legtobbszor az ,.elegancia” szdéra asszocialtak,
mindemellett 54,6%-uk gondolta gy, hogy az Audi intelligens. Mivel nagyon
odafigyel az oltozkodésére, ezért az esetek tobbségében a Marks&Spencerben és a
Zaraban vasarol (60,8%). Ha kikapcsolodasra vagyik, leginkabb operaba (50,2%)
illetve szinhdzba megy (49%). Tarsadalmi rangjat illetden, egyértelmiilen a
felsdosztalyhoz (63%) tartozik, és foglalkozasat tekintve felsévezetdi (65,4%)
posztot tolt be.

Ezen adatok alapjan a H2 hipotézist elfogadom.

H3: A Skoda, mint személy a legcsaladcentrikusabb a vizsgalt hirom
marka koziil, az emberi tulajdonsagai pedig atlagosak, hétkoznapiak.

A vélaszadok tobbsége szerint a Skoda a legbaratsdgosabb (70,1%) ¢és a
legcsaladcentrikusabb (72,7%) marka a kutatott harom marka koziil. Szdmara a
csaladja az els6é (4,30) és a legfontosabbak a gyermekei (4,18). Kozépiskolai
végzettséggel rendelkezik (39,7%) ¢és alkalmazottként (83,7%) dolgozik. Abszolut
hétkoznapi életet €1, szeret kirandulni a csaladjaval (72,2%), televiziot nézni (56,3%)
¢és kocsmazni a barataival (76,1%).

A kimutatott adatok alapjan a H3 hipotézist elfogadom.
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9. Osszefoglalas

Kutatasom célja a VW Konszern altal forgalmazott 3 marka, a Porsche, az
Audi és a Skoda megszemélyesitésének elemzése volt. Ki szerettem volna deriteni,
mit gondolnak nagy altalanossadgban az emberek, ezekrdl a markakrol.

Dolgozatom els6 felében bemutattam a témahoz szorosan kapcsolddo
alapfogalmakat, mint példaul a marka fogalmat illetve annak el6nyeit, mind a
fogyasztd és a vallalat szdmara, a markazast és annak fontossagat a vallalatok
¢letében.

Majd ezek utan ismertettem a markaismeretet és ennek elemeit, mint példaul
a markafelidézést, a markafelismerést illetve a marka asszociaciokat. Részletesen
kifejtettem a markanevek tipusat, a marka érték fogalmat és a markaérték
meghatarozasara hasznalatos modszereket. Ezen modszerek koziil harmat, példakon
keresztiil is bemutattam. Nem hagyhattam ki dolgozatomboél az arculat és az imazs
fogalmat sem, hiszen szorosan kapcsolodnak a vizsgalt témahoz.

Ezek utan kitértem magara a vallalatra, mely az altalam valasztott harom
autoipari markat forgalmazza, mely nem madas, mint a Volkswagen Konszern.
Bemutattam a magyarorszagi importdri vallalatat is, a Porsche Hunagriat, ezen
talmenden pedig, az autoértékesitésen kiviili szolgaltatisokat, melyet rendkiviil
fontosnak tart a véllalat. Ertem ez alatt a banki, biztositasi, lizing és autokdlcsonzoi
tevékenységet.

Mindezek utan részletesen bemutattam a harom marka torténetét és logod
torténetét egészen a kezdetektdl, napjainkig. Dolgozatom masodik felében az altalam
készitett kvantitativ, online, kérddives, megkérdezés eredményeit dolgoztam fel.

Kutatdsom elején hdrom hipotézist allitottam fel, melyeket az eredmények

alapjan mind elfogadtam.
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14. tablazat: Hipotézisek osszefoglalasa

Vizsgalt hipotézisek Eredmények
H1: A Porsche, mint személy rendelkezik a Elfogadom
legextrémebb kiils6 és belsé emberi
tulajdonsagokkal és a legmagasabb
¢letszinvonalon ¢l a valaszadok véleménye
szerint.

