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BEVEZETES

A kutatok figyelmét el6szor a markaérték kutatdsokra a nyolcvanas években Nyugat-
Eurdpaban tapasztalhaté nagy vallalatfelvasarlasi hullam iranyitotta, amikor a felvésarolt
véllalatok konyv szerinti értékének tobbszorosét fizették a pénziigyileg veszteséges, de nagy
¢és erds markakat birtokld vallalatokért. A felvasarlasokat tobbnyire pénziigyi szakemberek
pénziigyi indokokkal tanéacsoltak, mivel a markék értéke nem jelent meg a vallalatok konyv
szerinti értékében, ezért a vallalatok konyv szerinti értéken alulértékeltek voltak. Példaul a
Cadbury Schweppes a nyolcvanas években 220 millié dollart fizetett a Procter & Gamble-nek
a Hires and Crush iiditdital iizletagaért, pedig a fizikai eszkozok értéke csak 20 milli6 dollar

koriil volt.

A markazas kiilondsen népszeri kutatdsi témava valt az elmult években kiilfoldon és
Magyarorszagon egyarant. A kutatok eldszor is arra keresték a vélaszt, hogy mit jelent a
marka értéke, hogyan lehet ezt szamszeriisiteni, és ezt illették a marka érték (brand equity)
fogalmaval. A markaérték pénziigyi felfogasa szerint a marka értékét jol jelzi az ar, amit
egyes vallalatok az erds markakkal rendelkez6 FMCG vallalatokért fizettek. Procter &
Gamble 2,6-szorosat fizette a Richardson-Viks’ konyvszerinti értékének, a Nabisco-t a konyv
szerinti érték 3,2-szereséért értékesitették, és a General Foods-ot 3,5-szoroséért (Kapferer

1997: 6).

Tovéabbi kérdésként mertilt fel, hogyan hozhat6 1étre az a markaérték, amely a figyelmet a
markamenedzsment fontos kérdéseire irdnyitotta. A pénziligyi markaérték forrasaként a
fogyasztoi  markaérték Iétrehozasa ¢s ennek meghatdrozasa keriil a kozéppontba a
kilencvenes években. Ennek szamos eszkéze, a markakiterjesztések, markaszemélyiség
valamint a markaimazs tudatos menedzselése kapcsan, a markaidentitds meghatarozésa fontos
kutatasi témava valtak Magyarorszdgon (Bauer 1995, Tasnadi 1995, Kunsagi 1999) és a
vilagban is (Keller 1993, 1998, Kapferer 1997, Aaker 1991, 1996, Aaker-Joachimsthaler 2000
stb.).



A markék fenntarthato értékallosagat jelzi olyan markdk mai piacvezetd helyzete, melyek az
Egyesiilt Allamokban 1925-ben és 1985-ben is az elsék kozott voltak, példaul a Coca-Cola,
Phillip Morris, Levi’s, Campbell, Lipton, Wrigley, hogy emlitsiink néhanyat a teljesség
igénye nélkiil (Financial World 1996).

A kilencvenes években kiemelten a markakiterjesztések fel¢ fordult a figyelem, mivel egyre
népszeriibb stratégiat jelentettek a markaérték novelésére. Csokkentett kockazattal lehetett
novelni a piaci értékesitést tjabb termékek hozzdadasaval a marka portfolidjahoz. Az Uj
termékek kifejlesztési koltségeinek a csillagos egekbe emelkedése, és az j termékek magas
bukasi aranya, a markatulajdonos gyartokat arra késztette, hogy markakiterjesztésekhez
folyamodjanak (Tauber 1988). Mike Walsh, az Ogilvy & Mather Europe elndke szerint a
fogyasztokat eléré média széttoredezettsége (kabeltelevizidzas, Internet, mobil Internet, egyre
tobb magazin stb.) az utobbi hdrom évtized eurdpai marketingfejlodésének utolsé allomésa.
Murphy (1997) gy becsiilte, hogy az 6sszes 16,000 Uj termékbevezetés 95%-a az Egyesiilt
Allamokban mérkakiterjesztés volt. A termékmaérka stratégia elhanyagolasat jelentette a
valtozas, a legujabb trendek szerint a vallalati markézas jut kulcsszerephez a jovoben a
véllalatok novekedésében és profitszerzésében. Ez a trend egy kiils6 nyomds miatt
érvényesiil; a fogyasztoi és tarsadalmi mozgalmak a jelentés markakat birtoklo
nagyvallalatokat arra kényszeritik, hogy termékmarkaik mogil a vallalat bajjon eld (The
Economist 2001, Holt 2002).

Kutatasi témam kozponti kérdése a vallalatok markazasi stratégidja, amely egyre névekvo
szerepet kap a madarkamenedzseri dontések soran, egyrészt a markakiterjesztések révén,
amelyek egyre bonyolultabb markastruktiradkat hoznak létre, és ennek hatasat vizsgalom a
fogyasztdi markaértékre. A markazasi stratégiat a fogyasztok szemszogébdl kozelitem meg,
arra keresem a vdalaszt, hogy a fogyasztdoi markaértéket a vallalat markézasi stratégidja
hogyan befolydsolja, mi van a fogyasztok fejében, milyen struktiraban rendezddnek az
asszociaciok a markazasi stratégia hatasara, illetve kisérletek soran vizsgalom a markéazasi

stratégia fogyasztoi markavalasztasra gyakorolt hatasat.

Kutatasom tobb teriileten is ujdonsagot jelent. Egyrészt a kutatok markaérték fogalma nem
egyértelmiien elfogadott még, ¢és tobbféle megkozelitések szerepelnek az empirikus

kutatasokban. Ezért fontosnak tartottam, hogy egy atfogd és részletes értékelésben



bemutassam a kiilonb6zé markaérték felfogasokat (1. Fejezet), majd a kutatdsom szaméra
kivalasszam, és kozéppontjaba helyezzem Keller (1993, 1998) éaltal javasolt fogyasztoi
markaérték felfogast (2. Fejezet). A fejezet soran aprélékosan elemzem a fogyasztoi
markaérték  fogyasztéi ~magatartidsra  gyakorolt hatdsdt a  szakirodalom alapos
attanulmanyozasaval. A kovetkezd fejezetben a markazasi stratégia koncepcionalis tisztazasa
érdekében bemutatom az egyes kutatok értelmezési vetiileteit. Magaval a markéazasi
stratégiévalll,:lnint kutatasi témaval nem foglalkoztak annyit a kutatok, mint a markaértékkel
vagy a markakiterjesztésekkel, - specidlis megjelenési formdjaval. A fejezet soran
megkisérlem a markdzasi stratégia megjelenési formait osztalyozni, valamint a markaérték
szempontjabol is elemezni. A 3. fejezet masodik felében részletesen bemutatom a nagyon
népszerll markakiterjesztések széles kutatasi irodalmat. A fejezet uttoro jellegii €s eléremutatd
elemzést nydjt a markazasi stratégia fogalmarol, annak tisztazasanak iranyaba ill. attekintést

ad az empirikus szakirodalom e fontos szeletérdl.

Az empirikus kutatdsaim tobb szempontbol is érdekesek, ujdonsagot hoztak. Egyrészt a
fogyaszt6 szempontjabol vizsgaltam a kiilonbozd markazasi stratégidkat, markatipusokat,
masrészt, egy Uj, a szocialpszicholdgiaban alkalmazott modszerrel elemeztem a markakat, az
eltéréseket a kiilonbozé markazasi stratégiak kozott: a fogalmi térképezést (Concept Mapping,
CM) hivtam segitségiil. Szintén jelentdés fegyvertény, hogy a markakiterjesztések
vizsgalatanal a kiilfoldon gyakran alkalmazott kisérleti modszereket vettem igénybe a kutatés

soran, mely Uj elemet hoz a magyarorszagi marketing doktori kutatdsokba.

Vilasztott kutatdsi témam fontossagat illetve nehezen kutathatdosagat mutatja a markazasi
stratégiak empirikus fogyasztoi vizsgalatara iranyuld kutatasok hidnyos ill. sporadikus volta.
Kiemelendd, hogy az eddig a marketing szakirodalomban k&zolt markazassal foglalkozo
cikkek nem vették figyelembe azt, hogy a marka milyen markazasi stratégiat testesit meg,
attol fiiggetlentil vizsgaltdk a markaimazst, a markaszemélyiséget, vagy a markakiterjesztések
értékelést, hogy a markastruktira mely szintjérél szarmazott ¢és milyen markanév

kombinaciok szerepeltek a terméken.

! Markéazasi stratégia értelmezése eltérd a szakirodalomban, egyrészt a marka marketingstratégiajat (Ambler&
Stylees, 1997) értik alatta, mas szakemberek a markaidentitas elemeinek alkalmazasat (markanév, logo
szimbolum stb.) (Keller 1998) lasd a 3. Fejezetben részletesen kifejtve a fogalmat.



I. IRODALOMATTEKINTES

A markazas szakirodalma meglehetdsen széles, a témat sokan feldolgoztdk menedzseri és
elméleti szempontbol egyarant. A kilencvenes évek slagertémajanak nevezheté markézas
témakore csupan a markakiterjesztésekkel kapcsolatban, a legelismertebb szakfolyoiratban
tobb mint 40 szakcikk jelent meg (Volckner & Sattler 2002). A bdséges irodalom azt is
magaval hozta, hogy a szakemberek igen eltérd fogalomhasznalattal, értelmezéssel és
nézOponttal rendelkeznek. Az széles irodalmi hattérrel rendelkezd téma feldolgozésa soran az
az elv vezérelt, hogy a legfontosabb fogalmak ¢és az én nézépontom mindenképpen kifejtésre
keriiljenek, és azokat a teriileteket, amelyek nem tartoznak szorosan a kutatdsi témamhoz,
csak emlités szintjén a kapcsolddasi pontokon fejtsem ki. Ezért az els6 a fejezetben csupan a
marka ¢és termék, valamint a védjegy kozotti kiillonbséget targyalom, a marka vallalati és
fogyasztdi vonatkozésaival, valamint a markaérték és a marka fogalmi elvalasztasat és
ismertetem a markaérték kiilonbozé felfogasait. Igy példaul barmennyire is lényeges téma a
markakoncepcio, illetve identitds, markaszemélyiség, azt csak a fogyasztdoi markaértéken
keresztiil, (2. Fejezet) a markimazshoz kapcsolddva, attdl elhatarolva targyalom. Az irodalmi
attekintést a markazasi stratégidra vonatkozo a kutatok altal hasznalt fogalmi rendszerek

szambavételével és kutatdsi iranyzatok attekintésével zarom a 3. fejezetben.
1 MARKA ES MARKAERTEK
1.1 A MARKAHOZ KAPCSOLODO ALAPVETO FOGALMAK ATTEKINTESE

1.1.1 Marka és termék

Alapvetd kiinduldsi pont a marka fogalmanak elhataroldsa a termékfogalomtél. A
legaltalanosabban  elfogadott termékdefiniciok a fogyasztéi sziikségletet tekintik
meghatarozonak. Kotler (1998:40) szerint: ,, Az emberek sziikségleteiket és igényeiket
termékekkel elégitik ki. Egy termék lehet barmi, amivel az adott sziikséglet vagy igény
kielégithetd.”



Erzékletes szembeallitast fogalmaz meg a marka és a termék kozott Stephen King, a WPP
Group, London szakértdje: ,,Egy terméket gyartanak, a marka az a valami, amit a fogyaszto
vasarol. A terméket a versenytars lemasolhatja, az igazi marka egyediilallo. A termék nagyon
gyorsan elavulhat, a sikeres marka nincs az id6hoz koétve.” A Procter & Gamble Ivory
markéja tobb mint szaz éves, a Camay is 70 éve a piacon van mar ( A termék maga

természetesen mindig tovabbfejlesztésre kertilt.) (Usunier, 1996:11).

Bauer, Beracs (1998:186) szerint: ”A termék ... olyan fizikai, esztétikai, €s szimbolikus
tulajdonsagok Osszessége, amely a fogyasztd igényeit hivatott kielégiteni.” Az utobbi
definici6 mar Osszetevoire is bontja a terméktulajdonsagokat, ¢€s olyan szimbolikus

tulajdonsagokat is emlit, amely Keller (1998:4) szerint mar a markat jellemzi.

Keller szerint a marka tulajdonképpen egy termék, ,,... de olyan, amely egyéb dimenzidkat ad
a termékekhez, hogy valamilyen médon megkiilonbdztesse az azonos sziikséglet kielégitésére

készitett terméktdl.” (Keller, 1998:4).

Ez a meghatirozds egy olyan egyenestzl:!ielent, melynek egyik felén a raciondlis és
kézzelfoghatd megkiilonboztetd jellemvonasok helyezkednek el, - amelyek a marka
»termékis€égébol”, a terméktulajdonsagaibol fakado teljesitményhez kapcsolddnak, - a masik
felén pedig a szimbolikus, érzelmi vonatkozasu ¢és megfoghatatlan tulajdonsagok; amely
tulajdonsagok képviselik tulajdonképpen a markat. Ezek kozott a végpontok kozott
helyezkednek el az egyes markak, attdl fiiggben, hogy mennyire racionalis ill. elvont

tulajdonsagokkal rendelkeznek (Keller, 1998:4).

Az Amerikai Marketing Szovetség iranymutatd definicidja szerint ,,A marka egy név, vagy
kifejezés, jel szimbdlum, dizeijn:i,:| vagy ezek kombindcidja. Célja, hogy az adott eladd
termékeit vagy szolgaltatdsait beazonositsa ¢és megkiilonboztesse a versenytarsakétol.”

(Amerikai Marketing Szovetség, idézi Keller (1998:2)).

Ezzel a megfogalmazassal szinte azonos az aldbbi, Magyarorszdgon altalanosan elfogadott

markadefinicio: ,,A marka olyan szimbdolumok 0sszessége, melynek feladata termékeknek ¢és

? Eredetileg: ,,continium” — ami inkébb egy szamegyenest jelolt
A magyar helyesirds szabdalyai szerint az angol ,, design” sz6t dizdjn-nak irom a dolgozat folyaman.
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szolgaltatasoknak egy meghatarozott gyartdval, forgalmazdval vald azonositasa és egyuttal

azoknak mas termékektdl valo megkiilonboztetése.” (Bauer-Beracs, 1998:194)

Ennél messzebbre jutd kovetkeztetéseket von le Achenbaum (1993), amely szinte a késdbb
ismertetett fogyasztdi markaértékként hatdrozza meg a markat: ,,Konkrétan megfogalmazva,
ami egy markat a markazatlan tomegterméktdl megkiilonbozteti és értéket ad, az
tulajdonképpen a fogyasztoi érzékelések és  érzelmek  Osszessége a  termék
tulajdonsagairol.....€s a markanévrdl és a jelentésérdl, valamint a markahoz kapcsolodo

vallalatrdl (Achenbaum, 1993).

Mivel a marka a vallalat egyik legértékesebb vagyontargya, tisztaban kell lenniink azzal, hogy
mit is értiink alatta. A termék nem marka. A terméket gyartjak; a markat megalkotjéklz,1
termék valtozhat az id6 soran, a marka marad. ,,A marka kommunikacidja biztositja az egyedi
¢s tartds identitasat, a marka altal elfoglalt teriiletet.... A marka egy memoriabank, ami
hordozza torténelmét, és amely létrehozza az Osszegyljtott tokéjét.,, (Russel & Lane

1990:59).

A markdk dinamikusan fejlodé természetét elemzi McEnally és Chernatony (1999), akik
szerint, ahogy a marka stratégidja valtozik és a fogyasztok egyre kifinomultabbak lesznek a
markak kiilonboz6 fokozatokon mennek keresztiil. Kifejtésiik szerint, a Goodyear (1996)
modellre hivatkozva a markédk kezdetben még nem léteznek és az aruk tulajdonképpen
markézatlan tomegtermékek. Ebben a szakaszban a kereslet meghaladja a kinalatot, mely
allapot mar nem jellemz06 a fejlett orszagokra. A masodik szakaszban mar megjelennek a
markdk, amikor a versenyhelyzet miatt a termeldk arra kényszeriilnek, hogy
megkiilonboztessék a termékeiket. Ez a differencidlas szakasza és elsddlegesen a termék
fizikai megjelenésében jelentkezik. Ebben a szakaszban a fogyasztok megtanuljak
megkiilonboztetni a markaneveket. A markak megitélésében a hasznossagi értékek jatszanak
elsddleges szerepet. A kovetkezd szintre akkor juthatnak el a markdk, ha a
raciondlis/funkcionalis tulajdonsidgok és termékeldnydok alapjan mar nem képesek

megkiilonboztetni az azonos termékeket képviseld markakat a fogyasztok. A termékeldnyok

4,, A product is manufactured; a brand is created.”
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alapjan paritas érvényesiil a kiillonboz6 versenyz6 markak kozott, és a dont szempont az
érzelmi kapocs lesz a markavalasztasban, az a kapcsolat, amely a vasarlot a markahoz flizi.
Legfontosabb eszk6z a markatulajdonosok szamara a marka személyisége. A negyedik
Iépcsdfokra akkor jutnak el a markdk, ha a fogyasztok kiterjedt ismeretekkel rendelkeznek a
markarol, és sajat onképiik részének tekintik, szimbolumként alkalmazzdk a személyes
értékeik kifejezésére. Az 6todik szint szerint a vallalat azonosul a markaval, annak komplex
identitasaval és a fogyasztok aktivan részt vesznek a termék vagy a szolgaltatas megvasarlasa
soran a marka lé‘[rehoz:élsétbzmlfz.I A marka, mint hitvallésElvagy etikai hozzaallas kifejezése a

legmagasabb szint, ahova egy marka eljuthat. Legismertebb példai a Benetton, avagy a Body

Shop markak, ahol magasabb erkdlcsi elveket és értékeket timogatnak, elveket kovetnek.

Tehat megallapithatjuk, hogy a markateremtés kulcsa olyan eszkozok kivalasztasa, melyek
alkalmasak a termék beazonositasara és mas termékektdl valdo megkiilonboztetésére, de tobbet

kindlnak, mint ami magabol a termék fizikai funkcidibol adodik.

1.1.2 Marka és védjegy

A lényegi kiilonbség...” - a marka és a védjegy kozott - ... abban all, hogy a védjegy jogi
kategdria. Ennek nem mond ellent az a tény sem, hogy a vilag vezetd markai szinte kivétel

nélkil védjegyoltalmat is élveznek.” (Bauer & Beracs 1998:208.).

A védjegy ¢és a marka kozotti kiillonbség frappans megfogalmazasa Sandor (1985) szerint;

,Minden védjegy marka, de nem minden marka védjegy.”

A korai munkdk fOleg a termék nevét és a védjegyét tekintették markanak, eléggé
leegyszertisitve igy a marka fogalmat. Ma mar altalanos a kozgazdasagi tudoményos életben
elfogadott nézet, hogy a marka tobbet jelent, mint egy markanév és egy térvényes védelmet

biztosito védjegy.

> A Nike honlapjan egyedi felirattal lehet sportcipét rendelni, pl kedvenc focicsapat, kosarlabdajatékos, vagy
egyiittes nevével.
6 Brand as policy” kifejezés forditasa
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A védjegy, mint a kozosségi marketing tipikus eszkdze azt a célt szolgalja, hogy mint
mindségi jel kifejezze a terméknek a piaci atlag f6l6tti mindségét, €s ezen feliil szimbolizalja
a termék nemzetis€égét, szdrmazasat. Az egyéb markajelekhez hasonléan a védjegynek

egyértelmiien meg kell kiilonboztetnie a terméket a kindlaton beliil (Gaal 1996).

Magyarorszagon a védjegyek szakértdje Tattay Levente, aki jogi szempontok szerint
(jogaszprofesszorként) kutatta a védjegyek szerepét a kiilonb6z6 markanevek jogi oltalom ala
helyezését illetden, széleskortien publikalva ezzel kapcsolatos ismereteket (Tattay 2001,

Tattay 1995, Tattay 1994, Tattay 1993 stb.).

Meg kell allapitani, hogy a jogi oltalom a markaépités szempontjabol kotelezd a vallalatokra
nézve, nem hagyhatdo el, de inkabb jogi, mint marketing szempontokat vet fel. A
markahamisitasok tilnyom6 része viszont a marka jelrendszerének olyan masolasaval
torténik, amely nem kozvetleniil valosul meg, hanem csupan a marka szimbolumainak illetve
nevének nagyon hasonlé megfeleldjével, a vasarlok megtévesztésének céljabol (pl. Reebok

helyett Rebok, vagy Adidas helyett Adeda ).

A védjegyhamisitds nem csak nalunk jelent problémat, de szerte a vilagon, igy az Egyesiilt
Allamokban is. A probléma fontossagat jelzi, hogy tucatnyi per van kilatasban azt illetéen,
hogy a markat (védjegyet) lemasolod utanzo, illetve hamisitd tényleg képes-e befolyasolni a
fogyasztokat vagy pedig csak az eredeti markatulajdonos érzi ugy, hogy a markajat
utanozzak. Ehhez viszont mar tudomanyos moddszerek sziikségesek, mint példaul Morrin &
Jacoby (2000) kutatasi moddszerei, akik a Védjegy-kérosodés vizsgaltdk. A védjegy
karosodasa a Federal Trademark Dilution Act (1995) szerint ,, egy hires markajel csokkent
képessége, hogy azonositson ¢s megkiilonboztessen drukat és szolgaltatdsokat attol
fliggetleniil, hogy (1) verseny van-e a hires markajel tulajdonosa ¢s masik fél kdzott, vagy (2)
zavar vagy, tévedés vagy csalas valoszinlisége fennall, avagy nem.”(Pub. L. 104-98 Section 4

in Morrin & Jacoby 2000).

A védjegykarosodast két mérdeszkozon mérték; az egyik a felismerés (a valasz helyessége és

crer

7 trademark dilution
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Moderal6 valtozoként szerepelt 1) az eredeti marka és a termékkategoria kozotti asszociacid

szorossaga ¢€s 2) a két termékkategoria hasonlosaga vagy 0sszeillése (Morrin & Jacoby 2000).

Magyarorszagon, a védjegyek ¢és a folrajzi arujelzdk jogi oltalmarol, az 1997. évi XI torvény

rendelkezik.

1.2 A MARKA ELONYEI, FUNKCIOI

A marka fogalma altalanosan elfogadott abban, hogy f6 funkcidja a megkiilonbdztetés és az
azonositas, jollehet egyéb funkciokat is ellat (Goodyear 1996). A marka definicijabol adodo
funkcidk tehat sziikosek, a mai markak ezeket a kereteket feszegetik és egyéb szolgéalatokat is
tesznek hasznaldiknak, alkalmazoiknak — fogyasztoknak és markatulajdonosoknak. A marka
funkcioi kiilonbozoéek aszerint, hogy a fogyasztok szamara milyen elOnyodket nyujtanak,

illetve, milyen elényokhoz juttatjak tulajdonosaikat, a vallalatokat.
1.2.1 A marka elonyei, funkcioi a fogyasztok szamara

Az alabbi tablazat (Kapferer, 1997:30) bemutatja, hogy milyen funkciokat tolthetnek be a

.....

amit a marka fogalmi meghatarozasa mutat.

A kovetkezd tablazatbol latjuk (l‘, hogy a markdk kiilonboz6é szintli igényeket
elégitenek ki funkcidik révén. A funkciok egymasra épiilhetnek, egyes funkciok alapvetdk, mig
masok magasabb szintli igényeket elégitenek ki. Ezek az eltéré funkcidk az adott markatol
fiiggben, a kiilonbozdé fontossaghiak lehetnek. (lasd Maslow sziikségleti hierarchidjat, idézi

Hofmeister-Toth & Tordcsik, 1996:49)
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1. Tablazat A marka funkcioi a fogyaszto szamara

Funkcié Milyen elényt kinal a marka funkcidja a Példa*
fogyasztd szamara?
Azonositas/felismerés/meg | Konnyen felismeri, érzékeli a terméket, és | Strepsils,

- kiilonboztetés gyorsan azonositja a terméket. Béres Csepp
Plussz
Praktikus/gyakorlatias Markahtiség és ismételt ujravasarlas esetén | Parmalat
idot és energiaraforditast takarit meg. Danone
Rdma
Minéségi garancia Ugyanazt a mindséget talalja, attol McDonald’s vs.
fiiggetleniil, hogy hol, vagy mikor vasarolja | kif6zde LEGO
a terméket. Hilton
Optimalizalas A fogyaszto biztos lehet abban, hogy a Ariel
termékkategoriaban a legjobb terméket Crest
taldlja, a legjobban teljesitét egy bizonyos | NIVEA
célra.
Egyéniség kifejezése Az dnképet vagy a masok szamara mutatott | Calvin Klein

képet visszaigazolja.
Tartossag, kotddés, szoros | Megelégedettséget teremt az a bensdséges | Marlboro,

kapcsolat kapcsolat, amit a fogyasztott markaval egy | Omnia,
hosszt id6szakon keresztiil alakult ki. Harley
Davidson
Orom, élvezet Az a megelégedettség, ami a marka Lacoste,
attraktivitdsa, emblémaja, vagy Escape
kommunikécidja eredményez. Mercedes
Etika és tarsadalmi Megelégedettség, ami a marka Benetton,
felelosség felelsségteljes viselkedése okoz a World Wide
tarsadalommal kapcsolatban. Fund
(kornyezetvédelem, foglalkoztatas, civil Body Shop,
kurazsi, nem sokkol6 reklam) Ben&Jerry

Forras: Kapferer (1997:30)
* Sajat példak.

A marka funkcioja attol is fiigghet, hogy milyen termékeket dlel fel egy marka, milyen
termékkategoridkat fed le. Ha a marka csak egy meghatarozott termékkategoriat fed le, és
abban vezetd szerepet jatszik, akkor a markanév a termékkategoridval Osszekapcsolodhat.
Ebben az esetben valodszintsithetd, hogy a sziikségleti hierarchiaban a marka egy alacsonyabb
szintli sziikségletre ¢épité funkciot lat el. A vallalatok kiilonféle markazasi stratégidkat
kovethetnek, van olyan vallalat, amely egy adott termékkategoriat egy markaval, vagy az
adott termékkategoridban tobb kiillonbozoképpen pozicionalt markaval fed le. A Procter &
Gamble példaul az Egyesiilt Allamokban 8 kiilonb6z6 markaval van jelen a moséporpiacon,
igy kiilonb6zo a termékeldnyoket értékeld szegmenseknél a megfeleld termékeldnyoket
kapcsolhatia a markanevekhez, ¢és a szegmentumoknak megfeleléen kiilonbozo

markaszemélyiségeket kapcsolhat ezekhez az eldnyokhoz (Kunsagi, 1999).
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Ha viszont egy marka tobb terméket, termékkategoriat is lefed, vagy éppen a vallalat nevét
viselik a termékek, a markanév nem a termékkategoriahoz kapcsolodik és magasabb szintii
fogyasztdi asszociaciokat vonz, hiszen a marka jelentésének  egyesitenie kell tobb
termékkategoriat, €s igy a marka jelentésének altalanosabb asszociacidokhoz kell kapcsolodnia

vagy jelentése diffuz. (pl. Scott termékek, Johnson & Johnson termékek stb.)

1.2.2 A marka elonyei a vallalat szamara

Az alabbi tdblazat Gsszefoglalja a markazas éltal a vallalat szamara nyujtott elényoket.

2. Tabldzat A vallalat szamara nyujtott elonyok

Nagyobb lojalitas

Kevésbé érzékeny a versenytars marketing akcidival

Kevésbé érzékeny marketing valsagokra

Nagyobb arrés

Kevésbé rugalmasan valaszolnak a fogyasztok az aremelésekre

Rugalmasabb fogyasztoi reakciok az arcsdkkentésekre

Nagyobb kereskedelmi tdmogatas és egyiittmiikodés

N6 a marketing kommunikacio hatasossaga

Liszenszjog értékesitésének lehetosége

Markakiterjesztés lehetosége

forras: Keller 1998: 53.

1.3 A MARKAERTEK FOGALMA ES MEGHATAROZASANAK
PROBLEMATIKAJA

A nyolcvanas ¢és kilencvenes években a markéazassal kapcsolatban felmertilt koncepcidk koziil
a legjelentésebbek a markaérték (brand equity), a markaidentitds (brand identity), és a
markaszemélyiség (brand personality) fogalomkdrei, de rengeteg egyéb atfedé fogalommal és
kiilonb6zé magyarazd modellekkel jelentek meg az elméleti €s a gyakorlati szakemberek is.
Dolgozatom kozponti valtozéjat, a fogyasztor markaértéket a 2. Fejezetben mutatom be. A
markéazasi stratégidhoz kapcsolodd fogalmak kifejtését és empirikus kutatdsokat a 3.
fejezetben ismertetem. (A markakiterjesztések (brand extension) és a kiillonbozé markazasi
stratégidk (branding strategy) vizsgalata Uj témakor, a kutatok kiillonbozoképpen hatarozzak

meg az ezzel kapcsolatos fogalmakat (Ambler & Styles 1997), kiterjedten empirikus
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kutatasok a markakiterjesztésekkel és termékvonal-kiterjesztésekkel kapcsolatban sziilettek
(kb. 45 cikk 1989-2002, (Volckner & Sattler 2002). (pl. Aaker & Keller 1990, Broniarzyk &
Alba 1994, Park & Srinivasan 1993, Keller & Aaker 1992 stb.). Markazasi stratégiaval csupan
ujabban (Laforet & Saunders 1994, 1998, Erdem 1998, Aaker & Joachimsthaler 2000 stb.)
foglalkoznak.)

Az igazi attorés a markakutatasban akkor kovetkezett be, amikor a nyolcvanas években a
markaérték ,Brand Equity” —fogalmat Iétrehoztdk, az addig megjelent cikkekben
tulajdonképpen a markat és a terméket szinte szinonimaként hasznaltdk (termékmenedzsment
(product management) vagy markamenedzsment (brand management) témakdrként kezelve)
annak ellenére, hogy a markat a termékt6l mar tobb évtizede megkiilonboztették (Gardner &

Levy 1955).

A lényeges kiilonbség annak a felismerése volt, hogy a marka egy olyan kiilonleges stratégiai
eszk6z a vallalatok szamara a markahoz kapcsolodd jelentéshalmazok altal, mely
behozhatatlan versenyelonyt jelent a marka tulajdonosénak. A markaérték fogalmat eldszor

amerikai reklamszakemberek alkalmaztdk széles korben a nyolcvanas évek elején.

A fogalmat nem hataroztadk meg pontosan, gyakorlatilag a marka fogyasztdinak fogyasztoi
bazisat jelentette ¢s ennek a fogyasztdi bazisnak a pénziigyi értékékét (Barwise 1993). A
nyolcvanas években a nyugat-eurdpai nagy markafelvasarlasok a markaértékre iranyitottak a
figyelmet, amikor a vallalat konyv szerinti értékének tobbszordsét fizették a markaikkal
vezetd poziciot betoltd vallalatért, akkor is, ha a vallalat veszteséget termelt (Kapferer

1997:15; Aaker 1993).

A markaérték tehat eldszor a vallalat eszkdzeként, vagyonaként jelent meg. A markaérték
fogalma angolul, - a ,brand equity” - rimel az angol ,shareholders’ equity, -re a
részvényvagyon fogalomra, ami szintén megmutatja, hogy a marka a vallalat jelentds értékét
ad6 vagyontargya. A Fortune top 250 cég vagyonianak megkozelitdleg 50%-a szintén
megfoghatatlan eszk6zokbdl all 6ssze, melynek nagy részét a felértékelt markak adjak (Court
& Leiter,1999).
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Annak ellenére, hogy az angol ,,brand equity” fogalmat magyarul markaértéknek nevezziik, a
markaérték nem feltétleniil jelent pénziigyi értéket. A szakirodalomban jelent0s az eltérés
abban, hogy ki tekinti markaértéket pénziigyi értéknek, és ki tekinti fogyasztoi
jelentéshalmazon alapuld értéknek és sok értelmezés a két végpont kozott hatdrozza meg a
markaérték fogalmat. A {6 eltérések abban nyilvdnulnak meg, hogy a markaérték a
fogyasztokon alapul (Keller, 1993) vagy pénziigyi értéket fejez-e ki (Kapferer 1997, Brodsky
1991, Smith 1991) vagy pedig egy altalanos tobbletértéket ad a vallalat termékeihez képest
(Farquhar 1989; Srivastava 1991; Aaker 1991:17 1996:9).
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3. Tabldzat A MARKAERTEK EGYES ERTELMEZESEI

Keller K. L. (1993, 1998:45)

Az a kiilonbségi hatas, amelyet a fogyasztd markaval kapcsolatos ismeretei
hoznak létre a marka marketing tevékenységére valo fogyasztoi reagalasban.
Megkiilonboztet pozitiv és negativ markaértéket, abbol a szempontbol, hogy

pozitiv vagy negativ hatast valt ki a fogyasztoban a marka ismerete.

Kapferer J. N. (1997:37)

A marka pénziigyi értékét (brand value) szinonimaként hasznalja a markaértékkel
(brand equity), és rovid tavl pénziigyi mértékegységnek tekinti. A marka értéke
szerinte olyan marka eszk6zokon alapul (brand assets) amelyek a fogyasztoi
magatartds mérészamait 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

kifejezhetd.

Aaker D.A. (1991:17, 1996:9)

A markaérték (brand equity) a markat, annak nevét vagy szimbolumat segito,
vagy terheld eszkozok Osszessége, amelyek hozzatesznek vagy elvesznek abbol
az értékbol, amelyet a termék/szolgaltatas a vallalat és/vagy a vallalat fogyasztoi
szamara nyujt. Ezek legfobb Osszetevéi a markaismertség (brand awareness),
markahiiség (brand loyalty), érzékelt mindség (perceived quality), az érzékelt
mindségen tul, a markahoz kapcsolddd asszociaciok (brand associations), egyéb
a marka tulajdonsagaib6l fakadd eszkozok (other proprietory assets) -

szabadalmak, védjegyek, kereskedelmi csatorna kapcsolatok stb.

Srivastava R. és Schocker A. D.
(1991)

A markaérték (brand equity) 0sszegzi a marka erejét (brand strength) és a marka
(pénziigyi) értékét (brand value). A marka erejét a marka fogyasztoéinak, a
csatornatagoknak ¢és az anyavallalat részérdl jelentkezd asszociacidk, és
magatartasok Osszessége adja meg, melyek lehetdvé teszik a marka szamara, hogy
fenntarthat6 €s megkiilonboztetett versenyelonyt 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 kockazatokon keresztiil.

Farquhar P. (1989)

Az a hozzaadott érték a vallalat, a kereskedelem vagy a fogyasztd szamara,

amivel az adott marka tdmogatja a terméket.

Marketing Science Institute (idézi

Keller 1998:43)

A marka fogyasztoinak, a csatornatagoknak és az anyavallalat részérdl jelentkezd
asszociaciok, és magatartasok Osszessége adja meg, melyek lehetévé teszik a
marka szamara, hogy nagyobb mennyiséget adjon el vagy nagyobb profit ratat
érjen el, mint a markanév nélkiili termék, valamint fenntarthaté és

megkiilonbdztetett versenyelonyt élvezzen.
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A legelterjedtebb, legnépszerlibb, és legéltalanosabban alkalmazott markaérték meghatarozas
Aaker nevéhez flizddik, aki tobb konyvben és kutatdsban kifejtette allaspontjat (Aaker
1991;1996a; Aaker & Joachimsthaler 2000 stb.). Aaker szerint: ,, A markaérték a markat,
annak nevét vagy szimboOlumat segitd, vagy terheld eszkozok Osszessége, amelyek
hozzatesznek vagy elvesznek abbdl az értékbdl, amelyet a termék/szolgaltatas a vallalat
¢s/vagy a vallalat fogyasztoi szamara nyujt.” (Aaker 1991). Aaker 6t csoportba sorolja ezeket
az eszkozoket: markaismertség, markahiiség, érzékelt mindség, az érzékelt mindségen tul, a
markahoz kapcsolodd asszocidciok, és  egyéb, a marka tulajdonsagaibdl fakadd eszkozok -

szabadalmak, védjegyek, kereskedelmi csatorna kapcsolatok stb.

Aaker f6 gondolata az, hogy a markaérték leginkabb azoktol a vasarloktol fiigg, melyek a
markat rendszeresen vasaroljak, a markahiiség f6 Osszetevdje a markaértéknek. A marka
ismertségeEQfelismeréseg felidézése)l%otja a kovetkez6 fontos komponenst, a marketing
irodalom kiterjedten tanulmanyozta a markafelismerés és a piaci részesedés kapcsolatat
(Motameni & Shahrokhi 1998). A PIMS adatbazis kutatasok figyelembevételével (Buzzel &
Gate 1987) a markaasszociaciok koziil kiemelve, az érzékelt mindséget is a markaérték
kulcsfontossagli elemeként allitja be, mivel szoros Osszefliggést mutat a vallalat befektetett

]

tékemegtériilési mutatova

Aaker markaérték modellje Iényeges OsszetevOket emel ki a madrkazatlan termékekkel
szemben a tObbletértéket jelentd fogyasztdi magatartds elemeibdl, €s rairanyitja a gyakorlati
szakemberek figyelmét ezekre a fontos tényezOkre. A modell altalanos elfogadottsagaval,
népszeriiségével szemben, mas kutatok észrevételeivel is tdimogatva meg kell jegyezni, hogy
Aaker modelljében ezeket a tényezdket empirikus uton kevésbé bizonyitottan allitotta fel és a

kiilonbozo tényezok kozotti atvaltasokat, kapcsolatokat sem elemzi (Shocker 1993).

Keller, aki tobb, markaelméleti tudoméanyos kutatadsban Aaker munkatarsa volt, egyértelmiien
fogyasztoi alapon hatdrozza meg a marka értéket. A markaértéket, mar nem egyszeriien

markaértéknek nevezi, hanem fogyaszt6éi alapu markaértéknek, igy elhatarolja a marka

¥ awareness

? recognition

1 recall

" Return on Investment (ROT).
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pénziigyi értékének meghatarozasanak a problematikdjatol és igy a markaérték vallalati
szempontu létrehozasat a fogyasztdéi magatartds témakorébe helyezi, a marketingfelfogas
kozponti eleméhez hozza vissza. Az 6 megfogalmazasaban: a markaértek (Keller 1998:45)
(tovabbiakban a markaértéket fogyasztoi alapi markaértéknek fogom értelmezni) azt a
kiilonbségi hatast jelenti, amelyet a fogyasztd markéaval kapcsolatos ismeretei hoznak 1étre a
marka marketing tevékenységére valo fogyasztdi reagalasban. Megkiilonbdztet pozitiv és
negativ markaértéket, abbol a szempontbdl, hogy pozitiv vagy negativ hatast valt ki a
fogyasztoban az, hogy ismeri a markat. A definiciobdl ki kell emelni a fogyasztoi reagalasban
megnyilvanulé kiilonbségi hatast, illetve a fogyasztd markaismereti tényezdit. A fogyasztoi
preferenciakialakitdsdban illetve magaban a vasarl6i magatartasban lelhetd fel. A
markaismeret nem csupan a markanév ismeretét jelenti, hanem mindazokat az asszociaciokat

is, amelyek a fogyasztok fejében megjelennek a markanév emlitésekor. (Keller 1998:45)

A két megkozelités Osszevetésében ki kell emelni, hogy mig Aaker markaérték-felfogasaban a
vasarloil hiiség kiemelt szerepet kap, amely tulajdonképpen vésarldéi magatartasi elem, addig
Keller fogyasztoi markaérték modellje kognitiv elemeket tartalmaz, a magatartasi elemeket
mintegy a tudati allapot reakcioként, mint kovetkezményeket értelmezi. Tovabba, mig Aaker
kiemeli az asszociaciok koziil az érzékelt mindséget, mint kiilonallo elemet, Keller ezt a

kiilonbséget nem teszi, hanem a markahoz kapcsolodo asszociaciok kézott szerepel.

1.3.1 A pénzben meghatarozott markaérték elvalasztasa a fogyasztoi markaértéktol

Dolgozatomban a pénziigyi markaérték mérését csupan azért érintem, hogy megfelelden

megkiilonboztessem a markaérték fogyasztdi magatartas alapti meghatarozasatol.

A kiilonboz6 pénziigyi markaértékelések jelentdségét az adja, hogy rairanyitjak a figyelmet
arra, hogy a markaépités komoly pénziigyi eldnyodket jelent egy vallalat szdmara ¢és
demonstralja a kiilsé pénziigyi elemzdk szamara, hogy a markak épitése, menedzselése és

fenntartasa pénzeszkozokben kifejezhetd eredményeket mutat.
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A marka pénzben kifejezett értékének meghatarozasa a mai napig vitatott téma a markakkal
foglalkozé szakemberek kozott. Az Interbrand modszere, amely arprémium alapjan a jovoben
varhatd profit szerint értékeli a markakat minden évben. Ezt az értékelést kozzéteszik a
Financial World-ben. A legtjabb eredmények szerint a Coca-Cola 66 millidrd dollart ér, tobb
mint 20 milliard dollarral nétt értéke 1994 ota. Az értékelés érdekes modon egészen 2000-ig
hatranyosan érintette a markaépitésben legtobbet emlegetett FMCG  vallalatok
termékmarkainak legtobbjét, a lista elokeld helyeit a altalaban vallalati markak foglaltak el. A
Procter & Gamble termékmarkai koziil csupan a Pampers keriilt be az els6 100 kozé. Ezt
korrigalando és az egyenld esélyt megadandod 2001-ben mar marka portfoliokat is értékeltek,
igy rendeltek pénziigyi értéket a Procter & Gamble és az Unilever markaportfoliojdhoz. A
markdk  pénziigy értékének  meghatarozasa mellett felmeriilt a  markaépités
kovetkezményeinek pénziigyi mérése (Srivastava et al. 1998), mely a gyakorld szakemberek
szemében is megoldandd probléma, hiszen a markamenedzsereket sokszor rovidtava
szempontok szerint értékeli, igy ellenérdekeltek a markdk hosszli tavl épitésében, hiszen
valojadban nem mutathatd ki rovidtdvon az a markaépité hatds, ami a munkdjuknak
koszonhetd. A markamenedzserek olyan informaciokat tartanak fontosnak, amelyek a
markainveszticiokat pénziigyi értelemben is mérhetévé tenné, (pl. Osszekapcsolnd a
markainveszticiot a marka készpénzbevételeivel) (Interbrand 2001 - letoltve:2001.dec. 11-én -

http://www.brandchannel.com/images/home/ranking methodology.pdf. ) (lqﬂnelléklet)

A markaérték pénziigyi értékelése mas modszer szerint is tdrténhet, van olyan mddszer, amely
a vallalat részvénymozgasabol probalja levezetni, van, amelyik a marka a piaci értékét
hatarozza meg, fontos lehet a koltségalapti megkozelités (a marka létrehozasanak és
fenntartasanak a koltségeit szamolja ki) és van olyan kutatd, aki markazatlan és a markazott
termékek kozotti arkiilonbségbdl probalja levezetni. A kiilonb6zd pénziigyi markaérték

meghatarozasi modszerek részletes leirasat megtalaljuk Kapferer ( 1997) konyvében.
1.3.2 A kiilonb6z6 markaérték meghatarozasok osztalyozasa

Franzen nagyszertien (1998, idézi Timmerman (2001)) a markaérték négy aspektusat
kiilonbozteti meg: 1) a marka jelenléte a fogyasztok emlékezetében, 2) a marka befolyasa a

vasarloi magatartasra, 3) a vasarloi magatartas hatdsa a piaci pozicidkra és a marka pénziigyi
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eredményeire ¢és 4) a marka pénziigyi értéke, mint megfoghatatlan eszkéz a wvallalat
birtokdban, amely megjelenhet a vallalati konyvekben és értékesitésre is keriilhet, ha arrol van

Sz0.

Keller (1998:307-382/8.Fej.) a markaérték mérésének kapcsadn a markaérték elobb ismertetett
fogyaszt6i modelljének 0Osszetevoit a markaérték forrasdnak nevezi, mig a vasarloi

magatartast €s a piaci pozicidt a markaérték kovetkezményeiként jeloli meg.

A kovetkezd dbra szemlélteti a markaérték meghatdrozasanak az Osszetevdit, valamint a

kiilonb6z6 kutatok markaérték fogalom alkalmazésait ezen a spektrumon:

4. Tablazat A MARKAERTEK KULONBOZO ASPEKTUSAI*

A markaérték forrasa — A markaérték kovetkezményei

fogyasztoi markaérték

1.) a marka jelenléte a 2.) a marka befolyasa 3.) a vasarl6i magatartas 4.) a marka pénziigyi
fogyasztok emlékezetében, a vasarloi hatasa a piaci poziciokra és értéke.
magatartasra, a marka pénziigyi
eredményeire,

Keller (1993, 1998) Swait et al (1993) — | Kamakura & Russel (1993) | Simon & Sullivan (1993)
»Equalization Price” —|— piaci részesedés szkenner | — készpénznovekmény a
fogyasztdi valasztason | adatokkal mérve markazatlan  termékhez
alapul6 modell képest

Aaker (1991) — | Aaker (1991) - Srivastava R. és

markaismertség és | markahtiség Schocker A. D. (1991) —

asszociaciok — /kiemeli  az Isd. elébb

érzékelt mindséget/

Marketing Science Kapferer J. N. (1997) —
Institute — Isd. elébb Isd. elébb

Park &  Srinivasan

(1994) — Isd. eldbb

* Franzen (1998) tipologiaja szerint az egyes megkozelitéseket és kutatasokat sajat vélemény alapjan soroltam
be.

A markaérték kiilonbozo aspektusainak eltérését demonstralja tobb kutatas is az Egyesiilt
Allamokban, ahol két marka egyenld piaci részesedés esetén kiilonbozé mértékii fogyasztoi

markaértékkel bir. Mig a Listerine és a Scope szdjvizek egyenld piaci részesedéssel birnak,
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addig az utdbbi fogyasztéi markaértéke joval nagyobb. (Park & Srinivasan 1994) Tovabba,
mig a kereskedelmi markak alacsony 4raikkal é&s gyakori akcidikkal novelhetik
értékesitéseiket, de ez nem feltétleniil jar egyiitt a markaérték novekedésével (McQueen et al.

1993) .

A tablazat bemutatja, hogy kiilonb6z6é egymassal konkurens markaérték felfogasok békésen
¢lnek egymas mellett, ¢és tulajdonképpen nincs egy altalanosan elfogadott markaérték
meghatdrozas a marketingtudomanyban. Az irodalom feldolgozadsa soran a
markakiterjesztéssel kapcsolatos kutatdsi cikkekben is hidnyzott a markaérték explicit

definicioja.

Osszefoglalasképpen megallapithatjuk, hogy kevéssé egyeznek meg az elmélet kutatoi a
markaérték meghatarozdsdban (Bauer 1995), tobb irdnyzatot kiilonboztethetiink meg a
szakirodalomban abban a tekintetben, hogy a markaértéket pénziigyi értéknek, altalanosan a
termékhez hozzaadott értéknek, vagy pedig fogyasztéi magatartas illetve a markahoz
kapcsolddo, a fogyasztd memoriaban 1évo ismeretek alapjan kivanja-e meghatarozni. Mivel
Keller meghatdrozdsa a legtisztdbban értelmezi a markaértéket, és egymast kolcsondsen
kizar6 és mérhetdé elemekre bontja (mint markaismertség és markaimazs), a markaérték
forrasat a fogyasztoi markaértéket hatdrozza meg, a tovabbiakban és a kutatdsomban Keller
fogyasztoi alapti markaérték meghatarozasara tdmaszkodom és ezt a felfogast ismertetem

részletesen a kdvetkezd fejezetben.

A fejezet osszefoglaldsa

A fejezet sordn elvalasztottuk a marka fogalmat a terméktdl és a védjegytdl, bemutattuk
kiilonbozdségiiket €s kapcsolddasi pontjaikat. A markafogalmat tovabbvittiik a markaérték
fogalméhoz, melynek kiilonb6z6 aspektusait bemutattuk és kivalasztottuk a markaérték
fogyasztoi megkozelitését, amelyet a dolgozatunk kozponti értelmezésének tekintiink a

tovabbiakban.
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2 A FOGYASZTOI MARKAERTEK

Felvezetés a fejezethez

A fejezetben Keller fogyasztéi markaérték modelljét ismertetjiik, kiilonds tekintettel a
fogyasztdoi markaérték forrdsdra: a markaismeretre. Tovabba Osszetevdire bontjuk, a
markaismertségre ¢s a markaimazsra. A modell részletes bemutatasa a modell részei alapjan
torténik, bemutatjuk a markaismertség ¢és markaimazs mérésének modszereit, valamint

bemutatjuk a markaimazs és markaismertség kozotti kapcsolatot.

21 A MARKAISMERETIEI

A fogyasztoi markaérték szempontjabol a legfontosabb 0sszetevd a markaérték 1étrehozéasakor
a markaismeret (Keller 1993, 1998:98), mely azoknak az ismereteknek az 6sszessége, mely a

fogyasztok emlékezetében a markdval kapcsolatban talalhatoak.

Keller fogyasztoi markaérték modellje

ar

felhasznalé és
egyébhez hasznalat imazsa
kapcsolodo i .

termékhez - =
kapesolods érzelmek és
tay latok

funkciondlis ‘

tapasztalati

assz. egyedisége

Forras: Keller (1993, 1998:94)

1. Abra

A markaismeret két 6 alkotorészbdl all: markaismertségbol €s markaimazsbol (Keller

1998:94). A markaismeret jelenti a marka csomopontot a fogyaszté emlékezetében, amelyhez

2 Eredetileg angolul ,,brand knowledge”, ez nem az ismertségre, hanem a markéra vonatkozo dsszes fogyasztoi
tuddsanyagra vonatkozik.
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kiilonbozd erdvel asszociaciok kapcsolodnak. Vagyis a fogyasztdoi markaérték a marka
ismertség, ¢€s a marka asszociaciok erejének, kedvezdségének ¢és egyediségének fiiggvénye

(Keller 1998: 87) .

A mdrkaismertségma marka jelenlétének erejét jelzi a fogyasztdé memorigjaban. A
markaismertség dimenzioit a marka felidézéslez(brand recall) és a marka felismeréselu_‘clorand

recognition) jelenti.

A markaimazs meghatarozasa a fogyasztok markaészlelésén keresztil a fogyasztok
szerint. A marka asszociaciok kiilonbozé formaban jelenhetnek meg, verbalisan, vizualisan,
vagy egyéb fiziologiai formaban (iz, szag, és hang) vagy érzelem formdjaban (Supphellen

2000).

A markaismeret dramai hatasat mutatja Allison & Uhl (1964) klasszikus kisérlete, ahol a
fogyasztokkal eldszor markanév megadasa nélkiil, majd markanévvel, soroket kostoltattak.
Amikor markanév nélkiil izlelték a soroket, akkor nem tudtak kiilonbséget tenni a termékek
kozott, de markanévvel ellatva jelentds kiillonbségek mutatkoztak az iz észlelésében. (Ol
melléklet). Hasonl6 kisérletet végzett hazankban Rekettye (1997) idézi Rekettye 1999:174),

aki szintén hasonlo jelent6s markahatast tapasztalt.
2.1.1 Markaismertség

A markaismertség elsésorban akkor fontos, amikor a fogyasztok vasarlasi dontéseket hoznak
¢és az a kérdés a markara nézve, hogy az adott marka bekeriil-e a mérlegelt termékké'r,
azok koz¢é a markdk kozé, amelyeket a fogyasztd egy vasarldsi dontés soran mérlegel
(Nedungadi 1990). A legtobb kutatas azt mutatja, hogy a vasarlok nem egy markahoz hiek,

hanem inkabb egy markaportfolioval rendelkeznek, €s altalaban abbol valasztanak. Amikor a

" Eredetileg angolul ,brand awareness”, ez a marka ismertségét jelenti és meg kell kiilsnboztetni a magyar
forditasokban gyakran a ,,brand knowledge”-re hasznalt markaismertségtol.

" elterjedt kifejezés a felidézésre a spontan ismertség (spontaneuous or anaided awareness)

1% szintén gyakran alkalmazott kifejezés a timogatott ismertség (aided awareness), de a tovabbiakban felidézést
ill. felismerést hasznaljuk tobbnyire.

' consideration set
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fogyasztok néhany markara emlékeznek, az azt jelenti, hogy méas markakat kevésbé vesznek

figyelembe vagy idéznek fel. (Kapferer 1997:139)

Masrészt a marka ismertsége mar egy bizonyos elfogultsigot eredményez a marka
megitélésében, a fogyasztok hajlamosabbak az ismertebb, elterjedtebb markakat valasztani.
Kiilondsen alacsony érdekeltség esetén fordul eld, hogy egy minimalis szinti markaismertség

befolyasolja a valasztast, vagy akar az izek €szlelését is. (Roselius 1977)

Lynch & Scrull (1982) nagyhatasu cikke eldtt a markavalasztast foként kiilonboz6é stimulus
alapt vélasztasként kezelték a kutatok és kiilonboz6 dontési modellek alapjan elemezték a
fogyasztoi dontéseket. Lynch & Scrull bemutatta, hogy a fogyasztok gyakran emlékezet

alapjan dontenek.

Nedungadi (1990) mutatta be, hogy a mérlegelt termékkor kontextus és tampontfiiggd, eldtte
a kutatok ezt viszonylag stabilnak hitték.

A mérlegelési folyamat modellje (Ratneshwar & Shocker 1991, Kardes et al. 1993, Payne et
al. 1993) szerint a felidézett markakat mérlegelik a fogyasztok, majd kivalasztjak a megfeleld
markat. Egyes kutatasok a felidézett halmazt vizsgaltdk (Posavac 1997), a mérlegelt
termékkort (Lehman & Pan 1994, Shapiro et al. 1997). A legtobb kutatas azt elemezte, hogy a

fogyasztok hogyan hoznak dontéseket egy mérlegelt termékkdr alapjan.

2.1.1.1 Felidézés

A markafelidézés jelenti a fogyaszté azon képességét, hogy a fogyasztd képes eldhivni az
emlékezetébdl, amikor a termékkategoriat, a kategoria altal kielégitett sziikségletet illetve a

vasarlasi vagy hasznalati szitudciét mint tampontot (cue) megadjak (Keller 1998: 88).

A markaismertség mélysége (Keller, 1998:88) azt a valoszinliséget jelenti, hogy a marka

identitéslglamely elemére emlékeznek, mig a markaismertség szélessége (Keller 1998:89)

17 Markaidentitas elemeit a markanév, szlogen, logo és a marka szimbo6lumai adjak (Keller 1998: 4. Fej.).
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azt jelenti, hogy milyen kulcsok, tdmpontok segitségével aktivalodik a marka a fogyasztd

emlékezetébol.

A markafelidézést altalaban a termékkategoria, mint timpont emlitésével mérik (lasd Aaker
1996b); de a kutatok egyre inkabb felismerik mas tAmpontok szerepét a marka felidézésében.
A markaismertséget, ha mas tampontok megadasaval mérik, a marka prominencidjdna@
(Romaniuk & Sharp, 2002) nevezik. A marka prominenciaja tulajdonképpen azt jelenti,
hogy a marka mekkora helyet foglal el a fogyaszté emlékezetében (Alba & Chattopadhyay

1986), a markaprominenciat Keller a markaismeret szélességeként definiélja.

A 3 Bit markaji csokoladé reklamjaban egy fiatal nének a pszichologus absztrakt képeket
mutat, de 6 minden képben csak a 3Bit jelét 1atj. A marketingszakemberek arra probaljak
késztetni a fogyasztot, hogy mindenrdl, minél gyakrabban a marka jusson az esziikbe, hogy
minél gyakrabban fogyasszdk. Tulajdonképpen a marka prominenciajat probaljak

megteremteni. (Kérdés, hogy valoban ez-e a megfelelo modszer a markaérték novelésere.)

A kutatok figyelme egyre inkabb a marka prominenciaja felé¢ fordul, (Ehrenberg, et al. 1997,
Miller & Berry 1998) azaz, a marka felidézését, nem csak a termékkategoéria emlitésével,
hanem egyre inkdbb fogyasztasi célok és alkalmak figyelembevételével javasoljak vizsgalni
(Holden & Lutz 1992). Szerintiik inkabb azokat a tampontokat kell stratégiailag megkeresni,
amelyek eldhivjak a markat, és nem azokat az asszociaciokat kell keresni, amelyeket a marka

hiv eld.

Amennyiben a marka felidézését a termékkategoria emlitésével, mint megadott tampontra
valo valaszként mérjiik, vagyis azt feltételezziik, hogy a fogyasztok termékkategoriak szerint
rendezik a markéakkal kapcsolatos tudasukat, akkor kritikus szerepe van a termékkategoria
struktardjanak, hiszen egyrészt ez szolgal a markaismertség fokmérdjének, illetve magaban a
vasarlasi dontési folyamatban is kiemelkedd szerephez jut. A terméktulajdonsagok implicit
tampontonként szolgalnak, és egyes markaneveket gyakrabban felidéznek. Amikor egy

tulajdonsag egymast helyettesité alternativakat idéz fel, ezek a markdk sokkal szorosabb

' brand salience - Ennek a kifejezésnek a forditasaval még nem taldlkoztam a magyar markairodalom kutatisa
soran, a kifejezést latin jelentésével probalom meg magyaritani. Prominencia= salience (ang.) = fontos, jelentds.
Markaprominencia= brand salience
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versenyben vannak, mint mas markdk. Amikor kiegészit alternativakat jelentenek, akkor

nagyobb keresztrugalmassagu a kereslet irdntuk (pl. chips és 1idit6) (Hutchinson et al 1994).

A termékhierarchia a megfeleld pozicionalasban is szerepet jatszik, hiszen megfelelden kell a

termékkategoria hierarchia szintjéhez kapcsolni az adott markat.

2.1.1.2 Felismerés

A felismerés azt jelenti, hogy a fogyasztd kiilonb6zd ingereket képes megkiilonboztetni
egymastol aszerint, hogy taldlkozott-e mar az ingerrel. A markafelismerés a fogyasztdé azon
képességét jelenti, hogy a markat kiilonboz6 koriilmények kozott azonositani és

megkiilonboztetni tudja a markaidentitas elemei alapjan (Keller 1998:326).

A szabad felidézés elmélete szerint a felidézés egy kétlépcsds folyamat, mely szerint az
egyénnek eldszor az adott tételt eld kell hivnia és utana felismeréssel ellendrzi, hogy az adott
felismerés ezzel szemben az elOhivasi 1€épcsét melldzve egy 1épésbdl all, amikor is egy
felismerési, vagyis megkiilonbozteté feladatot kell ellatni, amikor a tétel ismerdssége

bizonyos szempontok szerint keriil vizsgalatra (Mandler 1980).

A szabad felidézés elméletébdl kovetkezden barmelyik fliggetlen valtozo, amely hatassal van
a felidézés teljesitményére, de a felismerésére nem, tulajdonképpen az informacio feldolgozas

eléhivo szakaszat érinti. (Anderson & Bower 1972, Watkins & Gardiner 1979).

2.1.1.3 A felidézés ¢és a felismerés kozotti kapcsolat

Mint minden egyéb informacidval kapcsolatban sokkal kdnnyebb a markat felismerni, mint
felidézni, ennek jelentdsége attdol fligg, hogy a fogyasztok akkor dontenek-e a

termékvasarlasrol, amikor a marka jelen van vagy nincs.

A felidézés ¢és felismerés kozotti kapcsolatot szemlélteti a Young & Rubicam

reklamiigynokség Graveyard modellje, ahol a termékkategdridban szerepld markak felidézése
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¢s felismerése kozotti kapcsolatot egy altaldnos gorbe jellemzi (Aaker 1996a:13). A
felismerés nagyobb mértékli mint a felidézés (Lynch & Srull 1982), de altalaban egytitt
valtoznak, az 4bran bemutatott gérbe szerint mozognak. A gorbén kiviilre két esetben kertilhet
a marka, az egyik esetben a marka egy résre pozicionalt marka, amikor a felismerés és a
felidézés alacsony a teljes népességre nézve, mig a szegmentumban mind a két mérészam
magas ¢értéket mutat. A masik kivétel a Graveyard (temetd) pozicid, amikor a marka
felismerése ugyan magas, de a fogyasztok kevéssé tudjak a markat spontan felidézni, ami azt

jelzi, hogy nem fog az esziikbe jutni, amikor a vasarlast terveznek. (Aaker 1996a:15).

A FELISMERES ES A FELIDEZES KOZOTTI KAPCSOLAT

A ,,GRAVEYARD” MODELL ALAPJAN

L o TEMETS
FELISMERES ES FELIDEZES  (GRAVEYARD) MODELL

magas r

TEMETO

(GRAVEYARD) A MARKA

FELISMERES

résre poziciondlt mdrka

alacsony L

alacsony magas

FELIDEZES

2. Abra Forrds: Aaker (1996a:15)

A felidézés altalaban mas markdk rovasara ndvekszik (Kapferer 1997:138), ez altalaban
abban nyilvanul meg, hogy a fogyasztok spontdn 3-4 markdt neveznek meg egy-egy
termékkategoridban, tobb markat nem emlitenek. (Laurent, et al 1995), s6t szinte akadalyozza
a tobbi marka felidézését (Alba & Chattopadhyay 1985). Azokon a piacokon, ahol ez a
jelenség megfigyelhetd, ) belépdk szamara a piaci belépést szinte Iehetetlenné teszi, hogy Uj

markéakkal magas felidézési mutatokat érjenek el. (Kapferer 1997: 139).
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Uj piacokon, vagy olyan piacokon, ahol a mar piacon 1évé markik nem rendelkeznek erds
felidézési mutatokkal, konnyebb 1) markaknak a piacra belépni, és reklambefektetésekkel
spontan ismertséget elérni, nemcsak azért, mert a marka elkeriili az elobb emlitett blokkolo
hatést, hanem azért is, mert igy lehetdség mutatkozhat arra, hogy a markat elséként ismerhetik

meg, az uttdréeldnyt is kihasznalhassa (Carpenter & Nakamoto, 1989).

Olyan piacokon példaul, ahol nincsenek erds markak, érdemes markakiterjesztéssel a marka
ismertségét kihasznalni, mert a markaismertség eldontheti a fogyasztd termékvalasztasat.
(Gondoljunk a Disney gyakorlatara, szinte mindenre kiterjesztették a markat, ami gyerekekkel
kapcsolatos, ceruza, kifestd, gyereknyomda, taska, labda matrica, memoriajaték és ezekben a

kategdridkban nincsenek erds markaval rendelkezd versenytarsak). (Court & Leiter 1999).

A gyakran hasznalt szavakat konnyebb felidézni, mint a ritkdbban hasznalt szavakat,
valdsziniileg azért, mert a gyakran hasznalt szavakat konnyebb el6hivni. A ritkdbban hasznalt
szavakat viszont konnyebb felismerni, mint a gyakrabban hasznaltakat. Markanév
valasztaskor, attdél fiiggden, hogy milyen fogyasztéi informéciofeldolgozasi folyamat
jatszodik le, attdl fiiggden lehet fontos (Gregg 1976 idézi Lynch & Srull 1982). Példaul az
Apple markanév egy gyakran hasznalt szot alkalmazott, de a termékkategoéridban
nagymértékben kiilonbozott a tdbbi, technikai és jelentés nélkiilli markanévtol, ezaltal
konnyebben felidézték, mint mas jelentésnélkiili, de a tobbi szamitastechnikai markanévhez

hasonlo markanevet.

A memoriaban tarolt informécid szervezettsége példaul a felidézésre nézve fontos, mig a
felismerésre nem (Kintsch 1970, McCormack 1972), valoszinlileg, mivel sziikséges az
informaciok el6hivasdhoz valamilyen rendezettség, és ez a memorian alapuld dontések esetén

nagy jelentéségii (Lynch & Srull 1982).

Egy lista megtanulasa nagyobb felidézést eredményez, mint egy egyszeri értelmezési feladat,
de nem mutat nagyobb szintli felismerést. Tampontok jelenléte szintén csak a felidézésre van

hatéssal, mig a felismerést nem befolyasolja (Watkins & Gardiner 1979).

Elészor Mandler (1967) talalta ugy, hogy azok az instrukciok melyek a rendszerezésre

sz6lnak megkonnyitik a tanulast, akkor is, ha a résztvevd személynek nem is volt ez kijeldlt
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feladata. Kisérletében 52 darabos kartyakészletet hasznalt, melyeken egy sz6 szerepelt, a

résztvevOknek hét oszlopba kellett rendezniiik a kartyakat.

Az egyik csoport felének azt mondtak, hogy probéaljanak meg emlékezni a szavakra, mig a
csoport a masik fele nem kapott ilyen utasitast. Otszori rendszerezés utan, a szavak
felidézését mérték; és azt talaltak, hogy azok, akiknek csak a rendszerezés volt a feladatuk,
ugyanannyi szora tudtak visszaemlékezni, mint azok, akiknek instrudlt feladatuk volt a
tanulas. Ezek az eredmények arra utalnak, hogy a tanulas egyenld a rendszerezéssel (Mandler
1967 idézi Gross 1996:296). Bower et al. (1972, idézi Gross 1996:296) klasszikus vizsgalata
szintén a rendszerezettség a tanuldsban betoltott {6 szerepét mutatja. Kisérlete soran a
fogalmi hierarchidk tanuldsban betdltott segitd szerepét vizsgalta Bower et al. (1969 idézi
Gross 1996:296). Kutatasdban a résztvevd személyeknek egy 112 szobol allo lista szavait
kellett megtanulniuk, amelyeket el6zéleg a kutatok fogalmi hierarchidba rendeztek. A
kisérleti csoport szamara a szavakat hierarchidba rendezve mutattak, 28-as csoportokra
bontva, mig a kontroll csoport hierarchidba rendezés nélkiil szintén 28-as csoportokra bontva
kapta meg a listat. Az elsd csoport atlagosan 73 szoéra tudott emlékezni, mig a kontroll csoport

csupan 21-es atlagot ért el. Az informacid szervezett formaban torténd talalasa segiti az

emlékezést.
Bower et al. (1969) kisérletben hasznalt fogalmi hierarchia példaja
idézi Gross (1996:296)
3. Abra
/ Asvanyi anyagok \
Fémek Kovek
| Ritka | Kézti%éges |}Otv626tek | Draga kovek | Enit§ kovek
Platinum Aluminium Bronz Zafir Mészkd
Eziist Vorosréz Acél Gyémant Granit
arany Olom Réz Rubin Marvany

Vas Smaragd Pala
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2.1.2 Markaismertség mérése

A sziikséges ismertség mértéke markanként és termékkategoéridk szerint valtozik, nehéz
Osszehasonlitani a kiilonb6zé markdkat és egy altalanosan kivanatos markaismertségi szintet
megjelolni. Egyes termékkategéridkban a felismerés jelentds kiilonbségeket mutathat a
markak kozott, mas érett termékkategoridkban a markdk felismerése kozott nem taldlunk

szignifikans eltéréseket (Aaker 1996b).

A markaismertség mérésének egyik hidnyossagara utal, hogy a markaismertség mérése
altalaban a markaidentitds elemei koziil csupan a marka nevére koncentral, egyes markaknal a
marka altal hasznalt szimbolumok, logok ¢és személyiségek nem valaszthatok el a vizualis
eszkozoktol. A vizudlis szimbolumok hasznalata dramaian megnovelheti az ismertséget

(Aaker 1996Db).

A markaismertség mérése torténhet a felidézés vagy a felismerés mérésével is (Rossiter &

Percy 1985).

A markaismertséget tobbféle mérdeszkdzzel mérhetjiik, a mérdeszkoz kivalasztasa attol fiigg,
hogy milyen szerepe van az adott termékkategoriaban a fogyasztdéi magatartdsban (Keller

1998:325).

Ha a fogyaszt6i dontéshozatal inkabb olyan szituaciokban torténik, amikor jelen van a marka,
a marka neve, jelrendszere, akkor a marka felismerése fontosabb, mint a felidézés, de ha a
markavalasztas, olyan helyzetben torténik, ahol a marka nincs jelen, a felidézés nagyobb
szerepet jatszik a markavalasztdsban. Ha a felismerés a fontosabb, akkor is szem el6tt kell
tartanunk, hogy mi az, amit felidéznek a markaval kapcsolatban a fogyasztok, mivel a
markavalasztas attol is fiigg, hogy mire emlékeznek a felismert markéaval kapcsolatban (Keller

1998:323, Holden 1993, Holden & Lutz 1992)).

Alba & Chattopadhyay (1985) ramutat az abszolut és szituacios ismertség kozotti
kiilonbségre, az abszolut ismertséget azokra a markakra vonatkoztatva, amelyek ismertek

(felismerhetdek), és a szituacids ismertséget pedig azokra, amelyek barmikor eldkeriilhetnek a
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fogyasztd emlékezetébdl a szituacid hatasara. A szituacios ismertség kiemeli azt a tényt, hogy
a markak felidézése id6ben valtozhat ¢€s a felidézett halmaz valtozékony €s a kontextustol

fliggd.

2.1.2.1 Felidézés mérése

Kiilonb6z6 mérdeszkozokkel lehetséges mérni a marka felidézését, attdl fiiggden, hogy
milyen tdmpontokat adunk meg. A leger6sebb markakat kapjuk meg, ha arra kérjik a
fogyasztokat, hogy soroljak fel, milyen markakat ismernek. A tdmogatott felidézés esetén
kiilonb6zé  tampontokat, kulcsokat adunk a fogyasztoknak. Tradiciondlisan a
markaismertséget, a termékkategoria, mint tdmpont megadasdval mérik. A felidézés
mérésének egy lehetséges modszere, ha egyre sziikebben meghatarozott tdmpontokat
nyujtunk, - pl. termékcsoport, termékkategéria és terméktipus -, igy értékes betekintést

nyerhetlink a fogyaszté markédhoz kapcsolodd gondolatainak a strukturajaba.

A felidézést mas tampontok alapjan is mérni lehet, példaul terméktulajdonsagok alapjan, vagy
termékalkalmazasi célok szerint. A felidézés kiterjedtségét (szélességét/markaprominencia)
mérve, sziikséges lehet a vasarlasi dontés kontextusat vagy a felhasznalasi alkalmakat
megvizsgalni. Ha a marka erds kapcsolodasi pontokkal rendelkezik ezekhez a nem-
termékkategoriahoz kapcsolddd tampontokhoz, annal valoszintibb, hogy el6hivasra keriil a

megfeleld kontextusban.

Egyes tampontok kozvetleniil el6hivhatjak a markat, mig mésok csak kozvetetten, valamint
ezek a kulcsok lehetnek bels6 indittatasuak vagy egy kiilsé inger altal generaltak. (Holden &
Lutz 1992).

Kiilondsen erds a marka, ha elséként nevezik meg a markat egy felidézési feladatban (Top-of-
mind felidézés), még erdsebb, ha csak egyetlen markat képes felidézni a valaszad6 a
termékkategéridban ( dominans felidézes). A top-of-mind felidézés jelentdségét az adja, hogy
szoros kapcsolatban van a markavalasztassal és markahasznalattal (Axelrod 1968, Nedungadi

& Hutchinson 1985).
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2.1.2.2 Felismerés mérése

A legegyszerlibb felismerési feladat vizualis vagy szobeli tételeket mutat és megkérdezi a
fogyasztot, hogy latta-e mar, vagy hallott-e rola. Pontosabb kép érdekében olyan tételeket is
érdemes mutatni, amelyek nem léteznek, mivel a fogyasztok hajlamosak olyan markékat is

felismerni, amelyek nem is léteznek (Gordon 1984).

Az igen/nem valaszok mellett a felismerés arnyaltabb mérést teszi lehetévé, ha egy skalan azt
mérjiik, hogy a fogyasztok mennyire érzik magukat biztosnak a marka felismerésében, vagy
milyen konnyli a marka felismerése (Alba & Hutchinson 1987), mennyi id6t vesz igénybe a

felismerés és helyesen, avagy helyteleniil tortént-e meg.

A markafelismerés jelentdsége oriasi a marka csomagolasanak tekintetében, hiszen egy bolti
szituacioban nem mindig a legmegfelelébbek a koriilmények a marka bemutatdsat illetden.
Erdekességként megemlitek egy amerikai felmérést, amely szerint hat szemiiveges vasarlobol

legaldbb egy nem viseli a szemiivegét bevasarlas kdzben (Abrams & Garino 1981).

Vizualis szempontbol elénydsebb a felismerés, mint a felidézés mérése, mivel a fogyasztok
nehezebben tudnak egy logot, vagy egy szimbolumot felidézni, és szoban elmagyarazni, mig

egy vizualis jel felismerése kisebb erdfeszitést kivan (Aaker 1996b).

2.1.3 Markaimazs - markaasszociaciok

A maérkaiméazs régota hasznalt fogalom a marketingirodalomban. Altaldban abban nem
egyeznek meg a kutatok, hogy a markaimazst milyen modszerrel érdemes mérni, ellenben
altalanosan elfogadott definicio, hogy a markaimazs a marka érzékelését jelenti, és amelyek a
1998:93.) Aaker hasonld véleményen van, szerinte markaasszocidcio barmi lehet, ami a

memoridban a markédhoz kapcsolddik (Aaker 1991:109). A fogyasztok hiedelme a markarol
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hatarozza meg a markaimazst. A mérkaimdzs asszociaciok Osszessége, amely altaldban egy
jelentéssel birdé moédon Osszerendezve jelenik meg. Az asszociacidé €s az imazs altalaban
érzékeléseken alapulnak, amely nem feltétleniil tiikrézik az objektiv tényeket (Aaker

1991:109).

Az asszocidciok kiilonbozé formakban és jelenhetnek meg a fogyaszté emlékezetében,
lehetnek verbalisak és vizudlisak, a kapcsolodhatnak a termék fizikai tulajdonsagahoz vagy

létezhetnek a marka altal képviselt terméktdl fiiggetlentil is.

2.1.3.1 Asszociaciok, imazs és pozicionalas kapcsolata

A pozicionalas szorosan kapcsolodik az asszociaciokhoz €s imazs fogalmakhoz, kivéve, hogy
a pozicionalas egy viszonyitasi keretet is feltételez, €s a viszonyitasi pont altalaban a
versenytars. Egy jol pozicionalt marka versenyszempontbol vonzo poziciot foglal el, melyet

erds asszocidciok tamogatnak (Aaker 1991:110).

Egyes markékat termékkategdria szerint pozicionalnak, a marka a termékkategoriahoz
kapcsolodik. A 7-up példaul tigy pozicionalta magat, mint a kdlakkal szembeni alternativa, de
kellemesebb izzel. A markakiterjesztéseknél korlatoz6 tényezOként meriilhet fel a
termékkategoria szerinti poziciondlds, mivel az erds termékkategoriaval kapcsolatos
asszociaciok kedvezétleniil befolyasolhatjdk a kedvelt, ismert marka fogadtatasat egy ujabb

termékkategoriaban. (Aaker 1991:110).

2.1.3.2 Markaidentitas (markakoncepcio) és markaimazs elvalasztasa
A markaimazs menedzselésének igénye vezetette be a markakoncepcié/mashol

markaidentitds / fogalmat, amely (Park, Jaworski & Maclnnis 1986) 4altal javasolt

meghatarozas szerint ,,... a vallalat altal kivalasztott az alapvetd fogyasztoi sziikségletekbdl
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szarmaztatott (funkcionalis, szimbolikus ¢és tapasztalati) jelentése, értelme az adott

markanak...”

A markakoncepcid a szakirodalomban sok helyen markaidentitdsként jelenik meg,
legfoképpen a kiilonb6zo gyakorlati irdnyultsagu szakkonyvekben (Upshow 1995, Aaker
1996, Randall 2000ab, Kapferer 1997, stb.), a markdk identitdsat a szerzok a
markakoncepciohoz hasonléan probaljak megfogalmazni, (Kapferer 1997; Aaker 1996).
Altalanos az egyetértés abban, hogy az identitds a marka azonositisira szolgal, a vallalat
szandékai szerint hatdrozza meg azokat a tényezOket, asszociacidkat, amelyek
megkiilonboztetik a tobbi markatél. Nem allithatjuk, hogy a fogalom tudomanyos
igényességgel keriilt meghatarozasra, és vallalati okok (titoktartas) miatt kevéssé jelenik meg,
mint tudomanyos kutatas targya. Sok esetben az imazzsal ekvivalensen hasznaljak. (Upshow
1995). Lényegesnek tartom a disszertdiciomban a fogalmat tisztazni. A vallalatok altal
kovetett, meghatdrozott markazasi stratégidban betoltott szerepe miatt ismertetek néhany

fogalmi megkdzelitést.

Keller a marka identitas elemeinresztiil, kozvetetten definialja a markaidentitast, ugy
mint a mérkaidentitas elemeit. A kozvetett definicio szerint a markaidentitas elemeinek?]
tartja azokat a védjegyeztethetd eszkozoket (a marka 10gojat, szlogenjét, csomagoldsat, a
markanevet), melyek azonositjadk a markat és megkiilonboztetik a tobbi markatol. Ezek az
elemek a markaérték 6todik dsszetevdjeként jelennek meg Aaker-nél (1991:17, 1996:9), lasd
1. Fejezet). Ebbdl is lathatjuk, hogy mennyire kiilonbozoképpen probaljak megragadni a

markazas lényegét a kiilonb6zo kutatok.

Ami markakoncepcioként vagy markaidentitdsként jelenik meg a markazassal foglalkozé
irodalomban, azt Keller (1998:78) a marka vallalati stratégiai meghatarozasanak eszkdzének
nevezi ¢és a markaérték ,,oklevélnek” (Brand Equity Charter), amely a vallalat a markéval
kapcsolatos szemléletét formalizalja. Keller elmélete kevésbé kidolgozott a markaidentitas

tekintetében, mint Aaker (1991) illetve Kapferer (1997) elmélete. Keller a hangsulyt inkdbb a

' A brand concept is a firm-selected brand meaning derived from basic consumer needs (functional, symbolic,
and experiential).

% Brand element

?! brand identities, elements of brand identity

37



markaidentitds elemeire helyezi, egy egész fejezetet szentel kifejtésére. (Keller 1998, 4.

fejezet).

Lényegesen nagyobb stratégiai keretbe foglalva hatarozza meg Aaker (1996a) a
markaidentitdst, és nem a marka azonositdé ¢és megkiilonboztetd jeleit alkalmazza
markaidentitasként. JellemzOen a markazassal kapcsolatos szakirodalomban tapasztalhatod
fogalomkeveredésre, (€¢s onallo fogalomalkotasi vagyra), az 6 értelmezésében kozelebb all
Aaker identitasfogalma a Keller altal megfogalmazott markaérték asszociacios dsszetevoihez,
csak a vallalat szempontjabol kivanatosnak tartott asszocidciok tartoznak ide. Aaker
(1996a:68) szerint ,,a markaidentitds olyan markaasszociaciok egyedi 0sszessége, amelyet a
markastratégadk szandékaban all 1étrehozni, ill. amelyeket fenn kivannak tartani. Ezek az
asszociaciok képviselik a marka jelentését, és igéretet tesznek a fogyasztok felé a szervezet
részérdl. A markaidentitas segit a fogyasztok és a marka kozotti kapcsolat megteremtésében
oly mddon, hogy egy értékajanlatot tesz a fogyaszto felé, amely soran funkcionalis, érzelmi

2]

vagy Onkifejezd termékelonyoket kinal fel.’ Aaker értelmezésében az identitds a
marketingszakember altal kivanatosnak tartott stratégiai meghatirozasaként jelenik meg, a
marka imézsa pedig a marka fogyasztdi érzékeléseként az asszociaciok Osszességét jelenti.
Aaker felfogasaban a markaidentitast tdgan kell meghatarozni, egyrészt 1étre kell hozni egy
kiterjesztett identitast, mely lehetové teszi a marka 0j piacokhoz, felhasznalokhoz vald
alkalmazkodasat, valamint az identitds ,kemény magjat”, ami magat a markat a maga

véltozatlansadgaban jelenti.

crer

amely ,,...a markaidentitisnak ¢és az értékajanlatnak azon része, amelyet aktivan

kommunikélnak a célk6zonségnek...”.

Park, Jaworski & Maclnnis (1986) szerint a termékek funkciondlis, szimbolikus, vagy
tapasztalati koncepcioval rendelkeznek. A funkcionalis koncepcidval rendelkezé markanak a
célja a belséleg generalt fogyasztdi sziikséglet kielégitése. A szimbolikus koncepcidval

rendelkezé marka célja, hogy az egyént egy kivant/vagyott csoporthoz, szerephez, 6nképhez

** Brand identity is a unique set of brand associations that the brand strategist aspires to create or maintain. These
associations represent what the brand stands for and imply a promise to customers from the organizational
members.
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kapcsolja. A tapasztalati sziikségleteket olyan vagyként hatdrozzuk meg amelyek érzéki
Ooromot nyujtanak, valtozatossagot, vagy tudati Osztonzést. A markdk tobbsége ezeknek az
elonyoknek a kombinacidjat kinadljak €s a markaimézst lehetséges egy vagy két koncepcio

kortil is kialakitani (Park, Jaworski & Maclnnis, 1986).

Kapferer identitas prizmanak nevezi elméletét és egy grafikus abran keresztiil probalja meg
megragadni a marka lényegét, jelentését, és Aaker-hoz hasonloan elvalasztja az imazst és az
identitast. A marka imazsa a fogado oldalarol értelmezett, az imazs arra vonatkozik, hogy a
kiilonboz6 csoportok, hogyan értelmezik a marka altal lefedett termékektol, szolgaltatasoktol
érkezett jeleket. Az identitas a kiild6 oldalarol értelmezett, célja, hogy meghatdrozza a marka
jelentését, céljat és onképét. Az imazs tehat az eredménye és az értelmezése az identitasnak.

(Kapferer 1997:95).

Markaidentitas €s 1mazs

KULDO MEDIA FOGADO
Mrkaidentitis ———__ Kiilde
Egyéb forrasok: / J elek

imitacio

—5 > Markaimazs

opportunizmus Zaj és verseny

idealizmus

forras: Kapferer Strategic Brand Management Kogan Page 1997:95

4. Abra

Osszefoglalasként megallapithatjuk, hogy egyetértés mutatkozik abban, hogy a markaidentitas
a marka a vallalat 4ltal meghatarozott szandékos stratégiai pozicionalasat jelenti, eltérés az
egyes kutatok kozott abban  jelentkezik, hogy ezt markakoncepcionak, illetve
markaidentitdsnak, vagy marka oklevélnek nevezik, de abban megegyeznek, hogy kdzponti

részét képezi a marka imazs menedzselésének.

2.1.3.3 Az asszociaciok eredete és reprezentaciéi a memoridban

A markaérzékelések nagy része alacsony érdekeltségli szitudcioban jon 1étre, €s nem

tudatosan dolgozza fel a fogyaszté (Supphellen, 2000). Ennek a felismerése fontos
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kovetkezményekkel jar a markaérték épitésére nézve. A marketing szakember altal
kontrollalhatd informécidé és markaasszociaciok forrasai mellett szamos egyéb moddon
l1étrejohetnek: kovetlen tapasztalaton keresztiil, mas egyéb kereskedelmi forrasokbol
kozvetitett informaciokon keresztiil, vagy egy elfogulatlan forrasbol vagy szajreklam utjan,
vagy egyéb kozvetitdkon keresztiil, melyek azonositjdk a markat egy vallalattal, orszaggal
vagy disztribucios csatornaval, vagy valamely személlyel, hellyel vagy eseménnyel. A
marketingszakembereknek fel kell ismerniiik ezeknek az egyéb forrdsoknak a hatasat is,
ezaltal amennyire lehetséges ezeket is igazgatasuk ala vonva valamint megfelelden szamolva

veliik a marketing kommunikécios stratégiak tervezésekor (Keller 1998 :270).

Egyes forrasok fontosabbak, mint masok, (Biel 1993) az asszociaciok nem egyforma szorosan
kapcsolédnak a markahoz (Haugtvedt et al. 1993). A kozvetleniill a markaval vald
tapasztalatok relevansabbak a fogyasztok szamara (Brunkrant & Unnava 1995), jobban
biznak benniik, (Smith & Swinyard 1983) és sajat emlékeiket képezik (Baumgartner et al
1992). A kozvetett tapasztalatok esetén meg kell kiilonboztetni a marka altal kibocsatott
kommunikéciot és az elfogulatlan forrdst kommunikaciot, hiszen egy partatlan forrasbol

szarmazo informaci6 hitelesebbnek szamit. (Marks & Kamins 1988).

A legutobbi 25 évben a terjedési-aktivizaldédasi modelleket alkalmaztdk az emberi memoria
jelenségeinek elorejelzésére ¢s magyarazatara. (Raaijmakers & Shiffrin 1981). A modellek
szerint a deklaralt ismereteket fogalmi csomopontok képviselték, amelyeket kiillonbozd lancok
(links) kapcsoltak 0ssze. A hosszl tdvi memoridban a csomopont aktivalasa attol fiigg, hogy
milyen informacié taldlhatdé a dolgoz6 memoridban és hogyan koti Gssze a csomoOpont a
célzott csomopontot. Példaul a ,,alma” sz6, mint csomopont aktivalédhat a hosszi tavu

memoridban, ha a ,,korte” szd, mint csomopont feldolgozasra kertil a dolgozé memoriaban.

A markdézassal kapcsolatos szakirodalomban alapvetden (Keller 1993, 1998) és Aaker (1991,
1996a,b) a terjedési-aktivizalodasi modellek alkalmazasait ismerhettiik meg. Példaul Keller
markaérték modelljében a markaismeretet csomdpontokként hatdrozta meg, amelyek
kiilonbozd erdsséggel kapcsolodnak ossze. Keller meghatirozédsa feltételezi, hogy az
Osszekapcsolodasok a markanévhez, egy kimenethez az egyiittesen fellépd aktivizalodasi
folyamatban felfrissitésre keriilnek és ez a frissités attol fiigg, hogy milyen mindségli az

informdcio feldolgozas.
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Ugyanakkor tobbszordsen is bizonyitott, hogy az asszociacids halozat struktaraja rendezetlen,
¢s tobb format is oOlthet, attdl fiiggden, hogy az asszociacidés halozathoz milyen tampontok

alapjan kivannak hozzaférni. (lasd pl. Barsalou 1983).

Az elmult évtizedben az ingerek human feldolgozasara tobb 1) modellt fejlesztettek ki. Ezek
az adaptiv vagy masképpen parhuzamos feldolgoz6 modellek (Rumelhart, McClelland (1986),
vagy adaptiv halozati modellek (Gluck & Bower 1988), vagy konnekcionista modellek (Smith

1996) ¢és legalabb harom alapvetd vondsban kiilonboznek a terjedési-aktivalasi modellektol.

A markaasszociaciokkal kapcsolatos irodalomban is felmeriilt, hogy az asszociaciok nem
aszimmetrikusak (Farquhar & Herr 1993), hasonloan az adaptacids tanulasi modellhez (Smith
1996). Vagyis az egyik kapcsolodas az egyik csomoponttol a masikig a megforditott irdnyban
mar nem ugyanakkora. Tovabba az adaptacidos modell feltételezi, hogy bizonyos kimenetekre
tamaszkodnak az emberek, amikor felfrissitik a tampontok ¢és a kimenetek kozotti
asszociaciot. Harmadszor az adaptiv modellek feltételezik, hogy a tdmpontok egymassal

versenyben allnak a kimenetek elérejelzésében.

Osszegezve a fent leirtakat az adaptiv modellekben a markanév csupan akkor jelentkezhet
elorejelzoként, ha egyedi, vagyis mas tampontok nem 1épnek fel eldrejelzoként a kimenetek
eredményében jelentkezd kiilonbségek magyarazataként. Kiilonbséget kell tenni a tanulds
felidézés céljabol torténd tanulas (terjedd-aktivaldo modellek) és a problémamegoldas céljabol
végzett tanulas kozott, amely modot az adaptiv modellek jobban képviselik. (Janiszewski &

Ossealer 2000).

2.1.4 Az asszociaciok tipusai

A marka jelentése nagyrészt attol fiigg, hogy milyen jelleglick a markaval kapcsolatos
fogyasztdi asszocidciok. Az asszocidciok segitik az informaciofeldolgozast, hiszen sok olyan
tényt vagy specifikus vonast egyesitenek magukban, melyeket a fogyaszté nehezen dolgozna

fel, és a vallalat szamara koltséges lenne egyenként kommunikalni. Aaker megjegyzi, hogy az
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asszociaciok segitik meghatarozott tények értelmezését, példaul az az altalanos asszociacio,
hogy ,innovativ’, eldsegiti a specifikus technikai tulajdonsdgok értelmezését. (Aaker

1991:110)

Az alabbi tiblazatban a markdkhoz kapcsolddd lehetséges asszociaciok kiilonbozo

csoportositasait talaljuk, aszerint, hogy tartalmilag milyen jelentéstiek.

5. Tabldzat A markakhoz kapcsol6dé asszociaciok tipusai

Aaker Keller | Kapferer
X X

Terméktulajdonsag

Megfoghatatlan tulajdonsag

A fogyasztd szamara nyujtott eldnyok
Relativ ar

Felhasznalas/alkalmazas
Felhasznald/vasarld
Hiresség/személy
Eletmod/személyiség
Termékkategoria X
Versenytarsak
Orszag/régid X X
Erzelmek és tapasztalatok X
Létrehozd X
Markaszemélyiség X
Funkcionalis fogyasztoi elényok
Szimbolikus fogyaszt6i elonyok X
Kapcsolat
Kultara
Tiikroz6dés
Onkép
Attitiidok X
Vizualis szimbo6lumok és feliratok
A rekldm formaja és tartalma X
Forras: Aaker (1991), Keller (1998), Kapferer (1997).

P[RR
R

>

>

R ]

>

Kapferer (1997:115) A markapotencidl elemzése soran két dimenzioval irja le a
markaasszocidciokat, dominans/latens asszociaciok, €s pozitiv/negativ asszociaciok, mely

asszociaciokat az identitdshoz kapcsoldddan targyalja.
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Az asszociaciok kiillonboz6 formakban jelenhetnek meg, az egyik csoportositds az
asszociaciok informacidtartalma szerint lehetség. Az asszociaciok a differencialas
alapvetd eszkozei Keller eszerint (1998:93) harom fobb kategoriaba sorolja az asszociaciokat,
elvonatkoztatasi szintjiik szerint novekvé sorrendben: 1) tulajdonsagok, 2) termékelénydk
3) attitlidok, de nem tartalom szerinti csoportositasok is megkiilonbdztetnek a kutatok.

Keller (1998:269) javasolja a masodlagos asszocidciok figyelembevételét is: vallalat,
orszageredet, vagy fOldrajzi hely, értékesitési hely, masik marka, alapanyag, hires
személyiség, események (sport, kulturalis, egyéb), vagy egy fiiggetlen harmadik fél (pl.

szakmai szovetség).

Aaker (1991:111) szintén jelentds teljesitményt nyujt sajat tipologiajaval, ahol 6 11 dimenzidt
ragad meg: terméktulajdonsagok, megfoghatatlan tulajdonsagok, fogyasztdi termékelényok,
ar, felhasznalds/alkalmazas, felhasznald, hires személyiség, életstilus, termékcsoport,

versenytarsak €s orszageredet.

Aaker ¢s Keller tipologidja tobb kozos kategoriat tartalmaz, de mig Keller tipoldgidja, pl.

crer

szerepelnek az attitlidok. Annak ellenére, hogy sok asszociacio érzelmi toltetli: szeretem a XY

markat.

crer

valojaban nehéz meghatarozni, hogy a kiilonbozdként meghatarozott konstrukciok, mint
példaul a marka iranti attitidok ¢és az érzékelt mindség tényleg kiilonb6zd dimenzidi-e a
markaaszociacioknak avagy csak egyszerlien indikatorai (egydimenzidsak). (Low & Lamb

2000).

2.1.4.1 Tulajdonsagok

» Mivel asszociacié tulajdonképpen barmi lehet, csoportositasuk azt jelenti, hogy a viligegyetemet szeretnénk
felosztani, ezért a tovabbiakban kovetni fogjuk Keller (1993, 1998: 93) csoportositasat, mint egy lehetséges
csoportositast.

* Egyik masik lehetséges csoportositas (Ehrenberg és Barwise 1985) szerint az asszociacio leird ill. értékels
jellegii lehet.
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A tulajdonsadg tipusti asszocidcidkat csoportosithatjuk aszerint, hogy a termékhez
kapcsolddnak vagy mas egyébhez (Keller 1998:93). Sok olyan asszociacio 1étezik, melyek
terméktulajdonsagokat, vagy a fogyasztd szamara nyujtott termékeldnyoket képviselik, és
dontd indokot szolgéltatnak a vasarlonak a markavalasztasban és hiiséges markahasznalatban.
(Aaker 1991:111). Példaul a Panténe sampontdl a haj egészséges lesz és fényes, a Clin
eltlinteti a zsirfoltot az ablakrél stb. A terméktulajdonsdgokat nehéz elvalasztani a

termékelonyoktol, gyakran 6sszekapcsolva jelennek meg.

2.14.1.a A termékhez kapcsolodo tulajdonsagok

Az egyik leggyakrabban alkalmazott asszociacid tipus a terméktulajdonsag, amely azzal
magyarazhatd, hogy a fogyasztd szdmara elsérangi raciondlis indokot jelent a marka
vélasztasakor, hogy milyen maga a termék. Ugyanabban a termékkategériaban a markak
altalaban eltérd terméktulajdonsagokat valasztanak, és az ,nyer”, aki a legerdsebben ¢és
elsoként asszocialja a markajat a fogyasztok altal legfontosabbnak tartott tulajdonsaggal.

(Aaker 1991:115).

A fogyasztok a termékekben tobb tulajdonsagot latnak megtestesiilni. Egy meghatdrozott
terméket a termékkategoriaban tobb relevans ¢€s kiillonb6zo tulajdonsag altal 1étrehozott térben
érzékelnek. A fogyasztok a kiilonb6z6 markakrol véleményt alakitanak ki annak a tiikrében,
hogy a markak ezeken a tulajdonsagokon keresztiil hogyan jelennek meg. (Lilien, Kotler &

Moorthy 1992:219).

Csabito kisértést jelent a markat tobb terméktulajdonsdggal asszocidlni, ugy hogy minden
fontosnak tartott jellemzOt a markahoz kapcsoljunk. (Aaker 1991:115) A tal sok
terméktulajdonsag egyrészt hiteltelenné teheti a markat, valamint a fogyasztok nem képesek

¢s hajlanddak ketténél vagy maximum haromnal tobb tulajdonséagot feldolgozni.

A klasszikus meghatarozd tulajdonsagok elmélete azt mondja, hogy vannak olyan
tulajdonsagok, melyek meghatarozzak a vasarloi magatartdst, mivel a fogyasztok legnagyobb
jelentéséget a meghatarozo tulajdonsagoknak tulajdonitanak, ezek a tulajdonsagok jelentik a

kulcsot a sikeres marketing tevékenységhez ( Sharpe & Granzin 1974).
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A terméktulajdonsagon alapuld pozicionalasndl a legfontosabb feladat egy olyan
tulajdonsagot talalni, amely egy nagyobb szegmensnek fontos és a versenytarshoz nem

kapcsolodik. (Aaker 1991:115)

A fogyasztok hiedelme vagy érzékelése a fogyasztok tapasztalatain, informacidogyljtésén,
informaciofeldolgozasan alapulhat, és kozel allhat a valos tulajdonsdgaihoz, de valdjadban a
terméktulajdonsadgok érzékelése az, ami befolydsolja a viselkedésiiket, nem a valds

tulajdonsagok. (Lilien, Kotler & Moorthy 1992:224).

A termékhez kapcsolodo tulajdonsagokat csoportosithatjuk ugy is, hogy a fogyasztok hogyan

szereznek roluk tudomast (Nelson 1970):

Keresett tulajdonsagok (search attributes): azok, amelyeket a fogyaszté mar vasarlas elott
értékelni tud €s mar a keresés sordn meg tudja itélni, hogy a termék milyen mindségi (pl.

zokni, vagy a repiild indulasi iddpontja)

Tapasztalati tulajdonsdgok (experience attributes): azok a tulajdonsagok, amelyeket a
fogyaszt6 csak a termék elfogyasztasa utan tud értékelni, tehat amikor eldszor véasarolja meg,

akkor még nem tudja megitélni, hogy milyen mindségli terméket vasarolt.

Darby & Karni (1973) egy tovabbi kategoriat javasol Nelson kategoridi mellé:

Bizalmi tulajdonsdgok (credence attributes): azok a tulajdonsagok, amelyeket a fogyasztd
még a termék elfogyasztisa utan sem tud értékelni, tehat a markara vald tdmaszkodas a
legnagyobb, még ismételt vasarlas esetén is. (pl.  kozmetikumok, fogkrém, orvosi

szolgaltatasok)

A fogyasztok a keresett tulajdonsagok esetén kevésbé tdmaszkodnak a markdkra, hiszen
egyszerien meg tudjék itélni az aru mindségét, mig a tapasztalati termék esetén csak az
elfogyasztdsa utan, de a bizalmi tulajdonsagok esetén még elfogyasztas utdn sem, tehat a
markara vald tamaszkodas itt a legnagyobb. Az ¢élelmiszerek példaul tapasztalati
tulajdonsagok alapjan megitélhetéek voltak egészen mostandig, hiszen iz alapjan el tudtuk

donteni, hogy izlik-e a csokolddé, ma viszont mar nem tudjuk, tartalmaz-e az élelmiszer
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génkezelt szojat, mennyi vegyszert hasznaltak a zoldség eldallitdsahoz, és fertézott gabonat

hasznaltak-e a miizli alapanyagaként?

Azoknal a markéknal, amelyeknél a f0 asszocidciok a termékkel kapcsolatosak, vagy
funkciondlis elénydkre vonatkoznak, lényeges, hogy az innovaciot, a termékdizajnt

hangsulyozzuk a markaérték fenntartasakor.

Egyes termékcsoportokban, (mint példaul filmnegativok, sorok, ruhak, vagy parfimdk) a
termékek fizikai megjelenésiikben, tulajdonsdgaikban nem igazan megkiilonboztethetdek a
fogyasztok szamdra. Az asszociaciok lényeges szerepet jatszanak a markak egymastol vald

megkiilonboztetésében (Aaker 1991:110).

.....

Osszesitve, egy altalanos informdcidban, mint pl. a mindség jelennek meg. Van Osselaer &
Alba (2000) kimutattak, hogy ha a fogyasztok a marka és a mindség kozotti kapcsolatot
azelott tanuljak meg, mieldtt megtanulndk a terméktulajdonsagok és a mindség kozotti

kapcsolatot, akkor ez az utobbi kapcsolatot nem is fogjak megtanulni.

Mivel a legtobb terméktulajdonsadg fogyasztéi elonyoket jelent, sokszor egy-az-egyben
megfeleltethetdek egymasnak. Ellenben az, hogy a dominans markaasszociaciok
terméktulajdonsdgon vagy fogyasztoi elényon alapulnak sarkalatos pontja a pozicionalasnak,
mivel kiilonbséget kell tenniink racionalis és pszicholdgiai eldnyok kozott (Aaker 1991:118).
A raciondlis eldnyok szorosabban kapcsolodnak a terméktulajdonsaghoz, €s egy racionalis
dontéshozatali folyamatot eredményeznek. A pszichologiai eldnydk ezzel szemben azokhoz
az érzésekhez kapcsolodnak, amelyek a méarka haszndlataban vagy vasarldsaban meriilnek fel.

(Aaker 1991: 118).

2.14.1b Mas, nem a termékhez kapcsolodo tulajdonsagok

A nem termékhez kapcsolodo tulajdonsagok befolyasolhatjdk a vésarlasi vagy fogyasztasi
folyamatot, de nincsenek kozvetleniil hatassal a termékteljesitményre, ezek a tulajdonsagok a
marketingterv végrehajtasabol szarmaznak. Ezek az asszociaciok kozvetetten befolyéasoljak a

vasarlasi dontéseket a hihetdség és a megbizhatésag utjdn. Ha egy hires sportold neve
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Osszekotddik egy sportcipd markaval, akkor az pl. eldsegitheti, hogy a markat biztonsagosnak

érzékeljek a fogyasztok. (Aaker 1991: 111).

Keller (1998:95) a kovetkez6 tipust asszocidciokat sorolja ide:

Ar

fontos szerepet jatszanak a vasarlasi folyamatban, €és jelentdsen befolyasoljdk a fogyaszto
értékészlelését. A fogyasztok gyakran a termékkategoriakat arszintek szerint strukturaljak, és
egyes markak azért nem keriilnek a mérlegelt termékkorbe, mert draganak gondoljak dket a
fogyasztok.