H2: Az Audit, mint személyt egy intelligens Elfogadom
lizletembernek képzelik el a valaszadok, ez a
kiilso illetve belso tulajdonsagaiban és a
tevékenységeiben is megjelenik.

H3: A Skoda, mint személy a legcsaladcentrikusabba  Elfogadom
vizsgalt harom marka koziil, az emberi
tulajdonsagai pedig atlagosak, hétkoznapiak.

Forras: Sajat kutatas (2015)

Bebizonyosodott, hogy a Porsche valdban egy luxus koriilmények kozott €16
férfi, aki szamara fontos a kiils6ség, ezért csak és kizardlag markas ruhat hajlandé
viselni. Mindemellett a felsGosztalyba tartozik és magas életszinvonalon ¢él. Szereti
az extrém sportokat, egyedi és kiilonleges személyiség.

Az Audir6l kideriilt, hogy egy igazi uriember, akinek mindig elegans a
megjelenése. Szamara is fontos a kiils6, kikapcsolodasként leginkabb operaba és
szinhazba jar. Tarsadalmi hovatartozésat tekintve 6 is a felsdosztalyhoz tartozik és
szeret sportolni.

S végiil, de nem utolsé sorban, a Skoda abszolut egy atlagos embert testesit
meg, aki szamara a legfontosabb a csalddja és a gyermekei. A kozéposztalyhoz
tartozik, alkalmazottként dolgozik és hétkdznapi életet ¢él. Kikapcsolddni leginkabb a
televizio eldtt és a kocsmaban szokott.

Tehat elmondhatd, hogy a markamegszemélyesités jol sikeriilt, mivel a
vallalatnak kitlin6 a marketingkommunikécidja, ezért az arculat tokéletesen
megegyezik az iméazzsal. Mindvégig nagyon érdekesnek talaltam a kutatast és a
kozeljovében szivesen tovabbfejleszteném, esetlegesen mas autdipari markakkal

boviteném.
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Melléklet

L.sz. melléklet

”r

Markakkal kapcsolatos asszociaciok vizsgalata (Kérdoiv)

Kedves Kitolto!

Németh Bernadett vagyok, végzos kereskedelem és marketing szakos hallgaté
a Budapesti
Gazdasagi Foiskolan.

A TDK dolgozatomhoz végzek kutatast a Porsche, Audi és Skoda markakkal
kapcsolatban, s az On véleményére lennék kivancsi. A valaszadas onkéntes, a
kérdodiv teljesen anonim, biztositva ez altal a személyiségi jogok védelmét. Az
informaciokat harmadik személynek nem adom ki. Az elemzés soran a
valaszokat osszesitve fogom feldolgozni.

Koszonom, hogy kérddivem Kkitoltésével hozzajarul a kutatasom sikerességéhez.
Kérem, a kovetkezokben ugy gondoljon a fent emlitett harom markara,
mintha személyek/emberek lennének. Nagyban  segiti  dolgozatomat a
kitoltéssel.
Kérdések:

1. Mi jut az eszébe legel6szor, ha a Porsche markara gondol?
2. Mi jut az eszébe legeloszor, ha az Audi markara gondol?
3. Mi jut az eszébe legeloszor, ha a Skoda markara gondol?

4. Ha a kovetkezo markak emberek lennének, milyen nemiinek képzelné oket?

N6
Férfi

Porsche Audi Skoda

5. Ha a kovetkez6 markik emberek lennének, milyen Kkorcsoportba
tartoznanak?

18-30
31-45
46-55
56-70
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70 felett
Porsche Audi Skoda

6. Ha az alabbi markak emberek lennének, milyen kiilsé jellemzokkel
rendelkeznének?

Sz6ke haju
Barna haju
Voros haja
Fekete haju
Kék szemii
761d szemu
Barna szemi
Magas
Alacsony
Poackos
Vékony
Koveér
Atlagos
Sportos
Megnyerd
Elengans
Trendi
Rocker
Fesztivalozo