A felhasznalas ¢és a felhasznaldé imazsa (hol és milyen tipust szituacidban hasznaljdk a
terméket)

.....

szandékosan a marka piacét kivanja kiterjeszteni a vallalat (Aaker 1991:111).

A felhaszndl6 imézsa és a markaszemélyiség

A marka olyan tulajdonségokat vehet fel, amelyek az embereket jellemeznek (Plummer 1984)
vagy abbdl kovetkeztetnek emberi tulajdonsagokra, hogy mit tesz a marka (Abrams 1981)
vagy ¢értelmezhetdé a markaszemélyiség a marka a reklamon keresztiili megjelenésével
kiilonb6z6 antropomorfizalds vagy animdcios technikdk segitségével megszemélyesitve a
markat vagy a felhasznaldi képzetek (user imagery) segitségével (Aaker 1998, Fournier
1995). Azokban a termékkategoridkban, ahol a felhasznaldi képzetek fontos szerepet
jatszanak a fogyasztok dontésében, a markaszemélyiség és a felhasznald imazsa altalaban
egybeesik, de sok esetben ez az egybeesés inkabb a fogyasztok altal kivanatosnak vélt,

idealizalt onképet mutatjak, mint a valésagos személyiséget (Sirgy 1982).

Ha a marka egy bizonyos tipust felhasznaléhoz is kapcsolodik, hatdsos lehet, ha egy
szegmentacios stratégiaval taldlkozik. Aaker szerint elényt jelenthet, ha kozvetlentil a termék
felsObbrendiiségét nem lehet bizonyitani, hires személyek szerepeltetése a reklamokban.

(Aaker 1991:126).
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A személyiség nem feltétleniil kell, hogy hires legyen, de ezeknek a személyeknek jol
meghatarozott identitassal kell rendelkezniiik, hogy segits¢k a marka tulajdonséagait
kivetiteni. Jobban lehet kontrollalni a személyiséghez kapcsolddd asszociaciokat, ha ez a
személy nem valosagos, mert igy a marka konnyebben megfiatalithaté az id6 mulasaval és az
esetlegesen felmeriild botranyok elkeriilhetéek (pl. OJ Simpson) A Marlboro cowboy
ugyanannyi 1d0s most, mint husz évvel ezel6tt, ¢és Betty Crocker-t is folyamatosan

modernizaltak. (Schoell & Guiltinan 1990: 339).

Egyes termékkategoridkban a markdk hasznélata sok mindent elarul a hasznaldjarol, mig mas
termékkategoridkban ennek nincs nagy jelentdsége, példaul tobbet elarul hasznaldjarol a

parfiimmarka, mint a chips vagy borotvahab marka. (Keller 1998:100)

A markaszemélyiség kutatdsa a 90-es évek masodik felében keriilt az érdeklddés
homlokterébe és sokan, sokféle megkozelitésben kutattak. Jennifer Aaker kutatta kiterjedten a
markaszemélyiség mérésének eszkozeit, és az 6t nagy (Big Five) személyiségjegyek alapjan a
markak  97%-at megkiilonboztette (Aaker 1997). Susan  Fournier harvardi
marketingprofesszor a markaszemélyiséget a marka - mint —tars 2Qegkézelitésbél vizsgalta,
pl. kiilonboz6 fogyasztok a kavéhoz, kdvézashoz fiz6d6 kapcsolatait kutatta, mélyinterjukkal
¢s ujszerti képi kifejezéeszkozoket felvonultatd kutatasi modszerekkel (Fournier 1998). Aaker
(1996a:5. fejezet) markaidentitasrél szolo konyvében egy egész fejezetet szentel a
markaszemélyiségnek. Magyarorszagon Kunsagi (1999) kutatta kiilonb6zé klinikai

pszicholdgiai moédszerekkel a markaszemélyiség és markavalasztas kozotti kapcsolatot.

A markaszemélyiség jelentoségét az adja, hogy egyre nehezebb megkiilonboztetni fizikai
tulajdonsagok alapjan a markékat, inkdbb csak érzelmi tulajdonsdgok mentén lehet tartds
versenyeldnyre szert tenni nagyon sok F MCGZQtegériéban.

érzelmek és tapasztalatok, mint asszociacidk

Mas asszocidciok a hasznalat kdzben keltenek pozitiv érzelmeket, és olyanna alakitja at a

termékhasznalatot, amely elmélyiti, ¢és ¢lményként hangstlyozza termékkel wvald a

* Brand as partner” vagy brand as ,relationship partner” vagy ,,brand as relationship” jelenik meg.
26 FMCG=Fast Moving Consumer Good — gyorsan forgo fogyasztasi cikkek
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tapasztalatot, (Aaker 1991:112) gondoljunk példaul a Fa tusfiirdd reklamjaira vagy a Bounty

csokoladé érzéki reklamfilmjeire.

2.1.4.2 Termékelonyok

Az asszociaciok masodik nagy csoportjat alkotjak a termékeldnyok. A termékeldnyok azokat
a személyes értékeket és jelentéseket alkotjak, amelyeket a fogyasztok a termékek vagy
szolgaltatasok tulajdonsdgainak tulajdonitanak, vagyis amit a termék vagy szolgaltatds a

szamukra elvégez, és amit szamukra képvisel. (Keller 1998:99).

A termékeldnyoket harom 6 csoportra lehet osztani:

Funkcionalis termékeldonyok - a termék vagy szolgéltatas elfogyasztasabol elsddlegesen
szarmazo elonyok, altalaban a terméktulajdonsagoknak felelnek meg.

Szimbolikus termékeldnydok — nem egyértelmlien fakad a termék vagy szolgaltatas
elfogyasztasabol, és altaldban tarsadalmi elényoket jelent, vagyis a felhaszndld Onképét
szolgalja.

Tapasztalati termékelonyok / hedonikus elénydk (Holbrook& Hirshman 1982)/ — azokat a
tapasztalatokat jelentik, amelyek a termék elfogyasztasdbol szdrmaznak, érzéki O6romot

okoznak (pl. egy CD lejatszo, vagy Disney film) (Park, Jaworski & Maclnnis 1986).

2.1.4.3 Attitidok

Az attitildok pozitiv és negativ viszonyuldsok: targyak, személyek, csoportok, helyzetek vagy
a kornyezet barmely mas azonosithatd mozzanatai, akar absztrakt eszmék, vagy politikai
iranyzatok iranti vonzalmak, s t6lik valé idegenkedések. Attitiidjeinket gyakran
véleményként fogalmazzuk meg: ,,Szeretem az almat.” ,Ki nem &allhatom a részegeseket.”

(Atkinson et al. 1999:506).

A markahoz kapcsolédo legelvontabb és legmagasabb szintli asszocidciokat az attitidok

jelentik. A marka irdnti attitlid egy Osszesitett, altalanos értékelést jelent, amely képessé teszi
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a fogyasztot, hogy konzisztensen kedvezd vagy kedvezdétlen modon valaszoljon egy adott

stimulusra, vagy alternativara (Engel et al. 1990:46).

Az attitidok funkcidkon alapuld elméletét Katz (1960) alkotta meg; az alabbi négy tipusba
sorolta az attitlidoket:

Hasznossagi, instrumentalis funkcidé — az attitiidok jutalmazéasok és bilintetéseken keresztiil
jonnek létre. Ezek az attitidok nem sziikségképpen konzisztensek egymassal, az ilyen
attitidok megvaltoztatasahoz csak arrdl kell meggydzni a fogyasztot, hogy egy masik
alternativa tobb hasznot hozna.

Ertékkifejezé funkcié — az attitiidok az egyén kozponti értékeit és onképét jelentik. Az
értekkifejezd attitidok altalaban konzisztensek egymassal. A tadg politikai értékek az
értekkifejezd attitidok alapjaiként szolgéalhatnak, ezek az attitidok nem konnyen valtoznak:
az egyént arrol kellene meggydzni, hogy egy alternativ attitiid jobban megfelelne mogdottes
alapveto értékeinek.

Envédd funkcié — az attitidok azért jottek 1étre, hogy megvédjék a kiils6 fenyegetésektol vagy
a belsd bizonytalansag érzéseitol.

Ismereti funkcido — az egyén rend, struktura és értelem iranti sziikségleteit elégiti ki ez a
funkci6é. Ezek az attitidok Iényegében sémak, amelyek lehetové teszik, hogy sokféle
informéaciot hatékonyan szervezziink meg és dolgozzunk fel, anélkiil, hogy a részletekre is

figyelniink kellene.

Rosenberg & Hovland (1960) alkotta meg az attitidok harom komponensen alapul6 elméletét,
mely szerint az attitidok tobb 0sszetevobol allnak, melyek:

Kognitiv (tudati dsszetevo, pl. sztereotipia, altaldnositd nézet valamely népcsoportrol)
Affektiv (érzelmi 6sszetevo, pl. elditélet, negativ érzelem valamely népcsoport irdnyaba)

Konativ (cselekvési 0sszetevo, pl. diszkriminacio, hatranyos megkiilonboztetés).

Az attitid Osszetevoi részletesen megtaldlhatoak Bauer & Berdcs (1998:96) marketing

konyvében.
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2.1.5 Az asszociaciok jellemzoi

A fogyasztokon alapuld markaérték fogalma nem tesz kiilonbséget a marka asszociaciok
forrdsa és a modozat kozott, ahogyan azok kialakulnak: ami szamit az az eredményezett
markaasszociacid kedvezd volta, erdssége és egyediilallésaga. A pozitiv markaimazst, olyan
marketing programok hozzak Iétre, melyek erds, kedvezd és egyediilalld asszociaciokat

kapcsolnak a markahoz a fogyasztok emlékezetében. (Keller 1998:106)

2.1.5.1 Valencia

Lényeges szerepet jatszik, hogy az asszocidciok kedvezd tartalmuak, avagy kedvezdtlenek a
markara nézve. Nem csupan az asszocidciok tipusa és szama fontos, de az is, hogy az
asszociaciok kedvezdek legyenek. Az asszocidciok kedvezdségét ugy mérhetjiik, hogy
mérleget vonunk a kedvezd ¢és kedvezdtlen fogyasztdéi gondolatokrol; a nettd pozitiv
gondolatok szdmat Gsszesitjiik (a pozitiv gondolatok szdmabol kivonjuk a negativ gondolatok

szdmat) (Krishnan 1996).

Pozitiv érzelmeket keltd szimbolumokat is alkalmazhatnak a reklamokban, hogy csokkentsék

az ellenérvek kialakulasat a reklam logikajaval szemben.

2.1.5.2 Az asszociaciok szorossaga

Az asszociacid nem csak ,,van”, hanem egy bizonyos erdvel rendelkezik. A lanc a markdhoz
erdsebb lesz, ha tobb tapasztalaton alapul, vagy ha a tobbszéri kommunikéacio jellemzi,
mintha kevesebb. Akkor is erdsebb lesz, ha ismert fogalmakhoz kapcsoljuk, hiszen mas

lancok halézata is timogatja.

Annak a biztositasa, hogy a markaasszociaciok elég erdsen kapcsolodjanak a markahoz, attol
fiigg, hogy a marketing program ¢és egyéb tényezdk hogyan befolydsoljak a fogyasztok
tapasztalatait a markaval. Az asszocidciok valtoznak attol fliiggden, hogy milyen erds a

kapcsolatuk a markaval. A kapcsolat szorossdgat meghatdrozza az informacid

?7 Eredetileg angolul: ,,valance” = mennyire kedvez vagy kedvezétlen egy asszociacié = valencia
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feldolgozasanak mennyisége és a feldolgozas mindsége vagy tipusa is. Minél mélyebben

gondol egy személy a termékinformaciora €s kapcsolja 6ssze a markéaval kapcsolatban 1étezd

.....

Mas termékhez kapcsolddd informacid interferencidt okozhat és a hasonld informacid
hozzaférését, gatolhatja, a fogyaszto elsiklik az informécio felett vagy 6sszezavarja a hasonld
informécio. Az informacié befogadasa ¢és az eldhivasa kozott eltelt id6 is gyengitheti az
asszociaciot. A kiilsé el6hivo tdmpontok mennyisége és relevancidja az adott szituacidban is

befolyasolhatja az adott markahoz kapcsolodé informaciok felidézését (Keller 1998: 104).

2.1.5.3 Az asszocidciok egyedisége

Igazdn az a marka értékes, amelyik egy bizonyos asszociacidt kizardlagosan birtokol a
fogyasztok fejében. (Ries & Trout, 1993:35) Az ilyen tulajdonsagokkal biré markat kiilon

kategoriaként ,,mester markanak™ is nevezik (Fraquahr et al 1992).

A markaérték {6 asszociacioi és differenciald 6sszetevoi olyan imdzs-dimenzidkat jelentenek,
melyek egyedalléak a markéara nézve. A megkiilonboztetés alapvetd kovetelmény a markaval
szemben, ha a markat nem érzékelik kiilonbozének, akkor arprémiumot nehezen tdmogathat.

(Motameni & Shahrokhi 1998).

Az er6s markakhoz egyedi asszociaciok kapcsolddnak, ezek az erds markak megértették a
fogyasztdi motivaciokat, és olyan imazst épitettek a markaik koré, melyek egyértelmiien

azonositjak markaikat, termékeiket. (Keller 1998:98).

A markéakhoz kapcsolodo informacid egy komplex emlékezeti halo része, amely informéciot
tartalmaz a termékkategdriarol, mas markakrol a termékkategoriaban, igy egyes
markaasszociaciok a termékkel kozosek. A markanak egyes asszociaciokat a kategoriaval

meg kell osztania, hogy a kategoria tagja legye a marka. (Krishnan 1996).

Ahogy a kozos asszocidciok szdma nodvekszik a marka egyre inkdbba a kategoria

prototipusava valik, a marka egyre inkabb sztenderd terméktulajdonsagokkal jellemezhetd. A
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markanév generikus hasznalata segiti a markat, hogy kdnnyebben felidézzék és a mérlegelt
vasarlasi termékkorbe keriiljon. (Nedungadi & Hutchinson 1985). Idealis ha a markat
konnyen ¢és gyorsan beazonositjak, mint az adott termékkategéridba tartozot, de sziikség van
egyedi asszociaciokra is, amelyek lehetdvé teszik, hogy kitlinjon a termékkategoriabol

(Krishnan 1996).

Egyes asszociaciokat mas markakkal is meglehet osztani, de az egyedi asszociaciok jelentik a
marka tulajdonképpeni sajat imazsat a termékkategéridban (Broniarczyk & Alba 1994,
Farquhar 1989, Keller 1993, 1998:108). Az a cél, hogy a marka egyedi pozicionalasat
tiikkrozze vissza a fogyasztok emlékezete. Az USP — Unique Selling Proposition (egyedi
értékesitési ajanlat), mara a reklam vildgaban mindennapos kifejezés, a marka egyedi

pozicionalasat hivatott kifejezni.

2.1.5.4 Az asszociaciok elvontsaga

A kiilonb6z0 asszociaciok meghatarozzak a marka jelentését a fogyaszté szamara. A legtobb

marka altalaban kiilonb6z6 szinten elvonatkoztatott asszociaciokkal rendelkezik (Aaker&

Keller 1990).

Alba & Hutchinson (1987) egy laboratoriumi kisérletben demonstralta az elvont
tulajdonsagok erejét a konkrét tulajdonsagok felett. Két fényképezgép markat mutattak be a
kisérletben résztvevd személyeknek. Az egyiket technikai kifinomultsagra pozicionaltdk, mig
a masikat egyszerii volt hasznalni. Részletes adatokat ¢és leirdsokat szolgaltattak a markakrol,
amibdl kitlint, hogy az egyszerti marka felmulta a masik markat technoldgia tekintetében.
Amikor a markdkat egymas mellett mutattdk, az egyszertien hasznalhaté markat a fogyasztok
94 széazaléka itélte meg technologiailag fejlettebbnek. Ezzel szemben, két nappal késobb a
valaszolok csak 36 szazaléka gondolta ismételten ugy, hogy az egyszeriien hasznéalatos marka
fejlettebb (Alba & Hutchinson (1987). A részletes leirdsok két nap alatt elmosddtak, és a
fogyasztok emlékezetében csupan a fejlett technoldgiai pozicionalds maradt meg. Aaker
(1991:118) szerint az elvonatkoztatott tulajdonsagokat nehéz szembedllitani massal, tovabba
fogyasztét nem terheli a tanulés illetve az informacié feldolgozas kényszere, amivel egy

tulajdonsag részletes leirasa alapjan szembesiilhet.
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Sokszor a konkrét asszociaciok metafora formajaban raktarozodnak el és Osszegzédnek egy

klaszterben ( Supphellen, 2000).

Russel & Lane (1990:59) szerint a marka racionalis és emocionalis részekbdl tevodik Ossze.
A raciondlis rész lényegében abbol szarmazik, amit a marka tesz, mond €s mutat. Az érzelmi
elemek foként abbol szarmaznak, hogy a marka ,,hogyan” fejezi ki magat, hogyan besz¢l, és

igér.

Tasnadi (1995) szerint a vallalakozéas, avagy a termék/szolgaltatas intellektualis jellemzoi
értekek hordozdi. A fogyasztok feltételezik az intellektudlis jellemezdkkel rendelkezd
véllalkozas 1) termékeirdl is a hasonld tulajdonsagokat. A vallalkozds jellemz6éi az 1j
termékek esetén atruhazhatdva valnak, az ) termék markaértéket kap. (Tasnadi 1995) Néhany
példat emlit az intellektudlis jellemzdokre: 3M — megbizhatosag, Argenta - biztos tipp,

Volkswagen - biztos lehet benne, Renault — élmény vele élni. (Tasnadi 1995).

Chernatony (1993) szerint a markakat két dimenzi6 mentén lehet csoportositani, az egyik
szerint a markaktol valamilyen teljesitményt varnak el (funkcionalitds) és vannak markak

melyek onkifejezési sziikségleteket latnak el (reprezentativitas).

A l1étrazassal kiilonb6z6 hierarchidji asszociacidkat nyerhetiink, a marka megfoghatatlan
vetiiletének a termékek fizikai megjelenésében tiikkrozodni kell (Kapferer 1997:113). Ezeknek
az asszociacioknak kapcsolodniuk kell egymashoz, hogy a marka hihetd és tartos legyen, ,, a
markaidentitds 0sszes vetiiletének szorosan kapcsolddnia kell”. Példaul a Benetton 1étrazéassal

.....

divat; szubjektiv elonyok: mend fiatalok markaja; érték: tolerancia. (Kapferer 1997:113).

Egyes nézetek szerint az elvont asszociaciok a marka ,.elmaszatolasahoz” vezetnek (Tauber

1981, Farquar et al. 1993, Dacin & Smith 1994).

Természetesen kevesebb elvont tulajdonsag l1étezik, mint specifikus fizikai tulajdonsag, ezért
a vallalatok a poziciondlasnal gyakran kénytelenek ezeken az elvont tulajdonsdgokon

osztozni, amely igy mint asszociacid elvesztheti egyedi, és szoros kapcsolodasat a markahoz.
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crer

hogy 1j, megkiilonbdztetd asszociaciokat keressenek. (Ries & Trout 1993:27-35).

Egyes vallalatok, amelyek tobb terméket is ugyanazon markanév alatt forgalmaznak, gyakran
alkalmazzak az elvont asszocidciokat, mivel a termékek valtozatossaga nem teszi lehetdvé

specifikus tulajdonsagok kotését a markahoz. (Aaker 1991:120).

Dacin & Smith (1994) szerint absztrakt asszociaciok értelmes kapcsolatot jelenthetnek

ugyanazon marka vasarloi szamara, ha a marka tobb termékkategoriaban is jelen van.

Regis McKenna szerint a nem kézzelfoghatd tulajdonsdgok hatésosabgI
markaasszocidciokat eredményeznek mint a specifikus tulajdonsagok. A nem kézzelfoghatd
tényezOk olyan altaldnos tulajdonsagokat jelentenek, mint példaul az érzékelt mindség, a
technologiai vezetd szerep, érzékelt érték, egészséges élelmiszer, amelyek arra szolgalnak,

hogy az objektivabb tulajdonsagokat dsszegezzék (McKenna in Aaker 1991: 116).

A pszicholodgia kutatatasi eredményei GUtmutatoul szolgalhatnak, hogy elvont avagy konkrét
asszocidciokra emlékeznek-e a fogyasztok. Paivio (1969), szerint a sz6 konkrét volta jelzi a
jobban, hogy mennyire konnyli megtanulni vagyis milyen kdnnyen hiv eld a sz6 felidézése
egy mentalis képet. Richardson (1974) szintén alahuzta a képzetek fontossagat a memorizalas
elOsegitésére €s a rendszerezés folyamatdra, hogy mivel magéban egy inger nem fogja
elésegiteni a felidézést. Richardson konkrét és elvont szavak segédeszkoz nélkiili felidézését
vizsgalta és arra az eredményre jutott, hogy a konkrét szavakat szignifikdnsan hatékonyabban
idézték fel a hosszi-tavi memoriabol, mint az elvont szavakat. Ilyen kiilonbséget a rovid-tava

memorianal nem észlelt.

Bower (1972) kimutatta, hogy kapcsolatba nem hozhaté féneveket sokkal konnyebben
felidéztek a kisérleti személyek, amikor arra kérték oket, hogy vizualisan képzeljék el egyiitt

ezeket, mint amikor csupan memorizalni kellett ezeket a szavakat. Paivio (1971) szerint ha

2 more effective
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elvont fogalmakat konkrét vizualis megjelenési formaba Ontve mutatunk be, a felidézés

er6sodik.

Nagy jelentdségli Pavio dualis kodoléas hipotézise (1986), amely a vizualis képzetek hatasat a
verbalis tanulasra kisérli meg magyarazni. Szerinte a mentalis tevékenység két egymassal
0sszekotott, de funkcionalisan fiiggetlen alrendszer kozotti interakciojat jelenti. Egyrészt a
nem verbalis vizualis képi rendszer, amely targyakrol és eseményekrdl dolgozza fel az
informaciot és a verbalis rendszer, amely az irdsért és a beszédért felel (Pavio 1986 idézi
Gross 1996:298). Az utobbiban minden egyes szot egy logogen képvisel, mig a vizudlis
részben a képeket imagenek képviselik. A két rendszert referalo kapcsok kotik dssze, amelyek
lehetové teszik, hogy egy sz6t a megfeleld képhez kapcsolja, ¢és forditva. Ez
megmagyarazhatja a konkrét szavak hatékonyabb tanuldsat, mivel ezek verbalis és vizualis
koédokat is aktivalnak, mig az elvont szavak csupan verbalis kodokat. Képeket kdnnyebb
memorizalni, mint szavakat, amelyek a képeket jelentik, mivel a kép valosziniibb, hogy
aktival egy verbalis kodot is, mig a elvont szavak kevésbé valdsziniiek, hogy eléhivnak egy

vizualis (Parkin 1993 in Gross 1996:298).

2.1.6 Az asszociaciok mérése

Az asszociaciok mérése torténhet kvalitativ médon, de kvantitativ modszerrel skalakérdések

segitségével is.

A legegyszeriibb és az egyik legmegfelelobb moddszert a szabad asszociacids feladatok
jelentik, ahol a fogyasztokat egyszerlien megkérdezik, hogy mi jut esziikkbe a markanév
emlitésekor. Az elsddleges szempont a szabad asszociacids kérdésnél, hogy az szoba johetd
kedvezd tulajdonsagait is. (Krishnan 1996). A szabad asszociacidés feladat valaszait

kédolhatjuk az emlités sorrendjében, ami mutathatja az asszociacio szorossagat.

Kevés kutatas foglalkozott az asszociaciok mérési modszereinek az érvényességével és

megbizhatosagaval (Kanwar, Olson & Sims 1981, Olson & Muderrisdouglu 1979) és nem is
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talaltak bizonyitékot a kiilonboz6é modszerek megbizhatosagat és érvényességét illetden. A
asszociaciok elOhivasanak a valoszinliségbdl fakad6d tulajdonsdgai akadalyozzédk a

végérvényes eredményeket.

Finlay (1996) harom moédszer vizsgalt a megbizhatosag €s érvényesség szempontjabol; az
egyik a kartyarendezés modszere (Gutman 1980, Hirshman & Douglas 1980), a szabad
asszociacio emlitése (Kanwar, Olson & Sims 1981, Mitchell & Dacin 1995, Olson &
Muderrisdouglu 1979) és a kategoériaba tartozas emlitése (Rosch & Mervis 1975).

Finlay (1996) szerint a fogyasztdé markaval, ill. termékkel kapcsolatos ismeretei fliggenek
attol, hogy a markat milyen gyakran hasznalja. Aki sokat haszndlja a terméket, annak a
kognitiv struktirdja gazdagabb ¢és valtozatosabb a termékkategoriat illetden. Annak
valdsziniisége alacsonyabb, hogy egy nem markahli fogyasztdé hasonld tudati strukturaval
rendelkezik, mint egy nem markahti. Hasonl6 eredményekre jutott Low & Lamb (2000),
amikor a markaasszociaciok dimenzi6it vizsgaltak. Ugy talaltak, hogy a markat jol
ismerdknél, a markahasznaloknal az asszocidciok gazdagabbak, tobbdimenzidsak, mig azok,

akik kevésbé ismerik a markat, azoknal egysikuak a markaasszociaciok, ezért kevésbé

.....

A kértyarendezéses mddszer Finlay (1996) szerint kevésbé megbizhatd, mint a szabad- illetve
kategdria alapl asszociacios technika, még gyakori fogyasztok esetében sem. Ugyanakkor
érvényesség szempontjabol konvergens ¢és diszkrimindns érvényességet mutattak a

kartyarendezéses €s az asszociacios technikak.

A markaimazs mérésénél a markaimazs nagyon sokszor a termékkategoriahoz kapcsolodik,
ezért a mérdeszkozoket a marka kategoriaihoz kell igazitani (Park & Srinivasan 1994, Low &
Lamb 2000). Low & Lamb (2000) szerint, ha a marka funkciondlis és szimbolikus
asszociacioit kivanjuk mérni, meg kell egy keretet hatarozni, legaltalanosabban a
termékkategoridhoz kapcsolodéan kell elvégezni az asszociaciok mérését, vagy a

versenytarshoz kapcsolodoan az adott piaci szegmensben markatol vagy terméktol fliggben.

.....

mérésére alkalmazhato eljarast kifejleszteni.
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Aaker J. (1997) egy olyan markaszemélyis€ég skalat fejlesztett ki, ahol 6t dimenzid és 42
skalatétel szerepel. Ez a skala gyakorlati tanulményokban sokszor nehezen alkalmazhato,
mivel elég hosszi. A markaszemélyiség skala altalanosithatdésdga korlatozott mivel sok
markahoz valdjadban nem tartozik személyiség €s nincs megfeleld sztenderd eljérl%b a skala
adaptacidjahoz. Aaker (1996) ,, ha személyiséget ugy vessziik mint altalanos indikatorat a
marka erejének, akkor torzitott képet kapunk, mert nagyon sok markat funkcionalis elonyokre

¢s arra pozicionalnak.”

Aaker (1996b) harom f0 szempontot ajanl az asszocidciok méréséhez, 1) a marka

termékkategoridhoz kapcsolodd asszociacidinak mérését 2) a marka mint személy és 3)

marka mint szervezet (vallalat) mérését.

A szabad asszociacid soran nyert jellemzOkbol ¢és ellentétparjaibol szemantikus

differencialskalat alkothatunk (Oosgood et al. 1957).
Az asszociaciok strukturaltsaga

Az asszociaciok strukturaltsaga arra vonatkozik, hogy a fogyasztok emlékezetében milyen
moddon szervezddnek az informacidk. Az asszocidciok tartalma és struktiraja meghatarozza,
hogy a fogyasztok, hogyan dolgozzak fel az informaciét és tarolnak 0j informacidkat (Finlay
1996). Ennek mérésére kiilondsen alkalmas a kognitiv (fogalmi) térképezé@m()dszere

(Joiner 1998).

2.1.6.1 Az asszociaci6 szorossaganak mérése

Az elsé emlités (top of mind awareness) altalaban az asszociacid szorossaganak fiiggvénye
(példaul a termékkategoria és a marka kozott). Fazio (1990) szerint két kozvetlen

mérdeszkozzel mérhetjiik a marka és az asszocidcid szorossagat. Egyrészt azzal, hogy milyen

» eredetileg: ,,protocol”
3 eredetileg:”cognitive mapping”

58



sorrendben soroljak fel a marka altal eléhivott asszociacidkat (pl. Axelrod, 1968). A masik

modszer pedig a valaszok idejét méri, ez az un. latencial-shodszere.

2.1.6.2 Az asszociaciok szama

A marka altal el6hivott asszociaciok szédma is egy a markaértéket jellemzd valtozo lehet
(Krishnan 1996). Idével a fogyasztok a markakhoz kapcsoléddan nagyon sok asszociaciot
halmozhatnak fel. Az asszociaciok szamdnak novelése altalaban megkonnyiti a markahoz
valo eljutast, hiszen tobb Uton is ugyanahhoz a markahoz juthatunk el (asszociativ halézati
modell), viszont az asszociaciok kozotti interferencia csOkkentheti a marka felidézését
(Myers-Levy 1989), de ha a marka ismertsége magas, ez az interferencia nem valdszinii, hogy

erds (Kent & Allen 1994).

2.1.7 A markaismertség és az asszociaciok kozotti kapcsolat és hatiasa a

markavalasztasra

Lynch & Srull (1982) befolyasos cikke elétt a fogyasztdi markavalasztas kutatasa foként
ingeren (ill. stimuluson) alapuld fogyasztéi informaciés modell paradigmdijara épiilt.
Ujdonsagot hozott a fogyasztok dontési szabalyainak megismerésében, hiszen addig 4ltalaban
azt vizsgaltak a kutatok, hogy milyen dontési szabalyokat érvényesitenek az informaciok
kombinalasa sordn a kisérletben résztvevd személyek, a rendelkezésiikre bocsatott
informéciok alapjan (Holden & Lutz 1992). A legtobb kutatds valamennyire feltételezte
(Bettman 1986) a marka jelenlétét a dontési helyzetben. Lynch & Srull (1982) kutatasanak
jelentéségét az adja, hogy ravilagitott arra a tényre, hogy nagyon kevés fogyasztdi valasztas
torténik tisztan stimuluson alapul6 informécion és bevezette a tisztan emlékezeten alapuld és
hibrid valasztasi feladatokat. A hibrid modell azokat az eseteket jeloli, amikor a
dontéshozatalkor informéacido egy része jelen van, mig mas relevans informacidkra a

fogyasztoknak emlékezniiik kell.

Ezutdn a kutatok érdeklddése inkdbb a markahoz kapcsolodd informdaciok eldhivasara

iranyult (Bielhal & Chakravarti 1986). Lynch et al (1988) bevezette a diagnosztika

31 eredetileg: ,,latency”.
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koncepcigjat, azt jelolve, hogy melyek azok a feltételek, amikor a marka iranti attitiid, vagy

kapcsolddo tulajdonsag befolyasolja dontéshozatalt.

A mérlegelt termékk6r3:ﬁ|)galmét Howard & Seth (1969:416) alakitotta ki és elég sokdig a
kutatok ezt statikus, viszonylag stabil markakornek tekintették. Ha a markafelidézést ugy
mérjiik, hogy a termékkategoriat adjuk meg tdmpontként, az azt a feltételezést rejti magaban,
hogy a fogyasztok emlékezete kategoridkba rendezve tartalmazza a markakat ¢&s
markavalasztas esetén ezekhez a kategoridkhoz nyul vissza. A kutatok is altaldban ugy
tekintettek az egy kategéridba tartozd markdkra, mint amelyek a termékkategoria
megadasaval keriiltek felidézésre. Holden (1992) szerint ezt a paradigmat feliil kell biralni,
hiszen tobb kutatd is bemutatta, hogy bizonyos helyzetek €s kontextusok is befolyasoljak a
kategoriak képzését (lasd Barsalou 1985, a céliranyos kategorizalas elmélete ) a természetesen
1étezé kategoridk mellett. Johnson (1984) szintén bemutatta, hogy olyan alternativak kozott is
lehetséges Osszehasonlitasokat végezni, melyek nem hasonlitanak egymasra, kiilonbozd
termékkategoriakbol szarmaznak, csupan absztrakt tulajdonsagok alapjan Osszemérhetdek.

(pl. mit vasaroljak sziiletésnapi ajandéknak ha 5000 Ft-om van?).

Holden (1992) szerint a markafelidézést fogyasztasi célok illetve alkalmak is befolyasoljak,
ezért az egyik legfontosabb kérdés az, hogy tulajdonképpen mi hivja elé6 a markat az
emlékezetbdl és nem az, amit, amit a marka el6hiv. Tehat Holden szerint a markaismertség
fontosabb mint a markaimazs!! Hauser (1978 ) is kimutatta, hogy a marka jelenlétének a
valosziniisége a felidézett halmazban nagyobb mértékben hozzajarul a markavalasztasban

megmutatkoz6 kiilonbségekhez, mint a marka irant tanusitott attitiid.

Azokndl a termékeknél, amelyeknél kisebb a érdekeltség, a felidézés mértéke sokkal nagyobb
hatéssal van a valasztasra, hiszen a fogyasztok nem érzékelnek nagy kockazatot a vasarlasban

¢s nem is akarnak sokat 1d6t eltdlteni a valasztassal. (Kapferer 1997:138).

Posavac et al. (2001) kimutatta, hogy ha a marka erdsen asszocial a termékkategoriaval, akkor
a markavalasztas kevésbé fligg a marka iranti attitlidté]l egy emlékezeten alapuld vasarlasi

dontési szituacioban.

*? természetesen anomalia, hogy az angol consideration set- forditasa mérlegelt termékkor, amikor markakrol
van szo!!!
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Nedungadi et al (2001) két kisérlet soran kimutattdk, hogy 1) a kategoéria struktira ismerete
noveli a marka felidézésének valdszintiségét, ¢s csokkenti a részleges halmazbdl fakado
témpontokgpl. mas markak emlitése) gatlo hatasat, és 2) a felidézésre gyakorolt pozitiv

hatasok tovabbgylirliznek a markavalasztasra egy emlékezeten alapuld dontési szitudcidban.

Kapferer (1997:138) szerint a markaismertség nem egy hideg, kognitiv mérce, hanem érzelmi
dimenzidval is rendelkezik, ezt mutatja az ismertség €s a preferencia vagy altalanos értékelés
kozotti korrelacio, hiszen “egy baratsagtalan marka kevésbé tud kiemelkedni szelektiv

figyelem mechanizmusa miatt, amit egy jol ismert marka magéval hoz.”

A markaismertség hatdssal lehet az informéaciofeldolgozas folyamatara — 4llitja Hoyer &
Brown (1990). Kutatasukban kimutattdk, hogy a fogyasztok az ismertséget, mint heurisztikat
alkalmazzak ¢és egy feliilrdl lefelé, a markabol kiinduld, tehat fogalomvezérelt feldolgozasi
modot 6sztondz, mig egy ismeretlen marka egy alulrol felfelé, vagyis a termékbdl kiindulo
informaciokeresést €s kiprobalast indukal. Tovabbi empirikus bizonyitékokat adtak arra nézve
is, hogy a markaismertség novelése a fogyasztoi valasztasra is hatassal volt. A fogyasztok
elényben részesitették az ismert markat akkor is, ha az ismeretlen marka mindsége jobb volt
(jobb izii volt), €és inkabb azt valasztottak, mint az ismeretlent egy valasztasi szitudcioban. A
fogyasztok a gyors ¢és minél kevesebb erdfeszitést igényld dontés érdekében a

markaismertséghez, mint dontési heurisztikahoz folyamodtak.

2.1.7.1 Tampontok, asszociaciok €és aszimmetria

A markaérték fogyasztéi modellje amely az asszocidcidés halon alapul, feltételezi, hogy a
markéahoz kapcsolddd asszocidciok Iényegében oda-vissza miikddnek, bar az eredeti terjedési
aktivizalodasi modell (Collins & Loftus 1975) elismeri, hogy az asszociacidok szorossaga
kiilonbozo lehet. Hasonloan a kategorizalas elmélete is mutatja, hogy a kategoriabdl szarmazé
példany kapcsolddasa a kategoriahoz nem biztos, hogy visszafelé is miikodik (Barsalou, 1983,

Farquhar & Herr 1993).

33 Eredetileg: ,,part-set cues”
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Farquhar & Herr (1993) kategdria dominancidnak nevezte el, ha a kategoria emlitése egy
példanyt hiv elé az emlékezetbdl az esetek tobbségében, amikor a kategoria emlitése a
markat aktivalja) illetve példany dominancianak nevezte el, amikor a marka (példany)
emlitése a kategéria megnevezését aktivélja.@ Farquhar & Herr (1993) ezt a
markaasszocidciok kettds természetének nevezte, mivel egy asszocidcio akar tdmpont is lehet,

de az is lehet, hogy a tAmpont asszociacioként mar nem miikodik.

A marka jelentése

(Peter H. Farquhar, Julia Y. Han, Paul M. Herr and Yuri Jjiri (1992) Strategies for
Leveraging Master Brands Marketing Research, Sept.)

Kiilonb6z6 tipusu markaasszociaciok

Felhasznalasi
Termékkategoria teriilet

Fogyasztoi
elényok

Dominancia fogalma

5. Abra

Posavac et al. (2001) kutatdsaban igy talalta, hogy a marka nagyobb valdszintiséggel szerepel
a mérlegelt alternativak kozott, mint valasztasi szandék, ha a marka és a termékkategoria

kozotti asszociacio erds.

Nedungadi (1990) kutatdsa szerint a fogyasztok inkabb emlékeznek egy nagyobb
alkategoridra mint egy kisebbre, és az alkategdrian beliill egy nagyobb markara mint egy
kisebbre. Kiilonb6zd prime-okat adott meg a markakra vonatkozodlag a kisérleti csoportokban
¢s ugy talalta, hogy ezaltal a kisérleti személyek inkabb azokat a markakat valasztottak,

melyekhez az emlékezetiikben jobban hozzafértek, attol fiiggetleniil, hogy melyik markat

** Példak az asszociacios szimmetridra: A fa mint kategoria a tolgyfat mint példanyt az esetek 89%-ban aktivélja,
a tolgyfa 74%-ban a fa kategoriat hozza eld; aszimmetridra: A rovar mint kategoria csak 11%-ban aktivélja a
lepkét mint a kategoriaba tartozo példanyt, de a lepke emlitése 80%-ban a rovar kategoriat hozza eld. (Loftus
1973).
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preferltak elézetesen. Ha egy kisebb markat emlitettbed egy kisebb alkategériaban, akkor
inkabb a nagyobb markanak jelentett elonyt, vagyis inkdbb a nagyobb markara hivta fel a
figyelmet a kisebb alkategoriaban.

Ha a fogyasztdi markaérték modellbdl indulunk ki, a markaismertség mérésekor alkalmazott
tampontokat megvizsgalhatjuk aszerint, hogy a markanév megadasakor mennyire jelennek
meg mint asszociaciok, vagyis milyen a marka asszociacidos szimmetridja (lasd

termékkategoriaval kapcsolatban fentebb emlitve Farquhar & Herr 1993 fogalmait).

2.1.7.2 Kognitiv feldolgozas

Fogyaszt6i magatartas tanulményozasa soran Grunert (1988) kihangstlyozta, hogy két tipusu
kognitiv folyamatot lehet megkiilonboztetni: az automatikus folyamatokat (amelyek szinte
tudattalanok, nagyon lassan tanuljak, valtoztatjdk meg a fogyasztok) és a stratégiai
folyamatokat (vagy tudatos gondolkozast, amely gyakran szituacios befolyasoltsag ald esik).
A fogyasztoi dontések sokszor nem tudatos gondolkodéason alapulnak. Nagyon nagy része az
informaciofeldolgozasnak tudattalan. Példaul: egy kiilsé inger felismerése és tudatos

figyelembevételre valo kivalasztasa. Uj informacio integralasa a meglévo informéciohoz.

Az automatikus kognitiv folyamatokat meghatarozasat Shiffrin & Dumais ((1981)
idézi:Woodside & Trappey 1992) alkotta meg: egyes fogalmak vagy valaszok aktivalasa a
kiilsé kezdeményezd inger megjelenésével, attdl fiiggetleniil, hogy az alany tudomadst akar

venni rola vagy el akarja kertilni az 4j informaciot.

A markaérték és a markavalasztas kapcsan érdekes kutatast ismerhetiink meg az automatikus
kognitiv feldolgozas elméletéhez kapcsolédva. Az automatikus kognitiv feldolgozas
elméletén alapuld vizsgalatot végzett Woodside & Trappey (1992), akik az értékeld, mindsitd
tulajdonsagokra elsé asszociacioként valaszolt markanevek és az elsddleges markavalasztasok
kozott szoros kapcsolatot taldltak. Vagyis kimutattdk az értékeld tulajdonsdgok és a
markanevek kozotti kapcsolatok 1ényeges szerepét a madrkavalasztasban, kiilondsen olyan

markanevek esetén, melyeknél a fogyaszto alacsony érdekeltséget mutat.

3 Eredetileg: ,,was primed”
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A fejezet dsszegzése

A fejezet soran bemutattuk Keller (1993, 1998: 94) fogyasztoi markaérték elméletét, kiilonos
tekintettek OsszetevOire, a marka ismertségére ¢és a markaimdzsra. Elemeztik a
markaismertség megjelenési formait, a felismerést és a felidézést, bemutattuk a kozottiik
meglévl kapcsolatot, mérésiiket. A markaasszocidciokat, mint a markaimazs alkotorészeit
tipusai szerint osztalyoztuk, mérési lehetdségeit bemutattuk. Egyes tampontok (pl.
termékkategoria) nagyobb szerepet kapnak a madrkavalasztdsban, mint masok. A kutatok
tobbszordsen is vitatkoznak azon, hogy melyik 6sszetevd a fontosabb: (Lutz & Holden 1992,
Holden 1993, Miller & Berry 1998) a markaismertség vagy a markaimazs. A
markaasszocidciok €s a markaismertség kozotti kapcsolatot, mint az asszociacios

szimmetria/aszimmetria eseteit bevezettiik.
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3 MARKAZASI STRATEGIA

Felvezetés a fejezethez

A klasszikus markamenedzser még egyszeri markastruktaraval szembesiilt, néhany
kiterjesztés, almarka és tamogatott marka gondozasaval foglalkozott, a kdrnyezet egyszeru
volt, és az lizleti stratégidk is egyszerliek voltak. Ma mar ez a helyzet megvaltozott. Egyre
tobb 1j termék jelenik meg a piacon, a termékek egyre tobb 0j tulajdonsaggal rendelkeznek.
Az 1) termékek zOme markakiterjesztést vagy termék-vonalkiterjesztést jelent, mivel sokkal
gazdasagosabb meglévé markanevet alkalmazni érett, telitett piacokon (Sullivan 1992), mint
Uj markanevet. A markamenedzserek a média széttoredezettségével néznek szembe, egy 1ij
marka bevezetését ellehetetlenitheti a médiakoltségek emelkedése, az 0j termékek bukasi
aranya jelentds, tehat kockazatos stratégia. Kiilonbozo j értékesitési csatornak jonnek létre, a
markak globalisak lettek és arra kényszeriilnek a multinacionalis vallalatok, hogy a meglévo
markaikra tdmaszkodva, azokat kiterjesztve probaljanak meg ndvekedést elérni. (Aaker &

Joachimsthaler 2000).

Ugyanakkor, a vallalatok ugyanabban a termékkategéridban  tobb markanévvel is
rendelkeznek, és kiterjedt markaportfoliot kezelnek. A legtobb vallalat elismeri, hogy nem tud
hatékonyan kezelni egy ekkora markaportfoliét és konszolidalja markait (Marketing News

1998).

Ennek eredményeképpen egyre tobb termék viseli ugyanazt a markanevet és a
markamenedzserek rakényszeriilnek arra, hogy megkiilonboztessék egymastdl azokat a
termékeket, amelyek ugyanazt a markanevet viselik, egyre bonyolultabb markastrukturak

jonnek 1étre.
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3.1 MARKAZASI STRATEGIA ES MARKASTRUKTURA
MEGKULONBOZTETESE

Markazéasi stratégia ¢és markastruktura fogalma a marketingirodalomban nem kertilt
markéansan elhatdrolva egymastol, disszertaciom egyik célja ezeknek a fogalmaknak a
tisztdzdsa ¢és meghatarozasa. A feldolgozott szakirodalomban majdnem minden kutato
igyekszik a sajat meghatdrozasat megalkotni, a kiilonb6z0 kutatdsokban mast és mast értenek
markéazasi stratégia, markastratégia ¢s markazasi struktira alatt. Disszertaciom egyik célja a
fogalom értelmezése €s a rendszerez0 meghatarozasa a marketing szakirodalom szamara, az

empirikus kutatdsok feldolgozasa a javasolt fogalmi rendszerben torténik a fejezetben.
3.1.1 A markazasi stratégia és markastruktira fogalmainak attekinto elemzése

Az egyik legelterjedtebb marketing tankdnyvben (Kotler 1991b:400), talaljuk a marka-név
stratégiaEI kifejezést, majd egy késobbi kiadasban (Kotler 1998:499) markanév dontés
kifejezéssel taldlkozhattunk, amikor is Kotler négyféle markatipust kiilonboztet meg; Kotler
(1998:499) szerint a kdvetkezd névvalasztasi stratégidkat lehet felismerni:

egyedi markanevek

egyetlen csalddnév minden termékre

egyedi csaladnév minden termékre

a vallalat cégneve egyéni terméknevekkel parositva

Tovéabbi alkalmazott fogalom a markastratégia, amely szintén mast €s mast jelent a
marketingszakemberek szamara. Példaul Kotler-nél (1998:501) a kdvetkezdképpen jelenik
meg: ,,A vallalat 6t lehetség koziil valaszthat. A cég belekezdhet termék-vonalbdvitésbe, (a
meglévé markanevet a termékkategorian beliil kiterjesztheti ) méretekre, izekre stb);
kiterjesztheti a markanevet (j termékkategdridkra); multimarkat teremthet (j markanevet
vezethet be ugyanabban a termékkategoriaban, ezaltal tobb markaja lesz egy
termékkategoriaban); 1j markanevet alkothat (1j termékkategoridban ) markanevet); vagy

ko6z6s markanevet hozhat 1étre ( a markak két vagy tobb jol ismert markanevet viselnek).”

36 Eredetileg: ,,brand name strategy” (Kotler 1991a)
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Kotler (1991a,b, 1998:499) altal névvalasztasi stratégianak nevezett stratéegiat Laforet &
Saunders (1994, 1999) mdrka strukturanak nevezi és harom f6 tipust kiilonboztet meg: 1)

vallalati dominans, 2) vegyes mar markanév hasznalat és 3) egyedi marka dominans.

Markastratégia sokszor ugy jelenik meg mint a marka marketing stratégiaja ( pl. Ambler &

Styles 1997, Vishwanat & Mark 1997 stb.).

A markakiterjesztés kutatdsokban a markazasi stratégia sok esetben egy olyan kutatasi
kérdésként fogalmazdodik meg, hogy van-e kiilonbség a markakiterjesztés értékelésekor, ha azt
almarkazassal vagy kozvetlen kiterjesztéssel valositjak meg (Romeo 1991, Milberg et al 1997,

Kirmani et al 1999 stb.).

Aaker & Joahcimsthaler (2000) a mdrkaarchitektura 6sszeallitasahoz egy eszkozt javasolnak,
amelyet a madrkakapcsolatok spektrumanak neveznek el, amely a ,,...markaportfolid
szervezeti struktirdjat jelenti, amely meghatarozza, hogy az egyes markak milyen szerepet
toltenek be portfolioban valamint a markdk kozotti kapcsolatok jellegét.” A marka
kapcsolatok spektrumat olyan eszkdznek tekinti, amely segiti a ,,markaarchitektira stratégia”

alkotoit, hogyan alkalmazzanak almarkakat és tamogatott markakat.

Levin et. al (1996) markazasi stratégidnEI termék-ésszekapcsolést3£, aett(')'s markazast®”,

mérkakiterjesztésekefmés egyiitt mérkézést“l"e_?tlenek.

Keller (1998:402) a markaidentitds elemein keresztiil alkot definiciokat, de szinonimaként
alkalmazza a markazasi stratégiat és a markastratégiat. ,,A vallalat markdzasi stratégid@ a
vallalat altal értékesitett termékeken alkalmazott kiilonb6z6 és kozos marka(identitas) elemek
szamat ¢és jellegét tiikrozi,” ... vagyis ,,a marka straté azt a dontést jelenti, hogy mely
marka elemeket alkalmazzanak, mely termékekre, valamint milyen mértékben alkalmazzanak

Uj vagy meglévé markaelemeket az 0j termékeken”. Megkiilonbozteti a markazasi stratégia

7 Eredetileg: ,,branding strategy”.
* Eredetileg: ,,product bundling”.
** Eredetileg: ,,dual-branding”.

40 Eredetileg: ,,brand extension”.
*! Eredetileg: ,,co-branding”.

*2 Eredetileg: ,,branding strategy”.
* Eredetileg: ,,brand strategy”.
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sz€lességét (marka-termék kapcsolatok ¢és markakiterjesztés stratégiat -  vagyis a
termékkategoria szerint hatarozza meg a szélességet) és mélységét (termék-marka kapcsolatok

¢s a markaportfolio, marka mix szerint).

Keller (1998:409) meghatdrozza tovabba a markahierarchia fogalmat, amely (igen hasonléan
a markazasi stratégidhoz), a vallalat altal értékesitett termékeken alkalmazott kiilonb6zo és
kozos marka(identitds) elemek szamat és jellegének explicit elrendezését mutatja. A
legmagasabb szintre a vallalati markat helyezi, majd a csaladi markat, egyéni markat és a
modositd markat). Tulajdonképpen a hierarchia szinteket markatipusként definidlja,
elismerve, hogy ezeket a névtipusok kiilonbozéképpen kombindlva bonyolult markaneveket

lehet 1étrehozni.

3.1.1.1 Statikus/dinamikus fogalmi elhatarolas

A markazasi stratégia szakirodalmaban észlelt fogalmi zlirzavar tobbszordsen is karos a
markazassal foglalkozé kutatas szamara, mivel a teriilet viszonylag 0j, ezért nagy eldrelépést
jelent, ha a markazasi stratégia és markazasi struktura és a kapcsolodd fogalmakat a
dinamikus — statikus taxanémia mentén elhatdroljuk. A fogalmakhoz kapcsolodd tovabbi
koncepciok kifejtésére a kovetkezd alfejezetben keriil sor, az elhatdrolas utan
Iényegrelatobban lehet haladni az adott fogalmakkal. A kovetkezé definicidkat javasolom a

tovabbiakban:

« Statikus fogalmak - allapotot fejeznek Kki: madrkaarchitektura, markastruktira,
mdrkahierarchia, markaportfolio, a marka termékportfolioja, markatipus. A
markastruktura (mérka/termék matrix) egy adott pillanatban rogziti a markaidentitas
elemei (név, logo, szlogen szimbolum, csomagolds elemei ) kozott fennalldo viszonyt,
meghatarozza a kapcsolatot a kiilonbozé elemek kozott. A mdrkahierarchia a kiillonb6zo
elemek ald-mellé illetve folérendeltségi viszonyait, kapcsolatait hatirozza meg. A
markaportfolio a vallalat altal kinalt markdk Osszességét jelenti. A madrka
termékportfolioja az adott marka altal lefedett termékeket jelenti. A markatipus egy adott

terméken megjelend marka (identitds) elemek alapjan egy Gsszegzd besorolast jelent, a
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termék/marka matrixban, a markastruktiraban és a markahierarchidban valo

elhelyezkedéstol fiiggden egy adott idépontban.

X/
°e

Dinamikus fogalmak - valtozast fejeznek Ki: markakiterjesztés, termékvonal

kiterjesztés, markaportfolio bovités, markakonszolidacio, egyiittmarkazas, alapanyag

markazas, markadtvaltoztatas, markaegyesités, ujramarkazas, uj termékhez a

markaelemek (név, logo, szimbolumok stb.) alkalmazasa.

% 1j termék hozzaadasa: ha meglévé markanévvel: markakiterjesztés vagy termékvonal
kiterjesztés,

< uj marka létrehozasa/megsziintetése, mdrkaportfolio bovités, ha egy meglévod

termékkategéridban vezet be ) markat, mdrkakonszolidacio, ha két markat

egyesitenek,
< két meglévd marka  egyiitt-markdzasa vagy alapanyag-markazds,
markadtvaltoztatas™-

% A markazasi stratégia definicioja jelen dolgozatban: Ha tudatos a valtozas — a
valtozas eredménye, illetve maga a valtozas jelenti a markazdsi stratégiat.
A markazasi stratégia a vallalat tudatos valtoztatdsait jelenti egy meghatarozott céllal a
k‘EI

marka/termék viszonyon; a markajele megvaltoztatasaval, az 0 termékeken valo

tudatos valasztasaval.

* co-branding

* ingredient branding

* brand(identity)change (leginkabb névvaltoztatast értiink ez alatt).
4T Markaidentitas elemeinek — név, lo 20, szimbolum
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6. Tablazat
ATTEKINTO TABLAZAT A MARKAZASI STRATEGIAHOZ KAPCSOLODO
FOGALMAK HASZNALATAROL A JAVASOLT KERETBE AGYAZVA

Markazasi stratégia Marka(identitas) elemeinek valasztasa - Markastratégia szinonimaja (Keller
1998:402)
Markazasi stratégia (markakiterjesztés, egylittmarkazas stb.) - (Levin et al
1996)

Markastratégia A marka marketingstratégidja (Ambler & Styles 1997, Vishwanat & Mark
1997)

Mint markazasi stratégia (markakiterjesztés, multimarka teremtése, (j markanév

alkotasa, kozos marka létrehozasa) Kotler (1998:501)

Dinamikus aspektus

Markakiterjesztés Egy létez6 név hasznalata egy 0j termék markanevének részeként (Levin et al.
1996).
Markabdvités, van akinél mint markabdvités jelenik meg, lasd részletesen a

markakiterjesztések terminologiajanal a fejezet masodik felében.

Termékvonal-kiterjesztés | Termékvonal-bovités: Ha a vallalat egyik termékkategoridjaban ugyanazon
markanév alatt potldlagos termékvaltozatot vezet be. Az 0j cikknek éltalaban 1j

jellegzetességei vannak (Kotler 1998:501).

Termék osszekapcsolas Két vagy tobb terméket egyszerre értékesitenck egy kozos aron (Levin et al.
1996)

Egyiittmarkazas Altalaban egy alapvetd és egy kiegészitd termék esetén hasznaljak, gyakran

alapanyag/alkotorész markazassal jar egyiitt (Levin et al. 1996)

Kettds markazas Két kiilonbozé markanév hasznalata egy terméken. (Levin et al. 1996)
Markatarsitas: Két vagy tobb jol ismert markat tarsitanak egy ajanlatban.

(Kotler 1998: 506)
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7. Tdabldzat ATTEKINTO TABLAZAT A MARKAZASI STRATEGIAHOZ
KAPCSOLODO FOGALMAK HASZNALATAROL A JAVASOLT KERETBE

AGYAZVA (folyt.)

Statikus aspektus

Mairkastruktira Marka/termék matrix (Keller 1998)
Marka-architektura /markakapcsolati spektrum/, - markatipusok meghatarozdasa
a szintekkel és a markaportfolio szélességével (Aaker & Joachimsthaler 2000)
Randall (2000ab=5)
Kapferer (1997)

Markahierarchia kiilonbdzé markazasi szintek (vallalati, csaladi, egyedi és modosito) (idézi
Keller 1998:410)
Kotler-nél (1991;1998) a markazasi szintek mint markanév valasztasi stratégia
jelenik meg.

Markaportfolio Az adott vallalat altal kinalt markak osszessége (Keller 1998:401).

Marka termékportfoliéja

A marka altal lefedett termékek kore (Keller 1998:401, Dacin & Smith 1994,
Dawar 1998).

Markatipus

Markaszisztémaként - (termékmarka, termékvonalmarka, kiterjedt marka,
eserny® marka, eredet marka, tAmogatd marka) (Kapferer 1997:189)
Markastruktira (vallalati, vegyes, és markadominans) (Laforet & Saunders
(1994, 1999) .

Markazasi stratégia - a hierarchiaszintek kombindlasa (vallalati, vegyes, és

marka dominans) (Laforet & Saunders (1994, 1999).

Marka/termék matrix

A markdk és a termékek altal konstrualt matrix leirja a vallalat markazasi

stratégiajat - egyediil Keller-nél jelenik meg (1998:401)

A szerzé altal dsszeadllitva

* A magyar kiadasban (Randall 2000b) a ,,brand architecture” fogalom markaépitésként keriilt leforditésra,
amely fogalmat pedig a brand building fogalomra a markaépités tevékenységére hasznaljuk. Itt javasoljuk a
marka-architektira kifejezés bevezetését a ,,brand architecture” fogalom forditasara.
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3.2 STATIKUS ASPEKTUS: A MARKASTRUKTURA - MARKAKOZI

KAPCSOLATRENDSZER, MARKATIPUSOK - A MARKAZASI STRATEGIA

EREDMENYE

3.2.1 A markastruktira empirikus megalapozasa

Olins (1989) tipizélta el6szor a markdk kiillonbozé megjelenési formait €s az alabbi

markastruktirat hatarozta meg:

- monolitikus - a vallalat egy nevet ¢s identitast hasznal

- tamogatott - a wvallalati nevet alkalmazzdk egy leanyvallalat vagy

termékmarka nevével kombinalva, valamint

- szimplan markazé markastruktarat kiilonboztet meg.

Laforet & Saunders (1994) az Egyesiilt Kiralysagban 20 FMCG vallalat mintajan

tanulmanyozta a markak struktarjat, és Olins (1989) strukturajanal joval bonyolultabbat

talaltak. Ok harom f& kategoriat azonositanak: vallalati dominans, vegyes markanév hasznalat

¢s marka dominans stratégia.

8. Tabldzat

MARKAZASI STRUKTURA EMPIRIKUS MEGALAPOZASA

MARKAZASI STRATEGIA

Vallalati dominans

Vallalati név hasznalata

Leanyvallalat nevének a hasznalata

Vegyes markanév hasznalat

Dualis markak

Tamogatott markak

Marka dominans

Sz616 marka

Konspirativ/titkolt marka (nem ismert
a vallalatnév)

Forras: Laforet & Saunders 1994
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3.2.2 Elméleti megkozelitések

3.2.2.1 A mérka funkcidibodl kiinduldé megkdzelités

Egy méasik megkozelités szerint a markazasi stratégia meghatarozasanal nem véalasztodik szét
a vallalat termék-marka, marka-termék kapcsolat valamint a madrkahierarchia, hanem
egyiittesen kezeli a termék/marka relaciokat és a marka megkiilonboztetd/azonositd

funkcio6ibol vezeti le. (Kapferer, 1997:189)

Kapferer (1997:189) a kovetkezd markatipusokat azonositja:

* termékmarka — kizardlagos név egyetlen terméknek, sajat pozicionaldssal (pl. Ariel
mosOpor)

* termékvonal-marka — specifikus koncepcid kiterjesztése kiilonb6z6, de hasonlo
termékeken keresztiil (pl. Pantene hajapolasi termékek)

» kiterjedt (range) marka - egyetlen név és igéret egy termékcsoportoknak, amelyek hasonld
képességekkel rendelkeznek (pl. Igloo fagyasztott élelmiszerek)

* esernyd marka - kiillonb6zd piacokon szereplé markakat egyesit (pl. Canon
fényképezogépek, fénymasoldk és irodai eszkdzok)

e eredet markal2—- megegyezik az esernyd markaval, de a termékeket egyénileg
markanévvel latjak el (pl. Yves Saint Laurent Jazz parfiim dezodorja)

*  tamogatd marka’’ - sokféle termékeket tamogat, melyek termékmarkaként, termékvonal,

illetve kiterjedt markanevek alatt jelennek meg (pl. General Motors autoi).

49
source brand
5% endorsed brand
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Markazasi stratégiak a marka funkcioi szerint

A MARKA FUNKCIOJA:
AZ EREDET JELZESE
A

*  Viéllalati esernyé marka
Villalati tAmogat6é marka

. Vallalati eredet marka
Eserny6 marka

Tamogatd marka

s  Eredet marka

= Kiterjedt marka

*  Termékvonal
marka
A MARKA FUNKCIOJA: | « Termékmarka
TERMEDIFFERENCIALAS

Forras: Kapferer 1997:189

6. Abra

A termékmarka stratégia azt jelenti, hogy egy, és kizdrolag egy termékhez rendelnek egy
nevet, és egy kizardlagos pozicionalast. Ha egy vallalat ezt a stratégiat folytatja, akkor minden
egyes Uj terméknek markanevet ad és ez csak hozza tartozik, ha tobb ilyen termékmarkaval
rendelkezik akkor a termékportfolija megegyezik a markaportfolidjaval. A stratégia eldnye,
hogy egy vallalatnak tobb kiilonbézéképpen pozicionalt terméke lehet, és a fogyasztok jobban

meg tudjak kiilonboztetni a kiilonboz6 termékeket.

3.2.2.2 A markakapcsolatok spektruma megkozelités

Aaker & Joachimsthaler (2000) a mérkaépitésze eszkozeként a marka kapcsolatisag
spektruméutatja be, azt amit az eddigiekben markastratégiaként, markastrukturaként
ismertiink. Szerintiik a kovetkezd kapcsolatok 1éteznek, négy {6 stratégiat és hozzajuk tartozo

kilenc alstratégiat ismertetnek:

«» markak haza

- nincs kapcsolat (pl. RCA - GE; Saturn - GM; Nutrasweet - Searle)

> brand architecture
52 brand relationship spectrum
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- hattérbdl tamogatd (pl. Tide - P& G; Lexus — Toyota; Touchstone -
Disney)

% tamogatott markak
- jelképes tamogatas (pl. Grape Nuts from Post, Universal Pictures, A Sony
Company, Dockers, Levi’s Strauc & Co.)
- Osszekapcsolt név (pl. DKNY, McMuffin, Nestea)
- er6s tamogatas (pl. Courtyard by Marriott, Obseession by Calvin Klein,
Friends & Family by MCI)

% almarkak
- egyiittiranyito (pl. Gilette Mach3,; Sony Trinitron, DuPont Stainmaster)
- mestermarka iranyit (p/. Buick LeSabre; HP Deskjet; Dell Dimension)

* markazott haz
- kiilonb6zo identitas (pl. GE Capital; GE haztartasi eszkézok, Club Med
Singles, vagy Couples ; Levi-Europe, Levi’s US)
- ugyanaz az identitas ( p/. BMW, Heatlhy Choice, Virign)

3.2.2.3 Termék/marka matrix és a markahierarchia szisztematikus modszere

Keller szemlélete szerint a két legfontosabb eszkéz a marka-termék matrix és a
markahierarchia a markazasi stratégia meghatarozasaban.” (Keller 1998: 401.) Keller szerint
a ,,markdzasi stratégia altalanos Utmutaté arra nézve, hogy a vallalat milyen marka

(identités)ﬂlemeket alkalmaz a termékeire, a kiilonb6z6 termékkategdriakban €s piacokon.

>The branding strategy of a firm concerns which brand (identity) elements a firm chooses to apply across the
products it offers for sale. (Keller 1997, 401 old.) Tulajdonképpen a markaidentitas elemeirdl van szo, Keller
értelmezése szerint a markanévrol, szlogenrdl, logordl stb..
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MARKA/TERMEK MATRIX

Termeékek

Markak

7. Abra Forrds: Keller (1998: 401)

crer

be, azaz egy mdrkavonal Sl‘qmyen termékekre alkalmazza ugyanazt a markanevet. Egy
potencialis 0j terméknél mérlegelni kell, hogy milyen hatasosan lehetne egy meglévo
markanevet alkalmazni az 01j terméken egy 0 markanév helyett. A dontésben fontos szerepet
kap az, hogy a markakiterjesztés hogyan érinti a kiterjesztendd marka fogyasztdi markaértékét
¢s milyen stratégiat alkalmaznak a markajelek alkalmazasakor. A termék-marka kapcsolatok
(a matrix oszlopai) pedig a vallalat markaportfoliojat vetiti elénk, azt mutatja be, hogy egy

bizonyos termékkategoriaban, hany markaval képviseli magat a vallalat. (Keller 1998 : 401)

Ugyanabban a termékkategoridban indokolt lehet tobb markat is alkalmazni, hatdsosan lehet
szegmentalni a piacon 1évd fogyasztokat, vagy egy meghatdrozott olcsobb markaval
megjelenni a piacon és igy a magasabb presztizsii marka markaértékére nézve kdozombdsen
egy alacsonyabb presztizsii célpiacot is ugyanabban a termékkategoridban megcélozni.
(Keller 1998 : 401). Példaul a P&G a magyar mososzerpiacon tobb mosopormarkaval jelen

van, TixTide, Ariel és a joval olcsdbb, alacsonyra pozicionalt Bonux markakkal.

A markahierarchianak nevezett struktira mutatja a markak k6zos €s kiilonb6zo 6sszetevOinek
egymasra ¢épiilését a vallalat termékein keresztiil. Ez alapjan megkiilonboztethetlink vallalati
markat, markacsaladdot, egyéni markat és egyéni modosito nevet. (Farquhar et al.1992). Ha az

1j markat egy 1étezd markaval kapcsolnak 6ssze, akkor a markakiterjesztést almarkazasnak is
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nevezhetjiik. A létez6 marka, amelyen a markakiterjesztést végrehajtjak az eredeti (sziild)
marka, és az eredeti marka mar tobb termékkel is rendelkezik akkor az a marka csaladi

(eserny6) marka. (Keller 1998:405).

A markazasi struktura optimalis esetben a termékek és a vallalat kdzotti imazsaramlast
kivanja iranyitani. A markatol a termék iranyaban egy lefelé aramlast kell eldsegiteni, ha a
markara timaszkodva novelni lehet az eladdsokat, mas esetben a markat kell felfrissiteni egy
a terméktdl kiinduld imézsaramlas erdsitésével, végiil egy horizontalis aramlas a termékek
kozott eldsegitheti, hogy a fogyasztok minél tobb terméket probaljanak ki, ha ez hozzaadott
értéket jelent a fogyasztok szamadra. (Kapferer 1997:2006).

A VALLALATI ES A TERMEKMARKA SZEREPMEGOSZTASA

Célkozonség Termékmérka Vallalati marka
Fogyasztok A +
Kereskedelem A+t +
Alkalmazottak 4+ ++
Szallitok 4+ -+
Sajtd ot -+
Alapitvanyok, ++ Tt
akciocsoportok

Helyi kozdsségek ++ -+
Tudomanyos kozosségek ++ o+
Szabalyozo hivatalok + -+
Kormanyszervek + ++++
Pénziigyi piacok + -+
Részvényesek + -+

8. Abra Forras: Kapferer (1997:217)

A vallalati markanév fontossagat illusztralja a részvénypiacokon, hogy a Philip Morris Co. a
vallalati holding nevét Altria-ra valtoztatta, hogy a tobbi diviziétdl a dohanyipari imazst
elkiilonitse. Igy az 0j véllalati név ald tartozik majd a Miller Brewer Co., a Kraft, és
természetesen a dohanyipari részleg a Philip Morris. A vallalati markanév valtoztatasa

természetesen nem ¢érinti a dohanydivizid markaneveit, a névvaltoztatast foként a

5% brand line
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részvényvasarlok és a pénziigyi piacok elemzdi miatt hajtottak végre, hogy elvalasszak a
negativ megitélésli dohanyipar imazsat a tobbi dinamikusan fejlodé ¢és kevesebb
ellentmondast hord6z6 részlegektdl. A fogyasztokat nem érinti ez a valtozas, hiszen a véllalat
zaszl6shajo markaja a Marlboro nem kotddik a véllalati névhez. (letdltve: 2002. Marcius 12.-

én : http:/www. Altria.com/)

Egyes vallalatok a vallalati markanevet fogyasztoi piacokon is alkalmazzak, mint példaul a
Philips, a Shell, vagy Siemens, a vallalati nevet alkalmazza valamennyi termékiikon. Ezeket a
vallalati (esernyd) markanevek széles termékspektrumon szerepelnek, mert megkonnyitik a
kedvezd értékelések Aaltalanositdsat a tobbi termékre. Az a fogyasztd, aki kedvezd
tapasztalatokkal rendelkezik egy Philips vasaloval, kedvezden vélekedhet egy Philips
szamitogéprol. Viszont egy termék kedvezotlen értékelése hatranyosan érint viszont mas

termékeket is az esernyd alatt. (Raaij & Schoonderbeek 1993)

3.2.2.4 Egyéb csoportositasok

Kotler (1998:499) szerint a kovetkezd névvalasztasi stratégidkat lehet felismerni:
* egyedi markanevek

* egyetlen csaladnév minden termékre

* egyedi csaladnév minden termékre

* avallalat cégneve egyéni terméknevekkel parositva

Bauer & Beracs (1998:196) szerint a vallalatok 4altal altalaban alkalmazott markazasi
lehetdségek:

e vallalati marka — széles termékcsoportot jelol, mas markanév alkalmazasa nélkiil

* termékmarka — meghatarozott terméket (termékvariaciokat) jel616 markanév

* fedomarka — egy vallalati markanév és egy termékmarka kombinacioja

* tamogatd marka — két vallalati markanév egylittes alkalmazasa

* koz6s marka — tobb kiilon tulajdont véllalati markanév kozos alkalmazasat jelenti

* kombinaciok — a fenti markéazasi lehetdségek kombinécioi
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3.2.2.5 A kiilonb6z6 megkdzelitések elemezése €s Osszefoglalasa

A fenti elméleti megallapitasokat Osszegezve, megallapithatd, hogy a markazasi stratégia
olyan tudatos marka-termék relacidkat hoz létre, amely meghatarozza, hogy a vallalat neve,
markai milyen irdnyban, mértékben fliggjenek Ossze a fogyasztok fejében. Mig a markazasi
hieararchia egy altalanos utmutat6é arra nézve, hogy milyen markéazasi szintek 1étezhetnek, a
véllalat markastrukturdja egy adott iddpontban tiikrozi a vallalat dontéseit a kiilonbozo

termék- és a markacsoportositasok és hierarchidk szerint.

3.2.3 Mairkazasi struktira empirikus kutatasai

A markazasi struktira vizsgalata meglepden hidnyosnak tekinthetd, a kutatok inkabb a
markaérték meghatarozasara ¢és mérésére (Barwise 1993, Keller 1993) illetve a
markakiterjesztésekkel kapcsolatos kutatasokra koncentraltak (Aaker &Keller 1990; Keller &
Aaker 1992, Sunde & Brodie 1993). A markastruktira markakiterjesztésekben jatszott
szerepe korlatozottan jelent meg, akkor is a markaportfolio szélességére és tulajdonsagaira
korlatozodott. (Dacin & Smith 1994, és Dawar 1996) A markazasi stratégia vizsgalata, mint a
markastruktiradban torténé valtozas legfoképpen markakiterjesztések ¢€s termékvonal-
kiterjesztések empirikus kutatasaiban nyilvanult meg, valamint az esernydmarkazas kutatasa
foképpen kozgazdasagi szempontokbol tortént (Sullivan 1990, Choi (1998) Erdem (1998),
Wernerfelt 1988). Az érdeklddés felélénkiilése a legijabb marketing szemponta kutatdsokban
nyilvanul meg (Aaker & Joachimsthaler 2000; Laforet & Saunders 1994, 1999; Desai &
Keller 2002; Janiszewski & Osselaer 2000; Simonin & Ruth 1998 a legjelentdsebbeket

emlitve).

A markazéasi architektira koncepcidja ujabban keriilt a figyelem kozéppontjaba, a
markakiterjesztések vizsgalata altalaban a kutatasokba bevont markak tipusat, strukturait nem
kiilonboztette meg (Aaker & Keller 1990, Keller & Aaker 1992). Megjosolhatd, hogy a

jovOében a kutatok tobb figyelmet szentelnek a markazési stratégia vizsgalatira, ezt a
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menedzseri irdnyultsdgt szakfolydiratok cikkei is mutatjdk (Keller 2000, Aaker &
Joachimstaler 2000).

A markastruktira kutatdsokat két angol kutatdo Laforet & Saunders (1994) leir6 kutatasokkal
alapozta meg, akik FMCG vallalatok markazasi stratégidit vizsgaltdk. Kutatasaiban
kiilonbozo élelmiszer és vegyiari markaportfoliokat irt le. Elsé kutatasukban (1994)
kiilonb6zé markazasi stratégiakat azonositottak tartalomelemzés alapjan, meghataroztak

eléfordulasi gyakorisagukat és elhataroltak a kiilonb6z6é markafajtdkat egymastol.

9. Tablizat MARKAZASI STRUKTURA ELOFORDULASI GYAKORISAGA

ELOFORDULAS MARKAZASI STRUKTURA
GYAKORISAGA(%)
Villalati dominans
5 Vallalati név hasznélata
11 Lednyvallalat nevének a haszndlata
Vegyes markanév hasznalat
38.5 Duaélis markak
13.5 Témogatott markdk
Marka dominéans
19 Sz616 marka
13 Konspirativ/titkolt marka (nem ismert a
vallalatnév)

Forras: Laforet & Saunders 1994

A szerzOk megallapitasai szerint ugyanabban a termékkategoridban a kiilonboz6 vallalatok
eltér6 markazasi stratégidkat folytattak, tehat a termékkategéria nem magyarazhatja a
kiillonbozé megkozelitéseket. Ugyanakkor megfigyelték azt is, hogy még egy vallalaton beliil
sem kovetkezetesen kovetik ugyanazt a markazasi megkozelitést, hanem valtozo stratégidkat

alkalmaznak.

10. Téblizat ' VERSENYTARSAK KULONBOZO MARKAZASI MODSZEREI

Markazasi stratégia Edesség Haztartasi cikkek | Elelmiszerek
Véllalati Heinz
Dualis Cadbury Kellogg’s
Tamogatd Nestlé Unilever Nestlé
Egyedi Mars P&G Kraft

Forras: Laforet & Saunders 1994
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Kovetkezd kutatasukban a markazasi struktura okai, vallalati magyarazatara keresték a valaszt
(Laforet & Saunders 1999), amikor mélyinterjukkal és vallalati kérddives megkérdezéssel
kivantdk feltdrni a kiilonbozé markazasi stratégidkhoz vezetd dontéseket, indokokat és
célokat. A mélyinterjik segitségével tobb f6 tényezét tartak fel. Erdekes modon a foképpen
anekdotikus formaban rendelkezésre allo irott anyagok azt sugalltdk, hogy a markéazasi
struktaradk, nem egy hanem tobb meghataroz6 tényezd kovetkeztében alakulnak ki és olyan
faktorok ¢€s szerepet jatszanak, melyek nem teljesen tudatosak a vallalat szdndékai szerint. A
kovetkezd tényezoOket talaltdk magyarazatként a kiilonbozé markastratégiakra: 1) vallalat
torténelme, 2) a vallalat struktaraja, 3) a vallalat filozofidja, 4) a vallalati stratégia (pl.
piacvezetés), 5) a piac struktiraja, 6) a piac szegmentéalasa, és 7) a kategdriaban lehetséges

termékvalaszték.

A véllalat torténelme erésen meghatdrozza a vallalat vallalati markdzasi stratégiat, de a
kozpontositott vallalati struktira és a vallalati filozofia, mint indok is a vallalati markézashoz
kapcsolddik. A piaci struktirdk nagyrészt magyarazzak a markazasi stratégiaban jelentkezo
kiilonbségeket. Homogén piacokon a véllalati markéazasi stratégia megfeleld, mig egyéni ill.
titkolt markézéas kiilondsen nem odailld. A véllalati markdkhoz altalaban kevesebb termék
kapcsolodik, és hasonld mindségli termékek tartoznak a termékkinalatba. A szegmentacio
megmagyarazza a termékmarkdzasi (egyéni) ill. titkolt méarkazasi gyakorlatot, mig a vallalati
markazast a tomegaru megkiilonboztetésére alkalmazzak. A termékvalaszték szélessége
indokolja szélsdséges vallalati domindns illetve mdarka dominans stratégidkat. Egyéni
markékat akkor alkalmaznak ha a termékkinalaton beliil valtozik a termékmindség, ill. titkolt
markékat, amikor a markdkhoz tartozd termékek egymassal versenyeznek. (Laforet &

Saunders 1999).

Laforet & Saunders (1994,1999) vizsgalata csupan FMCG markékra terjedt ki, valosziniileg
ezért talalkoztak vallalati markazasi stratégiaval a legritkdbban (Laforet & Saunders 1999),
hiszen inkabb az FMCQG teriiletén alkalmaznak kiilonb6z6 egyéni markékat a kiilonb6z6

szegmentumok elérésére.

Keller (2000) szerint a markaportfolio értékéhez a marka kiilonb6zd hierarchia szintjei a sajat
képességiik szerint jarul hozza, a fogyasztd ismerje a markat és az ismert marka kedvezd

asszociaciokat sugalljon. Ugyanakkor, minden egyes markanak meg kell hiizni a hatérait,
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hogy nehogy til messzire menjen és szétzilalja alapvetd asszociacioit illetve, nehogy egymast

fedje két marka a portfolidban, egymassal versenyezzen. (Keller 2000).

Janiszewski & Osselaer (2000) kutatdsukban egy termékportfolido kiillonboz6 markazasi
lehetdségeit vizsgaltak, abbol a kiindulopontbdl, hogy a markanevek nem csupan bizonyos
asszociaciokat hivnak eld, hanem a markanevek a termékek tulajdonségainak indikatoraiként,
elorejelzoiként is szolgdlnak a fogyasztok szdmara. Az altalanos terjedési aktivizalodasi
modell azt allitja, hogy ezek az asszociaciok akkor lesznek eléremutatdk, ha az informécio
megszerzésekor a jelen voltak és asszocidlodtak. A konnekcionista modell pedig azt allitja,
hogy ezek az asszocidciok csak akkor kapnak eldrejelzd szerepet, ha mas tampontok
nincsenek jelen, melyek a termék teljesitményét eldre mutatnak, vagyis a markanevek egy
markahierarchikus rendszerben amennyiben ugyanazt a tulajdonsagot, teljesitményt jelzik

elére (pl. mindségi szintet), csak akkor asszocidlodnak az adott tulajdonsaggal.

3.2.3.1 Nemzetk6zi markastruktura vizsgalatai

A véllalatok kiilonb6zé nemzeti hovatartozasuktol fliggéen kiilonb6z6é mértékben kovetnek
termékre illetve vallalatra Osszpontositd markdzasi stratégiat a sajat piacaikon. Amerikai
vallalatok, altaldban, elsddlegesen a termékkel kapcsolatos elonydket vagy imazst
hangsulyozzék, mikor markakiterjesztéseket alkalmaznak, mig a a Kelet-dzsiai véallalatok

inkabb a vallalati identitasra dsszpontositanak. (Han & Schmitt 1997).

Ezt a kiilonbséget a reklamozas tekintetében is megfigyelhetjiik, amerikai cégek tipikusan a
markék funkcionalis elonyeit illetve imazsat hangstlyozzak, mig az azsiai cégek vallalati
reklamozasi moddszereket alkalmaznak, a fogyasztoknak és a tarsadalomnak altaldnosan a
vallalat altal nyuajtott elonyoket nyomatékositjak. Koredban példaul, szinte mindegyik rekldm
azonositja a vallalatokat valahol a rekldmban a vallalati logon, vagy néven keresztiil, mig
megkozelitéleg az Egyesiilt Allamokban a vallalatok neve csak a hirdetések felében jelenik

meg. (Miracle, Chang & Taylor 1992).

Ugyanaz a vallalat is alkalmazhat kiilonb6z0 markazasi stratégiat (struktirta) a nemzetkdzi

piacokon. Példaul P&G az amerikai piacon alkalmazott stratégidjatol eltéréen Japanban
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minden markajanak a hirdetésének a végén megjelenik a vallalati név és a P& G logo, hogy
meggyldzze a fogyasztokat egy nagyvallalat altal gyartott fogyasztasi cikkek eldnyeirdl és
értékeirdl (Han & Schmitt 1997).

Kelet-europai megjelenésekor (j piacon) is az otthoni piaci jelenléttdl (érett piac) eltérd
markéazasi stratégiat alkalmazott a Procter & Gamble amerikai haztartasvegyipari
nagyvallalat. Magyarorszagon példaul a kilencvenes évek elején megfigyelhettiik, hogy a
P&G reklamjainak végén megjelent a vallalat neve és logoja, amelyek késobb eltlintek, a
véllalati markanévvel kombinalt termékmarka reklamot felvaltotta a kizardlagos a
termékmarka rekldm. Ezt a stratégidt arra alapozta a vallalat, hogy markékat a kereskeddk a
vallalati szinten jelentkezd termékbevezetéssel foglalkozo értékesitési képviselokkel hozzak
kapcsolatba, valamint a nagy ¢€s kiskereskedok érzékeljék a vallalat elkotelezettségét az Uj

piac iranyaba a reklamozasra forditott er6feszitéseken keresztiil (Nadasi 1996).

Douglas, Craig & Nijssen (2001) szerint egy vallalat nemzetk6zi markastruktirajat harom {6
tényez0 befolyasolja: a vallalat jellemzoi, a termékpiac jellemzdi €s a meghatarozo piac

dinamikéja.

3.3 DINAMIKUS ASPEKTUSOK: MARKAZASI STRATEGIA - VALTOZTATAS A
MARKASTRUKTURABAN, VALASZTAS A MARKAELEMEK KOZOTT -

3.3.1 A markakiterjesztések és a termékvonal-kiterjesztések fogalmi elhatarolasa

A markakiterjesztések és a termékvonal-kiterjesztések fogalma sokszor egybemosddik, az
egyetlen magyarul megjelent markéazassal foglalkozo konyv (Randall 2002b) Magyarorszagon
tovabb ndvelte a fogalmak értelmezésében megmutatkozd ziirzavart, egyrészt eltérd

fogalomhasznalat, tovabba a forditas félreérthetdsége is miatt is.

> Randall (2000b:62) megkiilonbéztet brand stretching —et: a konyv forditisa szerint: mdrkakiterjesztés-t,
amely a marka tavoli teriiletekre torténd kiterjesztését jelenti, és brand extension-t, amely hasonlo, kozeli vagy

lényegében ugyanabban a termékkategoridban torténd kiterjesztését jelenti a markanak —ezt viszont
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Lényeges, hogy meghatirozzuk, hogy mit értlink markakiterjesztés ¢és termékvonal-
kiterjesztés alatt. Mind a két esetben ugyanazon marka alatt egy uj termék (1 arucikk,
cikkelem vagy arucikkek) jelenik meg, a hangstly és a kiilonbség a termékek hasonlosagan,
az egy termékkategoériaba vald tartozdsan van. Mig altalanosan elfogadott, hogy a
termékvonal kiterjesztés egyazon kategorian beliili j termékvaltozatot jelent (iz, méret,
csomagolés, adagolo stb.) a kutatok kozt abban van legnagyobb eltérés, hogy milyen szinten
bontjak szét az arucsoportot és nevezik kiilonbozdé kategorianak. Gyakran a termékvonal

kiterjesztést a meglévo termékkategdrian beliili termékszegmens megcélzasara hasznaljak.
A klasszikus meghatarozas Tauber (1981) nevéhez flizédik, aki az aldbbi tdblazatban foglalta

Ossze a vallalat lehetOségeit a meglév6/i) markanevek és meglévo/u) termékkategoriak

viszonyanak megvalasztasaban.

UJ TERMEKEK CSOPORTOSITASA MARKANEYV ES TERMEKKATEGORIA

SZERINT
Uj termékkategoria Meglévé termékkategoria
Uj markanév ., Uj termék”* flanker
uj marka
Meglévé markanév Franchise-kiterjesztés* Termékvonal-
markakiterjesztés kiterjesztés

Forras: Tauber (1981) idézi Ambler & Styles (1997) a *-gal jelolt kifejezés az eredeti, mig Ambler & Styles
~az azota elterjedtebb megnevezést alkalmazza.
9. Abra

A markakiterjesztés Tauber szerint (1981) az eredeti kategdriabol vald kilépést jelenti.
Kapferer masképp fogalmaz, szerinte (1997:252) a kozeli kiterjesztéseket (folyamatos
kiterjesztés) €s a tavoli (szakaszos) kiterjesztéseket kell megkiilonboztetni. Egy gyujtogyertya
marka egyéb autdalkatrészeket is lefedhet és egy optika késziilékeket forgalmazoé marka

fénymasolod gépeket is forgalmazhat, mint példaul a Canon, Minolta, vagy Ricoh. Egy

markabdvitésnek forditottdk, mig értelmét illetden termékvonal-kiterjesztést jelent. Ez az altalanosan elfogadott

definiciotol kiilonb6zo fogalomhasznalat nagyon zavar6. (Randall 2000b:62)
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sportmarka mas egyéb sportcikkekre is kiterjesztheti a fennhatosagat. A tavoli kiterjesztések
nélkiilozik a technologiai szinergiat és a termékek kozotti fizikai hasonlosagot, példaul a
Yamaha marka, amely gyart zongorat ¢€s motort is, vagy példaul a kereskedelmi markdk is

fizikailag nagyon kiilonb6z6 termékeken jelennek meg. (Kapferer 1997:252).

Han & Schmitt (1997) szerint a markakiterjesztések olyan 11j termékbevezetések, amikor egy

1étezd vallalati nevet vagy markanevet egy 0 termékkategoriaban alkalmaznak.

Keller (1998:451) és Kotler (1991b:401) szélesebben hatarozza meg a markakiterjesztést,
szerintiik a markakiterjesztés mindazt magaba foglalja, amikor egy cég egy megallapodott
markat arra haszndl fel, hogy egy 0j terméket bevezessen. Definiciojuk szerint a
markakiterjesztés magaba foglalja a termékvonal-kiterjesztéseket, a  klasszikus
markakiterjesztést, amikor 0j termékkategéridba 1ép be a marka, Keller (1998:451) azt
kategodria-kiterjesztésnek nevezi, mig Kotler (1998:501 és 504) ujabban mar megkiilonbozteti

a termékvonal-bdvitést és a markabdvitést.
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11. Tablazat

NEHANY MARKAKITERJESZTES FOGALOMHOZ

KAPCSOLODO DEFINICIO ATTEKINTESE

Kotler (1991b:401) ., Markabévité “stratégianak tekintink minden olyan probalkozast, melynek soran egy sikeres
markanévvel 0j vagy modositott termékeket vagy termékcsaladokat vezetnek a piacra.”

Kotler (1998:501 és|,,Termékvonal b(')'vitésr(')'fi'_'a'kkor beszéliink, ha a vallalat egyik termékkategoriajaban ugyanazon

504)

markanév alatﬁtlélagos termékvaltozatot vezet be.”

Markabovités™: ,,A vallalat donthet gy, hogy 0j kategoéridban bocsat ki terméket, a mar

meglévo markanév felhasznalasaval.”

Keller (1998:451)

,» A markakiterjesztés az, amikor egy cég egy megallapodott markanevet arra hasznal fel, hogy
bevezessen egy Uj terméket. pmmkor az uj markat egy meglévOvel kombinaljak, akkor a
markakiterjesztést almdrkdnak’® is lehet nevezni. A meglévd marka, amelyt6l a
markakiterjesztés szarmazik a sziild”", (vagy eredeti) marka. ... Ha a sziil6 marka sok termékhez
kapcsolodik, akkor csaladi markanak is nevezhetd. .... A markakiterjesztéseket két csoportba

lehet sorolni: 1) termékvonal-kiterjesztésekre és 2) kategoria-kiterjesztésekre.”

Doyle (1994)

A mdrkakiterjesztés™—dzt jelenti, hogy egy piaci szegmensben vagy értékesitési csatornaban
sikeresen bevezetett markanevet alkalmaznak hogy belépjenek egﬁésik szegmensbe vagy
értékesitési csatornaba ugyanazon a széles piacon. A mdrkanyijtas® pedig azt jelenti, hogy a

sikeres markanevet egészen kiilonb6z6 piacokra transzferaljak.”

Randall (2000a:56) és
(2000b:78)

,Uj termékcsoportok esetében nyijtasrolbészélink”
,, A markat ... kibé’vitjii/!z,ila lénye%ében ugyanazon termékkoron beliil termékvaltozatokat

vagy Uj termékeket illesztiink hozza.”

Aaker (1990:208)

~Markakiterjesztés, egy termékkategoriaban megallapodott marka hasznalatat jelenti, egy masik

termékkategoriaba vald belépéskor.”

Kapferer (1998:252)

» A markakiterjesztés az eredeti kategoriabol valo kilépést jelenti. Meg kell kiilonbdztetni a

kozeli kiterjesztéseket (folytonos) kiterjesztéseket €s a tavoli (szakaszos) kiterjesztéseket.”

Reddy et al (1994)

»A termékvonal-kiterjesztés ... egy megallapodott markanév hasznalatat jelenti egy 0j termékre

ugyanabban a termékkategoriaban.”

56 Eredetileg: ,,brand extension”.

57 Eredetileg: , line extension”.

58 Eredetileg: ,,brand extension”.

59 Eredetileg: ,,subbrand”.

60 Eredetileg: ,,parent brand”.

%! sajat forditas, eredeti szovegben: brand extension
62 sajat forditas, eredeti szovegben: brand stretch

63

magyar kiadasban megjelent forditas; eredeti szovegben: ,,brand stretch” szerepel

64 magyar kiadasban megjelent forditas; eredeti szovegben: ,,brand extension” szerepel
% A forditasi probléma tovabbra is fennall, hiszen ha megnézziik Doyle és Randall angol nyelvii definicioit
tulajdonképpen azonos definiciokat hasznalnak. Randall definicioinal a magyarul megjelent forditast vettem

alapul.
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Jelen szerzé Tauber (1981) definicidja szerint hatdrozza meg a markakiterjesztéseket €s
véleménye szerint markakiterjesztés akkor torténik, ha a jelenlegi markanevet egy masik, nem
azonos termékkategoriaba tartozd arura atviszik. Mivel termékvonal-kiterjesztés esetén a
termékek nagyon hasonldak, markakiterjesztéseknél pedig sokkal kiilonbozdbbek, a
markakiterjesztések joval kockazatosabb stratégiat képviselnek mint a termékvonal-
kiterjesztések. A termékvonal-kiterjesztések esetén az érzelem ¢€s imazstranszfer minden
valoszinliség szerint 1étrejon, az 1j termékvaltozatot inkdbb termékjellegébdl fakadoan
szeretik meg vagy utasitjdk el a fogyasztok. (Nem szeretik az 0j izt, nincs sziikségiik
kisebb/nagyobb kiszerelésre stb.) A {6 kutatdsi kérdések a termékvonal-kiterjesztések esetén
inkabb piacbdviiléssel kapcsolatosak, mennyire kannibalizalja a meglévd termékeket, illetve
milyen mértékben jarul hozz4 a piaci novekedéshez a termékvonal-kiterjesztés és ez mitdl

fligg (Hardie 1994, Srinivas et al 1994 stb.).

Tobb irdanyban is kiterjeszthetd egy adott marka (Tauber ((1988) idézi Keller 1998 : 453)):
,ugyanaz a termék mas formaban,

* olyan termékek, melyek a marka egyéni izét, alapanyagat vagy Osszetevdjét tartalmazza,

*  kiegészitd, kisérd termékek,

* amarka fogyasztoi, vasaroloi szamara relevans termeék,

e amarka érzékelt szakértelmére tamaszkodo termékek,

* amarka egyéni termékeldnyét, tulajdonsagat, vagy jellemzdjére timaszkodo termékek,

* amarka egyéni presztizsére, vagy imazsara timaszkodo termékek.”

A marka diverzifikacios képességeit jelzik a markakiterjesztés lehetdségei olyan piacokra,
ahol jelenleg nem taldlhato meg. Ezt a potencialt kiilonbozoképpen lehet mérni: példaul a
marka fogyasztdi emlitése olyan termékkategoridkban, ahol jelenleg nincs is jelen a terméke
(Motameni & Shahrokhi 1998). Egy masik 0uj ¢és érdekes modszer a hierarchikus
kategorizaldas modszere a marka kiterjesztési potencialjanak meghatarozdsahoz. Lényege,
hogy a marka jelentését vizsgalja, kiilonboz6 lehetséges termékkategoriakhoz kapcsolodo

tulajdonsagok hierarchikus illeszkedésén keresztiil (Oakenfull et al. 2000).

A kiilonb6zo iranya valtoztatdsokat elméleti lehetdségeit foglalta keretbe ¢és mutatta be

néhany lzleti ¢életbdl kiragadott illusztracion keresztiil Farquhar et al. (1992). A vallalat
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termékstruktirajat és a marka hierarchidt figyelembe véve a marka vertikalis és horizontalis
kiterjesztésének fogalmat vezeti be. Egyrészt a vertikdlis alul- és feliilmarkazast ajanlja,
amely egyazon marka kiilonb6z6 mindségi valtozatait jeloli eredményesen (pl. Johnny Walker
Red Label, Black Label, Gold Label stb) vagy a markan végrehajtott ujitasokat,
tovabbfejlesztéseket (Pampers Extra Dry). A kozvetlen markakiterjesztés elfogadasat

nagymértékben novelheti az alkalmazott marka-kiterjesztési stratégia. (Farquhar et al. 1993).

Meg kell jegyezni, hogy az altaluk wvertikélis Kkiterjesztéssel illetett feliilmarkazas a
pozicionalasra vonatkozik, mivel itt nem a markahierarchian / termékkategoria-hierarchian
mozog felfelé a marka, mint ahogy azt a felsd marka kategoria sugallja, hanem a szerzok
fogalmaik szerint az 1j markanév elem csupan a markéval lefedett termék 0j tovabbfejlesztett
tulajdonsagat jelenti, és nem egy magasabb szintli, elvonatkoztatott termékkategoriahoz
kapcsolodik. Logikailag megfelelobb a vertikdlis markazasnal a felsd markat olyan
markaelemnek tekinteni, amely a vallalat tobb markajara is vonatkozik és magasabb szintli

asszociaciok tartoznak hozza, mint az anyamarkahoz.

Horizontalis kiterjesztésnél a marka Osszekapcsolas (keresztbe markazas) és az athidalod
markézasi stratégiat (brand bridging) ajanljak. A marka-sszekapcsolas soran, a mestermarkat
mas markakkal valé Osszekapcsolassal fejlesztik tovabb a kolcsonds elonydk alapjan. Az
athidalé markazasi stratégia kiilondsen a vallalati markak szamara Iényeges, amikor egy tavoli
termékkategéridba 1ép a vallalat. A vallalati mestermarka masodlagos szerepben,
masodhegediisként jelenik meg az ) marka mellett, és visszavonul, amikor az {1j tdmogatott
marka meger6sodott. (Farquhar et al. 1992) A vallalati marka ebben az esetben egy magasabb
rendi jelentést hordoz, mintegy garanciaként all az 1) marka f6lott, a fogyasztot ismerdsként

iidvozli és szinte ajanlja az 1j terméket.

., Flanker”-r6l akkor beszéliink, ha egy ) markat vezetiink be egy olyan termékkategoriaba,
ahol a véllalat mar egy biztos piacot birtokol (Friedman, 1986). A flanker igen fontos
szerepet tolthet be a markaportfolid szempontjabol, egy nagyobb erésebb markat védhet az
alulrél jové tamadas ellen, azaltal, hogy jobb mindséget kindl egy Osszehasonlithatdoan
alacsony aron. Természetesen nagyon Ovatosan kell kezelni a flanker markakat, hiszen

vigyazni kell arra, hogy ne az eredeti nagy markatol vegyen el piaci részesedést, hanem
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funkcigjat betdltve megakadalyozza egy versenytars alacsonyabbra pozicionalt marka piaci

hoditasat a nagy, eredeti markatol. (Keller 1998:409)

A kiterjesztések altal, ha a kiterjesztések mind kozeliek voltak az eredeti termékkategoridhoz
szlik markaspektrumhoz vagy markaportfoliohoz vezetnek illetve széles termékportfolioj

markéahoz, ha a kiterjesztések tavoli termékkategoriaba torténtek. (Kapferer 1997:252).

Ha azt a gyakorlatot kovetjiik, hogy a markakiterjesztésnek nevezzilk az 0Osszes Uj
termékbevezetést egy megéllapodott markanévvel akkor eltusolhatjuk a termékkategoria
meghatarozasanak problémajat, azt, hogy egy termékkategoria meddig szdmit ugyannak a
termékkategorianak, €s honnan jelent masik termékkategoriat. Véleményem szerint érdemes
megkiilonboztetiink a termékvonal-kiterjesztéseket ¢s a markakiterjesztéseket, és ezutdn a

termékkategoria szintjének meghatarozasaval foglalkoznunk.

3.3.1.1 Termékkategoria szintjének meghatarozasa

A termékkategoria hatdrait nehéz meghtzni, hogy mitél szamit markakiterjesztésnek az uj
termék ¢és meddig csak termékvonal-kiterjesztés. A markakiterjesztés és termékvonal-
kiterjesztés megkiilonboztetése soran felmeriil annak a kérdése, hogy milyen szinten kell
meghatarozni a kategoriakat. Példaul, kiilon kategéridnak kell-e tekinteni a fogkrémeket az
egyéb fogapolasi termékektdl, vagy a tisztalkodasi szerek képeznek egy kategoriat, vagy

pedig a szappanok, a samponok ¢s a tusfiirddk mind kiilon kategorianak szamitanak-e?

,»lermékkategorian, az azonos igényeket kielégitd termékeket értjiik.,, (Bauer & Beracs,
1998:212). Ha egy kategoriat tobbféleképpen lehet meghatdrozni, ha azonos igények
kielégitését értjiik alatta, akkor meg kellene mondani, hogy milyen igényeket elégitenek ki az

adott termékkel.

Day (1977 in Cook et al. Eds. 1989)) a termékportfoliok kapcsan igy ir a termékkategoria €s a
termékpiacok meghatarozasarol:
,» Milyen szélesen hatdrozzuk meg a termékpiacot? Ez egy lényeges kérdés. Figyeljiik meg a

kovetkezd példakban, hogyan lehet ugyanazt a piacot definidlni:
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% a mosoporpiac szamadra készitett kozvetité vegyértéképité anyag — vagy szodium-
tripolifoszfat
 idot/informaciot jelzo berendezés vagy kozepes aru digitalis kijelzésti ébreszto ora

% [0 fogast kisérd desszert vagy dafonyzselé”.

Szerinte a szlik meghatarozasok a rovid tava, taktikai dontéseket segitik, mig a szélesebb
nézOpont szerint meghatdrozott piacok tiikrozik a hosszi tavu, stratégiai terveket és
kovetkezetesen nagyobb piacokat jelentenek a) olyan piacokon amelyeken még nincs jelen a
cég, de potencialis lehetdséget jelentenek, b) valamint olyan technoldgiai, arpolitikai
kapcsolodasi pontokat és a kindlatban bekdvetkezd valtoztatasokat. (Day (1977 in Cook et al.
Eds 1989)).

Sokszor a termékkategdria meghatdrozasa kutatasi célbol torténd meghatarozasa nagyon is
gyakorlatias szempontok szerint torténik, példaul a felhasznalt adatok kategorizalasatol is

fiigghet, - pl. Nielsen adatok. (Ambler & Styles 1997).

3.3.1.2 A termékvonal-kiterjesztések terminoldgidja

Termékvonal-kiterjesztések kisebb termékvaltoztatasokat jelentenek a fogadd markan (Desai
& Hoyer 1993; Farquhar 1989; Keller 1998:453). Ezeket a valtoztatasokat kisérlet meg
Desai & Keller (2002) kozés kutatasukban csoportositani €s ebbdl fakaddan a
markakiterjesztéseket osztalyozni. Elssorban a tulajdonsag ujdonsagfoka szerint osztjak fel a
termékvonal-kiterjesztéseket. Egyes valtoztatdsokat mar mas markak is bevezettek (pl. ezt az
izt mar mas fogkrémmarkak bevezették), mig masokat eldszor a fogadd markan vezetnek be
(Gjdonsagot jelentd kiterjesztés). Ezek a valtozdsok jelenthetik a meglévd tulajdonsagok
modositasat a fogado kategériéban@egy Uj illatot a mosoporon) vagy egy teljesen Uj
tulajdonsagot™ az adott kategoéridban (pl. enyhiti a kohogést jellemzot a keménycukorka

kategoriaban).