Porsche Audi Skoda Egyik sem

7. Ha az alabbi markak emberek lennének, milyen belsé jellemzokkel
rendelkeznének?

Beképzelt
Baratsagos
Bétor
Bjos, elragado
Buta
Csaladcentrikus
Energikus, aktiv
Egyedi, kiilonleges
Fiatalos
Gyerekszeretd
Intelligens, miivelt
Kisvarosi
Kalandvagyé
Kiegyensulyozott
Kreativ
Lusta
Magabiztos
Modern
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Megbizhato
Munkamaénids, szorgalmas
Nagyvarosi

Romantikus

Sikeres

Stresszes

Szerény

Szigora

Passziv, unott

Porsche Audi Skoda Egyik sem

8. Ha az alibbi markak emberek lennének, mi lenne a legmagasabb iskolai

végzettségiik?

8 altalanos

Szakmunkas képzd

Kozépiskola (Szakkozép vagy gimnézium)
Fdiskolai végzettség

Egyetemi végzettség

Porsche Audi Skoda

9. Ha a Kkovetkez6 markak emberek lennének,
foglalkozasuk/beosztasuk?

Diak

Nyugdijas

Ko6zalkalmazott / Koztisztviselo
Alkalmazott

Alkalmazott - Kozépvezetd
Alkalmazott - Fels6vezeto
Cégtulajdonos / Vallalkozo
Munkanélkiili

Haztartasbeli

Porsche Audi Skoda

mi

lenne

a

10. Ha a kovetkez6 markak emberek lennének, melyik tarsadalmi réteghez

tartoznanak?
FelsOosztaly
Kozéposztaly
Alsoosztaly

Porsche Audi Skoda
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11. Ha a kovetkezo markak emberek lennének, mi lenne a kedvenc idotoltésiik?

Szinhazba jaras
Moziba jaras
Etterembe jaras
Kilfoldre utazas
Csaladi kirandulas
Baratokkal talalkozas
Extrém sportolas
Sportolas
Konyvolvasas
Fesztivalozas
Falusi turizmus
Wellness

TV nézés

Porsche Audi Skoda Egyiknek sem
12. Ha a kovetkezé markak emberek lennének, mely sportagakat kedvelnék?

Barlangaszat

Bungee Jumping
Buvarkodas

Futball

Gordeszkazas
Jégkorong
Hegymaszas, sziklamaszas
Korcsolyazas
Kosarlabda, kézilabda
Rafting
Sarkanyrepiilés

Sielés

Tenisz

Vizi labda, 0szas
Vitorlazas, surf
Wakeboard

Porsche Audi Skoda

13. Ha a kovetkezd markak emberek lennének, hova jarnanak leginkabb
szorakozni?

Opera
Szinhaz
Pub
Bisztré
Luxus étterem
Etterem
Kocsma
Fesztivalok
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Koncertek
Sehova

Porsche Audi Skoda

14. Ha a PORSCHE marka ember lenne, mennyire lennének igazak ra a
kovetkezé allitasok?

Szamomra a csalddom az elso.

Egészséges ¢letmaddot folytatok.

Fontosak szamomra a luxus termékek.

A sport az életem.

Munkamadnias vagyok.

Imédom a fesztivalokat.

Legfontosabbak a gyermekeim.

Sokat foglalkozom a kiilsémmel.

Csak markas ruhat viselek.

Bejarondt alkalmazok.

Szeretem a hazi munkat és a kertészkedést.
Munkam soran sokat utazom.

Szeretem a belfoldi utakat. Sokat olvasok.
Imédom az extrém sportokat.

Sokat koltok éttermekre.

Csak a kiilfoldi luxus utakat szeretem.
Nagyon sokat koltok utazasokra.
Mindenben vezetd szerepem van.
Szdmomra mindegy, hogy milyen autdban tilok.
A csalad tul nagy kotottség.