% slot filling expansions
57 new attribute expansions
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A fogado marka valaszthat, hogy markazza a véltoztatasokat vagy sem. Ha markazza ezeket
a valtoztatdsokat, akkor az alapanyag markazasi stratégiat végre lehet hajtani egy 6nallo
alapanyagmarka 1étrehozéséva@ illetve egy létez6 marka bevonasaval, vagyis

egyiittmarkazassal, térsmérkézéssal6%esai & Keller 2002).

3.3.2 A markakiterjesztések empirikus kutatasai

kis 1d6 utdn viszont a marka autondémma valik €s 6nallo jelentéssel bir. Egy altalaban
jelentésnélkiili szobol kiindulva, amellyel egy 0j terméket illetnek, évrdl évre jelentéssel telik
meg, amelyet az id6 sordn alkalmazott kommunikacid és 0j termékek emlékeibdl all dssze.

Ezaltal behatarolja a legitim lehetoségeket, de felallitja sajat korlatjait is. (Kapferer, 1997:56).

% self branded ingredient
% co-branded ingredient
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12. Tablazat JELENTOSEBB EMPIRIKUS MARKAKITERJESZTES-KUTATASOK ATTEKINTESE (1)

KUTATASI PROBLEMA (AK)

PUBLIKALT KUTATASOK

FONTOSABB KUTATASI EREDMENYEK

Vallalati kutatasok

Vallalaton beliili, bels6é elemzés,
valamint a piaci koriilmények
vizsgalata

Piaci jellemzdk (Sullivan 1991)

A markakiterjesztések indokoltabbak érett, mint
fejlodés el6tt alld piacokon.

Markakiterjesztés folyamata (Ambler & Styles
1997)

A meglévé markaérték 4ll a folyamat
kozéppontjaban, nem az j termék. A folyamat
informalis és a marketingosztaly vezeti.

Vallalati hirnév és részvénypiaci reakciok (Lane &
Jacobson 1995)

A befektetok kedvezden fogadjak a kiterjesztéseket,
ha az ,,anyamarka” erds és ismert, vagy gyenge ¢és
ismeretlen.

A markakiterjesztés piaci részesedését meghatarozo
tényezok, reklamozas és egyéb befolyasolo
tényezék (Smith & Park 1992)

Az eredeti marka ereje pozitiv kapcsolatban van a
markakiterjesztés részesedésével.

Fogyaszt6i kutatasok

Markakiterjesztések fogyasztoi
értékeléset vizsgalo kutatasok

A markakiterjesztések fogyasztoi
értékelését meghatarozo tényezok

Termékkategoria hasonlésaga (Aaker & Keller
1990, Boush & Loken 1991, Broniarczyk & Alba
1994, Keller & Aaker 1992, Bottomley & Doyle
1996; Herr et al 1996; Bottomley & Holden 2001)
Szolgaltatasok esetén (Riel et al. 2001)

A két termékesoport minél kozelebb esik
egymashoz, annal pozitivabb a kiterjesztések
értékelése.

Szolgaltatasokra is érvényes az A&K 90
megkozelités.

Termékkategoria hasonlosaga és a mindség
(Aaker & Keller 1990, Keller & Aaker 1992, Park
etal. 1991, Sunde & Brodie 1993, Bottomley &
Doyle 1996, Bottomley & Holden 2001)

Az eredeti kategoriabol szarmazo termék kivald
mindsége javitja a markakiterjesztések értékelését az
0j termékkategoridban, a mindség hatasai erésebbek,
ha a két termékkategoria hasonld.

Termékkategoria hasonlosag és technologiai
hierarchia
(Jun et al. 1999)

Minél magasabb technoldgiai szinttel bir az eredeti
termékkategoria, annal kedvezobb a kiterjesztés
értékelése, a technologiai kiilonbség hatasa erésebb,
ha a termékkategoriak hasonloak és a kiterjesztés

valtozékony.

Termékkategoria hasonlosaga és a marka
termékportfolié jellemzoi

(Boush & Loken 1991; Dacin & Smith 1994,
Dawar1996)

A termékportfolio szélessége csak egy bizonyos
pontig segiti a kiterjesztést, nagyon eltérd
kiterjesztésekre nincs hatassal, kevéssé valtozékony
mindségi szintek a termékportfolidban segitik a
kiterjesztést, a termékszam hatdsa nem tisztazott.

A termékkategéria hasonlosaga és a
markakoncepcié konzisztenciaja (Park, et al. 1991)

A markakoncepcio konzisztenciaja fontosabb, minta
termékkategoria hasonlosaga a fogyasztoi
értékelésekben.

A termékkategéria hasonlosaga és a vallalat
mérete (Han & Schmitt 1997)

US: a hasonl6sag fontosabb mint a vallalati méret,
Hong Kong: méret csak nem igazan dsszeilld
termékkategoridk esetén fontos

A termékkategoria hasonlosaga, termékkel
kapcsolatos asszocidciok és markaszint{i
asszociaciok (Broniarczyk & Alba 1994;
Rangaswamy et al. 1993, Bridges et al. 2000)

Ha a markaismeret elég mély, a specifikus
termékkategoriaval kapcsolatos asszocidciok
fontosabbak a kiterjesztés sikere érdekében, mint a
termékkategoria hasonlosaga

A hasonlésagot befolydsolé tényezok

- marka termékportfolidjanak szélessége (Dawar &
1996; Boush & Loken 1991; Dacin & Smith 1994)
-célegyezOség (Martin & Stewart 2001)

- kommunikdcios stratégia (Bridges et al.2000)

Vizsgalt egyéni tényezék

- érdekeltség ( Giirhan-Canli & Maheswaran 1998)
-termék-ill. markaismeret (Giirhan-Canli &
Maheswaran 1998; Sheinin 2000)

- hangulat (Barone et al. 2000)

- nemzeti sajatossagok, kultura (Han & Schmitt
1997)

- 1j termék elfogadasi hajlandosaga (Klink & Smith
2001)
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13. Tdbldzat JELENTOSEBB EMPIRIKUS MARKAKITERJESZTES-KUTATASOK ATTEKINTESE (2)

KUTATASI PROBLEMA(AK)( FOLYT.) PUBLIKALT KUTATASOK FONTOSABB KUTATASI EREDMENYEK
Fogyaszt6i kutatasok

Markakiterjesztések fogyasztoi

értékeléset vizsgalo kutatasok

A markakiterjesztések fogyasztoi Marketingstratégia

értékelését meghatarozo tényezok

(folyt.)

- pozicionalas (Sheinin 1998; Han 1998 )

- alternativ markazasi stratégia (Milberg et al. 1997,
Romeo 1991)

- kommunikacios stratégia (Bridges et al 2000; Lane
2000)

- sorozatos kiterjesztések bevezetése (Keller &
Aaker 1992; Dawar & Anderson 1994)

Markakiterjesztések hatdsait vizsgalo
kutatdsok

A kiterjesztés hatasa a fogyasztoi
markaértékre

sz¢étzilalo és erdsité hatasok:
- memoria (felidézés, felismerés) (Morrin 1999)

- markahoz kapcsolodé terméktulajdonsag szinti
asszociaciok és zaszloshajé termékekhez
kapcsolodo asszociaciok (Loken és John 1993;
John et al. 1998)

- negativ informacié ¢s markazasi stratégia
(Romeo 1991; Keller & Aaker 1992; Park et al.
1991; Milberg et al. 1997;

- motivacié (Giirhan-Canli & Maheswaran 1998)

-markakiterjesztésrél rendelkezésre all6 informacié
(Ahluwalia & Giirhan-Canli 2000)

-A markakiterjesztéssel valo talalkozas erdsiti az
eredeti marka memoriastrukturajat, elsdsorban a
felismereést.

-Altalanos termékkategérival kapcsolatos
asszociaciok kevésbé zilalodnak szét, mint a
specifikus termékkategoridhoz tartozo6 asszociaciok.
-A zaszl0shajo termékek ellenallobbak, mint maguk
a markak, csak nagyon inkonzisztens termék-
vonalkiterjesztések tudjak meggyengiteni.

-Az almarkazas gyengiti a szétzilalo hatast.

-Erds motivaci6 esetén, az ,,elkényvel6” modell
érvényes, mig gyenge motivacio esetén az ,altipusba
sorol6” modell dominalja a folyamatot.

A kiterjesztés hatasa a kiprobalasra

A markakiterjesztéssel valo tapasztalat hatasa
Sheinin (2000) Swaminithan et al. (2001)

Csak kevéssé ismert markak esetén van kiilonbség a
pozitiv/negativ tapasztalat esetén sem az eredeti
markaval kapcsolatos véleményben. Sikeres/telen
markakiterjesztések esetén pozitiv/negativ
reciprocitas figyelhetd meg a markakiterjesztés
kiprobalasa és az eredeti marka valasztasa kozott,
kiiléndsen az eredeti marka nem hasznaléi kozott.

A Kkiterjesztések értékelési és
érzékelési folyamatanak pszichologiai
alapjai

Az attitiid atviteli folyamat (Aaker & Keller 1990;
Martin & Stewart 2001)

A kategoriaalkotasi folyamat modellezése
(Bosh & Loken 1991, Park et al. 1993, Milberg et
al. 1997)

A sémavaltozasi folyamata (Giirhan-Canli &
Maheswaran 1998)

Erés motivacio esetén, az ,,elkonyvelési” modell
érvényes, mig gyenge motivacid esetén az altipusba
sorold modell dominalja a folyamatot.

Modszertani kutatdsok

A markakiterjesztés hatarainak meghatarozasa

- A céafolé modszer (Herr et al. 1996)

- A hierarchikus asszociaciok modszere (Oakenfull
et al. 2000)

—

—

A szerzd dltal osszedllitva (részletesebben: 103 elléklet, modszertani attekintés: 104 nlellékier)
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3.3.2.1 A vallalat szempontjabol magyarazo erejii kutatasok

A.) A markakiterjesztés hatasa a vallalat eredményességére

A markak kiterjesztése Ujabb, az eredeti termékkategoriatdl kiilonbozo termékkategoriaba,
jelentds gazdasagi elonyt biztosithat a markakiterjesztést végzd vallalat szdmara (Kapferer
1997:238). A markakiterjesztések kiterjedt alkalmazdsdnak egyik magyardzata, hogy a
vallalatok egy 1) termék esetében inkabb markakiterjesztést alkalmaznak, hogy igy kevesebb
koltséggel jarjon a termék piaci bevezetése. Az OC&C (Parizs) (idézi Kapferer 1997:238)
vizsgélata a fogyasztasi cikkek piacan azt becsiili, hogy markakiterjesztéssel a piaci bevezetés
‘push’ és a ’pull” stratégiak koltségei mintegy 21 szazalékkal alacsonyabbak. Mivel magasabb
kiprobalasi aranyt érnek el a markakiterjesztéssel bevezetett 1 termékek, igy az egy

kiprobalasra jutd koltségek alacsonyabbak, €s a markakiterjesztések gazdasdgosabbak.

14. Tabldzat A markakiterjesztés hatasa a termékbevezetési koltségekre

Uj marka Markakiterjesztés %
Koltségvetés tipusa
-pull 100 78 -22
-push 30 24 -20
Osszesen 130 102 21
Kiprébalasi rata 100 123 +23
Koltség/préba 1,3 0,83 -36

forras: OC&C (Parizs) idezi: Kapferer(1997:238)

Egy masik vizsgalat, amelyet a Nielsen 115 termékbevezetés alapjan végzett el, latszolag
ellentmond6 eredményekre jutott, az 0j termékek Uj markanév alatt kétszer akkora piaci
részesedést érnek el, mint a markakiterjesztések. (kivéve a kozmetikai €s egészségiigyi
termékek). Masképp fest az eredmény, ha megnézziik, hogy amikor megnézziik, hogy a az
egységnyi reklamkoltésre egyforma piacrészesedés jut. (lasd masodik oszlop). A kiterjesztési
stratégia valojaban nem kevésbé hatékony, az alacsonyabb piaci részesedés annak tulajdonithato,

hogy kevesebbet koltottek a markakiterjesztésekre.
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15. Tablizat  Osszehasonlité értékesitési eredmények a piacbevezetés

utani elso két évben

Piaci részesedés | Egységnyi reklamra juto
piaci részesedés

Haztartasi termékek
Uj markanév (14) 6,7 0,52
Markakiterjesztés (14) 33 0,56
Elelmiszeripari termékek
Uj név (10) 6,5 0,48
Markakiterjesztés (26) 1,9 0,50
Egészseégiigyi és kogmetikai termékek
Uj mdrkanév (22) 2,7 0,39
Markakiterjesztés (29) 2,6 0,46

forras: Nielsen idézi: Kapferer(1997:239)

Masik ilyen oka lehet az eltérésnek, hogy az elsd vizsgalat csak a kiprobaldsi ardnyt
tekintetében vizsgalta a kiilonbozd stratégidk hatékonysagat, addig a Nielsen vizsgalata

magaba foglalt egyéb marketing elemeket, mint a reklamozas és a termékmindség.

Tovéabbi érdekes szempontot adnak a piaci belépés iddzitése a markakiterjesztések
valasztashoz. Sullivan 6sszesen 96 termék hét termékkategoriaban torténd piaci bevezetését

vizsgalta meg

16. Tablazat

KET ALTERNATIV
MARKAZASI STRATEGIA EREDMENYESSEGE

A piac fejlettsége
Novekedeési szakasz Erett szakasz
Uj marka bevezetése 57% 43%
Markakiterjesztések 46% 68%

forras: Sullivan (1991)

A vizsgalat elsdsorban azt allapitotta meg, hogy a vallalatok 0j piacokon inkabb 1) markakkal
jelennek meg. A fejlédo piacokon tortént 48 piacbevezetés koziil csak 13 esetben alkalmaztak
markakiterjesztést. Ezzel szemben érett piacokon a tanulmanyozott 48 piaci bevezetési esetbdl
40 markakiterjesztés volt. A két piaci bevezetési stratégia eredményességének tekintetében, a
markakiterjesztés elénye egy 1) markaval szemben a ndvekedési szakaszban csekély mértékii,
mig a telitett szakaszban jelentéssé valik (Sullivan 1990). A markakiterjesztések

kannibalizalhatjak az eredeti kategdriaban torténd eladasokat, a kiterjesztés altal 1étrehozott
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kozeli verseny altal (Buday 1991; Srinivas et al. 1994;), ami természetesen hasonld és kozeli

termékkategoridk esetén lehet jelentds.

Smith & Park (1992) szintén a markakiterjesztés, illetve 0j termék kozotti stratégia hatasat
vizsgalta a piaci részesedésre illetve a reklamozas hatékonysagara. Ugy talaltdk, hogy a
markézasi stratégia szignifikans hatassal lehet az 1) termékek piaci sikerére, de nem garantalja
azt. Az eredeti marka ereje pozitiv kapcsolatban van a markakiterjesztés részesedésével, de
nincs hatassal a reklamozas hatékonysagara. Ha a kiterjesztés tapasztalati tulajdonsdgokon
alapul és a fogyasztok nem ismerik jol a termékkategoriat, akkor kiterjesztés nagyobb hatassal
van a piaci részesedésre és a rekldmozas hatékonysagara. A piaci részesedésre gyakorolt hatés
nagyobb, ha a kiterjesztés piacan kevés versenyzo van. Ha a kiterjesztés megallapodott, akkor
a rekldmozas hatékonysdga csokken. A markakiterjesztés hasonldsaga az eredeti marka
termékeihez nem befolydsolja a markakiterjesztés piaci részesedését. A reklamozas
hatékonysaga nagyobb, ha a hasonlosag nagy, de csak akkor, ha fizikai tulajdonsagokon
alapul. (Smith & Park 1992). Erdekes médon eredményeik szerint a termékhasonldsag nem
jatszott jelentOs szerepet a markakiterjesztés érzékelésében, ezt 6k a kérddives mddszer €s a

markakiterjesztések valos koriilmények kozotti értékelésének a kiilonbségével magyardzzak.
B.) Pénziigyi piaci hatés

A részvénypiac résztvevOi reagdlnak a  madrka-kiterjesztési  bejelentésekre, a
mérkagazdagségg@ Osszefiiggd atvaltasokkal konzisztensen, a marka irdnti attitid és
ismertség meghatdroz6. Azok a markdk amelyek nagy presztizzsel ¢és ismertséggel
rendelkeznek nagy nyereséget konyvelhetnek el, de érdekes modon azok a markak, amelyek
kevésbe ismertek és kis presztizzsel rendelkeznek, szintén pozitiv nyereséget mutatnak fel
marka-kiterjesztési bejelentések hatasara. Azokon a markékon, ahol a ismertség és a presztizs
nagy eltérést mutat, nem csak hogy alacsonyabb az extra jovedelem, de a nagyon nagy

kiilonbségeknél, még negativ is lehet. (Lane & Jacobson 1995)

" brand leverage
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C.) A markakiterjesztés vallalati folyamata

A markakiterjesztés folyamatdban kiemelkedd szerepet kap a markaérték. A folyamat
kozéppontjaban nem az Uj termék, hanem a marka 4all. Egy 0j termék bevezetésének a
folyamatahoz képest informalisan zajlik, és a marketingosztalynak vezetd szerepe van

(Ambler & Styles 1997).

3.3.2.2 Markakiterjesztések fogyasztoi kutatasai

A markakiterjesztéssel kapcsolatos fogyasztoi kutatdsok viszonylag ujak, Aaker & Keller
kutatasai (1990,1992) adtak donté lendiiletet annak az 0j kutatasi trendnek, amely a

markakiterjesztésekkel foglalkozott.

A nemzetkozi irodalom fontos teriilete a markakiterjesztések eredményességét a fogyasztoi
magatartas aspektusabol vizsgalo attitid atviteli és elfogadasi kutatdsok. Ezen kutatasok nagy
része a markakiterjesztésben résztvevd termékek hasonlosagi fokat, (Aaker & Keller 1990,
Boush & Loken 1991, Broniarczyk &Alba 1994 Bottomley & Doyle 1996 stb.) az eredeti
marka minoséget (Aaker &Keller 1990, Park et. al 1991), mérkaszintl illetve termékszinti
asszociaciok fontossagat allapitottdk meg mint a markakiterjesztések fogyasztoi
elfogadasdhoz vezetd legfontosabb tényezdket. Més kutatdsok a markakiterjesztések eredeti
markaértékre valo visszahatasat vizsgalta (Romeo 1991, Keller & Aaker 1992, Loken & John
1993, Park et al 1993, Milberg et al. 1997), valamint, azt, hogyan érdemes pozicionalni a
kiterjesztést az eredeti markahoz képes. (Sheinin 1998, Han 1998).
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A.) A markakiterjesztések fogyasztoi értékelését meghatarozé tényezok

L Az eredeti marka ¢€s a kiterjesztés illeszkedése
a.) Termékkategoria hasonldsaga

A termékkategoria hasonldsaga nagymértékben befolydsolja a kiterjesztés elfogadasat,
demonstralta az egyik elsé markakiterjesztésekkel foglalkozé kutatas. Egy fiktiv markaval
kapcsolatban hipotetikus markakiterjesztéseket vizsgaltak, ahol az eredeti markaval
kapcsolatos attitidoket mindségi tesztek eredményeivel manipulaltak, utdna pedig a marka
altal bevezetni szandékozott 1j termékeket mutattak a kisérleti alanyoknak. Az 10j termékek
viszonylag kozeli és egészen tavoli kiterjesztéseket képviseltek. Ezutan felmérték az 0j
termékekkel kapcsolatos attitlidoket és mérték a korrelaciot az eredeti marka és a kiterjesztett
termékek iranti attitidok kozott. Az eredmények azt mutattdk, hogy az attitidtranszfer

crer

(University of Minnesota Consumer Behavior Seminar 1987, idézi Kapferer 1997:241).

Elismert és elterjedt empirikus kutatdsaban (Aaker & Keller 1990) a markakiterjesztés és az
eredeti marka Osszeillését is foként a termékkategoriaval kapcsolatos Osszeillésekkel
operacionalizalja:

% az eredeti termék gyartasdhoz kapcsolodd képességek és eszkdzok mennyire
+» az eredeti és kiterjesztett termékkategoria kiegészitdi ill. helyettesitoi egymasnak

s ¢s mennyire nehéz eldallitani a kiterjesztést az () termékkategdriaban.
< y héz eldallit kit tést t kkat b

A jol ismert markak hipotetikus kiterjesztéseivel kapcsolatos attitlidoket mérték (példaul
Heineken pattogatott kukorica és McDonald’s filmelOhivas). A fliggetlen valtozoik a
kovetkezOk voltak: a marka érzékelt mindsége; az eredeti kategdéria know-how-janak
transzferalhatosaga a kiterjesztés termékére; a két termék kozotti érzékelt komplementaritas
foka; a két termék kozotti érzékelt helyettesithetdség foka; a kiterjesztés termékének érzékelt

gyartasi nehézségi foka.
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Eredményeik szerint az eredeti marka érzékelt mindsége nem kozvetleniil befolyasolja a
markakiterjesztésrol alkotott véleményeket. Ezt valamennyire magyarazhatja az eredeti és a
kiterjesztett termékkategoria érzékelt hasonldésdga. A know-how transzferalhatosaga
befolyasolta a markakiterjesztés iranti attitidoket, a komplementaritds viszont nem garantalja
a marka Kkiterjeszthetdségét. Példaul a sikeres tésztatermék nem garantdlja, hogy a
paradicsomszoszt is szivesen fogjak fogadni a fogyasztok. Hasonlé eredményre jutottak a

helyettesithetdség tekintetében. (Aaker & Keller 1990).

Aaker & Keller (1990) kutatasat mas kutatok is végrehajtottak (Sunde & Brodie 1993, Holden
& Barwise 1995, 1996), ¢és kiilonbozé eredményekhez jutottak. Ennek eltérd okai lehetnek,
példaul Sunde & Brodie (1993) replikacioja esetén a kisérleti anyagok kiilonboztek, és a
replikacioban résztvevé markdk koziil csak egyetlen marka egyezett meg az eredeti hat
kisérleti markaval. Tovabba a kulturdlis tényezok is szerepet jatszhattak az eltérd
eredményekben, hiszen kutatasukat Uj-Zélandon végezték. Bottemley & Holden (2001) az
Aaker & Keller (1990) kutatas replikacidinak (nyolc adatbazis: Sunde & Brodie 1993,
Alexandre-Bourhis 1994, Nijssen & Hartman 1994, Holden & Barwise (1995, 199642 gs
Bottomely & Doyle 1996)  szekunder elemzését végezte el, azzal a céllal, hogy az
egymasnak nem teljesen megfeleld eredmények ellenére, altalanos kovetkeztetéseket vonjon
le a markakiterjesztések fogyasztoi értékelésérdl. Bottemley & Holden (2001) szekunder
vizsgalata alapjan tovabbra is megallapithatd, hogy a markakiterjesztések értékelését
elsodlegesen az eredeti marka mindsége ¢és az eredeti és a kiterjesztett termékkategoriak
kozotti hasonlosag hatarozza meg. Az Osszeillés 6 hatdsai is fontosaknak bizonyultak: a
know-how transzferaldsa ¢és a komplementaritds viszonylag fontosabbak, mint az
helyettesithetdség, de ez annak is tulajdonithatdé hogy viszonylag kevés helyettesitd termék
szerepelt (csak 3). A kulturalis kiilonbségek azt a tényt nem befolyasoltak, hogy a mindségnek
¢s az illeszkedésnek szignifikdns szerepiik van a markakiterjesztések értékelésében, de a
tényezOk relativ fontossdgat meghatirozta, ami korlatozza a modell altalanosithatosagat.

Bottomley & Holden (2001) azt a kovetkeztetést vonta le, hogy nem lehet altalanos modellt

" illeszkedés = fit
" Holden & Barwise 3 adatbazist allitottak dssze: (London Business Scholl, Essec, Franciaorszag ¢s University
of lllinois Egyesiilt Allamok)
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felépiteni az A&K 90E  modell alapjan, mivel a mindség és a termékkategdriak
illeszkedésének megitélése kultira ¢és markafiiggd, tehat valdjdban nem alkothatdo egy

altalanos elmélet a markakiterjesztések fogyasztoi értékelésére ezen tényezokre alapozva.
b.) Mérkaportfolion beliili hasonldsag

A markakiterjesztések értékelése fligg a kiterjesztés hasonlosagatol a marka jelenlegi
termékeivel (markakiterjesztés tipikussdga) ¢€s a marka jelenlegi termékei kozotti
valtozatossagtol. Egy forditott U gorbe irja le a kapcsolatot a markakiterjesztés tipikussaga és
az értékelési folyamat mérdeszkozei (attitid és reakcioidd) kozott. Kozepesen tipikus
kiterjesztéseket inkabb egyenként és kevésbé altalanositd (global) modon értékelték a
fogyasztok, mint a nagyon tipikus és nagyon nem tipikus kiterjesztéseket. A kisérletben
résztvevd személyek attitlidjei szorosan korrelaltak a markakiterjesztés tipikussagaval. (Boush
& Loken 1991). Hasonl6 kovetkeztetésekre jutott Loken & John (1993) a tipikussag és az

értékelés modja kozott.

Romeo (1991) kutatasdban a kiterjesztések tulajdonsagainak hasonlosagat manipulalta a
termékkategéria hasonlosagaval szemben ¢és eredményei szerint a termékkategoridk
tulajdonsagai fontosabbak voltak, mint magdnak a markakiterjesztésnek tulajdonsagai, amikor

csaladi markat és a kiterjesztés hasonlosagat kellett megitélni. (Romeo 1991).
c.) Markakoncepcion alapuld hasonlosag

Park, Milberg & Lawson (1991) megkiilonbdztette a termékjellemzon alapuld hasonlosagot és
a markakoncepcion alapuld konzisztenciat, mint a markakiterjesztés €s az eredeti marka
Osszeillését meghatarozd koncepcidkat. A markakoncepcio a fogyasztok fejében elhelyezi a a
termékeket €és az adott termékeket megkiilonbozteti mas markak termékeitél ugyanabban a
termékkategoridban (Park, Jaworski & Maclnnis 1986). A markakoncepcion, olyan a
markédhoz kapcsolodd egyedi és elvont jelentéseket értenek, melyeket altalaban a
terméktulajdonsadgok, termékelénydok egyedi kombinacidja ¢és a marka marketing

tevékenysége hoz létre, hogy magasabb rendi jelentéseket kdlcsondzzon a markanak (pl.

3 Aaker & Keller (1990) kutatasara Bottomley & Holden (2001) cikkében roviden igy utalt.

100



magas statusz). A markakoncepcié konzisztencidjat ugy hataroztdk meg, hogy a marka

koncepcidja mennyire felel meg a kiterjesztett termékek imazsanak.

A markakiterjesztések értékelésénél a fogyasztok nem csak a termékszintli tulajdonsagok
hasonlosagat értékelik, de a marka koncepcié konzisztencidjat is. Park, Milberg & Lawson
(1991) funkciondlis és szimbolikus (Onkifejezd) tulajdonsdgokkal rendelkezd termékeket
vizsgéltak abban a tekintetben, hogy mennyire Kkiterjeszthetoek. A legkedvezdbben a
fogyasztok akkor értékelik a kiterjesztéseket, ha egyszerre hasonloak a termékek ¢és
konzisztens a markakoncepcid. Nem egyforman érvényesiill a markakoncepcid hatisa a
presztizsorientalt és a funkciondlis markédk vonatkozasdban. Amikor a méarkakoncepciod
konzisztens a Kkiterjesztési termékekkel, a presztizsmarka jobban kiterjeszthetd olyan
termékekre, amelyeknél alacsony a terméktulajdonsagon alapuldé hasonlosdg, mint

funkcionalis markaknal.

Park, Milberg & Lawson (1991) ugy gondolta, hogy alapvetden kétféle folyamat jatszodott le

a fogyasztoi véleményalkotasban:

X/
°e

egyrészt ha a marka foként funkciondlis, akkor a kiterjesztést az eredeti
termékkategoridban  meglévé  kapcsolatok és a  kiterjesztett termékkategoria
vonatkozasaban itélik meg. Tehat a fogyasztdoi megitélés alapjaul a termékkategoriak

szolgalnak.

X/
°e

amennyiben a marka szimbolikus, a marka koncepcidja olyan termékek kozott teremthet
kapcsolatot, amelyek kozott egyébként, fizikai tulajdonsdgok alapjan nem Iétezhetne
kapcsolat. Ebben az esetben a markakiterjesztés megitélése fiiggetlen a termékkategoria
belsd tulajdonsagaitol és a markakiterjesztés értékelését a marka egyéb értékei onmagaban

¢és a kiterjesztés ehhez valo illeszkedése hatdrozza meg.

Mas kutatok azt bizonyitottak, hogy a fogyasztok affektiv attitlidjei az erdsen kategéria
dominans markak esetében jobban transzferalodnak kozeli, mint tavoli termékkategoridk
esetén, gyengén kategéria domindns markakkal Osszehasonlitva (Herr, Farquhar & Fazio

1996).
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d.) A technologiai szint hatésa

A markakiterjesztés mindségét kedvezdbben itélik meg, ha az eredeti termékkategoria
magasabb technoldgiai szintet (magasabb mindséget, elérehaladottabb technika) képvisel,

mintha alacsonyabb szinten lenne. A markakiterjesztés iranyanak betudhaté mindségi itéletek

crer

crer

mértékben kiilonbozik (Jun, Mazumdar & Raj 1999).

A hasonlésag érzékelését befolyasolo tényezok

a.) A marka termékportfoliojanak szélessége

Mas kutatasok a markakiterjesztések vizsgalataval azokat a tényezoket kutattdk, hogy hogyan
lehet az illeszkedés (fit) illetve a hasonlosag érzékelését ndvelni. Egyik ilyen tényezd, amely
befolyasolta a hasonldsag érzékelését a marka (termékportfoligjanak) szélessége (brand
breadth) volt, vagyis az eredeti marka altal kinalt termékvalaszték szélessége. Dacin & Smith
(1994) kutatasaban megfigyelték, hogy a fogyasztok joval nagyobb hasonlosagot érzékeltek a
tavoli kiterjesztésekkel, ha azok széles markaktol szarmaztak, mintha sziik termékvalasztéka
markatol szarmaztak volna. Annak a feltételezésnek megfeleldéen, hogy a hasonlosag noveli
a pozitiv értékelés valoszinliségét, a fogyasztok azokat a kiterjesztéseket kedvezObben
értékelték, amelyek szélesebb termékskalaji markatol szarmaztak. Ha a fogyasztok tudtak
arr6l, hogy a marka mar rendelkezik mar egy sikeres kiterjesztéssel, az szintén ndvelte a
kiterjesztés hasonlosagi érzékelését (Keller & Aaker 1992), valamint annak valoszinliségét,
hogy a fogyasztok relevans markaasszociaciokra emlékezzenek (Dawar 1996). Ugyanakkor
az eredeti termékhez kapcsolt termékek szdma nincs hatdssal a markakiterjesztés piaci

részesedésére ¢és reklamozasi hatékonysagéra. (Smith & Park 1992).
Azok a széles markak, amelyekhez csak egyetlen termék asszocialodik, a marka ismerete €s a

kontextus interakcidja befolyasolja azon Kkiterjesztések Osszeillésének az érzékelését,

amelyeket olyan termékeken hajtottak végre, amelyek gyengén asszocialodnak a markéval.
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Azok a markak, amelyek erdsen asszocidlodnak tobb termékkel is, a kontextus befolyasolja a

markakiterjesztés 0sszeillésének értékelését. (Dawar 1996).

b.) Célkongruencia

Tobb elmélet szerint is az érzékelt hasonlosdg megkonnyiti az érzelem, a tudds és a
szandékatvitelt egyik markar6l a masikra. A hasonlosdg fogalmat a markakiterjesztéssel
foglalkozd kutatasok kiilonbozoképpen operacionalizaltdk - terméktulajdonsagon,
hasznalaton /kiegészitd ill. helyettesité termék/, markakoncepcion valamint kozds célon
alapuld hasonlosagot vizsgaltak. Martin & Stewart (2001) kutatdsukban megkisérelték a
kiilonb6zé hasonldsagi mérdeszkozok kozotti kapcsolatot feltdrni harom  kiillonbozo
kontextusban: célkongruens, kevéss¢, és egyaltalan nem célkongruens markakiterjesztések
esetén. Eredményeik szerint a hasonlosag egy tobbdimenzids konstrukcid és a dimenzidk
struktaraja és szama attol fligg, hogy mennyire felelnek meg a markakiterjesztések az eredeti
termék céljainak. A marka iranti attitidok €s vasarlasi szandékok is kiilonb6z6 kapcsolatokat
mutatnak a hasonlosaggal, attol fliggden, hogy célkongruens-e, vagy sem a markakiterjesztés

terméke.

17. Tablazat

A HASONLOSAG ALAPJA

A hasonlésag Terméktulajdonsag Hasznalat Mairkakoncepcio Ko6z6s célon
alapja alapulé
Markakutatasok Aaker & Keller (1990); Chakravarti, Maclnnis & Park, Milberg & Ratneshwar,
-tamogatja Boush & Loken (1991); | Nakamoto (1989) Lawson (1991) Pechmann,
Romeo (1990) Keller & Maclnnis et al (1992) Farquhar, Herr & Shocker (1996)
Aaker (1992) Ratneshwar & Schocker Fazio (1990)
(1991)
Aaker & Keller (1990)
- cafolja Broniarczyk & Alba
(1994) — relevans
asszociaciok
Elméleti alap Tversky (1977) Smith & Medin (1981) | Murphy & Meding | Barsalou (1985)
- tamogatja Fiske & Pavelchak (1986) | prototipikussag (1985) _J;fegalmi
Osszetartozas
-cafolja Barsalou (1985)
Johnson (1984)

Szerzd daltal dsszeallitva.

™ conceptual coherence
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crer

szerint  barmilyen  eredeti markahoz  kapcsolodo  asszocidcio  (termékkategoria,
markakoncepcio, vagy marka-specifikus asszociacid) Osszekotheti az eredeti markat a
kiterjesztéssel ¢€s az érzékelt Osszeillés alapjaul szolgalhat. Az 6sszeillést az donti el, hogy az
asszociacio prominens-e%zaz el6hivhato-e az emlékezetbdl) és relevins-e (megfeleld és
fontos-e) a kiterjesztés kontextusdban. Az asszociaciok prominencidja viszont részben az

eredeti marka domindns asszociacioitdl fligg, a relevancia viszont az eredeti marka és a

crer

A  markainforméci6 hasznalata a markakiterjesztések értékelésében befolyasolhatdo a
markakiterjesztések olyan felszines tulajdonsagaival, amelyek a marketingszakemberek
ellendrzése alatt van, mint amilyen a markanév - allitjak a pszichologus kutatok. A sportautod
gyartd kisautdja, sokkal sportauto tipikusabb értékelést kapott, amikor a sportautd markanevét
hasznaltdk, mint amikor mas tipusi markanevet alkalmaztak. Ezt a hatast szakértoknél

kevésbé lehetett megfigyelni, mint nem szakértoknél (Wanke, Bless & Schwarz 1998).

II. Az asszociaciok szerepe

Aaker (1990) kiemelten kezeli a markdhoz kapcsolodd asszocidcidkat, mint a
markakiterjesztés elfogaddsaban szerepet jatszo tényezdket menedzseri iranyultsag cikkében.
Az asszociaciok kozil kiemeli a mindséggel kapcsolatos asszociaciokat, a
markakiterjesztéssel  kapcsolatos  negativ  asszociaciok  1étrejottében  alahuzza a

termékkategoria asszociaciok szerepét (Aaker 1990).

A marka-specifikus asszociaciok lényeges szerepet kapnak az attitlid transzfer soran,
dominalhatjdk a markdval kapcsolatos érzelmek és a kategoria hasonlosdganak hatéasat,
kiilonosen, ha a fogyasztok jol ismerik a markat. Broniarczyk & Alba (1994) tovabblépett az
eredeti marka iranti attitid és a termékkategoéria hasonlosdganak vizsgdlatanal és azt
vizsgaltdk, hogy a markdhoz kapcsolédd asszociaciok mennyire befolyasolhatjdk a
markakiterjesztések megitélését. Kisérleteik soran arra keresték a valaszt, hogy milyen
fontossaggal birnak az eredeti markdhoz kapcsolodd asszociaciok és hogyan befolyésoljak a

termékkategéria szerepét a markakiterjesztések megitélésében. A markakiterjesztések

5 | ...whether the association is salient....”
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fogyasztoi értékelését meghatdrozd tényezdk relativ fontossagat kérddives modszerekkel
hataroztak meg. Olyan fogyasztoi értékelési szempontokat azonositottak be, amelyek
segitenek a fogyasztoknak meghatarozni, hogy a markakiterjesztés mennyire vonzo szamukra.
A fogyasztok a marka-specifikus asszociacidkat kiilondsen figyelembe vették a
markakiterjesztések elfogaddsaban. Kutatdsukban a  marka-specifikus asszocidciokat
egyszerien olyan tulajdonsagok vagy termékeldnyoknek tekintették, amelyek

megkiilonboztetik a markat a versenytarsak markaitél (Maclnnis et al. 1992).

Broniarczyk & Alba (1994) szerint a markakiterjesztés értékelése nem feltétleniil egyezik

crer

crer

crer

vasarlast kozvetlentil befolyasolo) asszociaciot jelentett.

Eredményeik szerint a markdhoz kapcsolddo asszociaciok dominalhatjék azt a hatast, amelyet
a marka irdnti attitlid és a termékkategoria érzékelt hasonlosaga jelent, kiilondsen akkor, ha a
markéaval kapcsolatos ismeretek elég szélesek. Broniarczyk & Alba (1994) szerint a
markédhoz kapcsolodd asszociaciok értéke nagymértékben attél fiigg, hogy az adott

termékkategoridban milyen termékelonyoket keresnek és varnak el a fogyasztok.

Erdemes megjegyezni, hogy csak olyan tulajdonsagokra és termékeldnyokre korlatoztak a
lehetséges marka asszociaciok korét, amelyek kizarolag funkciondlis asszociacidkat
jelentettek, mig az asszociaciok birhatnak tapasztalati vagy szimbolikus jelentéssel is (Park,
Jaworski és Maclnnis, 1986). Kutatdsukban tovabb sziikitették a lehetséges asszocidciok
korét, a vizsgalatban csak azokat az asszociacidkat vették figyelembe, amelyek kizarolag a

vizsgalt markahoz kapcsolodtak, és egyedivé tették.

Broniarczyk & Alba (1994) egy kovetkeztetd folyamattal magyarazzak a markakiterjesztések
értékelését. Kutatasaik eredményei azt mutatjak, hogy a kisérletben résztvevok minden egyes
kiterjesztést a kiterjesztett marka képességeibol kivannak levezetni, hogy a termékeldnyoket

képes-e a kiterjesztett marka megvaldsitani. Ez a folyamat azzal is magyarazhatd, hogy
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csupan funkciondlis asszocidcidkat vizsgaltak, ezért a fogyasztok egyenként elemezték a

markak tulajdonséagait a markakiterjesztések értékelésében.

Broniarczyk & Alba (1994) kisérletét Glynn & Brodie (1998) megismételte (replikdcio) és
igazoltdk az eredeti kutatds eredményeit, vagyis a marka-specifikus asszocidciok lényeges

szerepet jatszanak és a marka iranti eredeti preferenciat meg tudjak forditani a kiterjesztés

crer

Azok a markanevek, amelyek egy meghatarozott kategoria tulajdonsagaihoz kapcsolodnak,
kevésbé terjeszthetdek ki a kategorian kiviilre, mint méas markak. Ha a jovében ki akarjak
terjeszteni a markat, sokkal konnyebben megtehetik, ha a marka nem fizikai tulajdonsagait
hangsulyozzék, hanem olyan elvontabb tulajdonsagokat, mint mindség, stilus, tartossag, €s
elismertség, melyek nem a termékkategdriahoz kapcsolodnak. (Rangaswamy, Burke & Oliva

1993).

Kiemelendé Bridges, Keller & Sood (2000) kutatasa, melyben a madrkahoz kapcsolodo
asszociaciok fajtai szintén magyarazd szerephez jutottak. Dominansan fizikai tulajdonsagon
alapuld asszocidciokkal rendelkezd markak Kkiterjesztéseit kedvezOtlenebbiil értékeltek a
fogyasztok, ha olyan kategoriara terjesztették ki, ahol nincsenek kozos fizikai jellemzok. A
kiterjesztésre €piild0 kommunikaciés stratégia javitotta az értékelést. Azok a markak pedig,
amelyek dominans nem fizikai tulajdonsagokon alapuld asszociaciokkal birtak, alacsonyabb
értékelést kaptak, ha fizikai jellemzokkel kdzos kategoriara terjesztették ki. Ebben az esetben
az eredeti markaval kapcsolatot teremt0 stratégia bizonyult célravezetonek (Bridges, Keller &

Sood 2000).

Tavoli kiterjesztések értékelése

Tobb kutatds vizsgalta azokat a tényezOket, melyek a tavoli kiterjesztésbdl fakadod negativ
hatasokat (kevésbé kedvezd vagy kedvezdtlen értékeléseket) tompitjak. Keller & Aaker
(1992) ugy talalta, hogy a kiemelkedé mindségli markak tavoli kiterjesztései sokkal

kedvezdébb értékelésben részesiiltek, mint az atlagos mindségii markakeé.
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Bridges, Keller & Sood (2000) szerint, ha a fogyasztok egy magyardzo kapcsolatot tudtak
létrehozni az eredeti marka és a kiterjesztés kozott, akkor még egy tavoli kiterjesztést is
Osszeillonek érzékelhetnek. A magyarazd kapcsolatok akkor keletkeznek, ha az eredeti
markédhoz kapcsolodd 1ényeges asszocidciok relevansnak tetszenek a  kiterjesztés
kontextusaban. Az asszociaciok lényeges volta ill. relevancidja pedig, az eredeti marka
dominans asszocidcioitol, a marka €és a kiterjesztés kapcsolatatol €s a markakiterjesztés

kommunikécids stratégiajatol fiigg.

III. A marketingstratégia szerepe

a.) Pozicionalas

A markakiterjesztés pozicionalasa az eredeti markdhoz vagy az 0j termékkategoériahoz képest
befolyasolja az 1) termék érzékelését. A poziciondlds fontossaga csokken ha a

markakiterjesztés nem igazan illeszkedik az eredeti termékkategoriahoz (Sheinen 1998).

Lényeges szerepet kaphat egy markakiterjesztés vagy inkdbb egy 0j markanév valasztasa egy
Uj termék pozicionalasa soran. Egy mar emlitett kutatds szerint (Wénke, Bless & Schwarz
1998) a markainformaci6 befolyasolhatja az 10j termék fogyasztoit. A sportautd gyartd
kisautoja, sokkal sportauto tipikusabb értékelést kapott, amikor sportautdként pozicionaltak és

sportautdé markanevét hasznaltak.

A markakiterjesztés bevezetésében fontos szerephez jut annak eldontése, hogy a
kommunikécio fokusza a termékkategoriahoz kapcsolddo tényezoét hangstulyozzon, (pl. az uj
¢és a kiterjesztett termék Osszeillését) avagy a fogyasztok figyelmét inkdbb a kiterjesztést
végzd vallalatra iranyitsdk. (Han & Schmitt, 1997). Ugy talaltik, hogy az azsiai fogyasztok
nagyobb fontossagot tulajdonitanak a vallalatnak, és igy tampontként hasznéljak a tavoli
kiterjesztések megitélésben, aminek a magyardzata az azsiai kollektiv kultirdban keresendo.
Az amerikai fogyasztok szdmara mindenképpen a termékkategéria Osszeillése jelenteti a

legfontosabb szempontot a markakiterjesztések megitélésében. (Han & Schmitt, 1997)

A presztizs markak (pl. Rolex) sokkal sikeresebben vezetnek be tavoli kiterjesztéseket, mint

funkcionalis tarsaik (pl. Timex), ha a kiterjesztés poziciondlasa megfelel az eredeti marka
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pozicionalasanak. Kutatdsukban kimutattak a kiterjesztés pozicionaldsanak fontossagat is

(Park, Milberg & Lawson 1991).

Han (1998) a markakiterjesztéseket egy versenyszitudcidban vizsgalta. Specifikusan arra
kereste a valaszt, hogy 1) a markakiterjesztést a kiterjesztett termékkategoria prototipikus
vagy nem prototipikus markajaval szemben érdemes-e Gsszehasonlitani, vagy inkabb el kell
keriilni az 6sszehasonlitast, €s 2) a kiterjesztett kategoria tipikus, vagy atipikus jellemzdit kell
kiemelni. Komparativ sajtohirdetéseket alkalmaztak el6feltevéseik ellendrzésére. Ugy

talaltdk, hogy ha a mdarka mar kialakitott imdzsa szorosan illeszkedik a Kkiterjesztés
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jellemzdkkel  azért rendelkezik, a fogyasztok magasabb mindséglinek itélték, ha
szemben (Han 1998). Osszességében a termékkategorian alapuld alacsony illeszkedésnél
alacsonyabb mindségiinek itélték meg a kiterjesztést, mint egy jobban illeszkeddt, ¢és sem a
reklam, vagy a tulajdonsagok nem tudtdk elharitani az alacsony illeszkedés negativ hatasat.

(Han 1998).

b.) Alternativ markazasi stratégia

A markakiterjesztések elfogadasat tekintve a kutatok kiilonb6zdé eredményeket kaptak a

markézasi stratégia szerepét illetden.

A vallalati imazs eldsegiti a termékimazs megteremtését, ha eddig nem létezett és pozitivan
befolyasolja a vallalati marka kiterjesztésének értékelését. A vallalati imazs dimenzidi

elOsegitették az 1) termék érzékelését mas imazs-dimenziok mentén (Keller & Aaker 1992).

A markakiterjesztés elfogadasat nagymértékben novelheti az alkalmazott marka-kiterjesztési
stratégia — allitjak Farquhar et al. (1993), mig ezzel szemben Keller & Aaker (1992) a vallalati
markakiterjesztés értékelésénél a kozvetleniil vallalati és almarkazasi stratégiak kozott nem

talaltak kiilonbséget a markakiterjesztések elfogadasara. (Keller & Aaker 1992).
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Park, Milberg & Lawson (1991) eredményei szerint a tavoli kiterjesztések (pl. eredeti marka:
funkciondlis koncepcioval rendelkezd oOra, kiterjesztés: fénymasold) almarkazas (pl. Caliber
by Timex) soran kedvezObb értékeléseket kaptak, mintha kozvetlen markakiterjesztést

alkalmaztak volna (by Timex).

c.) Kommunikacios stratégia

Bridges, Keller & Sood (2000) a kommunikacios stratégia hatasat is vizsgaltdk a
markakiterejesztések értékelésére. A markakiterjesztést kifejtd kommunikacio javitotta olyan
markakiterjesztések esetén az értékelést, ahol domindnsan fizikai tulajdonsagokon alapuld
asszociaciokkal rendelkezé markakat fizikailag kiilonb6z6 termékkategoriara terjesztették ki.
Ellenkez6 esetben, - vagyis amikor dominansan, nem fizikai tulajdonsdgokon alapuld
asszociaciokkal bir6 markdk kiterjesztései alacsonyabb értékelést kaptak, ha fizikai
jellemzdkkel kozds kategoriara terjesztették ki - az eredeti markaval kapcsolatot teremtd, arra

hivatkoz6 stratégia bizonyult célravezetonek.

Egy tobb terméket atfogd marka esetén az egyéni termék rekldmozasa azt az ellentmondést
hozhatja magaval, hogy a rekldmban hatékonyan csak egyet-egyet jelenitenck meg, mig a
markanévhez tobb termék is kapcsolodhat. A zavart elkeriilhetjiik a fogyaszté kognitiv
struktardjaban, ha tudatositjuk, hogy a marka tobb termékkel is rendelkezik, és ezt a
véalasztékot nekik be is mutatjuk. A marka, pedig nem a terméktulajdonsag, vagy a
termékkategoria szintjén, hanem ennél magasabb fogalmi szinten koti dssze a hozza tartozo
termékeket. Sikeres ernyOdmarkdkat (markacsaladokat) ismertiink, gondoljunk csak a L.’Oreal-
ra: ,,Mert megérdemlem” — mondja a szlogen és egy magasabb fogalmi szinten kapcsolja

Ossze a kivaldo mindségli, draga hajlakkot, arckrémet — L’Oreal Paris.

A markakiterjesztések reklamjainak tartalma és ismétlése befolyasolja a fogyasztok reakcioit
az inkongruens kiterjesztések esetén. A kisérletekben azok, akik a reklamot 6tszor lattak, az
inkongruens markakiterjesztéseket pozitivabban értékelték, magasabb hasznalati szandékot
jeleztek, konzisztensebbnek itélték meg a Kkiterjesztést, és pozitivabb ¢és kiterjedtebb

feldolgozast mutattak azokhoz képest, akik csak egyszer lattak a hirdetéseket (Lane 2000).
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d.) Sorozatos markakiterjesztések

Tavoli markakiterjesztések értékelése kozott, akkor mutatkoztak kiilonbségek, ha kozbeesb™
kiterjesztések is torténtek, és a kdzbeesd kiterjesztés érzékelt mindsége €és az eredeti marka
mindsége nagymértékben eltért. Egy sikeres kozbeeso kiterjesztés a javasolt markakiterjesztés
értékelését csak akkor javitotta, ha az eredeti marka atlagos mindségli volt; egy sikertelen
kozbeesd kiterjesztés a javasolt kiterjesztés értékelését viszont csak akkor rontotta, ha az

eredeti marka magas mindségii volt (Keller & Aaker 1992).

Ha a kiterjesztéseket egy meghatarozott sorrendben hajtjak végre, akkor tavoli kiterjesztéseket
is koherensnek érzékelnek. Ha egy konzisztens iranyt kovetnek a kiterjesztések soran, akkor

nagyobb koherenciat és nagyobb vasarlasi hajlanddsagot érnek el (Dawar & Anderson 1994).

78 intervening

110



IV. A markakiterjesztés értékelését moderalo egyéni, személyes tényezok

a.) A fogyasztoi motivaltsag

Alacsony motivaltsag esetén a fogyasztok inkdbb tamaszkodnak a markakiterjesztés
megitélésben a markakiterjesztés tipikussagara, mint magas érdekeltség esetén, amikor a
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egyenként elemzik. (Giirhan-Canli & Maheswaran 1998).

b.) A fogyasztok termék- illetve markaismerete

A meglévd kognitiv ismeretek nagymértékben befolyasolhatjdk a markakiterjesztés
értékelését, és azt is, hogy milyen tipust informacié-feldolgozast vélaszt a fogyasztod (Glirhan-

Canli & Maheswaran 1998).

A fogyasztdi vélemények meghatdrozd forrdsa a termékkel vald tapasztalat, - véli Sheinin
(2000), aki a markakiterjesztés termékével vald tapasztalat hatdsat vizsgédlta az eredeti
markara. Ugy talalta, hogy a kiterjesztett termékkel szerzett tapasztalat hatasara a fogyasztok
megvaltoztattak hiedelmeiket és attitlidjeiket az eredeti markaval kapcsolatban, foként, ha az

eredeti markat nem kiilondsebben ismerték.

¢.) Pozitiv hangulat

Barone, Miniard & Romeo (2000) azt vizsgaltdk, hogy a pozitiv hangulat mennyiben
befolyasolja a markakiterjesztések értékelését. Abbol indultak ki, hogy szerintiik a fogyasztok
hangulata befolyasolja a hasonlosdg megitélését, igy szerepet kaphat a markakiterjesztések
hasonlésaganak megitélésében. Eredményeik szerint a hangulat akkor tudta befolydsolni a
markakiterjesztés megitélést, ha a kiterjesztés kozepesen hasonld az eredeti marka
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termékkategoriaja, akkor a j6 hangulat nem volt hatassal a markakiterjesztés megitélésére.

d.) Nemzeti sajatossagok, kulturalis kiilonbségek
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Kiilonbdzd orszagokban kiillonbozdképpen érzékelhetik a markakiterjesztéseket a fogyasztok.
»Német fogyasztok sokkal fontosabbnak tartjadk a know-how és a termékek kozotti szoros
kapcsolatot. Szamukra a Swatch autdé nem testesit meg kongruens koncepcidt. A franciak
jobban hozzaszoktak az elvont fogalmakhoz, és eldnyben részesitik a nem megfoghato
értekekhez  kapcsolédd  értelmezést, olyan mértékben, hogy néha elfeledkeznek a
markakiterjesztés nagyon is konkrét korlatjairdl...” - szdmol be a nemzetek kozti

kiilonbségekrodl (Kapferer (1997:234).

Az amerikai fogyasztok szamdra a kiterjesztett markak ald tartozd termékek Osszeillése
fontosabb volt, mint a kiterjesztést végzé vallalat mérete, mig a Hong Kong-i fogyasztok
szamara a termékek Osszeillése esetén a vallalt mérete nem szamitott, de a kevésbé 6sszeilld

termékek esetén segitette a termékelfogadast ( Han & Schmitt 1997).

Aaker & Keller (1990) replikacidinak kiilonb6zé eredményei is abba az irdnyba mutatnak,
hogy jelentds kulturalis kiillonbségek I1éteznek a markakiterjesztések értékelésében (Bottomley

& Holden 2001).

e.) Egyéni termékelfogaddasi hajlandosag

Uj, moderalé tényezOket azonositottak a markakiterjesztések kutatisaban Klink & Smith
(2001). Az érzékelt Osszeillés hatdsa eltlinik, ha a fogyasztok tobbszor taldlkoznak a
kiterjesztéssel és csak azoknal tolt be jelentds szerepet, akik késdi termékelfogadok. Az
érzékelt Osszeillés novekszik a kiterjesztéssel vald taldlkozasok szaméval, amit a fogyasztoi
sémavaltozassal magyaraznak. Ugy talaltak, hogy a korabbi kutatisok eredményeivel
szemben a markakiterjesztések tavolabbi kategoéridkban is sikeresek lehetnek, ha figyelembe

veszik a fogyasztok egyéni, 11j termék elfogadasi hajlandosagat ( Klink & Smith 2001).
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V. Markakiterjesztések értékelése szolgaltatasok esetén

A marka-kiterjesztési stratégia legsikeresebben olyan esetekben alkalmazhat6, amikor a
szolgaltatas nyujtasanak a folyamatai és a szolgaltatas nyujtasanak a kontextusa hasonlit. Riel,
Lemmink & Ouwersloot (2001) kutatasaban Aaker & Keller modelljét adaptaltak szolgaltatas
markékra és ugy talaltdk, hogy szolgaltatdsok esetén a komplementaritds szolgal a

legfontosabb tampontul a kiterjesztés megitélésében (Riel, Lemmink & Ouwersloot 2001) .

B.) A markakiterjesztések hatédsai

A markakiterjesztéssel foglalkozd kutatasok tobbnyire a markakiterjesztés fogyasztoi
értékeléseit vizsgaltdk (Aaker & Keller, 1990; Bousch & Loken 1991; Park, Milberg, &
Lawson; 1991). Kevésbé kutattdk a markakiterjesztések hatasait az eredeti markdra és magéra
a markaértékre. A  markakiterjesztések értékelését meghatirozd tényezok feltarasa utan

fordult e témakor felé a figyelem.

I. Méarkakiterjesztés hatasa a fogyasztoi markaértékre

Jelentés az eltérés a kutatok kozott abban a tekintetben, hogy a markakiterjesztés erdsiti-e
illetve gyengiti az eredeti marka megitélést. Egyesek szerint (pl. Ries & Trout 1993:68) a
markakiterjesztések szétzilaljak, elmaszatoljak az eredeti marka jelentését és tonkreteszik azt
a hozzaadott értéket, amit a marka jelent. Kimrey ((1974) in Sappington & Wernerfelt 1985)
szerint egy létez6 markanév a horizontdlis terméktulajdonsagok térképén azonositja be a
termék helyét. Tehat a fogyasztokat Osszezavarja, ha a markanevet kiilonbozé termékeken

alkalmazzak, ezért feltételezi, hogy a név jelentése szétzilalodik.

a.) A markakiterjesztések hatasa az eredeti marka ismertségére

A markakiterjesztések megvaltozatjdk az eredeti marka memoria strukturajat és bizonyos
helyzetekben megkonnyitik az eredeti marka felidézését, allitia Morrin (1999) kutatdsa
alapjan, ahol a markakiterjesztések eredeti markara kifejtett hatdsat vizsgalta a fogyasztod
emlékezetében. A kutatd két kisérletben igazolta, hogy a markakiterjesztéssel vald talalkozas
megvaltoztatja az eredeti markahoz kapcsoldodd ismeretek strukturajat, amely csokkenti a

fogyasztok eredeti marka kategorizalasi sebességét, kiilonosen abban az esetben, ha az eredeti
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méarka nem dominansZZd Kimutatta tovabba, hogy a markakiterjesztés reklamja utén
valosziniibb, hogy felidézik az eredeti markat, de egy szamitogéppel szimulalt vasarlasi
szituacidban egy ,,zsufolt” termékkategoriaban tobb id6t vett igénybe az eredeti marka
felismerése. Kevésbé dominans markaknal erdsebb a hatast észlelt, mint a dominans
markéaknal, valamint a kiterjesztés illeszkedése befolyasolta az el6bbi hatast a nem dominans

markék esetén, mig a dominans eredeti markaknal nem.

b.) A kiterjesztés hatasa az eredeti marka érzékelt mindségére

Ha a markat egy eltéré technoldgia szinten terjesztik ki egy Uj termékkategoriaba,
aszimmetrikusan befolydsolja az eredeti marka irdnyaban a fogyasztok tovabbi mindségi
értékeléseit. Vagyis, ha magasabb technoldgiai szintre terjesztik ki, javitja az eredeti marka
értékelését, ha alacsonyabb szintre, akkor nincs jelentds negativ hatds az eredeti markara
nézve, legalabbis erre az eredményre jutottak technologiai termékek esetén (Jun, Mazumdar

& Raj 1999).

c.) A kiterjesztés hatasa az eredeti marka jelentésére

Aaker (1990) iizleti példakon tobbféle hatdst emel ki az eredeti markara nézve, melyet az

asszociaciokon keresztiil indokol. A markakiterjesztések eredeti markéara gyakorolt pozitiv ill.

.....

.....

meg kell kiillonboztetni az 1j asszocidciok teremtését és a meglévd asszocidciok
»elmaszatolasat”. Nagymértékben fligg az eredeti asszociaciok erejétdl, az, hogy mennyire

sériilnek az eredeti, meglévd asszociaciok, illetve médosulnak pozitiv iranyban. (Aaker 1990).

Mas kutatok szerint a markakiterjesztések erdsitik a markat bizonyos koriilmények kozott.
Aaker & Keller (1990) példaul tgy talaltdk, hogy a sikertelen kiterjesztés nem befolyasolta az
eredeti marka mindségi megitélését, valdjaban csak egy erdsitd hatdst tudtak bizonyitani, a
kiterjesztés kategoridjatol fiiggetlentil. Késobbi (Keller & Aaker 1992) kutatdsukban nem

merilt fel a szétzilalo hatas, bar ez abbol is fakadhatott, hogy a kisérleti alanyoknak azt

7 dominans: kategoriadominans: vagyis dominalja a termékkategoriat, a termékkategoria emlitése ezt a
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mondtak, hogy a sikertelen kiterjesztésekkel a vallalat felhagy, tehat a kisérleti személyek
tulajdonképpen nem érzékeltek egy diffuz hatast (Ahluwalia & Giirhan-Canli 2000).

Kapferer (1997:265) szerint tobb mddon befolyasolhatja a markakiterjesztés a markat és a
.marka értékét™ " Egyes Kkiterjesztések elonyt szereznek a marka értékébdl, masok
tonkreteszik a markaértéket, kiilonosen, amikor a kiterjesztés lefel¢ irdnyul, az eredeti
markéanal lejjebb pozicionalt. Mas kiterjesztések semlegesek az eredeti marka iranyaba, ezek
olyan termékek esetén jelentkezik, amelyeket a fogyasztok természetesnek tartanak az eredeti
markatol. Egyes Kkiterjesztések befolyasoljak a marka jelentését: amikor a Rossignol
tenisziitOket is elkezdett markazni, megvaltozott a marka jelentése, mar nem kapcsolodott
egyértelmiien a sieléshez. Mas kiterjesztések a markat megujitjak és megfiatalitjak, példaul a

Lacoste 11j divatos zakojat hozza Kapferer (1997:262).

Loken & John (1993) azt vizsgalta, hogy a markakiterjesztés az eredeti markat milyen
esetekben karosithatja. Szétzilalo hatasok jelentkeznek, amikor a kiterjesztés tulajdonsagai
inkonzisztensek azzal, amit a csalddi markaval kapcsolatban hisznek a fogyasztok. Ennek
ellenére, kevésbé valdszinliek a szétzilalo hatasok, amikor a fogyasztok a kiterjesztést
atipikusnak itélik meg a csaladi markara nézve, és a kiterjesztés tipikussagat mérték eldszor,
majd csak utana mérték azt, hogy mit gondolnak a fogyasztok. Ezek az eredmények
kategoriatol fiiggetlenek, ellenben kiilonboznek aszerint, hogy milyen hiedelmeket

kapcsolnak 6ssze a csaladi markaval (Loken & John 1993).

Kutatasuk soran a Neutrogenat, egy jol ismert markat vizsgaltak, ahol két kiterjesztést
mutattak be a kisérletben résztvevd személyeknek: az egyik nagyon szokatlan volt a markatol,
mig a masik elég tipikusnak volt mindsithetd. A kisérletben arrdl informaltdk a résztvevd
személyeket, hogy ezek a kiterjesztések a Neutrogena szempontjabol alapvetd
tulajdonsagokban - mindség ¢és gyengédség - nem alljdk meg a helyiiket. Az eredmények
szerint a szokatlan kiterjesztés nem rontotta az eredeti marka imazsat, de még a t6bbi termék
imazsat sem. Mivel a kiterjesztés szokatlan, ezért nem tortét attitlidtranszfer. A tipikus

termékek esetén viszont a kiterjesztés lerontotta a Neutrogena imézsat, tehat kozeli termékek

markanevet aktivalja legnagyobb aranyban a fogyasztok emlékezetében.
" brand capital, szoszerinti forditasban méarka téke lenne, de az egységes értelmezés érdekében, mivel
tulajdonképpen a szerz6 marka értékrol ir, ezért markaértéknek forditottam (brand quity-nek).
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esetében a marka jobban teszi, ha hasonld mindségii termékekre alkalmazza a markat (Loken

& John 1993).

Nem egyértelmii eredményekre jutott Romeo (1991), aki a kiterjesztésrdl szolo negativ
informaciok az eredeti méarkaiméazsra gyakorolt hatisat vizsgalta. Ugy taldlta, hogy nem
annyira a markara, mint inkabb az eredeti termékre gyakorolt negativ hatast a sikertelen
kiterjesztés. Viszont meglepd eredményként konyvelték el a negativ informacio markaimazsra
gyakorolt pozitiv hatasat, amikor a markat egy, az eredetit6l nagyon kiilonbozo

termékkategoriara terjesztették ki. (Romeo 1991).

John, Loken & Joiner (1998) hasonl6 eredményekre jutott, amikor a negativ informacid
hatdsat nem az eredeti markanévre, hanem a zaszloshajo™ termékre vizsgalta. Kisérleteik
szerint a zaszloshajo termékkel kapcsolatos hitek kevésbé sériilékenyek, mint az eredeti
markéaval kapcsolatosak. A szerzOk azt javasoljak, hogy a madrkakiterjesztés hatdsainak

vizsgalata terjedjen ki az egyes termékekre is, ne csak az eredeti csaladi markanévre.

A zaszloshajo termékkel kapcsolatos hiteket akkor lehet szétzildlni, ha a kiterjesztéssel
kapcsolatos informacié egy olyan termékvonal-kiterjesztést jelent, amely nagyon szorosan

kapcsolddik a zaszloshajo termékhez (John, Loken & Joiner 1998).

A fogyasztok magas motivacid esetén a kétértelmli informaciokat részletesen megvizsgaljak,
¢s az eredeti marka értékelését modositak, attdl fiiggetleniil, hogy mennyire tipikus a
kiterjesztés. Alacsony érdekeltség esetén az eredeti marka értékelése a tipikussagtol fiigg. A
kevésbée tipikus kiterjesztést kivételként kezelik, ami csokkenti az eredeti marka megitélésére

kifejtett hatdst (Giirhan-Canli & Maheswaran 1998).

A kiterjesztéssel kapcsolatos informacidk hozzaférhetdségét befolydsoldo tényezoként
azonositottak kutatdsukban Ahluwalia & Giirhan-Canli (2000). A konnyen hozzaférhetd
markakiterjesztéssel kapcsolatos negativ informdcié felhigitja, mig a pozitiv informécioé

erdsiti a markat, attol fliggetleniil, hogy milyen kozeli illetve tavoli termékkategdridba tortént

7 Z4sz16shajo termék =, flagship product”, egyenes forditasban. Zaszloshajo termék: az a termék, amelyet a
fogyasztok leginkabb a markaval asszocialnak. ,,...A flagship product is defined here as the one consumers most
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a kiterjesztés. Ha az informécid kevéssé hozzaférhetd, akkor a termékkategoria szolgal
tampontul az értékelésre. Egy kozeli kiterjesztésrdl sz6ld negativ informacio felhigitja a
markat, mig a pozitiv informacio egy tavoli kiterjesztésrdl tovabb erdsiti azt (Ahluwalia &

Gtirhan-Canli 2000).

d.) Longitudinalis hatasok

A markakiterjesztés hirdetéseivel vald tobbszori taldlkozas eldsegitette az eredeti marka
felidézését, de magaval az eredeti marka hirdetéseivel valo talalkozéas jobban megkonnyitette

a felidézést €s a felismerést is (Morrin 1999).

Az eredeti marka megitélését az eredeti marka mindségétdl fiiggetleniil nem csokkentette a
sikertelen kozbeesd kiterjesztés - Keller & Aaker szerint (1992). A kdzbeeso kiterjesztések
hasonldsaganak hatdsa kismértékben jelentkezett, tovabba a tobbszords kdzbeesod

kiterjesztések valamivel nagyobb hatést jelentettek, mint az egyszeriek.

e.) Tapasztalat a markakiterjesztéssel: hatdsa az eredeti markaval kapcsolatos hiedelmekre

Attol fiiggetleniil, hogy ismerik vagy sem a markat, ha a markakiterjesztés megtapasztalasa
pozitiv vagy negativ, a vélemények eltértek egymastdl az eredeti markaval kapcsolatban. A
markakiterjesztéssel vald tapasztalat utan, a fogyasztok jobban megvaltoztattdk a
hiedelmeiket és az attitlidjeiket a kevésbé ismert marka irant, mint az ismert markéval

szemben (Sheinin 2000).

II. Vasarloi magatartasra valo hatas

Sikeres markakiterjesztések esetén pozitiv reciprocitas figyelhetd meg a markakiterjesztés
kiprobalasa és az eredeti marka valasztasa kozott, kiilonosen azok kozott, akik eredetileg nem
hasznaltdk a markat. Ez a piaci részesedésben is megmutatkozott. Sikertelen kiterjesztések
esetén negativ reciprocitds figyelheté meg. Tovabba az eredeti markaval valo tapasztalat
jelentds hatdssal van a kiterjesztés kiprobalasra, de nem a kiterjesztés ismételt vasarlasara.

(Swaminathan, Fox & Reddy 2001)

closely associate with the brand name, such as Ivory (soap), American Express (credit cards), Betty Crocker
(cake mix), and Johnson & Johnson (baby shampoo).”
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3.3.2.3 A markakiterjesztések érzékelési folyamatanak pszichologiai alapjai

a.) Attitidatvitel

Az ¢érzékelt hasonlosag fontos szerepet kap az ismeretek és az érzelmek egyik ingerrdl a
masikra valo atvitelében. Minél hasonlobbak ezek az ingerek annal kdnnyebben torténik meg
az attitlid-illetve imézstranszfer (Fazio 1989). A markakiterjesztések kutatdsdban is fontos
szerepet kap a hasonlosdg meghatdrozasa, attdl fiiggden itélik meg a fogyasztok a

kiterjesztéseket, hogy mit tekintenek a hasonlosag alapjanak.

A markakiterjesztések érzékelésekor gyakran az affekt (érzelem, attitiid) transzfer (Tversky
1977, Fiske & Pavelchak 1986) hatdsa mutatkozik, amennyiben a kategoriak kozott nagy a
tulajdonsagain alapul. Empirikus kutatasok szerint, ilyen esetekben a markahoz kapcsolodd

affektiv érzelmi 0sszetevo transzferalodik az eredeti markardl a kiterjesztés irdnyaba.

A termékkategdrian alapuld hasonldsag vizsgalata olyan terméktulajdonsagokat hangsulyoz,
amelyek kézzelfoghatobbak. Ha egy Kkiterjesztés tavoli az eredeti markatol, egyes
tulajdonsagok jol transzferalddnak a kiterjesztett termékre, mig masok kevésbé. A tavolsagot
az eredeti termékkategoriatol kell szamitani, és annak is a legtipikusabb termékétdl kell nézni.
A marka objektiv, konkrét jellemz6i transzferalodnak a legkevésbé a tavoli kiterjesztésekhez.
Ezzel szemben a megfoghatatlan, szimbolikus jellemzdk semmibe veszik a kategoriak kozotti
tavolsagot ¢és befolyasoljak a kozeli illetve tavoli kiterjesztések megitélését is. Gali ((1993)
OsszetevOk, asszocidciok transzferalodasat a Miele markan keresztiil. A fogyasztokat eldszor
arra kérték, hogy kiilonb6z6é imazs-dimenziokon keresztiil értékeljék a Miele markat, majd a
legtipikusabb termékét, a mosodgépet, majd két markakiterjesztést, egy kismértékben
kiilonbozd terméket (televiziot), majd egy szokatlan kiterjesztést (szamitégépet). Eredményei
szerint a jellemz6é termék fizika tulajdonsagai — mindség, innovacid, megbizhatosag —
gyengén korrelaltak, ezzel szemben a fiatalok szdmara késziilt, modern héaztartasoknak szant,
¢s presztizst sugalld jelzOk magasan korrelaltak az eredeti markaval. Tehat a képletes

tulajdonsagok a konkrét targyak kozotti kiilonbséget athidaltdk, és igy a szimbolikus
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asszociaciokkal rendelkezd markdk kiterjesztésénél nem lényeges, hogy a termékkategoriak

hasonlitsanak. (Gali 1993, idézi Kapferer 1997:250).

b.) Fogyaszt6i kategorizalés

Mivel egy markat olyan kategorianak lehet tekinteni, amelyben a termékek az adott
markanévvel ellatva keriilnek forgalomba (Boush 1993), a kategorizalas elméletét (Barsalou
1983, 1985; Mervis & Rosch 1981; Rosch & Mervis 1975) gyakran alkalmazzak a
markakiterjesztések fogyasztoi értékelésének magyarazatara (Boush & Loken 1991; Boush et

at. 1987; Keller & Aaker 1992).

A kategorizalds tulajdonképpen az inger, a markakiterjesztés megértését jelenti. Az
informaciofeldolgozas soran a fogyasztok jelentést a kapcsolnak stimulushoz, és ez a jelentés
attol fiigg, hogy hogyan kategorizalja a fogyaszt6 az ingert és mennyire integralja a meglévo
ismeretekhez, valamint hogyan rendszerezi. Egyéni tulajdonsagok is befolydsoljak a
megeértést, pl. a motivacid befolyasolja a kategorizalast, az integralast. A meglévo ismeretek
nagymértékben meghatirozzak a megértést és a kategorizalas szintjét (Alba & Hutchinson
1987) és a stimulus integraldsanak fokat, l1ényegi, tudatos feldolgozast idézve el illetve
periferikus kulcsok alkalmazasat a stimulus megértésében (Petty & Cacioppo 1983). Az inger
megértése sokszor attol is fligg, hogy milyen varakozassal rendelkeziink az adott stimulussal
szemben. Az inger megértését befolyasolja, maga az inger tulajdonsagai is, igy tobbek kozt az
ingerek sorrendje, kontextusa és az inger nyelvi kifejezése. A stimulus elfogaddsdban az arra

adott tudati (kognitiv) €s érzelmi (affektiv) valaszoknak nagy szerepiik van.

Osherson et al. (1990) szerint a kategoriak hierarchidjanak megfeleld szintjét is sziikséges
ahhoz meghatarozni, hogy az adott tulajdonsig relevans-e a kategoria tagjai kozott. Ugy
gondoljak, hogy a tulajdonsdgon alapuld hasonlésdg 6nmagaban nem magyarazhatja meg,
hogy két objektum hasonlo-e vagy sem.

A kategoridk arnyalt struktiraval rendelkeznek, amely egy kategoria tagsagi kontiniumot vet
fel; olyan elemekkel rendelkezik, melyek nagyon és kevéssé reprezentativak a kategoriara
nézve, egészen olyan elemekig rendezve, melyek mar nyilvanvaloan nem kategéria tagok

(Barsalou 1983; 1985; Mervis & Rosch 1981). Hasonléan a markak is rendelkeznek egy
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arnyalt struktﬁréval, amikor a marka 4altal képviselt termékek tipikussagarol, ill.
reprezentativitasarol van sz6 a markaval kapcsolatban (Boush 1993; Boush & Loken 1991).
Példaul, a gylimdlcesjoghurt nagyon tipikus termék a Danone markara nézve, a kefir, pedig
kevésbé. Lényeges szempont a marka arnyalt struktardja, hiszen a markakiterjesztés
elfogadasaban a termékek hasonlosaga kdzponti szerepet jatszik. Ha a kiterjesztés hasonlo a
meglévé termékekhez, akkor a fogyasztok értékelése az eredeti markaval kapcsolatban
relevans a markakiterjesztés értékelésénél. Ezzel szemben, ha a kiterjesztés kissé kiilonbozik
az eredeti markatol, az eredeti markaval kapcsolatos szempontok relevancidja kisebb, €s igy
az attitlid transzert inkabb akadalyozza (Aaker& Keller 1990). Ebbdl szinte kovetkezden a
nagyobb eltérést mutatd kiterjesztéseket szintén kevésbé kedvezden értékelik. Ezt a fokozatos
hatast tobben is jol bemutattak, amikor az eredeti markat €s a kiterjesztést hasonldaknak
érzékelték, akkor a transzfer sokkal nagyobb volt (Aaker & Keller 1990), Boush & Loken
1991; Boush et al. 1987).

c.) A sémavaltozas modelljei

A sémavaltozas modelljeivel is magyarazhatd a markakiterjesztések fogyasztoi értékelése. A
marka-kiterjesztési kutatdsok vegyes eredményeket produkaltak annak tekintetében, hogy a
markakiterjesztés mennyiben befolydsolja az eredeti marka imazsat. A fogyasztoban
lejatsz6do informaciofeldolgozasi folyamatot Giirhan-Canli & Maheswaran (1998) a
sémavaltozds modelljei alapjan vizsgalta, ¢és probalta az egymasnak ellentmondd

eredményeket magyarazni.

Az altipusba sorolo’@qodell szerint az atipikus példanyok altalaban kivételnek mindsiilnek és
altipusként sorolodnak, elkiiloniilt hiedelmekkel minden egyes altipusnal. Ebbdl kdvetkezden,
az alkategoria kialakuldsa korlatozza a szélsdségesen inkongruens informdcié hatdsat a
sémara. Ezzel ellenkezdleg, nagyobb mértékii sémavaltozast josol a modell, amikor a példany

tipikussaga no.

80 Eredetileg: ,,graded structure”
8181 Eredetileg: ,,subtyping”
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Az elké‘nyvelémodell azt allitja, hogy minden egyes 1Uj informacié egyre ndvekvod
sémamodosuldshoz vezet, az informacio tipikussagatol fiiggetlentiil. A modell azt feltételezi,
hogy minden rendelkezésre all6 informéciéo feldolgozasra keriil, ami 4altal minél

inkongruensebb a bejovo informacid, annal nagyobb mértéki a sémamodosulas.

A konvertdlo’@nodell szerint a sémak akkor valtoznak meg, amikor sz€lsdségesen atipikus
példanyokkal szembesiilnek a fogyasztok. Amennyiben nd a példany tipikussdga, annal

kisebb sémavaltozast varnak el (Giirhan-Canli & Maheswaran 1998).

18. Tablazat

A SEMAVALTOZAS MODELLJEINEK MEGJELENESE
EGYES MARKAKITERJESZTES - KUTATASOKBAN

Modell Elkényveld Altipusba sorolé Konvertilo*
Kutatas Alatamaszto eredmény Alatamaszto eredmény Alatamaszto
eredmény
Romeo (1991) Szétzilalo hatasok akkor jelentkeztek, ha | Az almarkazas csokkentette a -
tipikus termékhez tartozott az szétzilalo hatast.
inkongruens informacio.
Keller & Aaker Sikertelen kiterjesztések nem Atlagosan értékelt markat -
(1992) befolyasoltak az eredeti marka kedvezdébben értékeltek, akkor
értékelését. amikor a vallalat sikeresen

bevezetett egy hasonld, de mas
tipust termékkategoriaba egy
markakiterjesztést.

Loken & John Amikor a hiedelmeket mérték eldszor, | Amikor a tipikussag megitélést -
(1993) akkor szétzilalo hatasok jelentkeztek. mérték elészor, nem valtoztak a

markaval kapcsolatos hitek.
Milberg et al (1997); | Kdzvetlen markanév-kiterjesztés esetén | Az almarkazas csokkentette a -
Park et al (1993) a markat kevésbé kedvezoen értékelték a | szétzilalo hatast.

tipikussagtol fiiggetleniil.

* Nem talaltam a markaérték irodalomban konvertalé modellt alatamasztd, illusztrald eredményt.

Egyrészt visszamendleg magyardzatot kerestek a kordbban végzett kutatasok vegyes
eredményeire, valamint a tipikussdgon és a motivacion keresztiil a markakiterjesztés hatasat
vizsgaltdk a markanévre. Szerintik a sémavaltozas modelljét alkalmazni lehet a
markakiterjesztésekkel kapcsolatos eredeti markara torténd visszahatasok magyarazatara €s a
kiilonboz6é eredmények indokléasara. Kiilonb6z6é kutatasok bizonyitottdk az altipusba sorold
illetve elkdnyveld modell 1étjogosultsagat. Loken & John (1993) kutatdsaban példaul, amikor

a markaval kapcsolatos hiedelmeket mérték meg eldszor, szétzilaldo hatasokat talaltak, attol

%2 Eredetileg: ,, bookkeeping”
% converting
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fiiggetleniil, hogy mennyire volt tipikus a kiterjesztés. Amikor a tipikussdg megitélése
Iényeges tényezévé valt, akkor az alcsoportba sorolds esete allhatott fenn, mivel a

sz¢élsOségesen eltérd termék tulajdonsagai nem érintették az elézetesen hitt véleményeket.

Milberg, Park és McCarthy (1997) és Park, McCarthy & Milberg (1993) szintén mind a két
modell mikodését alatamasztotta. Amikor az almarkazasi stratégia hatasat vizsgaltdk, a
kozvetlen kiterjesztés az elkonyvelé modellnek megfelelden kevésbé pozitiv értékelések
sziilettek, a tipikussagtol fliggetleniil. Amikor viszont almarkdzést alkalmaztak, csokkent a
szétzilalas hatdsa, az altipusba sorolé modellel megegyezden. Ha a fogyasztoknak mutattak
egy lehetdséget, hogy az atipikus kiterjesztéseket elvalasszdk az eredeti markanévtdl, a

negativ hatdsok minimalizalodtak (Giirhan-Canli & Maheswaran 1998)

d.) A feldolgozas iranya

Felmeriilhet a kérdés, hogy a stimulus maga, vagy pedig a memoria befolyasolja az
informaciofeldolgozast. A kérdés tisztdzhatd, hogy ha megvizsgaljuk a folyamat
iranyultsagat. Meg kell kiilonboztetni az alulrol felfeléE,I vagyis stimulus irdnyitotta
feldolgozast a feliilrdl lefeleggirényulé, vagyis fogalmilag iranyitott feldolgozastol. Alulrol
felfelé torténod feldolgozas azt jelenti, hogy a bejovo inger (stimulus) kdzvetlentil befolyasolja
az informéciofeldolgozast, mig a feliilrdl lefelé torténd feldolgozasnal az egyén elvarasait, a
szituacio kontextusat, avagy a multbéli tapasztalatokat is hozzateszi az inger feldolgozasédhoz

(Engel, Blackwell & Miniard 1990:382).

Park & Smith (1989) a termékszintli vasarlasi dontéseket és a feldolgozas iranyat vizsgalta
specifikus célok megléte esetén. Ugy talaltdk, hogy lényegesen befolyasolja a vésarlasi célok
léte az informaciofeldolgozasi folyamatot, ha van ilyen vasarlasi cél, akkor a feldolgozés a
celbol indul ki, és feliilrdl lefelé torténik (Park & Smith 1989). Kutatdsukban felhasznaltak
Johnson (1984, 1988) eredményeit, aki nem kozvetleniil 6sszehasonlithatd alternativélg|

esetén vizsgédlta a fogyasztok valasztdsait, ¢és a valasztas kozben megvaldsuld

% bottom-up — perceptual processing
% top-down — conceptual processing
% non-comparable alternatives
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informaciofeldolgozast. Két fogyasztoi stratégiat azonositott a fogyasztéi valasztds
magyarazatara, az egyik az elvonatkoztatd®] stratégia, a masik pedig a tulajdonsagok szerinti
stratégiagmz elvonatkoztato stratégia szerint a fogyasztok azokat a konkrét tulajdonsagokat,
amelyek a kiillonbozo termékek esetén nem 0sszehasonlithatoak, elvont dontési kritériumokka
alakitjak, és igy mar értelmesen 6ssze tudjak hasonlitani a konkrét tulajdonsagok alapjan nem
Osszehasonlithatd termékeket. A tulajdonsdgok szerinti stratégia soran, minden egyes
alternativat egyenként hasonlitanak 6ssze, a konkrét tulajdonsagokat osszekombinalva. Az
alternativakat ezutan vetik Ossze. Minél kevésbé Osszehasonlithatbak az alternativak, a
fogyasztok anndl inkabb hajlandobbak egy gondolkodast igényld, elvonatkoztatdé folyamatot
lefolytatni (Johnson 1988). Johnson (1988) kutatdsaiban nem adtak meg egy elére meghatarozott
célt a valaszadoknak, de szinte kényszeritve voltak, hogy sajat célt konstrualjanak és ezért
folyamodhattak az elvonatkoztato stratégiahoz. Park & Smith (1989) kutatasaiban ezért inkabb a

termékszintli valasztasok kontextusaban vizsgaltak a feldolgozas iranyat.

A markakiterjesztések esetén alulrdl felfelé torténd feldolgozasra kertil sor, ha a markakiterjesztés
termékével szembesiilve el0szor a tulajdonsagait vizsgaljak meg, és ezutan vetik Ossze a marka

koncepcidjaval, a marka jelentésével.

3.3.2.4 Miarkakiterjesztésekkel kapcsolatos modszertani kutatasok

Herr, Farquhar & Fazio (1996) kifejlesztettek egy mérdeszkézt a marka hatdrainak
megallapitasara. Ugy talaltak, hogy a fogyasztok vélaszadasi ideje, hogy cafoljak a termék-marka
parokat, kapcsolodik a marka irdnydban tanusitott affektiv attitlidtranszferhez a javasolt
termékkategoriaba. A kutatok altal javasolt un. ,, cafold” modszer egy egyszerti, diszkrét modszer
lehet a markak hatarainak megallapitasara. A potencialis markakiterjesztések attraktivitasa anélkiil
meghatarozhatd, hogy a fogyasztoknak értékitéletet kellene mondani a javasolt kiterjesztésrdol. A
kutatasban egyszeriien csak arra valaszolnak a fogyasztok, hogy a markakiterjesztés létezik-e
vagy sem, és a fogyasztok reakcioidejét mérik a valasz tartalma mellett (Herr, Farquhar, Fazio

1996).

%7 abstraction strategy
% across-attribute processing strategy
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Hasonlé mddszert javasol Motameni & Shahrokhi (1998) a marka diverzifikacids képességei
mérésére, a markakiterjesztés lehetéségeinek feltarasa, olyan piacokon, ahol jelenleg nem
talalhato meg. Ezt a piaci potencialt lehet mérni ﬁg_}lr is, hogy a markat a fogyasztok emlitik-e

olyan termékkategoridkban, ahol nincs is jelen.

Egy ) ¢és érdekes modszer a hierarchikus kategorizdlas modszere a marka kiterjesztési
potencidljanak meghatarozasahoz. Lényege, hogy a marka jelentését vizsgalja, kiilonb6zo
lehetséges termékkategoriakhoz kapcsolodo tulajdonsagok hierarchikus illeszkedésén keresztiil

(Oakenfull et al. 2000).

3.3.2.5 A markakiterjesztések empirikus kutatasainak kritikaja

A kutatasok altalaban kevés tdmpontot adtak a kiterjesztés megitélésében (pl. Aaker & Keller
1990; Boush & Loken 1991; Morrin 1999 stb.). A kutatasok tobbségében csupan a markanév és a
kiterjesztés kategoridja szerepelt, mint a markakiterjesztések megitélésében szolgald tdmpont
annak ellenére, hogy a valosagban ingergazdag kornyezetben torténnek a termékbevezetések.
Amikor a kisérletben résztvevok korlatozott informacioval rendelkeznek, bizonyos
kovetkeztetésekre kényszeriilnek a javasolt kiterjesztéssel kapcsolatban, €és a rendelkezésre

bocsatott tampontok koziil valasztanak (Klink & Smith 2001).

Tobb jabb kutatas és a valosag is igazolja, hogy a korai kutatdsok eredményeivel szemben a
markakiterjesztések tavolabbi kategoriakban is sikeresek lehetnek (lasd Bridges et al. 2000, Lane
2000 stb), mert azok a kisérletekben korlatozott informaciot kozoltek a részvevokkel és a
figyelembe a fogyasztok egyéni termékelfogadasi  hajlandosagat sem. Természetes piaci
kornyezetben a fogyasztok egy meglévo marka kiterjesztésével tobbszor is talalkozhatnak, ami

segitheti az informaci6 feldolgozasat (Klink & Smith 2001).

A kutathatésag nehézségeire hivja fel a figyelmet az, hogy lényeges kiillonbségek figyelhetoek
meg egy igazi, €s a kisérleti feladatban torténd markakiterjesztés értékelése kozott: 1) nem

iizletben, nem egy valds fogyasztdi vasarlasi szituacidban valosul meg, 2) nem személyes

¥Kapferer (1997:265) beszamol olyan esetekrdl, amikor egyes kutatisokban a fogyasztok olyan termékeket
értékelte, amely termékek nem is 1éteztek adott markanév alatt; pl. Miele tlizhely nem létezett Franciaorszagban
és a fogyasztok mégis pozitivan értékelték!
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tapasztalat alapjan torténik, amikor egy terméket hasznalni is lehet, és 3) olyan informaciokon
alapul, amit kizarolag verbalis formaban kozdlnek, nincs helye a tapintasos vagy vizualis
tampontoknak, ami a legtobb termékértékelési szitudcioban lehetséges. A kisérleti feladat

onkénteleniil is rairanyitja a figyelmet a tipikussag fokara a bemutatott markakiterjesztések €s az

crer

Valos piaci koriilmények kozott joval tobb inger éri a fogyasztdot egy markakiterjesztéssel
kapcsolatban, €s sokkal tobb informécioval rendelkezik, mint laboratoriumi koriilmények kozott
(pl. Aaker & Keller 1990). Az egyes, kiadott informacioknak joval nagyobb jelentdséget
tulajdonitanak a kisérletben résztvevok ¢€s csak azokbol kovetkeztetnek a madrkakiterjesztés

jellemzoire (Smith & Park 1992).

Aaker & Keller (1990) és Keller & Aaker (1992) kutatasait ha dsszehasonlitjuk, megallapithatjuk,
hogy nem vették figyelembe a termékkategoria-hierarchiakat. Mig az elsdé kutatdsukban (1990)
valoban teljesen kiilonbozd termékkategoridkat vizsgaltak, a késObbiben (1992) a tavolinak

nevezett kategoriakat 6ssze is lehetett volna vonni egy kategoriaba (pl. ragcsalnivald cimen).

Elismert ¢és elterjedt empirikus kutatasaban (Aaker & Keller 1990) a markakiterjesztés és az
eredeti marka Osszeillését is foként a termékkategoriaval kapcsolatos Osszeillésekkel

operacionalizélja%ottemley & Holden 2001)

Aaker & Keller (1990) egydimenziés mérést hasznaltak. A tételekbol allé mérdeszkdzok
befolyasoljak az eredmények megbizhatosagat és érvényességét (Churchill 1979, Peter 1979)
Ennek is tulajdonithato, hogy a replikdciok kiillonbozé eredményeket mutattak. (Bottemley &
Holden 2001).

1) az eredeti termék gyartasahoz kapcsolodé képességek és eszkozok, 2) az eredeti és kiterjesztett
termékkategoria a) kiegészit6i ill. b) helyettesiti-e egymasnak, és 3) a kiterjesztés eldallitasanak/gyartasanak
nehézségi foka az 0 termékkategoriaban
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3.3.3 Termékvonal-kiterjesztés-kutatasok

Kevéssé kutattdk a termékvonal-kiterjesztéseket fogyasztéi szempontokbol, inkabb a
termékvonal-kiterjesztések piaci sikerének az okait kutattdk, de a kutatdsok szdma eltorpiil a
markakiterjesztések kutatdsai mellett, a kifejezetten termékvonal-kiterjesztésekkel foglalkozo

empirikus kutatdsok terén csupan néhany ismeretes szamunkra.

Az eredeti marka ereje és szimbolikus értéke, a belépés idozitése, a vallalat mérete, a
megkiilonboztetett marketing hozzaértés, €és a termékvonal-kiterjesztésre szant reklamtamogatas
meghatarozza a termékvonal-kiterjesztés sikerét. (Hardie 1994, Reddy et al. 1994). A
dohanyiparban végzett kutatds (Reddy et al. 1994) azt mutatja, hogy ebben az ipardgban a
kannibalizacié hatasa korlatozott, és a termékvonal-kiterjesztések a mar létez6 alkategoriakba
inkabb csak jot tesznek a markaknak, segitik az eredeti markat. Ha eld is fordult kannibalizacio, a

megnovekedett értékesités altalaban ,,legalizalta” a termékvonal-kiterjesztést.

3.3.3.1 Vertikalis termékkiterjesztés-kutatasok

A vertikalis kiterjesztések nagyon kockdzatosak lehetnek (Aaker 1990a), hiszen a markak
koncepcidjaba nagyon is beletartozik, hogy mennyibe keriilnek, és kik engedhetik meg
maguknak. Ha ugyanazt a markat kinaljuk csak kevesebbért, az eredeti marka vasarléi ugy
érzik, hogy Ok tul sokat fizetnek. Erre példa a GAP bolthalozat esete, amikor 1étrehoztdk a
GAP Warehouse nevili aruhdzat 1993-ban. Ugyanaz a ,feeling” jellemezte mint a GAP-et,
hasonloan divatos holmikat arultak, csak 20%-kal olcsébban. A fogyasztdkat zavarta ez a
kapcsolat az eredeti GAP-pel és kannibalizalta az eredeti GAP eladasait. Ezutan 0j nevet
adtak ennek a bolthaldzatnak: Old Navy-nek nevezték el, és a maga nevével nagyon sikeres

lett. (Aaker 1996).

Kirmani, Sood & Bridges (1999) a kiterjesztések felfel¢ illetve lefelé iranyultsagat vizsgaltak
a markazasi stratégia fliggvényében. A markakiterjesztés lefelé illetve felfelé iranyultsagat
ugy értelmezték, hogy az 0j termék ismert markanév alatt almérkéazasi stratégiaval jelenik

meg. Lefel¢ illetve felfelé pozicionalt hasonl6 termékeket adtak a fogyasztoknak, a mindségi
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érzékelést vizsgaltak az eredeti markdhoz képest illetve azt az értéket (ar/mindség arén@,
amit az ) termék jelentett. A nyqjtas iranya szignifikdns hatdsként jelentkezett abban az
esetben, amikor a felfelé nyujtds esetén magasabb mindséget, de alacsonyabb ar/mindség
aranyt képviselt a markakiterjesztés, mint az eredeti marka. Maskiilonben a lefelé nyujtasnal
alacsonyabb mindségiiként érzékelték a terméket, de jobb értéknek (4r/mindség ardnyinak)
tartottdk, mint az eredeti markat. A markazasi stratégia (az almarkazas ill. a kozvetlen eredeti
markéaval valé markazas kozotti valasztas) nem befolyasolta az ) termék érzékelését, ami
azzal is magyarazhat6, hogy a kisérletben résztvevd személyek tudtdk, hogy ugyanattol a
vallalattol van az 0j termék, csak egy 0j, masik markanévvel latjak el(Kirmani, Sood &

Bridges 1999).

Kovetkezd kisérletiikben kiegészitették a vertikalis nyujtds hatasat a birtokld hatas
vizsgalataval. A kutatok szerint a birtoklas hatasa akkor érvényesiil, amikor a tulajdonosok a
nem tulajdonosokndl kedvezébb valaszokat adnak a marka kiterjesztésére. A hatés
funkciondlis markaknal felfelé és lefelé nyhjtasnal is megtapasztalhattdk, mig presztizs
markaknal csak felfelé. A presztizsmarkak lefelé¢ torténd nyujtdsa ellenkezik a marka
exkluzivitasaval. Ebben a helyzetben az almarkazéas segithet a tulajdonosok attitlidjeinek

megorzésében — ajanlja Kirmani, Sood & Bridges (1999).

3.3.3.2 Alapanyagmarkézas-kutatdsok

Park, Jun & Shocker (1996) az alapanyag mérkézésl'r‘?_ﬁ'l az egyﬁttmérkéz@ (cobranding)
kontextusdban vizsgalta. Kutatdsukban arra keresték a valaszt, hogy egy fogadd mérk
messzebbre terjeszthetd-e, egy teljesen kiilonb6z6 1) kategoriaba, ha egy ismert marka, mint
alapanyag marka segiti. A Slim Fast fogyokurds turmix Kkiterjesztését vizsgaltak a

crer

markat teszik hozza, javithatja-e a marka rossz izli percepciojat. Kimutattak, hogy ha két

%! Eredetileg: ,,value”, vagyis ,,value for money” azaz tulajdonképpen mennyire éri meg a termék, ar/minéség
aranyt jelent itt az érték kifejezés.

92 In the subbrand condition, subject were told that the new products would be called the BMW Quest ....etc.
while in the new name condition subjects were told that the new product would not bear the original brand name
but would simply be called Quest etc.....”

% Eredileg: ,,ingredient branding”

% Eredileg: ,,cobranding”.

9 Eredetileg: ,,host brand”
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olyan markat kombinalnak, melyek kiegészité szintli tulajdonsagokkal birnak, az Gsszetett
markakiterjesztést a fogyasztok kedvezdbben értékelik, mint egy dominans marka kozvetlen
kiterjesztését. Kedvezobb értékelést lehet elérni akkor is, ha két kedvelt, de nem kiegészitd

marka kozos kiterjesztésérdl van szo (Park, Jun & Shocker 1996).

Az egyes partnermarkakat nem feltétleniil egyforman érinti a szovetségben valo részvétel A
markaszovetségek iranyaban megmutatkoz6 attitidét moderalja az egyes partnerek markairol
alkotott fogyaszt6i benyomdsok és markdk ismertsége az attitid integrald és hozzaférhetdségi
elméletei szerint. Ha két egyforman ismert marka szovetkezik, akkor egyforman valosul meg
a ,,spillover”gmtés, a kevésbé ismert markara viszont nagyobb hatast gyakorol. A termékek
Osszeillése és a markdk Osszeillése is befolydsolja az attitidot a markaszovetség irant

(Simonin & Ruth 1998).

Desai & Keller (2002) egy 0j termékvonal-kiterjesztés, valamint tovéabbi kiterjesztéseinek
elfogadasara vizsgaltdk az alapanyag markazas hatasat, ahol két alapesetet vizsgaltak.
Kutatasukban kimutattak, hogy helykitélt@kiterjesztés esetén, az egyiittmarkazas eldsegiti a
markabdvités elfogadasat, de az Ondlloan markdzott alapanyagok (sajat kitaldlt, 1j
alapanyagmarkanév) a késébbiekben kedvezObb értékelést biztositanak a tovabbi
kategdriabdvitések szdmara. Ellenben, ha 0j tulajdonség9@erint terjesztik ki a markat, akkor
az egylittmarkazas hasznosabbnak bizonyult, mint az 6ndlléan markéazott alapanyag, a kezdeti
bovités és a tovabbi markakiterjesztések szamdara is. Kutatdsuk jelentdség az adja, hogy
elészor vizsgaltdk az 6nalld alapanyag-markazas modszerét, valamint kimutattdk az 6nalldéan
markézott alapanyagok eldnyeit/hatranyait. Kutatasuk elsé abban a tekintetben, hogy feltarta
az egylttmarkdzas hatranyait a késébbi markakiterjesztések esetén az oOnalléan markazott

alapanyag stratégidval szemben.

Janiszewsky & Osselaer (2000) kutatasukban nem a kozds markatol vart teljesitményt (Park,
Jun & Shocker 1996 és Simonin & Ruth 1998), hanem a k6z0s markazas hatasat kivantak
mérni a tapasztalatra. Egyrészt visszaigazoltdk, hogy a kozos markdzas esetén magasabb

mindséget varnak el a fogyasztok az 0j terméktdl, mint egy egyszerli kozvetlen kiterjesztés

% 4tfed hatasnak lehet forditani
*7 slot filler extension — helyikit61té, mar mashol alkalmazott, meglévé tulajdonsag valtozatat hozo termék
% ij tulajdonsagot hozo termék
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esetén, viszont a termékkel vald tapasztalat soran, idvel egyre kevésbé fontos szerepet
tulajdonitottak az integralt alapanyagmarkanak a fogyasztok. Tehat kiprobalaskor nagyobb

szerepe volt az alapanyagmarkanak a kozds marka mindségének megitélésben.
3.3.4 Markazasi stratégia kutatdsok kozgazdasagi megkozelitéssel

Wernerfelt (1988) az eserny0 markéazast vizsgalta és alakitott ki egy magyarazé modellt,
amelyben a termék mindsége a vallalat szdmara ismert, viszont a fogyasztok szamara nem.
Egyensuly esetén a j6 mindségii terméket gyartd vallalat alkalmazza a markakiterjesztést, de
az alacsony mindséget gyarto vallalat nem. A markakiterjesztés hasznos a vallalat szdmara, és
novekszik az eladasa. Ha az alacsony mindségii terméket a magas mindségli markanév alatt
forgalmazzak, akkor a marka hirneve csorbul, és a j0 mindségii termék értékesitése csokken.
(Wernerfelt1988). Choi szerint (1998) ez csak akkor kovetkezik be, ha az eredeti marka nem
rendelkezik erés mindség asszocidciokkal a fogyasztok szemében. Ez ellentmondani latszik
annak a gyakorlatnak, hogy a markakiterjesztést altalaban olyan esetekben alkalmazzak,
amikor az eredeti marka erds €s jol meghatarozott képzetekkel bir a fogyasztok fejébeljfTll

(Choi 1998).

Sullivan kutatdsaban az esernyd markazas esetén az imazs-transzfer kockazatat vizsgalta és
ugy taldlta, hogy a vallalat altal nem kontrollalhatdé esemény bekovetkezésénél az esernyd
marka alatt 1év0 Osszes termék hirneve sériil. Kutatdsdban azt javasolja, hogy minden uj
terméket egy kiterjesztett markanév alatt illetve egy 1j markanévvel ellatva kellene piacot

tesztelni (Sullivan 1990).

A valaszték novelése, ha tobb terméket forgalmaznak ugyanazon markanév alatt, nem annyira
koltséges, mintha a marketing koltségeket kiilon-kiilon kell egyedi termékmarkanevek
tamogatasara kell kolteni, - magyardzza Margolis (1989) a monopolisztikus verseny és a
tobbtermékes mérkanevelﬁapcsolatét vizsgalva. Kutatasaban bemutatja, hogy a folosleges
kapacitas elmélete, - amely azt éllitja, hogy atvaltasok léteznek a Vélasze@ ! és a koltségek

% Kivétel erdsiti a szabalyt, - a sokak altal idézett példa viszont a Virgin, a méarka a létrehozasa utan révidesen
markakiterjesztéseket alkalmazott és tigy tlinik nagy sikerrel. (pl.Randall 2000a,b).