1 - egyaltalan nem értek egyet
2 - nem értek egyet

3 - bizonytalan vagyok

4 - egyetértek

5 - teljes mértékben egyetértek

15. Ha az AUDI marka ember lenne, mennyire lennének igazak ra a kovetkezo
allitasok?

Szamomra a csaladom az elso.
Egészséges ¢letmodot folytatok.
Fontosak szamomra a luxus termékek.
A sport az életem.
Munkamanias vagyok.
Imadom a fesztivalokat.
Legfontosabbak a gyermekeim.
Sokat foglalkozom a kiilsémmel.
Csak markas ruhat viselek.
Bejaronét alkalmazok.
Szeretem a hazi munkat és a kertészkedést.
Munkam soran sokat utazom.
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Szeretem a belfoldi utakat. Sokat olvasok.
Imédom az extrém sportokat.

Sokat koltok éttermekre.

Csak a kiilfoldi luxus utakat szeretem.

Nagyon sokat koltok utazasokra.

Mindenben vezetd szerepem van.

Szamomra mindegy, hogy milyen autoban ilok.
A csalad tul nagy kotottség.

1 - egyaltalan nem értek egyet
2 - nem értek egyet

3 - bizonytalan vagyok

4 - egyetértek

5 - teljes mértékben egyetértek

16. Ha a SKODA marka ember lenne, mennyire lennének igazak ra a kovetkezo
allitasok?

Szamomra a csalddom az elso.

Egészséges ¢letmodot folytatok.

Fontosak szamomra a luxus termékek.

A sport az €letem.

Munkamadnias vagyok.

Imédom a fesztivalokat.

Legfontosabbak a gyermekeim.

Sokat foglalkozom a kiilsémmel.

Csak markas ruhat viselek.

Bejaronét alkalmazok.

Szeretem a hazi munkat és a kertészkedést.
Munkéam soran sokat utazom.

Szeretem a belfoldi utakat. Sokat olvasok.
Imadom az extrém sportokat.

Sokat koltok éttermekre.

Csak a kiilfoldi luxus utakat szeretem.
Nagyon sokat koltok utazasokra.
Mindenben vezetd szerepem van.
Szamomra mindegy, hogy milyen autoban iilok.
A csalad tul nagy kotottség.

1 - egyaltalan nem értek egyet
2 - nem értek egyet

3 - bizonytalan vagyok

4 - egyetértek

5 - teljes mértékben egyetértek

17. Ha a kovetkezo markak emberek lennének, mely ruha- és ital markakat
vasarolnak legszivesebben?

Gucci, Armani Marks &Spencer,
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Zara H&M, C&A
Budmill, Cosmos

F&F

Chivas Regal whisky
Dom Perignon pezsgé
Finlandia, Absolut vodka
Royal, Kalinka vodka
Jagermeister, Unicum
Tokaji borkiilonlegesség
Jégbor

Kodbanyai sor

asztali bor

cyder

Porsche Audi Skoda Nem tudom
18. Az On neme?

N6
Férfi

19. On melyik korcsoportba tartozik?

18-25
26-35
36-45
46-55
56-65
65 felett

20. Az On legmagasabb iskolai végzettsége?

8 altalanos

Szakmunkés iskola

Kozépfoku végzettség (szakkozép, gimndzium) Foiskola
Egyetem

21. Az On foglalkozasa?

Diak

Nyugdijas

Kozalkalmazott / Koztisztviseld
Alkalmazott

Alkalmazott - Kozépvezetd
Alkalmazott - Fels6vezetd
Cégtulajdonos / Vallalkozo
Munkanélkili

Haztartasbeli

65



22. Az On lakéhelye?

Budapest
Egyéb varos
Kozség

23. Hogyan itéli meg On a sajat életszinvonalat?

Mélyen az atlag alatti szinvonalon élek. Atlagon aluli szinvonalon élek.
Atlagos szinvonalon élek.

Atlagnal magasabb szinvonalon élek.

Atlagnal sokkal magasabb szinvonalon élek.

24. Az On havi nett6 jovedelme?

Nincs jovedelmem

100 ezer Ft alatti

101 ezer Ft — 150 ezer Ft
151 ezer Ft — 200 ezer Ft
201 ezer Ft — 300 ezer Ft
301 ezer Ft — 400 ezer Ft
401 ezer Ft felett
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