1% multiproduct brand names
o variety
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kozott, - nem alkalmazhaté azokban az esetekben, amikor egy véllalat tobb kiilonbozo
terméket ugyanazon a markanéven hoz forgalomba és a marketing raforditasok egyik

termékrdl a masikra hatnak (Margolis 1989).

Choi (1998) az informécidra tamaszkodas lehetdségeit demonstralta markakiterjesztések
vizsgélatan keresztiil tapasztalati termékek@setén. Mivel a tapasztalati termékek esetén a
mindség megtapasztalhatdO mar a vasarlds utan, a fogyasztok a gyengébb mindségi
kiterjesztést tapasztalataik alapjdn meg tudjak itélni, tehat negativ hatissal van az eredeti
markéara, amely hatds féleg akkor érvényesiil, ha az eredeti marka gyenge. Kutatdsaban
megkisérelte feloldani Wernerfelt kutatdsaban (1988) szerepld ellentmondasokat hordozo
feltételezését, hogy az eredeti markat gyenge, ami ellentmond a gyakorlatnak, mivel
markakiterjesztést altalaban erés markdkon alkalmazzdk. Ezért Choi (1998) az eredeti
terméket és a kiterjesztés termékét a jovObeni kiterjesztési lehetdségek elvesztésével biinteti,
¢s nem az eredeti termék mindségi asszociacionak szétzilaldsaval, ha a kiterjesztett termék
alacsonyabb mindségli mint az eredeti termék. Ugy talalta, hogy a markakiterjesztés segiti a
tobbtermékes monopolistat abban hogy 1j termékeket vezessen be, ha az alkalmazott arak
kevésbé eltérdek. Szerinte barmilyen marketing elrendezés, amely szandékosan egyik
terméket a masikhoz koti, hasonldé ahhoz a szituacidhoz, amikor markakiterjesztés torténik.
Példaul amikor egy vallalat kiilonb6z6 termékmarkai vesznek részt ugyanabban az akcidoban —
ez a gyakorlat ellentétes a termékmarka filozofiaval. Ugy véli, hogy az alacsony mindségii
termékkel valo Osszekotése hatranyosan a magas mindségli termék piacan elérhetd profitra,

amit a tovabbi markakiterjesztések lehetdségének elvesztésével hatarozott meg (Choi 1998).

Erdekes felvetés a kutatd részérél a markakiterjesztések és az R&D kapcsolata, amikor a
potencidlis 1j termékek bevezetésének lehetdségét a vallalat altal az R&D-re forditott
Osszegek hatarozzak meg. A markakiterjesztés lehetdsége Osztondzheti az R&D-t, mivel 0j
termékek bevezetése ezaltal még nyereségesebb lesz. Szintén, minél gyakrabban vezetnek be

uj terméket, annal konnyebb a markakiterjesztések hasznalata. (Choi 1998).

192 experience goods
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Az esernydmarkazast vizsgéalta Erdem (1998); f6 kutatasi kérdése az volt, hogy hogyan
érzékelik a fogyasztok a mindséget, ha kiilonboz6 termékkategoriaba tartozd termékkel
talalkoznak ugyanazon markanév alatt. Kimutatta az esernyOmarkazas eldrejelzé szerepet
kiilondsen olyan esetekben, amikor nem lehet megitélni elére a mindséget, vagyis tapasztalati

illetve bizalmi termékekrdl volt sz6 (Nelson 1970, Darby & Karny 1973).

A fejezet osszefoglalasa

A fejezetben bemutattuk a markazési stratégiahoz kapcsolddd fogalmakat, megkiséreltiink
egy széleskorii fogalom-rendezést. Feldolgoztuk a markazasi struktura kevéssé rendelkezésre
allo kutatasait, és az igen széles, és tobb szempontbdl is kiterjedten kutatott markakiterjesztés
irodalmat is. Részletesen bemutattuk a markakiterjesztések értékelésekor fontos tényezdket.
Kiilonos tekintettel a hasonlosagra, - melyet kiemelt tényezOként azonositott be a
markakiterjesztések irodalma, - megvizsgaltuk az azt meghatarozo tényezdoket és a hasonldsag
kiilonbozo alapjait. Kitértiink a markakiterjesztések érzékelésének a pszichologia hatterére,

ezt is bemutattuk egy kiilon alfejezetben.

Végezetiil roviden attekintettilk az utobbi évtized kozgazdasagi megkozelitésekkel végzett
markéazasi stratégiaval kapcsolatos kutatdsait, melyek olyan szempontokat is felvetettek,
melyek nem jelentek meg a marketing szempontu kutatasokban (pl. R &D kapcsolat, jovobeni

kiterjesztések elvesztésének lehetdsége stb.).
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II. AZ EMPIRIKUS KUTATAS BEMUTATASA

Az empirikus kutatast két fejezetben fogom ismertetni. AD; fejezetben a kutatas kérdéseit, a a
kutatas kozponti kérdéseinek a modelljét (fogyasztdoi markaérté ill. stimuluson, memorian
alapuld és hibrid dontési folyamatot ) mutatom be, ismertetem a kutatas elméleti hipotéziseit.
Az 9. |fejezetben elBszor a kutatds attekinté tervét, az eldzetes feltételezésekhez kapcsolodo
vazlatat, az egyes modszerekkel végzett kutatasok tervét lebonyolitasdt majd a kutatashoz

kapcsolddo eredményeket ismertetem.
4 AZKUTATAS CELJA, TERVE

A fejezetet ugy épitettem fel, hogy eldszor az irodalomattekintés utan felmeriilt kérdéseket
tekinjiik at, majd megismerjiik az alkalmazott modelleket ill. a kutatas hipotéziseit a fejezet

masodik felében.

A markazassal kapcsolatos kutatdsok sordn altalaban nem meriilt fel annak a vizsgalata, hogy
egyes markdk tipusai nagymértékben kiilonboznek egymadstdl. Feltételezésem szerint a
fogyasztok eltéréen reagalnak egyes markéakra attdl fiiggden, hogy milyen termékeket fednek
le, milyen markatipusokat jelentenek az adott a markdk. Ez az eltéré reagalds, ami
tulajdonképpen a kozponti eleme Keller (1998) markaérték elméletének ez lesz a
kiindulopontja disszertaciomnak. A kutatdsomban vizsgadlom fogyasztéi markaérték

ismertségi és asszociaids Osszetevojét is.

A szakirodalomban nem kiiloniilt el annak a vizsgalata, hogy a marka milyen
markaszintekkel, milyen markastruktaraval rendelkezik, a markakiterjesztések, mely szinttol
indulnak, ez milyen hatdssal van a kiterjesztés értékelésére, illetve az eredeti fogyasztoi
markaértékre. Nagy szerepe lehet annak ebben a hianyossagban, hogy a teriilet kutatdi nem
tudtak megegyezni abban, hogy mit tekintenek a markaértéknek, illetve nem hatdroztak meg,
hogy mely hogy milyen aspektusokbol vizsgaljak, milyen szinten és milyen eszkozokkel

mérjék.
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Az empirikus kutatds sordn a markazasi stratégia hatdsat vizsgidlom a fogyasztoi
markaértékre, Keller (1993, 1998:94) fogyasztdéi markaértékét alapul véve, kiilonos
tekintettel két Osszetevdjének, az ismertség illetve az asszociaciok szerepére a markazasi
stratégiabol kifolyolag bekovetkezd markavalasztasra, kiilonbozé kutatdsi moddszerek

segitségével.

4.1 KUTATASI KERDESEK

Kutatdsom témdja — a markazasi stratégia hatasa a fogyasztdéi markaértékre — gyakorlati
tapasztalatokbol indul ki. Felvetett kérdéseim a kovetkezOek: milyen fogyasztoi reakciokkal
szdmolhatnak a kiilonb6z6 markéazasi stratégiak, amikor egy 01j termék bevezetésére keriil sor?
A fogyasztok hogyan érzékelik, értékelik a kiilonbozé markéazasi stratégidkat megtestesitd
alternativakat? Tovabbi kérdés, hogy ez milyen hatdssal van a fogyaszt6éi markaértékre, azaz,
milyen felidézési tdmpontok, milyen markaszinteket aktivalnak kiilonbozé a markazasi
stratégiak, markazasi tipusok? Milyen hatdssal van a marka ismertségére, és imazsara, az,
hogy milyen maérkatipust alkalmaznak az adott termékre? Mennyire kiilonboznek a
fogyasztok asszociacids struktarai a kiilonbozé markatipusok esetén? Milyen hatéssal van a
markavalasztasra az, ha egy marka tobb kiilonb6z6 termékkategoriat is lefed? Mi a szerepe a

kiilonbozé termékkategoria szintekhez tartozd asszociacidknak a markavalasztasban, ez

crey

A kiilonbozo feltételezett kapcsolatokat, hatasokat a kdvetkezd grafikus modellben foglaltam
Ossze. A modell Osszetevoi kozotti kapesolatokat a tovabbiakban hipotézisek formajaban

mutatom be.
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42 ELMELETI KERET

A MARKAZASI STRATEGIA HATASA A FOGYASZTOI MARKAERTEKRE—-

10. Abra

Markazasi

_stratégia

Milyen markanév
szerepel az egyes
termékeken?

Egy termékhez egy
markanév vagy
tobb termékhez egy
markanév

MODELL

A markazasi stratégia hatasa a fogyasztoi
markaértékre

Fogyasztdi markaérték (Keller 1993, 1998)

Tampontok a

felidézéshez —»

-termékkategOria
-hasznalati szituacio
-terméktulajdonsag

-termékelény

-attitiid

Markaismertség
- felidézés

- felismerés

Egyéni kiilonbségek

-0j termékelfogadasi hajlandésag
-NFC értelmezési sziikséglet

- motivacid

Marka

-a hierarchia melyik
szintje idézodik fel?

Viallalati
termékesalad
termék

modositd

Markaimazs
asszociaciok
- fajtai

- szama

- valenciaja

- egyedisége

l

»

—»  ¢értékelés

— |

valasztas
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A markazasi stratégia hatasa a valasztasra a fogyasztoi
markaérték modell hatasan keresztiil

e

- kiils6 ingeren, emlékezeten alapulo és hibrid markavalasztasi szituaciéban-

Ingeren alapul6

Memorian alapuld

Hibrid

Kiils6 inger

Ertékelés a

rendelkezésre allo kiilsé
informacio alapjan

valasztas

Kiilonbo6z6 alternativak
felidézése

Alternativakhoz kapcsolodo
tulajdonsagok felidézése

valasztas

Kiils6 inger

Alternativakhoz kapcsol6do

tulajdonsagok felidézése

valasztas

Kiilonb6z6 alternativak
felidézése

Ertékelés a
rendelkezésre allo kiilsé
informacio alapjan

valasztas

Dontési szabalyok ingeren alapulo
dontés esetén Svenson (1979)

11. Abra

Forras: Lynch J. G. Jr. & Srull T. K. (1982)
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43 A KUTATAS HIPOTEZISEI

A modell vizsgéalata tobb fazisra oszthat6. Az elsé fazisban a markaérték modellt az
asszociaciok, és tdmpontok Osszefliggésében vizsgalom (feltard kutatds). Arra a kérdésre
keresem a valaszt, hogy az adott tampontok milyen tipusu markdk felidézésének
valoszinliségét segitik eld. Kérdés még, hogy az asszociaciok mennyire dominaljak egymast,
Tovabba a markaérték szempontjabol 1ényeges az asszociaciok Osszetételének, tipusanak,
szdmanak és valencidjanak valamint struktirdjanak a maérkazési stratégia fiiggvényében

torténd tartolomelemzése lesz hipotéziseim targya.

A feltaro kutatashoz kapcsolodo hipotézisek a modell markaérték osszetevéit (ismertség

és asszociaicok) a markazasi stratégia osszefiiggéseiben vizsgaljak.

Tobbszordsen is bizonyitott, hogy az asszociacidés haldzat strukturaja rendezetlen, és tobb
format is Olthet, attol fliggden, hogy az asszociacids halozathoz milyen tdmpontok alapjan
kivannak hozzaférni. (lasd, pl. Barsalou 1983). Ezért azt feltételezziik, hogy az adott
tamponttol fiiggden (termékkategoria, felhasznalasi alkalom, felhasznalo személye) valtoznak

a markakhoz kapcsolodé asszociacios struktarak, akkor is, ha ugyanaz a marka idézodik fel.

HI: Kiilonb6z6 tdampontok esetén ugyanahhoz a felidézett markéhoz kiilonb6z6 asszociaciok,

kiiléonb6z6 rendszerben kapcsolddnak.

H2: Kiilonb6z6é markatipusok, kiilonboz6 asszociacio tipusokat hivnak eld.

H2a: Csak a markanév egyediilallo emlitéséhez képest, ha az almarkanév is emlitésre kertil,
akkor a.) termékspecifikusabb, b.) konkrétabb asszociaciok hivhatoak eld.

H2b: Csak a markanév egyediilallo emlitéséhez képest, a markanév és termékmegnevezés
egyiittes emlitése a.) termékspecifikusabb, b.) konkrétabb asszociacidkat hiv eld.

H2c: Csak a markanév egyediilalld emlitése, ha tobb termékhez kapcsolodik, akkor a.)
altalanosabb asszocidcidkat hiv el6, b.) nagyobb valtozatossdgi asszociaciok

jelentkeznek.
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H2d: Ha a marka tobb termékhez kapcsolodik, elsédleges asszociacioja lehet a zaszloshajo

termék.

Stimuluson alapulé valasztashoz kapcsolodo hipotézisek:

A termék értékelésére a marka hatdst gyakorol, ami nagymértékben fiigg a markéazott termék
¢s a termékkategoria illeszkedésétdl. A pozicionalas és a markakiterjesztés irodalma szerint
(pl. Park et al. 1991) a markahoz kapcsolodo egyedi asszociaciok fontos szerepet toltenek be a
termék értékelésekor. Broniarczyk és Alba (1994) a markakiterjesztések kontextusidban
demonstraltak, hogy az asszocidciok fontosabb szerepet toltenek be a markakiterjesztések

értékelésekor, mint a termékkategoriak illeszkedése.

Egy masik lényeges kérdés, hogy a marka a termékkategdéria mely szintjéhez kapcsolodo
asszociaciokat birtokol, €és milyen szerepe van a markahoz kapcsolodd asszociacidknak, ha
azok a termékkategoria legalso, alapvetd, illetve felsé szintjéhez kapcsolodnak, egy 1) termék
értekelésekor. A marka markazasi stratégidja sokszor azt jelenti, hogy az 1j terméknél
ugyanazt a markanevet (markakiterjesztés, eredménye egy esernyd marka), vagy egy 1j
markanevet alkalmaznak (multimarka stratégia, eredménye tobb termékmarka ugyanabban a
termékkategoridban). A termékkategoria szintjének meghatarozasa dontd abban, hogy milyen

markanév képviseli a kiilonb6z6 szinteket (3.3.1. pont).

A fenti gondolatmenetet illusztralando, példaul egy diétas 1idité bevezetésekor a terméket
diétas tditéként is lehet pozicionalni, vagy mint iiditét, vagy mint nem alkoholos italt. A
kérdés az, hogy mely szinthez kapcsolddo asszociacio gyakorolja a legkedvezObb hatast az j
termék értékelésére. A markazasi stratégia itt ugy jelentkezik, hogy 0j markanevet adjanak ill.

egy meglévo markanevet alkalmazzanak a termék bevezetésekor.

137



A markavalasztashoz kapcsolodo markazasi stratégiahoz kapcsolodo hipotézisek:

H3a: Azokat a markakat, amelyeket a termékkategoria alacsonyabb (specifikusabb) szintjén
allo tulajdonsagokra pozicionaljuk, kedvezdbben értékelik a fogyasztok.
H3b: Azokat a markéakat, amelyeket a termékkategoria magasabb (&ltalanosabb) szintjén allo

tulajdonsagokra pozicionaljuk, kedvezdtlenebbiil értékelik a fogyasztok.

H4a: Azoknal a markéknal, amelyek tobb termékkategéridban is szerepelnek, a markanév
fontossaga a valasztas sordn egyre csokken.

H4b: Azoknal a markaknal, amelyek tobb termékkategdridban is szerepelnek, a markanév
fontossaga a valasztds sordn egyre nd, a valaszadok egyre inkabb tamaszkodnak a

valasztas soran a markanévre.

Emlékezeten alapulo felidézés és valasztas esetén javasolt eléfeltevések:

Az elmult évtizedben az ingerek human feldolgozasara tobb 1) modellt fejlesztettek ki. Ezek
az adaptiv vagy masképpen parhuzamos feldolgozé modellek (Rumelhart, McClelland (1986),
vagy adaptiv halézati modellek (Gluck & Bower 1988), és konnekcionista modellek (Smith
1996) és legalabb harom alapvetd vonasban kiilonboznek a terjedési-aktivalasi modellektol. A
markaasszocidciokkal kapcsolatos irodalom alapjan (Farquhar & Herr 1993), az adaptacios

tanulasi modellben az asszociaciok altalaban aszimmetrikusak (Smith 1996).

Vagyis a kapcsolodds az egyik csomdponttdél a masikig, megforditott irdnyban mér nem
ugyanakkora. Masodszor az adaptacidos modell feltételezi, hogy bizonyos kimenetekre
tamaszkodnak az emberek, amikor felfrissitik a tampontok és a kimenetek kozotti
asszociaciot. Harmadszor az adaptiv, konnekcionista modellek feltételezik, hogy a tampontok

egymassal versenyben allnak a kimenetek elérejelzésében.

H5a: Azok a markék, amelyekhez tobb termékkategoria kapcsolodik,
a.) kevésbé hivnak el specifikus terméktulajdonsagokat, mint azok, amelyekhez egy
termékkategoria kapcsolodik.
b.) tobb altaldnos tulajdonsagot hivnak el6, mint azok, amelyekhez egy

termékkategoria kapcsolodik.
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Morrin  (1999) szerint a markakiterjesztések, vagyis az, ha egy marka tOobb
termékkategoridhoz kapcsolodik, ndveli tulajdonképpen a marka prominencidjat, vagyis tobb

tampont esetén tud aktivalddni az eredeti marka.

Hoé6a: Azok a markak, amelyek tobb termékkategoria kapcsan keriilnek a listara, konnyebben

felidéz6dnek, mint azok, amelyek csak egy termékkategoridhoz kapcsolodnak.

Ho6b: Azok a markak, amelyek csak egy termékkategoria kapcsan keriilnek a listara, kevésbé

fognak felidézddni, mint azok, amelyek tobb termékkategoridhoz kapcsolodnak.

H7a: Azok a markdk, amelyek csak egy termékkategoriahoz kapcsolodnak, és a
termékkategoriabol emlékezet alapjan kell markat vélasztani, akkor kevésbé fognak

kivalasztasra kertilni.

H7b: Azok a markak, amelyek tobb termékkategoridhoz kapcsolédnak, ha a

termékkategoriabol emlékezet alapjan kell valasztani, akkor inkdbb valasztjak oket.

Onmagaban az, hogy konnyebben emlékeznek egy olyan markara, amely tobb
termékkategoridban szerepel, egyaltalan nem garantalja, hogy a marka megfeleld helyen és
idoben keriil felidézésre, illetve emlékezeti Osszehasonlitdsban megéllja a helyét egy
termékmarkaval szemben. Mivel egy termékmarkdhoz jobban lehet specifikus
terméktulajdonsagokat  asszocialni, ezért  javasoljuk, hogy egy  emlékezeti,
terméktulajdonsagon alapuld valasztasi szituacidban a termékmarka elényben van egy

esernyd markaval szemben.

H8a: Azok a markak, amelyek egy terméktulajdonsaghoz és egy termékkategoriahoz
kapcsolddnak, ha egy terméktulajdonsadg szerint, emlékezet alapjan kell valasztani,
inkabb kivalasztasra kerlilnek, mint azok, amelyekhez tobb terméktulajdonsag és tobb

termékkategoria kapcsolodik.

H8b: Azok a markék, amelyek, tobb terméktulajdonsdghoz ¢és tobb termékkategoriahoz

kapcsolddnak, ha egy terméktulajdonsag szerint, emlékezet alapjan kell vélasztani,
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akkor kevésbé keriilnek kivalasztasra, mint azok, amelyekhez egy terméktulajdonsag és

egy termékkategoria kapcsolodik.

Személyes, az egyéni tulajdonsagokhoz kapcsolodo hipotézisek

A Need for Cognition skala szerepe

Cacioppo & Petty (1982) fejlesztették ki a NFC (az értelmezés sziikséglete, kognitiv
szlikséglet) elnevezésli skalat (tovabbiakban NFC), hogy fogyasztoi csoportokat tudjanak
elkiiloniteni az alapjan, hogy mennyire hajlandéak gondolkodni €és ezt mennyire élvezik. A
magas kognitiv sziikségletli egyéneknél kimutattak, hogy sokkal alaposabban dolgozzak fel és
értékelik a reklamban ko6zolt informécidkat, mint az alacsony kognitiv sziikségletli egyének.
Tobb kutatds is kimutatta, hogy sokkal inkabb befolyasolja ket az iizenettel kapcsolatos
gondolat, mint a periferikus kulcsok jelenléte (pl. a rekldmban szerepld személyek)
(Haugtvedt, Petty & Cacioppo 1992; Petty et al.1983; Zhang 1996). Tovabbi kutatasok is
mutatjak, hogy a magas kognitiv sziikségletli személyek egész egyszerlien megfogalmazva,
jobban atgondolt és részletek iranyaban is kidolgozott dontéseket szoktak hozni. Azt is
kimutattak, hogy a magas kognitiv sziikségleti személyek részletesebben dolgozzak fel az
informaciokat €s jobban tudnak specifikus tulajdonsagokat felidézni (Srull, Lichtenstein, &
Rothbart 1985), valamint valosziniibb, hogy tulajdonsdgokon alapul6 feldolgozési folyamatot

valasztanak

Mantel & Kardes (1999) azt vizsgalta, hogy NFC skalan mért kognitiv sziikséglet valtozé
noveli vagy csokkenti-e terméktulajdonsagon illetve attitidon alapuld informaciofeldolgozast
¢és az Osszehasonlitas iranyanak hatasat. Arra az eredményre jutottak, hogy akkor volt hatdssal
az Osszehasonlitds iranyara, amikor terméktulajdonsagon alapuld feldolgozéas valosziniibb,
vagyis amikor magas a kognitiv sziikséglet, ¢s az érdekeltség alacsony. Ebben az esetben

alapos ¢és rendszerezett feldolgozas kevésbé valdszind.

H9a: A magasabb NFC pontszdmmal rendelkezd egyének terméktulajdonsagok alapjan

valasztanak €s a terméktulajdonsagon pozicionalt termékmarkat valasztjak.

140



HO9b: Az alacsonyabb NFC pontszammal rendelkezd egyének inkdbb feliiletesebb

tulajdonsagok alapjan valasztanak és az altalanos esernyémarkakat valasztjak.

Hl10a: A magasabb NFC pontszammal rendelkezd egyének kevésbé tamaszkodnak a

markanévre a valasztas soran, inkabb a terméktulajdonsagok lesznek a fontosabbak.

H10b: Az alacsonyabb NFC pontszdmmal rendelkezd egyének inkabb tamaszkodnak a

markanévre a valasztas soran, a terméktulajdonsagok kevésbé lesznek a fontosabbak.
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5 A KUTATAS MODSZEREI, EREDMENYEI

A kutatast a téma Osszetettsége folytan tobb modszerrel és tobb szempontbdl alakitottam ki. A
konnyebb attekinthetoség érdekében a kutatdsi modszereket a vizsgalt tényezokoz, ill. az
ellendrizendd hipotézisekhez (1 kapcsolom ¢és igy attekintve mutatom be. Miutan
a vizsgalt kérdéskoroket és kutatasi modszereket tisztdztuk, a kutatds (sorozat) bemutatisat a
kutatasi modszerek egyenkénti attekintésével, a modszertani leirdsaval, a mérdeszkozok
bemutatasaval, a lebonyolitdis moddjaval ¢és koriilményeivel folytatom. A kutatasi

modszerekhez kapcsoloddan targyalom az adott kutatasi modszerrel kapott eredményeket.

51 A KUTATASI MODSZEREK ES HIPOTEZISEK ATTEKINTESE

A fogyasztdi markaérték modellt tobb moddszerrel vizsgaltam, elsdsorban feltaro jelleggel
alkalmaztam az asszocidacios térképkészites modszerét (Concept Mapping, CM (Joiner
1998)fm—._| Ebben az esetben a markazasi stratégia hatdsat vizsgaltam a fogyasztoi
markaértékre, ahol a markaasszociaciok 0Osszetevdjét vetettem ala a vizsgalddasnak. Az
asszociaciokat kiillonb6zé tadmpontok segitségével tanulmanyoztam. A  kivalasztott
markékhoz, a kiilonbozd termékkategoridk kiilonbozd szintjeihez, ill. célorientalt
kategoridkhoz kapcsolodd asszociaciok rendszerét, strukturajat és valtozasat a megadott

tampontok valtoztatasanak hatasara kivantam feltarni.

Kovetkezd modszerem a stimuluson alapulé markavalasztas és a marka tulajdonsagai kozotti
kapcsolatok felfedését céloztak. A stimuluson alapuld valasztas esetén elemeztem a markazasi
stratégia hatdsat a fogyasztdi valasztasra, itt a comjoint modszert alkalmaztam. Ugy
gondoltam, hogy conjoint mddszerrel, -mivel ez egy dekompozdciés modszer - mérni tudom
maganak a markanak hatasat, jelentéséget a valasztasban, igy igazolni tudom a markazasi

stratégia és markaérték kozotti osszefliggéseket egy inger/stimulus alapu valasztas esetén. A

' A médszer nevezik fogalmi térképezésnek, de a tovabbiakban roviditve CM-nek vagy asszociacios
térképezésnek fogom nevezni.
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conjoint modszerével a markavalasztas olyan befolyasold tényezdit vizsgaltam, mint a
markéazasi stratégia, a termékkategoria szintjei valamint a termékkategéridra vonatkozd
specialis tulajdonsagok ill. altalanos, nem a termékkategoridhoz kapcsoldodd tulajdonsagok

hatisa a markavalasztasra.

Eredeti feltételezéseim szerint egy adott helyzetben, a markaérték 6sszetevdinek a jelentdsége
attol fiiggden valtozik, hogy a fogyasztdé mennyire tdmaszkodik az emlékezetére, illetve az 6t
ért ingerre a dontés soran. A kutatassorozat harmadik részében a fogyasztd stimuluson, ill.
emlékezeten alapuld valasztasat vetettem Ossze. Olyan fogyasztoi kisérletet terveztem, hogy
Ossze tudjam hasonlitani a markdzasi stratégia hatasat az emlékezeten ill. a stimuluson alapuld
valasztasban. Els0sorban a memoria ill. stimulus alapjan vélaszto csoportok kozotti valasztasi
kiilonbségeket figyelem meg. A csoportok kozotti kiilonbségek mellett a csoportokon beliili
valasztasokat is nyomon tudom kovetni, igy az egyéni madrkavélasztdsok valtozasat is

elemeztem; az els6 (stimulus alaptl) valasztasrol €s a masodik (emlékezet alaptr) valasztasra.

19. Tabldzat A kutatas szerkezete, attekintése

Kutatasi modszer

A kutatas célja

Hipotézisek

Concept Mapping

A markazasi stratégiak hatdsa a markaasszociaciokra

H1, H2a, H2b, H2¢c, H2d

Conjoint vizsgalat

A markazasi stratégia hatdsanak vizsgalata a fogyasztoi

preferenciakra —stimulus esetén

H3a, H3b, H4a, H4b, HOa,
H9b, H10a, H10b

Kisérlet

A markazasi stratégia hatasa a fogyasztdi valasztasra emlékezeti ill.
ingeren alapuld valasztasi szituicidban ill. a stratégia hatisa a

fogyasztd emlékezetére

H5a, HSb, H6a, H6b, H7a,
H7b, , H8a, H8b,

A tovabbiakban részletesen bemutatom a kiilonbozo adatfelvételi modszereket, azok

lebonyolitasat ill. eredményeit.
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5.2 AZ ASSZOCIACIOS TERKEPEZES (CM — CONCEPT MAPPING)
BEMUTATASA

A kutatas ezen része a markaérték modell asszocidcios Osszeteviinek strukturajat vizsgalta az
asszociacios térképezés (concept mapping - CM) modszerével. Joiner (1998) kutatisa
demonstralta a moddszer alkalmazhatosdgat marketingkutatasi modszerként. A fogalmi
térképek megbizhatéoan bemutatjdk és hozzaférhetdvé teszik a kutatdé szdmara az egyének
személyes tudasban megmutatkozd kiillonbségeket a vizsgadlat eredményeként 1étrejovo

fogalmi, asszociacids térképek.

A fogyaszto kognitiv strukturdja jelenti a fogalmak, asszociaciok elrendezddését a fogyaszto
informaciofeldolgozasi folyamatra; a termékértékelésre és a valasztasra is. (Hoyer & Brown

1990).

A CM moadszer legfontosabb eldnye, hogy egy kvalitativ, feltdrd iranyultsagi modszert nyujt,

.....

kapcsolatok vizsgalatat.

Kutatdsomban Joiner (1998) eljarasat kovettem, kisebb modositasokkal, mely az egyetemi
keretek nyujtotta kutatdsi lehetdségekhez igazodott. A megkérdezést a Marketing Tanszék
szervezésében félévente ismétldd6 harmadéves marketinget hallgatd didkok korében
meghirdetett kutatasi adatfelvételi idopontokra szerveztiik. A didkokat azzal motivaltuk, hogy
a harmadéves marketing érdemjegybdl a kutatdson vald részvételt 5 ponttal jutalmaztuk.
Héarom kiilonb6z0 nagylétszamu csoportban tortént a megkérdezés, ahol 266 kérddivet
kérdeztiink le. KérdSivenként harom térkép készitésére kértiik fel a valaszadokat. gy

sziiletett 6sszesen 741 hasznalhatd térkép.

A kiilonb6z6 stimulusokat kiilonb6zé termékkategdria csoportokbdl adtuk meg. A fobb

kategoriakban, a 10.6 mellékletben megtalalhato tblizat bemutatja az eredményezett
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térképek elemszamat az egyes stimulusok csoportok, ill. egyes stimulusok esetén. A
kutatasban a hasznalhaté elemszdmot min. 6 térkép / stimulusban hataroztuk meg, ugy
gondolva, h%ha a stimulusrél legalabb 6 térkép sziiletik, akkor azt fel lehet haszndlni a
kutatashoz.'™ A legjobban kidolgozott kategoria a mobiltelefonoké / telekommunikaciéé. Ez
egyrészt egy érdekes aktudlis kérdés, hogy mit hoz a vallalati markanak az almarka, milyen
rendszerben kapcsolddnak 0ssze €és hogyan rendezdédnek a kozos asszociaciok, masrészt sok

gondolatot vartunk a didkoktdl, mivel jol ismerik ezt a termékkategoriat.

A stimulusok egyéni beosztasat ugy terveztiik meg, hogy eltérd tipusu stimulusok keriiljenek
egymas mellé az adott kérdéiven. A stimulusok markaneveket, termékkategoria-szinteket és

célorientalt kategoridkat jelenttettek. Ugy valasztottuk meg a stimulusokat, hogy lehetleg ne

.....

Minden megkérdezett maximum 3, de legalabb 2 térképet toltott ki, minden egyes térképhez
egy attitid és egy ismertségi skala kapcsolodott, de mértiik a valaszadd egyéni kognitiv
sziikségleteit is. A kérddiv tartalmazott egy feddlapot, amelyen a feladat leirasa szerepelt egy
adott semleges kidolgozott példaval (IKEA), abbdl a célbol, hogy a résztvevok szamara
egyértelmiiek és egyformak legyenek az instrukciok, az elvarasok, lehetdleg ugy, hogy az
valaszadokat véletlenszerien rendeltiik a stimulusokhoz, amelyben kényelmi szempontok
dominaltak. A térkép elkészitéséhez nem szabtunk iddkorlatot. Egy atlagos, tipikus

asszociacios térkép példajat bemutatjuk a lellékletben.

Minden stimulusndl szerepelt egy téglalap, amiben az adott fogalom (pl. markanév) szerepel.
A térképet a résztvevoknek ugy kellett elkésziteni, hogy abban a sorrendben ahogy az

esziikbe jutottak kellett leirni az asszociaciokat, a sorrendet régzitani €s értékelni minden

19 A legtobb térkép a Siemens mobil stimulushoz sziiletett, amely egyrészt véletlen - a kutatasban kivancsi
voltam, hogy vajon a Siemens altal propagalt Siemens Mobile markanév tényleg jelent-e kiilonbséget a Siemens
mobil megnevezéshez a megkérdezettek szamara, ezért 10 valaszadonak a Siemens Mobile, masik 10 valaszado
pedig Siemens mobil felirata cetlit kapott, amit at kellett masolnia a kérdéivre és errél késziteni a térképet.
Eredekes modon a valaszadok Osztonsen nem Siemens Mobile-t mésoltak, hanem a talnyomo tobbség (két
valaszado kivételével) Simens mobilt — ami egész egyszerlien valaszt adott a kérdésemre: a fogyasztok szamara

lényegtelen a kiilonbség!
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egyes asszocidcio kedveltségét (+/-/0). Miutan befejezték a térképalkotast, kérdésekre kellett
még valaszolniuk. A kovetkezd skalakérdések szerepeltek Joiner (1998) kutatasaban,

melyeket adaptaltunk:

Attitiid a stimulus irant (5 pontos Likert):, (ATTIT: alfa: 0,946)
Kedvezd/kedvezdtlen
Kedvelem/nem kedvelem
Kivald/ rossz

Kivanatos/nem kivanatos

Ismeretek szintje (7 pontos Likert tipusu) (Alba & Hutchinson 1987):(FEE alfa: 0,792.)
Nagyon ismerds/egyaltalan nem ismerds
Sokszor hasznéaltam mar/még soha nem hasznaltam

Sokszor hallottam mar réla/soha sem hallottam még rola

Joiner (1998) két alapvetd kategériabol valasztott stimulusokat, egyrészt jarmiiveket valamint
divatruhdzatot. Mi inkdbb olyan termékkategoridkat valasztottunk, melyekkel konkrét
tapasztalatokkal rendelkeznek a hallgatok, ezért a jarml kategoériat mas kategoridkkal, pl.
mobiltelefon, 1iditd, kozmetikai cikkekkel egészitettiik ki. Joiner azzal indokolta a kiilonb6zo
kategoriaszintek alkalmazasat, hogy a hierarchikus termékkategoéria struktardkat és a
célorientalt kategoridkat vizsgalni tudja, mi is hasonld indokbol valasztottuk a kiilonb6zd
termékkategoria szinteket és markaszinteket. =~ Mas szabadasszocidcids vizsgalatokkal
(Kanwar et al. 1981, vagy Olson & Muderrisoglu 1979) ellentétben Joiner (1998) kutatasaban
egy személy csak egy térképet készitett, egy-egy stimulusrol 7-8 térkép sziiletett. Joiner
valasztasat azzal indokolta, - hogy csak egy térképet készitetett a valaszadokkal, - hogy
megeldzzék, hogy egy korabbi CM befolyasolja a késdbbi CM-et. Mi inkdbb ugy dontottiink,
hogy egy személy az eltéré stimulus tipusok miatt tobb térképet is készithet: gy gondoltuk,
hogy az altalunk vizsgalt stimulusok elég kiillonbozdek és széleskoriiek ahhoz, hogy a hasonld

stimulusok ne befolyasoljak egymast.

146



5.2.1 A térképek fo statisztikai jellemz6i, érvényességi és megbizhatosagi vizsgalatok

Elemzésiink a {6 iranyvonalai Joiner (1998) asszociacios térképeinek (CM) adatelemzéseit

koveti a modszer érvényességét és megbizhatdsagat tekintve.

A kovetkez6 mutatészamokat értékeltuk:

X/
X4

A CM dimenzionalitas - a térképen szerepld asszociaciok szdma (Kanwar et al 1981).

L)

X/
°e

Specifikus példak szdma (Stuart 1985) - mennyire specifikus ismeretek szerepelnek

(Joiner(1998) szerint az emlitett markak, almarkak szama)

>

» Komplexitas - kapcsolatok szama, ami a fogalmi integraciot jelképezi

X/
L X4

Kapcsolatok szintje, (1.-2. vagy 3. szinten kapcsolddik az asszocidcid az eredeti

fogalomhoz)

20. Tablazat

A kapott CM mutatékra kapott atlagok, terjedelmek és szérasok

N Minimum | Maximum Atlag Szoras
DIMENZIONALITAS (6sszes gondolat szama) 714 1 28 6.73 3.16
KOMPLEXITAS (6sszes kapcsolat szama) 714 1 31 719 3.61
KOZVETLEN KAPCSOLODASOK SZAMA 714 1 13 4.04 1.88
MASODFOKU KAPCSOLATOK SZAMA 714 0 11 2.21 1.89
HARMADFOKU KAPCSOLODASOK SZAMA 714 0 18 .95 1.76
Ervényes elemszam (N) 714

Dimenzionalitdsnak az G6sszes gondolat szamat tekintjilk. Az O6sszes gondolatok szdma a
megkérdezettek korében 1 €és 28 kozott terjedt, az atlag 6,73 volt, amely 3,16-0s szoras mellett
elfogadhatonak tlinik, rdadédsul az eloszldsa is hasonldé a normalishoz (kissé balra ferdiil és

csucsosabb).

Komplexitas: Az 0sszes kapcsolatok szdma 1 és 31 kozott mozgott, az atlag 7,19, a szoras
pedig 3,61, amely még elfogadhatd. Eloszlasa nagyon hasonlé a dimenzionalitdséhoz.
Elséfoku (direkt) kapcsolatok szama: Az érték 1 és 14 kozott van, az atlag 4,04 (1,88-as

szorassal), j6 megkdzelitéssel normalis eloszlasu.
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Masodfoku kapcsolatok szdma: Ez a szam 0 és 11 kozott mozog, az atlag 2,21, de ennek
jelentdségét megkérddielezi az ehhez képest viszonylag magas szoras (1,89). Ugy tiinik, a
masodfoku kapcsolatokat mar sokkal esetlegesebben ¢és valtozd mértékben jelolték a

megkérdezettek.

Harmadfoku kapcsolatok szdma: Ez 0 és 18 kozott van, az atlag 0.95, de a szoras nagyon
magas: 1,76, az eloszlas pedig erdsen balra ferde (aszimmetria mutato: 3,394) és cslicsos
(csucsossag: 18.676). Az eloszlasbol az is kitlinik, hogy a legtdobben csak kis mértékben
hasznaltdk ezt a szintet, illetve a helyenként eléfordulé magas értékek azt mutatjdk, hogy
n¢hany megkérdezett kicsit elrugaszkodva az eredeti tématol egy masodfokil asszociaciot

kezdett el boncolgatni.

Alakmutatas néhany hisztogramon keresztiil

A késObbiekben bemutatott hisztogramokon keresztiil lathatjuk, hogy a térképek
dimenzionalitasa, komplexitasa eloszlasok balra d6lnek, ami azt is mutatja, szdmunkra, hogy
a valaszadok inkabb kevesebb gondolatot vetettek a papirra, mint tobbet, a lehetséges okokrol
a késobbiekben sz6 lesz majd még. A kutatas f4j6 pontja, hogy harmadszintli kapcsolatokat
joval kevésbé vetettek papirra, mint amit vartunk. Megallapithatjuk, hogy ez a kutatés

tavolabbi asszocidciokra vonatkozd hipotéziseit nehezen vizsgalhatova teszi (H1).

DIMENZIONALITAS (6sszes gondolat szama)
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200 o
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12. abra

KOMPLEXITAS (6sszes kapcsolat szama)
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Std. Dev = 3,61
Mean = 7,2
N = 714,00
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OSSZES KAPCSOLAT SZAMA

13. Abra
KOZVETLEN KAPCSOLODASOK SZAMA
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14. Abra

MASODFOKU KAPCSOLATOK SZAMA
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15. Abra

HARMADFOKU KAPCSOLODASOK SZAMA
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16. Abra

5.2.1.1 Az attitlid és az ismereti skalak megbizhatosaga

A térképeket attitid és ismertségi szinteket vizsgald skalak kovették, ezeket a skalakat

megbizhatosaguk szerint megvizsgaltuk. A skaldkat j6 megbizhatosaginak itéljiilk meg. Az

észleltiik, hogy a skaldk megbizhatdsdga a hasznalatuk gyakorisagdval novekedett. Az elsd

stimulus kitoltése esetén a Cronbach alfa viszonylag alacsony értéket mutattto, nem

elfogadhatd, hiszen az attitlid és ismereti skala is ( (ATTIT) Cronbach alfa= 0,5912, (FEE)

Cronbach alfa=0,6046) alacsony értékeket mutatott, de a tovabbi megkérdézeseknél egyre

magasabb értékeket értiink el.

21. Tabldzat A skalak megbizhatosaga
A megkérdezettre jutos stimulus sorrendje M1 M2 M2
ATTIT alfa 0,5912 0,8318 0,9225
FEE alfa 0,6046 0,8861 0,8997

MI= elsé stimulus, M2=mdsodik stimulus, és M3=harmadik stimulus esetén.

5.2.1.2 Az asszociacids térképeken szerepld asszociaciok valencidja €s a stimulus irdnti

altalanos attitiid Osszefliggése
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Ebben a pontban azt vizsgaljuk, hogy az attitidkérdésekre adott valaszok Osszefiiggenek-e
azzal, hogy a megkérdezettek mennyire pozitiv vagy negativ asszociaciokat talaltak az adott
témaval kapcsolatban, vagyis mennyire érvényes maga a térképet alkotd asszociaciok

valencigjanak jeldlése.

22. Tablazat

Atlagos attitid mérészamok és pozitiv megitélési asszociaciok

Atlag Széras N
attitid pontszamok atlaga 2.4583 1.0637 714
pozitiv ardnya az 6sszes emlitéshez .5807 .2736 713

23. Tablazat

A stimulus iranti attitid és a pozitiv megitélésa asszociaciok kapcsolata

pozitiv
attitid aranya az
pontszamok Osszes
atlaga emlitéshez
attitid pontszamok atlaga  Pearson Correlation 1.000 -.428*1
Sig. (2-tailed) . .000
N 714 713
pozitiv aranya az 6sszes Pearson Correlation -.428* 1.000
emlitéshez Sig. (2-tailed) .000 .
N 713 713

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Megvizsgaltuk, hogy az attitidkérdésekre adott valaszok kedvezé — kedvezdtlen volta és az
emlitéseken beliil a pozitivak 0sszeshez viszonyitott aranya mutat-e Osszefliggést. A Pearson-
féle korrelacio alapjan azt mondhatjuk, hogy az attitiidkérdésekre adott valaszok egyéni atlaga
¢és a pozitiv, valamint az dsszes emlités aranya szignifikansan Osszefiigg, viszont a kapcsolat
egy kozepesen erés és — a varakozasoknak megfelelden — pozitiv kapcsolatnak tlinik. (Az
outputban ez negativ, de csak azért, mert az attitlidnél a minél kevesebb pontszam jelentette

azt, hogy pozitiv a téma iranti attitiid.)

Amikor az attitidnek és a pozitiv emlitések értékkel bird (pozitiv és negativ) emlitésekhez
viszonyitott aranyanak a kapcsolatat vizsgaljuk, koriilbeliil ugyanezt az eredményt kapjuk,

tehat egy szignifikans, de kézepesen erds kapcsolatot talalunk.

151



5.2.1.3 A stimulus ismeretének és a gondolatok szaménak (dimenzionalitas) kapcsolata

24. Tablazat

Atlagos ismereti méroszamok és atlagos dimenzionalitas

Atlag Sz6ras N
ismereti pontok atlaga 3.0579 1.7289 714
DIMENZIONALITAS (6sszes gondolat szama) 6.73 3.16 714

Itt az ismereti kérdésekre adott valaszok és a gondolatok szdménak viszonyat vizsgaljuk. Az
eredmény — ahogy az varhat6 volt — szignifikans, a kapcsolat erdssége kicsit rosszabb, mint az
elébb (0,283), viszont kijelenthetjiik, hogy akik jobban ismert¢k az adott témat, azok

szignifikansan tobb asszociaciot vetettek papirra.

25. Tablazat

Atlagos ismereti mérészamok és atlagos dimenzionalitas kapcsolata

ismereti OSSZES
pontok GONI?OLAT
atlaga SZAMA
ismereti pontok atlaga Pearson Correlation 1.000 -.283"
Sig. (2-tailed) . .000
N 714 714
DIMENZIIONALITAS Pearson Correlation -.283* 1.000
(6sszes gondolat) Sig. (2-tailed) .000 :
N 714 714

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Ezt a vizsgélatot egy masik modon is elvégezhetjiik, mégpedig ugy, hogy az ismereti
(kognitiv) pontszamok medianjat alapul véve létrehozunk un. alacsony és magas kognitiv
sziikséglettel rendelkezo csoportot.l@ek utan atlag-6sszehasonlitassal (T-test) megnézziik,

hogy azok, akik jobban ismerik az adott témat, vajon tobb asszociaciot emlitettek-e. A t-proba
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F mérészama megfeleld, vagyis a hibahatasok egyformasagat nem tudjuk elvetni, tehat a
minta alkalmas erre a vizsgalatra. A t-proba szignifikans kiilonbséget mutat az alacsony és a
magas ismeréssel rendelkezok kozott abbol a szempontbol, hogy hany gondolatot emlitettek.
(A magas kognitiv pontszamuaknal szignifikdnsan nagyobb az atlag (7,56), mint az alacsony

ismeréstieknél (5,87).

5.2.2 A CM adatok elézetes értékelése
A eddig kapott mutatoszamok alapjan az altalunk kapott térképeket 6sszehasonlitjuk Joiner
(1998) adatfelvételében kapott adatokkal.

26. Tablazat

A kapott térképek f6 mutatoinak osszehasonlitasa

Atlagok Atlagok Joiner (1998)
Osszes Dimenzionalitas 6,73 18,055
Osszes Komplexitis 7,19 21,103
Kozvetlen kapcsolat 4,04 5,764
2. foku kapcsolat 2,21 10,154
3. foku kapcsolat 0.95 6,178

Az Osszes asszociacid szama, amely egy adott ingerhez kapcsoldodott atlagosan, a vartnal és
Joiner (1998) kutatdsanal is alacsonyabb volt. Ennek tobb magyarazata is lehet, el6fordulhat,
hogy a hallgatok a kutatasban valo részvételt kotelezd feladatként értékelték, tobb stimulust
kellett kitolteniiik, ill. tobb kérddivet (mas kutatasi témakkal) kaptak meg egyidejiileg ill.
egyes stimulusok szokatlanok voltak pl. sok célorientalt kategdriat nem lehetett mérni pl. az
attitid és ismertség skaldkkal valamint olyan markanevek is el6fordultak amelyeket nem

ismertek. P1 Mexx, Espirit, Beiersdorf, igy ezek is csokkentették a valaszadasi hajlandosagot.

Ugyanakkor meg kell jegyezni, hogy lehet, hogy mivel csak azokat az asszociacidkat jelolték

be a valaszadok melyek elészorre, alaposabb gondolkodas ill. megerdltetés nélkiil az

195 A mediannal kisebb értékiiek ismerték jobban az ingert, mert a FEE skalan az alacsonyabb pont jelentette a
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esziikben jutottak, valdjaban prominens, fontos, Iényeges asszociaciokhoz jutottunk. Ezt az
allaspontot tdmasztja ald Kaplan és Fishbein (1969), akik szerint a prominens, lényeges

asszociaciok keriilnek eldszor felszinre egy szabad asszociacios feladatban.

Szerintiik az asszociaciok szama altaldban 5 és 9 kozott van, amelyeket kiilonosebb
megerdltetés nélkiil elé tudnak hivni az emberek. Lathatjuk, hogy a mi térképeink
mutatészamai ebbe a tartomanybe esnek (2¢. Tablazat). Joiner szerint (1998) az asszocidcios
térképek (CM) készittetése arra késztetheti (kényszeritheti) a valaszadokat, hogy sokkal tobb
asszociaciot produkaljanak, mint amennyi valojaban fontos. Ezért ha az elemzést az egyén
amelyek nem fontosak ¢és irrelevansak lehetnek Joiner (1998) véleménye szerint.
Osszességében tehdt azt mondhatjuk, hogy mivel a vélaszadok ,,nem meriiltek talsdgosan
kaptunk. Ha kiilonbségekre bukkanunk a hipotéziseink alatamasztasara, akkor eredményeink

jelentékenyek lesznek.

27. Tablazat
Az attitiid (ATTIT) és ismereti (FEE) skalak megbizhatosaganak osszehasonlitasa

Joiner (1998) M1 M2 M2
ATTIT alfa 0,946 0,5912 0,8318 0,9225
FEE alfa 0,792 0,6046 0,8861 0,8997

M= elsé stimulus, M2=masodik stimulus, M3=harmadik stimulus

A skaldk megbizhatosagat 6sszevetve Joiner (1998) skaldinak megbizhatdsagaival, azt

allithajtuk, hogy j6 eredményeket kaptunk.

nagyobb tajékozottsagot az adott témaban.
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5.2.3 Ellenorzés, adatelokészités, adattisztitas

A térképeket kérdoivenként szovegszerkesztobe vittik be, hogy kezelhetéek és
Osszehasonlithatoak legyenek a stimulusonként a kapott asszocidciok, majd stimulusonkénti

bontasokba szerveztiik, és 0sszehasonlitd tablakba tomoritettik.

5.2.4 A minta jellemzoi

A kutatast egyetemista mintdn végeztiikk el, amelyet korra homogénnek tekintiink, az
egyetemista hallgatoink életkora 20-25 év kozott van. A nem ¢€s a kognitiv sziikséglet kozott
nem taldltunk Osszefliggést, amit a kereszttabla vizsgalatnal kapott x2 >0,05 nagyobb érték is

mutat.

28. Tablazat

A nem és a magas ill. alacsony kognitiv sziikséglet 6sszefiiggései

kognitiv szikséglet

alacsony magas Osszesen

Férfi Elemszam 189 174 363
Nemen bellli megoszlas 52,1% 47,9% 100,0%
Kognitiv szikségleten bellli megoszlas 48,8% 49,2% 49,0%
Osszesen beliili megoszlas 25,5% 23,5% 49,0%

N6 Elemszam 198 180 378
Nemen bellli megoszlas 52,4% 47,6% 100,0%
Kognitiv szikségleten bellli megoszlas 51,2% 50,8% 51,0%
Osszesen beliili megoszlas 26,7% 24,3% 51,0%
Osszesen  Elemszam 387 354 741
Nemen bellli megoszlas 52,2% 47,8% 100,0%
Kognitiv sziikségleten bellli megoszlas 100,0% 100,0% 100,0%
Osszesen bellili megoszlas 52.2% 47.8% 100,0%
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29. Tablazat

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,007° 1 ,932
Continuity Correction? ,000 1 ,990
Likelihood Ratio ,007 1 ,932
Fisher's Exact Test ,941 ,495
N of Valid Cases 741

a. Computed only for a 2x2 table

b. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
173,42,

5.3 AZ ASSZOCIACIOS TERKEPEZES (CM) KUTATAS EREDMENYEI

Az eredményeket a kiillonboz6 kutatasi kérdések fontossagi sorrendjében mutatjuk be. Fontos
kérdésiink volt az asszocidciok tipusok valtozatossdga a kiilonbozé termékkategoria

szinteken, a markanév megjelenése.

5.3.1 Termékkategoria Kiilonbo6zo szintjeire kapott asszociaciok dsszehasonlitasa

A telekommunikacié ¢€és a mobiltelefon termékkategoria szinteknél a fokuszban a
mobilszolgaltatok markai voltak, a mobilszolgéltatok markainak felbukkanasan keresztiil, a
hozzajuk kapcsolddo asszocidcidkat vizsgaltuk. Kvalitativ tartalomelemzéssel vizsgalva ugy
talaltuk, hogy a mobiltelefon kategoriaban, mobiltelefon stimulus megadasa esetén a
mobilszolgaltatokhoz kapcsolodtak i) a késziilékmarkak, 1i) a konkrét tapasztalatok, (pl.
elromlott az akkumulator), és a iii) a hasznélathoz kapcsolodo koltségek. A telekommunikéaciod
magasabb szintli termékkategoéridhoz tobbszor emlitettek 1) elvont fogalmakat, mint pl.
informacio, gyorsasag, innovacio, ii) kiilonb6zo elvont termékelényoket mint pl. elérhetdség,
ismeretek, objektivitast, kikapcsolodas stb. A telekommunikéacid esetén kevesebb markat
emlietettek mint a mobiltelefonok esetén. A telekommunikacidhoz nagyobb szamu
asszociacio kapcsolodott, mint a konkrétabb mobiltelefon termékkategoridhoz; 10,5 vs 8,2
atlagos emlitéssel. Az A4ltalanosabb termékkategéria-megnevezés rendre nagyobb
valtozatossagu asszocidciokat eredményezett. Hasonld megfigyelést tehetiink a haztartasi

gépek vs. kaveéf6zo, mikrosiitd, ¢€s porszivo termékkategoria megnevezéseknél (8,45 vs -
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6,17 és 5,17 és 5,78); rendre alacsonyabb atlagos asszocidcio szamot kaptunk. A haztartasi
gépek kategoriat Osszehasonlitva a markaemlités szempontjabdl a telekommunikécioval; a
tagabb kategoridk nem egyértelmiien asszocidltak kevesebb markat; példaul a héztartasi
gépeknél joval tobb marka is emlitésre keriil, mint a konkrét hdztartasi gép alkategoridk

(porszivo, kavéfozo stb.).

5.3.2 Markaszintek és asszociacio tipusok dsszehasonlitasa

Az elemzés fokuszaban a mobiltelefon teriiletén taldlhatd késziilék és szolgaltatd markak és
almarkaik szerepeltek. Eredményeink szerint a vallalati markdhoz kiilonb6zé asszociaciok

tartoztak, mint az almarkahoz.

fgy példaul a vallalati markanévhez (Westel) mas felhasznalo személyleiras kapcsolodott,
mint a Westel Dominohoz ill. csupan az almarka (Domino) felhasznal6 személyéhez képest.
A gyakori arkommunikacié, amit megfigyelhetiink a piacon, és ami szintén az almarkahoz
kapcsolddott, gyakoribb relativ aremlitést eredményezett az almarka ill. a vallalati név

almarkaval valo egyiittes emlitéséhez ill. a csak vallalati markanév emlitéséhez képest.

Szintén egyértelmii kiilonbséget jelent az asszociaciokban a Dominonal az elérhetdség, mint
prominens fogyasztéi elony, amely a Westel vallalati markanév esetében egyetlen egy
véalaszadd esetén sem jelenik meg. Almarkdzassal a vallalat termékelonyt, felhasznald
személyt tud asszocialni a markajdhoz, valamint egy eltérd arpozicionalast is meg tud
valésitani. Erdekes modon csupan a Domino ill. Westel Domino stimulus estén jelent meg a
szponzoralds, mint asszociacido, a Westel nem emlékeztette a valaszadokat  egyik
szponzoraldsra sem, vagy nem volt elég prominens asszocidcié ahhoz, hogy bekeriiljon az

érdemleges emlitések kozé.

A Domino tobb valaszadonal eldhivta a Westelt, mint f6 markat, szinte mindegyik
valaszadonal az elsd asszocidciok kozott volt. A Westel viszont nagyrészt inkabb a szlogent
(,,A kapcsolat”), ill. a termékkategoriat (mobil) jelentette, majd csak ezutin kovetkezett
sorrendben a Domino, mint asszociacid. A késziilék-markédk pedig a kombinalt markanév
(Westel Domino) emlitésekor kertilnek eld inkabb, ¢€s természetesen a piacvezetd Nokia, ill.

Siemens markak bukkantak fel.
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A Westel markacsalad
asszociacios kapcsolatrendszere

777 Mobil
(N=9)

Domino

(N=8)

17. Abra

Pannon GSM-nél ¢és markaszintjeinél a legszembetiindbb kiilonbség az asszocidciok
szamaban taldlhatd, ahol a Bee vezet atlagosan 8 asszociacioval a markacsalad tobbi tagja
elétt (Pannon GSM 6; Pannon Praktikum 4,5; Praktikum 6,11). Nem tulajdonithato
véletlennek szerintem az asszociaciok valencidja sem. A tinédzsereknek szolo, sokat
reklamozott Bee polarizalta a Vélaszad(')kai!MT,_lhiszen 4,09 atlagos pozitiv asszociacioval
szemben a legmagasabb atlagos negativ asszociacid (atlagosan 3) tartozik hozza, ami az
Osszes asszociacidhoz viszonyitva is a legmagasabb aranyt teszi ki (Pannon GSM 2,38/1,88;
Pannon Praktikum 2,67/1,5; Praktikum 6,11/0,67), ez kiilondsen akkor szembetiind, ha
magaban a Praktikum almérkahoz hasonlitjuk, ahol a legalacsonyabb a negativ asszociaciok

emlitésének a szama.

Megfigyelhetd tovabba, hogy a Pannon, Pannon Praktikum nevéhez jobban kapcsolodnak a
versenytarsak, mint a Bee, Praktikum almérka nevekhez. A Bee fOleg a fomarkat hivta eld,
érdekes modon még a Praktikummal Osszehasonlitva is jobban. A Bee nagyon sok arculati
elemet hivott eld; zene, rekldmfigurdk szinek, zene, mig a Praktikum inkabb
termékkategoridkat, versenytarsakat hivott eld, és minden egyes valaszadd emlitést tett a
Praktikum &rar6l. Ez tiikkr6zi a kommunikaciot is, mig a Bee nagyon megkiilonboztetett
egyedi arculattal bir, addig a Praktikum kommunikéacioja foéként aralapi kommunikaciot

jelentett, és kevésbé volt megkiilonboztetve a Pannon GSM kommunikacidjatol.

1% Ami kiilondsen azért érdekes mert kifejezetten a célcsoportba tartoznak a valaszadok.
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A Bee almarka gyakrabban el6hivta a fomarkat (Pannon GSM), mint a Pannon GSM a Bee-t,
inkabb a Praktikumot emlitették. Lehetséges, hogy a cég stratégiaja szerint a Pannonhoz
kevésbé kapcsoljak a Bee-t a fogyasztok, viszont tulajdonképpen mindenki tudja, hogy ez a
Pannon GSM-hez tartoz6 marka. Eléfordulhat, hogy ,.kérkedve” asszocidltak a Pannonra; -
,Mi mivel Kozgazosok vagyunk, tudjuk, hogy a Bee a Pannonhoz tartozik.”. Erdekes
ugyanakkor, hogy a Prakikumrol kevésbé asszocidltak a Pannonra mint a Bee-r6l, annak

ellenére, hogy a kommunikacioban egylitt fordul el6 a Pannon a Praktikummal.

A Pannon GSM markacsalad
asszociacios kapcsolatrendszere

Praktikum
(N=9)

18. Abra

A kozmetikumok esetében érdekes kapcsolatrendszert talalunk, a vallalati markanév egy
termékmarka nevet sem hivott eld! Csupan az almarkatol miikkodik visszafelé a kapcsolat. A
megkérdezettek a L’Oreal névrdl csak termékmegnevezéseket, szdrmazasi helyet (Parizs, ill.
Franciaorszag), ill. csomagolast (sampon zdld flakonban), vizudlis képeket (cseresznye ¢€s
rancos kutyus) voltak képesek felidézni. Erdekes modon a reklamokban szereplé szép nok
kifejezetten emlitésre keriilnek a L’Oreal markanév emlitésekor, nem csak a sztarok, de igy
,»,SZ€p nok”. ' L10real Plenitude esetén tobb termékmegnevezés jelenik meg, de nem csak
arckrém, de samllao% ¥ haj festé@s megnevezésre keriilt. A szép nék helyett viszont inkabb

sz¢&p arcbdr, és a korra vonatkozd asszociaciok keriilnek tobbségbe. Erdekes modon az arra

17 Erdekességképpen idekivankozik: a markamendzsment szeminariumon a vizualis identitis gyakorlaton a
hallgatok egy csoportja a L’Oreal-rol készitett montazst és csak szép arcu gydnyorii nok képeit valasztotta. A
hallgatok masik csoportja azonnal kitalalta, hogy a L’Oreal-rdl van szo.

1% Nem létezik. L’Oreal Plenitude egy arckrém.

19 Nem létezik. L’Oreal Plenitude egy arckrém.
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vonatkoz6 asszociaciok uraljak a marka Osszes valtozatat, - draga, elit, magas arkategoria,
nem elérhetd - asszociaciok szerepelnek, amelyek tiikrozik a marka magas arfekvését az

Osszes termékvaltozaton keresztiil.

A L’Oreal markacsalad egyes tagjainak
asszociaciés kapcsolatrendszere

L’Oreal 3/8 Elseve

-

(N=11) (N=8)

Plenitude
(N=8)

L’Oreal
Plenitude

19. Abra

5.3.3 Marka és markatipusok asszociacioinak osszehasonlitasa

A Nokia marka és a Nokia 3310-es markatipus megnevezéshez kapcsolddd asszociaciok
hatarozottan kiilonboznek egymastol. Mig a Nokia maga nagyon gyakran az 4&ltalanos
mobiltelefon termékkategoriahoz kapcsolodo asszociaciokat von maga utan, a Nokia 3310-es
markatipus megnevezése konkrét tulajdonsdgokat hiv eld, mint példaul kék szin,
megkiilonboztetik a termékkategdriatol a markakommunikaciobdl szadrmaznak; ezek a
szlogen: ,,Connecting People”, az orszageredet (Finnorszag) ¢és a dizajn. A fomarka (Nokia)
ezeket a gondolatokat nagyobb ardnyban el6hivja, mig a Nokia 3310-es tipus megnevezés
kevésbé. Megtigyelhetjiik azt is, hogy a Nokia joval tobb pozitiv asszociaciot von maga utan
mint a Nokia 3310-es tipus, amit néptelefonnak, olcsénak és rondanak is nevez egy

valaszadd. (Nokia atlagos asszociaciok szama 7,57 (poz: 4,43/ neg: 2,0) — Nokia 3310 atlagos

.....
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Az Ericsson és az Ericsson T68-as marka és markatipus esetében hasonld kovetkeztetéseket
vonhatunk le: az Ericssonhoz tobb vallalati szintli asszociaciod kapcsolodik, az Ericsson T68-
as tobb technologiai és konkrét tulajdonsagot emlit. Erdekes megfigyelni, hogy az
orszageredet asszociacid a tipus megnevezésénél joval alacsonyabb, mint a vallalat

megnevezésnél (Ericsson: 7/10 — Ericsson T68: 2/10), ezt a Nokianal is megfigyelhettiik.

5.3.4 Versenytarsmarkak markaszintjeinek 6sszehasonlito elemzése

A Pannon, Pannon Praktikum emlitése jobban eldhivta konkurenciat, mint a Westel, tehat
megallipithatjuk, hogy nem szimmetrikusak az asszocidciok. Ha Pannont mondok, akkor
majdnem mindenkinek eszébe jut a Westel, de ha Westelt, akkor kevésbé a Pannon. igy
megallapithatjuk, hogy a Westel jobban domindlja a versenytarsat, mint az 6t, ami leképezi a

Westel piaci helyzetét.

5.3.5 Osszekapcsolt markak elemzése

Egészen kiilonleges Osszehasonlitdo elemzésre van mdédunk a Sony-Sony Ericsson-Ericsson
markanevek asszocidcidinak vizsgdlatandl. A kiilonb6zé asszociacid tipusokat és
kapcsolatokat elemezve érdekes kovetkeztetéseket tehetiink, hogy melyik marka, mit hozott a
Sony-Ericsson ,,markahdzassagba”. Maga az 0Osszekapcsolds nem igazdn prominens a
megkérdezettek korében, minddsszesen a kiilon-kiilon is lekérdezett Sony és az Ericsson
markéak esetében a 10-10 valaszadd koziil csupan 2-2 emlitette a kozos vallalatot; a Sony-
Ericsson-t. Mindenesetre azok, akik a Sony-Ericsson stimulust kapték, azok 6tvozték a két
markédhoz. Az Ericsson-hoz kapcsolodd asszocidciok a mobiltelefonhoz, Svédorszaghoz, a
kiilonb6zé mobiltelefon tipusokhoz kapcsolédnak (emlitik még a Westel-t, a Nokia-t), a
miuszaki cikkek konkrét megnevezése (CD, Walkman, HiFi, TV stb), az innovacio, széles
termékskala, megbizhatdsag és design. Kiemelendd, hogy a jo6 mindséget, mint altalanos
asszociaciot a Sony behozza a k6zds markaba, mig az Ericsson inkabb a mobiltelefonhoz

kapcsolodo asszocidciokat emeli be.
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5.3.6 Beolvasztott és beolvaszté marka asszociacios térképeinek vizsgalata

milyen mértékben kiilonbéznek. Az elemzéseink arra iranyultak, hogy meghatarozzuk, hogy
a beolvaszto (CIF) ¢és a beolvasztott (Sunlicht) markdk mennyire domindljak a sajat
termékkategoridjukat, illetve egymasét, ill. egymdasrol milyen mértékben jut a fogyasztok

eszébe a masik marka.

F6 eredményként az tlinik ki, hogy a CIF esetében a markanév emlitése nem aktivalta a marka
termékkategoriait, illetve a termékkategoria emlitése szintén alacsony szinten hozta el a
markat. Kivételként talaltuk a suroloszer termékkategodriat, ahol a korcsolyas reklam (vizualis
kép) segit felidézni a termékkategoriat. (Ablaktisztito: 2/10 ill. 0/9!, Stroloszer: 4/10 ill. 7/9,
Mosogatészer: 2/9 ill. 1/8). A Sunlich esetén csak a valaha létezd termékkategoriat, a
mosogatoszert emlitik; itt a markardl a termékkategoria felidézése mondhatni teljes (6/6), mig
a termékkategoria alapjan valé emlités is jonak mondhatd (3/8). Erdekes megnézni a két
marka viszonyat, a beolvasztd (CIF) marka jobban aktivalta a beolvasztott markat (Sunlicht),
mint forditva (5/9 vs. 1/6). Ez az eredmény betudhat6 annak, hogy a megmaradé marka
gazdagabb asszocidcios tarhdzat tudhat magaénak, mint a megsziind, amelyik viszont egy

termékkategoriat (mosogatoszer) dominalt.

Osszességében megallapithatd, hogy mig a CIF a termékkategoriakban viszonylag alacsony

crer

mondhat magaénak. A CIF mosogatdszer asszocidcié emlitése betudhatdé az éppen az
adatfelvétel idOpontjaban torténdé CIF mosogatoszer bolti megjelenéseknek, vagy egy

elképzelt ismertségnek (spurious awareness — Keller 2003: 456).
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A CIF és Sunlich markak egyesitésének és
termékkategériadominancidjanak vizsgdlata

Ablaktisztitd
(N=10)

Mosogatoszer
(N=8)

5/9 J 1/6

Sunlicht
(N=6)

Surolészer

(N=10)

20. Abra

5.3.7 Célorientalt kategoriak osszehasonlitasa a markadominancia szempontjabol

A kovetkez0 célorientalt kategoriakat vizsgaltuk:

-Jol informalt legyek! (JIL),
-El tudjalak érni! (ETE), és
-Siirgdsen beszélnem kell vele! (SBV).

A célorientalt kategoridkat abbol a szempontbol hasonlitottuk Ossze, hogy mennyire
szerepelnek benne a telekommunikéaci6 ill. a mobiltelefon kategoridk, illetve ezekhez a

kategdria megnevezésekhez tartozé markak.

Ugy talaltuk, hogy a JIL célorientalt kategdridban nem emlitették a mobiltelefont, inkédbb
ujsagok, ill. az Internet keriilt megnevezésre. Ebben is tiikkrozdodik az a tény, hogy a WAP még

mindig nem jelent konkurenciat, mint informaci6 forras az Internet és az Ujsagok mellett. Az
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ETE célorientalt kategoriaban a mobiltelefonok *abszoltit” gyéztesként vertek minden egyéb
kommunikécidos modot, 9/9 esetben emlitették a valaszadok és a mobilszolgaltatok aktiv
sorrendben, mig a késziilékek csupan két alkalommal. A SBKV célorientalt kategoria 3/10
esetben a telefon kategoriat aktivalta és a mobilt csupan egyszer! Erdekes médon a SBV
célorientalt kategoriaban még mindig a vezetékes telefon a legfontosabb, ami azt is jelzi, hogy

azért hogy valakivel beszéljiink még mindig a vezetékes telefon a legmegfelelobb.

5.3.8 A markanév és termékmegnevezés egyiittes emlitésének hatasa az asszociaciokra

A Samsung és Samsung mobil stimulusokra is kiilonb6zd tipusu asszocidciokat kaptunk. Mig
a Samsung megnevezés altalanosabb tulajdonsdgokat (megbizhatdsdg, mindség, technikai
fejlesztések, mindségi gépek, altalanos termékkategoridk), a Samsung mobil konkrétabb
terméktulajdonsadgokat hivott eld (sériilékeny, design, dupla kijelzd, Gsszecsukhatd, kék
hattér, eziist szin, valaszték stb.). Szintén a Samsung megnevezéssel tobbszor asszocialtak az
orszageredetre, mint a konkrétabb marka + termékmegnevezésnél. A Samsung, mint vallalati

marka el6hivott vallalati asszociacidkat, mig a Samsung mobil nem.

A Siemens ¢és a Siemens mobil asszociaciok kozotti kiilonbséget szintén a
termékkategoéridhoz, termékhez jobban kapcsolédd asszociaciok szamaban mutatkozo
kiilonbség jellemzi. Kiemelendd, hogy a Siemens vallalati markanévhez elsésorban a
mobiltelefont kotik a valaszadok, de az orszageredet is inkabb a vallalati markanévhez
kotédéen mertil fel.Lm__IErdekességként megemlitendd, hogy a vélaszadok a késziilékek
szinét@tétték a Siemens mobil stimulushoz, és a Siemens marka maga nem hivott eld

arculati szint.

"% Elképzelhetd, hogy ma a globalizalodé vilagban, ahol az adott termékeknek mar tulajdonképpen nincs
szarmazasi helylik, mivel a vallalat barhol gyartathatja a termékeit, maganak a vallalatnak, a markanak a
szarmazasi helye jelent a fogyaszté szamara egy fix pontot. Pl. magat a terméket gyérthatjak Azsidban vagy
Magyarorszagon, a Siemens marka akkor is német asszociaciokat testesit meg.

H Sziirke, sotétkék, sarga.

164



5.4 CONJOINT FELMERES ALKALMAZOTT MODSZERENEK ISMERTETESE

A conjoint-elemzéssel azt kivantuk vizsgalni, hogy az egyes termékjellemzdk a fogyasztoi
valasztas soran milyen stllyal szerepelnek ¢és kivancsiak voltunk az egyes jellemzok
szintjeihez kapcsolodd hasznossagi értékekre is a termékkategoridkon keresztil. A
valaszadokat kiilonbozd stimulusokkal szembesitettiik, amelyek hipotetikus, fiktiv markak
segitségével, kiilonbozd tulajdonsagszintekbdl felépitett markaprofilokat mutattak be. A

valaszadokat arra kértiik, hogy értékeljék ezeket a profilokat kiprobalasi valoszinliség szerint.

Eltink a conjoint-elemzés azon feltételezésével, hogy a termékek, a markik jellemzok
halmazaként jelenik meg a fogyasztonak, ezek egyiitteseként keriil értékelésre, ezért is
alkalmaztuk a teljes profil modszert. A conjoint-elemezés eldnye, hogy nagyon valosagos
stimulusokat mutat be a valaszaddknak, mivel a fogyasztok a valdsagban is egyiittesen és
altalanosan értékelik a tulajdonsagokat, gy ahogy egy vasarldsi szituacioban szembesiil a

termékkel.

30. Tdbldzat A CONJOINT-ELEMZES LEPESEI

1. | A probléma megfogalmazasa

A stimulusok (ingerek) kialakitasa

Dontés a kiinduld adatok tipusarol

2
3
4. | A conjoint-elemzési eljaras kivalasztasa
5

Az eredmények értelmezése

6. | A megbizhatosag és érvényesség értékelése

Forras: Malhotra (2001:738)

Az ingereket kiilonbozé termékkategéridkban alakitottuk ki. Négy termékkategoriat
alkalmaztunk (divatruhdzat, piperecikkek, 1dité ¢és miiszaki cikkek). Célunk a
markakiterjesztések ~ szimuldldsa és a  terméktulajdonsagok  specifikussaganak,
altalanossaganak ¢s a termékkategoria szintjei szerinti pozicionalasnak a vizsgalata volt a

markézasi stratégia (esernydmarka, termékmarka és kombinalt marka) vonatkozasaban.
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31. Tablazat

A conjoint attekinto terve

A termékkategéria Divatcikkek Piperecikkek Uditok Miiszaki cikkek
bemutatasanak
sorrendje
Markatipusok (esernyd, Rotour, Rotour, Rotour, Rotour,
termékkategoria, kombinalt) | Timmons Jeans, Timmons Fresh, Larient Timmons Pfizz, Timmons Tech,
Randall Manago Massin
Termékkategoria szintek Divatruhazat, Piperecikkek, tusfirdok, Uditok, Miiszaki cikkek,
farmeruhazat, wellness tusfiirdék Szénsavas tiditok, CD lejatszo,
farmernadrag Egzotikus szénsavas 1idit§ | hordozhaté CD lejatszo
Termékkategoridhoz Trapéz szabasu Kényezteti a tested Oltja a szomjad Nagyon j6 hanghatas
kapcsolodo tulajdonsagok Koptatott Friss érzés Felfrissit Garantalt mindség
Divatos Relaxalo érzés Csak igazi gyiimdlcsbol Hosszu iizemmod
Altalanos, barmely Fiataloknak, Fiataloknak, Fiataloknak, Fiataloknak,
termékkategoridhoz Azoknak, aki szeretik az | Azoknak, aki szeretik az | Azoknak, aki szeretik az | Azoknak, aki szeretik az
kapcsolodhato tulajdonsagok | életet életet életet életet
Mindenhol kaphaté Mindenhol kaphato Mindenhol kaphaté Mindenhol kaphatd

Az

termékkategoriahoz

csoportjaba

altalanosakat

kapcsolddo

és

kevéssé

ingerekhez a tulajdonsagokat két tipusban alakitottuk ki,

tulajdonsagokat jelentette.

megfoghatdakat

A

r

(szimbolikus  és

az egyik tipus a

tulajdonsagok masik

hedonista)

valasztottunk, ezeket azonosan tartottuk az Osszes termékcsoportban a termékvaltozatok

bemutatdsan keresztiil.

Mas tulajdonsagok pedig konkrétabbak és a termékkategdridhoz

jobban kothetoek voltak, igy csupan egy-egy vizsgalt termékkategoridban jelentek meg.
Eldzetes kutatds sordn didkmintan néhany kivalasztott termékcsoport jellemzot felvettiink,
hogy a legtipikusabb kategoéria jellemzokkel dolgozzunk. A termékkategoridkon keresztiil a
termékkategoridkban egy esernyOmarkakat képviseld markat alkalmaztunk (Rotour), egy
kombinalt markat, amelyhez egy modositd kapcsolodott (Timmons /Jeans-Fresh-Pfizz-Tech/,

¢s termékmarkak sorozatat /Randall, Larient, Manago, Massin/.

A Hair et al. (1995:572) altal leirt lehetséges harom megkdzelités koziil (atvaltasi, teljes profil
¢€s paros eljaras) a realitds minél nagyobb megkozelitésének érdekében a teljes profil modszer
alapjan kialakitottuk ki a stimulusokat, mely egyrészt a legnépszeribb megkozelités,
masrészt ez a modszer lehetdvé teszi a stimulusok szdmanak csokkentését, egy szamitdogépes
faktorialis modszerrel. Ezt az SPSS 10.0 és 11.0 programcsomag a teljes profil modszerrel

tamogatta.
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5.4.1 A kutatasban hasznalt mérési eszkozok

A kutatasban hasznalt kérdoiv (l(mnelléklet) SPSS 10.0 szoftver segitségével eldallitott
ortogonalis elrendezés szerinti termékprofilokat tartalmazza, dsszesen 12 termékvaltozatot
kaptunk termékkategorianként. Felépitését tekintve egy rovid bemutatis és felkérés utan
mutattuk be a termékprofilokat a megkérdezetteknek, termékkategorianként megszakitva egy
uj termékkategoriat bevezetd lappal. A kérddiv végén a kognitiv szlikséglet skala adaptalt

verziojat toltotték ki a hallgatok, majd néhany demografiai kérdésre kellett valaszolniuk.

A kutatas kivitelezésénél nem a szokdsos kartyds modszert alkalmaztuk, hanem kérdéivben
foglaltuk 0ssze a kiadott stimulus profilokat, ami foként a csoportos adatfelvétel és a kartyak
eloallitasi koltségei motivaltak, de a tapasztalatok szerint a kérddivszertien alkalmazott
stimulus profilok Malota & Nadasi (2002) kutatasaik soran is megbizhat6 eredményeket

adott. A kutatds soran a kiprobalasi szandék preferenciamutatot alkalmaztuk.

A conjoint-elemzéssel a markanév hatésat kivanjuk elsésorban mérni, kiilonos tekintettel arra
az esetre, amikor a markanevet tobb terméken hasznaljak, azzal szemben, amikor csak egy-
egy termékkategoridhoz kapcsolddik. Egyes markaneveket tobb kategoridan keresztiil
vizsgalunk, mig masok csupan egyetlen termékkategoriaban jelentek meg. A kérddivben
egymas utan a termékvaltozatokat termékkategorianként mutattuk be, a valaszadokat arra
kértiik, hogy értékeljék ezeket a kiprobalds valdszinlisége szerint egy 0-100-ig terjedd

szammal, attdl fliggden, hogy mennyire valdszinli az adott termék kiprobalésa.

5.4.2 A felmérés koriilményei, az adatfelvételi modszere

A kutatas 6sszesen 6 alkalommal 1 héten beliil 30-30 f6s csoportokban bonyolitottuk le, a
BKAE III. éves hallgatoi korében, 2003 6szén. A feladat ismertetése és a kérddivek kitoltése

kb. atlagosan 20 percet vett igénybe. A kérddiv kitdltésével kapcsolatban felmeriild

kérdésekre a megkérdezést lebonyolitd kutato, ill. asszisztensei valaszoltak.
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5.4.3 Ellenorzés, adatelokészités, adattisztitas

A megkérdezettek szadmara nem volt motivalé feladat az ismeretlen markak értékelése.
fogyasztok érdekeltsége altalaban magas, de a markanevek nem arultak el szdmukra semmit,
csak a kutatdsban megadott informaciokra tamaszkodhattak. Ebben a kategoridban taldn
nagyobb szerepe van a markaismertségnek a valasztisban, mint egy kevésbé fontos
termékkategoriaban (pl. 1dit6) vagy olyan termékek esetén (pl. a divatruhdzat), ahol a
fogyasztonak mindig ujat kell tanulnia, ha 1épést akar tartani. Eléfordulhatott, hogy nem
hasznalta fel az 0Osszes jellemzOt a dontéshozatalndl, ami sajnos egyes esetekben a
pontszamok monotonitasaban is megfigyelhetd volt. Ha a pontszdmok monotonitdsa parosult
a hidnyos valaszadassal, ezeket a vélaszokat kivettiik az elemzésbdl, de a vélaszaddo mas

termékkategoriaban adott valaszait nem toroltiik.
5.4.4 A conjoint vizsgalatban alkalmazott minta jellemzo6i

A kutatasban résztvevoket magas ill. alacsony kognitiv sziikségletli egyénekre bontottuk és
meghataroztuk a mediant, amely 97 pontot tett K 2]Erdekes modon itt kevesebben keriiltek
be a magas kognitiv sziikségletli csoportba (52,7% - alacsony vs. 47,3% magas), ¢€s
szignifikdnsan tobben keriiltek a magas kognitiv sziikségletli csoportba a lanyok koziil. A
nemek megoszlasa a vizsgalt csoportban szinte teljesen kiegyenlitett (64 vs. 65 f6). A minta
Osszetételében homogénnek tekinthetd, ezért csupan a kognitiv sziikséglet szerinti
kiillonbségeket fogjuk vizsgalni a markavalasztds soran. A kognitiv pontszamok normalis
eloszlast mutatnak, az eloszlas ferdesége és csucsossaga is megfeleld, az atlag 95,6; a median

pedig pontosan a 97-es értéket veszi fel.

"2 Ez nem hasonlithat6 6ssze a CM medianjaval, mert a skalaatalakitaskor mas modszerrel tortént.
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32. Tablazat

N Ervényes 129

hianyzik 2
Atlag 95,5659
Media 97,0000
Modusz 97,00 a
Szoréas 13,66842
Ferdeség -,213
Cslcsossag -,541
Terjedele 63,00
Minimu 61,00
Maximu 124,00

a.

Té')bb médusz is megjelent, a

Kognitiv pontszamok megoszlasa

30
201
10
Fr
€q Std. Dev = 13,67
ue
Mean =
nc ~——
y o0 N = 129,00

6065,70,75808590,95,101011111212
0000000 O 0,06,0,0,0,0,0

cogsum

21. Abra

33. Tablazat

Megkérdezett neme és a kognitiv sziikséglet 6sszefiiggései - kereszttabla

Megkérdezett neme
ffi né Osszesen
Alacsony Elemszam 40 28 68
kognitiv % részaranya az adott KSZ-ben 58,8% 41,2% 100,0%
szilkséglet % részaranya a megkérdezett nemében 62,5% 43,1% 52,7%
(KSz) % részaranya az 6sszesbdl 31,0% 21,7% 52,7%
Magas Elemszam 24 37 61
kognitiv % részaranya az adott KSZ-ben 39,3% 60,7% 100,0%
sziikséglet o s i , ,
(KSZ) % részaranya a megkérdezett nemében 37,5% 56,9% 47,3%
% részaranya az 6sszesbdl 18,6% 28,7% 47,3%
Osszes Elemszam 64 65 129
% részaranya az adott KSZ-ben 49,6% 50,4% 100,0%
% részaranya a megkérdezett nemében 100,0% 100,0% 100,0%
% részaranya az 6sszesbdl 49,6% 50,4% 100,0%
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34. Tablazat

A megkérdezett neme és kognitiv besorolasa kozotti kapcsolat er6ssége
(Chi-Square Tests)

Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 4,881° 1 ,027
Continuity Correction a 4,133 1 ,042
Likelihood Ratio 4,913 1 ,027
Fisher's Exact Test ,035 ,021
Linear-by-Linear
Associat?/on 4843 L 028
N of Valid Cases 129

a. Computed only for a 2x2 table

b. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
30,26.

5.5 A CONJOINT KUTATAS EREDMENYEI
5.5.1 A termékvaltozatok termékkategoriankénti értékelései

Az atlagok 29,82 és 40,62 kozott terjednek egy 100-as skalan, a feltett kérdés a kovetkezo
volt: ,Jelolje az adott termékvaltozatnal, hogy milyen valosziniiséggel probalna ki egy 0-tol
100-ig terjedd skalan"TE Az iiditsitalok termékkategoridjaban sziilettek a legmagasabb
pontszamok a termékvaltozatok értékelésére, mig a divatcikkek esetén a legalacsonyabbak.
Erdekes modon a szoras is a legnagyobb volt ezekben a termékkategoridkban. Az eredmények
terjedelmét alacsonynak tekinthetjiik, valodi termékek esetén egy piackutatod vallalat sokkal
magasabb kiprobalasi aranyt érhet el. Viszont azt tekintve, hogy ezek valdjdban nem létezd
termékek (nincs ismert markanév), €s nagyon sziiken mértiik a felvehetd tulajdonsagokat,

elfogadhatjuk ezeket az atlagpontszamokat.

35. Tablazat A Kkiilonb6z6 termékkategériaban szereplé termékvaltozatokra adott

kiprobalasi hajlandosag statisztikai

] Divatruhazat | Piperecikkek | Uditéitalok | Miszak cikkek
Atlag 29,82 37,03 40,62 34,81
Szoras 5,78 3,62 6,22 2,86

A kovetkezOkben attekintjik a termékkategéridkat, ahol egyenként elemezziik a

termékvaltozatokat preferaltsaguk szerint és megnézziikk, hogy milyen tulajdonsagok

'3 100= biztosan kiprobalnam, 0= biztosan nem probalnam ki
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vezethettek a pozitiv értékelésekhez ¢és milyen konzekvencidkat sziirhetiink le az

eredményekbdl.

Divatruhazat

A leginkabb preferalt termékvaltozat D10-es, amelynél a Timmons Jeans (kombinalt marka),
farmernadrag (konkrét termékkategéria megnevezés) és fiataloknak késziilt (altalanos leiras)
szerepelt. Tovabbi kedvelt valtozatok a D1, D2, D11-es termékvaltozatok, amelyeknél kdzos
tulajdonsag a divatos, (fontos termékkategoriahoz kothetd tulajdonsag) , fiataloknak késziilt (a

minta célcsoportja lehetne), €s a farmernadrag megjelenése (konkrét termékmegnevezés).

A legkevésbé kedvelt valtozatoknal a koptatott tulajdonsagot, a divatruha, farmerruha
(termékkategoria megnevezések) és a mindenhol kaphato altalanos termékleirds vezette az

alacsony értékeléseket.

36. Tablazat

Divatruhazat termékvaltozatainak értékelése - alapstatisztikak

Elemszam Atlag Szoras
Rotur, farmernadrag, trapéz, fiataloknak (D1) 131 34,08 31,595
Randall, divatruhazat, divatos, azoknak, akik szeretik az életet (D2) 131 36,69 27,984
Timmons jeans, farmerruha, trapéz, azoknak, akik szeretik az életet (D3) 131 31,02 27,431
Rotour, farmerruha, divatos, mindehol kaphaté (D4) 130 23,41 23,024
Randall, farmerruha, koptatott, fiataloknak (D5) 131 23,14 25,086
Timmons Jeans, farmernadrag, koptatott, azoknak, akik szeretik az életet (D6) 131 29,45 26,710
Randall, farmernadrag, trapéz, mindenhol kaphaté (D7) 130 25,03 23,016
Rotour, divatruha, koptatott, azoknak, akik szeretik az életet (D8) 130 22,55 20,231
Timmons Jeans, farmernadrag, divatos, fiataloknak (D9) 131 41,03 29,082
Randall, farmerndadrag, trapéz, azoknak, akik szeretik az életet (D10) 131 34,76 28,723
Rotour, farmernadrag, trapéz, azoknak, akik szeretik az életet (D11) 131 32,60 27,433
Timmons Jeans, divatruha, trapéz, mindenhol kaphaté (D12) 131 23,37 22,010
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Piperecikkek

A piperecikkeknél a legkedvezdbben értékelt termékvaltozat a P6-os, amelynél szintén

megjelenik a Timmons (Timmons Fresh - kombinalt marka), a wellness tusfiirdé (konkrét

termékmegnevezés), ehhez konkrétan kothetd termékeldny — tulajdonsag (relaxalo érzés) és a

fiataloknak sz616 tulajdonsag (altalanos tulajdonsag). Szintén kedvelt termékvaltozatok voltak

még a P4, P8, P9, ahol Larient méarkanév (termékkategoria marka) ill. a wellness tusfiirdok,

tusfiirdok (termékkategdria megnevezés) ill. a fiataloknak sz6l6 tulajdonsag fedezhetd fel

mint koz0s tulajdonsagok, amelyek elémozdithattak a kedvezd értékelést.

A legkedvezotlenebbiil a P2, P7, P8, P9-es termékvaltozatok értékelték, ahol a nem kedvelt

Rotour (altalanos markanév) és a mindenhol kaphato (altalanos terméktulajdonsagok)

vezették az elutasitas alapjat.

37. Tablazat

Piperecikkek termékvaltozatainak értékelése - alapstatisztikak

Elemszam Atlag Sz6ras
Larient, pipere cikkek, friss érzés, fiataloknak (P1) 131 36,34 26,895
Timmons fresh, pipere cikkek, kényezteti a tested, mindenhol kaphaté (P2) 131 30,56 25,458
Rotour, wellness tusfiirdék, kényezteti a tested, fiataloknak (P3) 131 37,97 28,178
Larient, wellness tusfirdék, friss érzés, azoknak, akik szeretik az életet (P4) 131 40,94 27,420
Rotour, tusflrdék, friss érzés, fiataloknak (P5) 131 36,80 25,739
Timmons Fresh, wellness tusflirdék, relaxalé érzés, fiataloknak (P6) 131 43,76 28,465
Rotour, pipere cikkek, relaxald érzés, azoknak, akik szeretik az életet (P7) 131 34,29 27,382
Timmons Fresh, tusflirdék, friss érzés, fiataloknak (P8) 131 39,93 25,341
Larient, tusflirdék, kényezteti a tested, fiataloknak (P9) 130 39,42 26,588
Timmons Fresh, tusfirdék, friss érzés, azoknak, akik szeretik az életet (P10) 130 38,61 24,168
Larient, tusflirdék, relaxalé érzés, mindenhol kaphaté (P11) 131 34,89 26,544
Rotour, tusflrdék, friss érzés, mindenhol kaphaté (P12) 131 30,88 23,083
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Uditéitalok

Az ditditalok esetén U2-es termékvaltozat, ahol érdekes modon az eddig nem nagy
kedveltséget mutatdé Rotour markanévvel lett a legkedveltebb a termékvaltozat, de
valdsziniileg ez abbol a terméktulajdonsagbol fakad, amely egy specialis terméktulajdonsag:
az Uditéital, amely csak igazi gylimdlcsbol késziilt. Ha alaposabban megnézziik: a
legkedveltebb valtozatok mind tartalmazték a ,,csak igazi gylimolcsbdl késziilt” tulajdonsagot

(U2,06,09,011).

A legkevésbé kedvelt termékvaltozatok alacsony értékelésének oka is a konkrét
termékmegnevezés volt: a szénsavas ill. egzotikus szénsavas idit6 megnevezés

szolgaltathatott (U5,010,09,U12), igaz nem mindegyiknél, de a Timmons Pfiz mintegy

nevében hordva a szénsavassagot, keriilt elutasitasra. (U10).

38. Tablazat

Uditoitalok termékvaltozatainak értékelése - alapstatisztikak

Elemszam Atlag Sz6ras
Timmons Pfizz, szénsavas dit6, csak igazi gyimolcsbdl, azoknak, akik szeretik az életet (U1) 131 42,34 31,207
Rotour, (idité, csak igazi gyiimélcsbél, azoknak, akik szeretik az életet (U2) 131 50,60 31,517
Manago, egzotikus szénsavas Uditd, oltja a szomjat, azoknak, akik szeretik az életet (U3) 129 38,19 29,454
Timmons Pfizz, Uditd, felfrissit, azoknak, akik szeretik az életet (04) 130 39,14 27,333
Manago, szénsavas Udit6, felfrissit, fiataloknak (US) 130 35,86 25,394
Rotour, Udit6, csak igazi gyiimoélcsbél, fiataloknak (U6) 129 47,66 28,142
Timmons Pfizz, egzotikus szénsavas (idit6, csak igazi gyliimélcsbél, mindenhol kaphaté (U7) 129 38,50 28,119
Manago, Uidité, csak igazi gyiimélcsbél, mindenhol kaphaté (U8) 128 47,61 28,473
Rotour, szénsavas (iditd, oltja a szomjad, mindenhol kaphaté (U9) 129 30,64 26,288
Timmons Pfizz, (dité, oltja a szomjat, fiataloknak (U10) 130 34,26 24,263
Manago, Uidit6, csak igazi gylimélcsbdl, azoknak, akik szeretik az életet (U11) 130 49,18 29,014
Rotour, egzotikus szénsavas ditd, felfrissit, azoknak, akik szeretik az életet (U12) 130 33,40 26,973

173




Miiszaki cikkek

A miszaki cikkeknél a legpreferaltabb termékvaltozat az M7-es és az Mll-es voltak,

amelyeknél a hordozhat6 CD lejatszdo megnevezés, mint konkrét termékkategoria hozhatta a

magasabb preferencia pontszamokat. A tobbi termékvaltozat preferencia pontszama egy

jellemz6 iranyaba sem mutatott kiilonosebb kedveltséget, ami mutathatja

a valaszaddk

tandcstalansagat is, hiszen nem ismerték a markakat, és a terméktulajdonsagok nem nyujtottak

elég tampontot a valasztashoz.

Miszaki cikkek termékvaltozatainak értékelése - alapstatisztikak

Elemszam | Atlag | Szoéras
Timmons Tech, miiszaki cikkek, nagyon j6 hanghatas, azoknak, akik szeretik az életet ( 128 32,58 24,493
Rotour, CD-lejatszd, nagyon j6 hanghatas, fiataloknak (M2) 128 35,30 25,591
Massin, CD-lejatszd, nagyon jé hanghatés, azoknak, akik szeretik az életet (M3) 128 32,58 24,493
Rotour, miiszaki cikkek, hosszu tizemmaod, mindenhol kaphaté (M4) 128 35,30 24,532
Timmons Tech, CD-lejatszd, garantalt mindség, azoknak, akik szeretik az életet (M5) 130 35,76 26,972
Massin, CD-lejatszd, nagyon j6 hanghatés, mindenhol kaphaté (M6) 130 30,56 24,532
Timmons Tech, hordozhaté CD-lejatszo, nagyon jé hanghatas, mindenhol kaphaté (M7) 130 40,22 28,510
Rotour, CD-lejatszd, nagyon j6 hanghatés, azoknak, akik szeretik az életet (M8) 130 32,38 25,165
Massin, miiszaki cikkek, garantalt minéség, fiataloknak (M9) 130 32,40 25,776
Timmons Tech, CD-lejatszé, hosszu izemmad, fiataloknak (M10) 130 34,12 26,479
Rotour, hordozhaté CD-lejatszo, garantalt minéség, azoknak, akik szeretik az életet (M1 130 40,68 29,509
Massin, hordozhaté CD-lejatszé, hosszu lizemmdd, azoknak, akik szeretik az életet (M1 130 35,79 27,442
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5.5.2 A tulajdonsagok fontossaga és tulajdonsagszintek hasznossaga

termékkategorianként

Divatruhazat

A divatruhazat termékkategoridban a legfontosabb dontési tulajdonsag a termékkategoriahoz
kotédo tulajdonsdgok voltak (34%), majd ezt kovették az altalanos tulajdonsagok (25,15%), a

termékkategéria - megnevezések (22,88%), és legvégiil a marka megnevezése (17,96%).

( elléklet)

Az eredményeket magyarazhatjuk azzal, hogy a fogyasztok alulrél iranyuld feldolgozast
végeznek, ha szdmukra ismeretlen markdval talalkoznak. Ezt batran allithatjuk ebben az
esetben, hiszen fiktiv markaval dolgoztunk, ezért a terméktulajdonsagokbol (bottom) indulnak

felfelé a marka értékeléséhez (Park & Smith 1989) Johnson (1988).

A divatruhdzat esetén az Osszes tulajdonsadg szint koziil a  legkedvezdbben értékelt
tulajdonsag a ,,divatos”, specidlis tulajdonsag volt (5,7307), majd kedvezden fogadtik a

,fataloknak™ (3,6149) és a termékkategoria megnevezéseként a ,,farmernadrag”-ot (2,7347).

A markék koziil a legjobban preferalt a Timmons Jeans volt (1,5097), de Osszehasonlitva
tulajdonsagok kedveltségi szintjével gyenge kedveltséget mutat. Tovabba, az a tény, hogy
kombinalt markarél van sz6 (Timmons + Jeans) még nem értékelhetd az adatokbol, hiszen a
divatruhazat az elsé kategoria, ahol a kombinalt marka bemutatkozik. A legkevésbé kedvelt
marka a Rotour volt, a Randall k6zombos preferencidkat valtott ki a megkérdezettekbdl. A
,mindenhol kaphat6” 4ltalanos tulajdonsdgot nagyon negativan értékelték (-6,6708) mutatja,
hogy a divatkategorianal szamit, hogy ne vasarolhassa meg mindenki, ne lehessen mindenhol
hozzajutni, azt kovetkeztetik ebbdl a tulajdonsagbol, hogy mindenki ugyanazt a ruhat hordja.
Szintén negativ hatast valtott ki az a tulajdonsag, hogy ,,koptatott” (-6,4753), lehet, hogy azért

mert ez mar egy divatjamult tulajdonsag?
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Piperecikkek

A legfontosabb dontési tényezdnek a termékkategoria megnevezés bizonyult, ezt kovette a az
altalanos tulajdonsagok, majd a specialis tulajdonsagok ¢és végiil a marka. Kategoria-
megnevezes esetén a wellness tusfiirdok voltak a legnépszeriibbek (2,4647), de nem ért el
kirivéan magas értéket. A legnegativabb megitélésti tulajdonsagszint a mindenhol kaphato

altalanos tulajdonsag lett (3,7984), ami jelzi, hogy ez a tulajdonsag egyaltalan nem tetszett a
valaszadoknak. (1 melléklet)

Uditéitalok

Ebben a kategériaban volt a legkiegyenlitettebb az egyes tulajdonsagoknak a fontossaga. igy
kis kiillonbséggel a tobbi eldtt a legfontosabb tényezd a specialis tulajdonsagok lettek
(26,74%), a legkevésbé fontos pedig ebben az esetben is a marka (23,01%). A legfontosabb
dontést befolyasold a ,,csak igazi gylimdlesbol” specidlis tulajdonsagszint, és az iditd
termékmegnevezés volt. Bar ez utobbirdl ugy gondolom, hogy inkabb a szénsavas tiditdital
megnevezEs taszitotta a valaszadokat, és nem ez a megnevezés volt a legkedveltebb, mint
altalanos termékkategoria megnevezés. A legkevésbé tetszo tulajdonsag ebben az esetben az a
termékkategoriara jellemzd, de valdjaban tényleg semmitmond6 tulajdonsdg keriilt, hogy
»oltja a szomjat” (-3,1318). A ,;szénsav-ellenességet” jelzi szintén, hogy a Timmons
markanév, amely szerepelt minden eddigi termékkategoridban (divatruhazat, piperecikkek), itt
érte el a legalacsonyabb részhasznossagi értéket (-2,1336), ami valoszinlileg a
hozzaragasztott szénsavassagra utaldo Pfiz szocskanak tudhatdo be (Timmons Pfiz) (1
melléklet).

Miiszaki cikkek

Miiszaki cikkek esetén a specialis tulajdonsagok jelentették a legfontosabb tényezdket
(28,96%), de egyéni részhasznossagot nem lehet nagyon kiemelni, csak a ,,garantalt mindség”
tulajdonsag jelentette az azt motivald hasznossagot (3,9060), ami miatt a specialis
tulajdonsagok keriiltek az ¢lre a profilok megitélésénél. A marka tovabbra is a legkevésbé

fontos faktor marad, (a valaszadok szamara ismeretlen markanevek tovabbra sem adtak
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igazan informéciot), és a ,,fiataloknak™ tulajdonsagszint jelent meg, mint hasznos tulajdonsag

(1,7154) ({0-T4 Jnelléklet).

5.5.3 A fontossagi sulyok és részhasznossagok osszehasonlitasa a kategorian beliil és a

termékkategoriakon keresztiil

A tulajdonsagok relativ sulya az egyes termékkategoriakon beliil

A specialis, termékkategoriara jellemzo tulajdonsagok tényezd szinte végig megorizte vezetd
helyét, mint az értékelés soran legnagyobb sullyal latba esé tényezdje. Igaz egyszer atengedte
helyét a ,termék-kategoriaszint megnevezésének”, (wellness tusflirddk esetében), ahol
tulajdonképpen a kategoriaszint egy még specialisabb pozitiv tulajdonsagként kertilt
megfogalmazasra. Az altalanos tulajdonsagok viszont elég stabilnak tlinnek, a stlyuk 25,15%
és 26,76% kozott mozognak. Ez jelentheti azt, hogy ezek a tulajdonsagokat 6nmagukban

itélik meg, a tobbi tulajdonsaggal valo dsszeillésiik nem befolyasolja a megitélést.

39. Tablazar Az egyes termékkategoriakban a tulajdonsagok relativ silya a

bemutatas rendjében

1TK 2TK 3TK 4 TK
Marka 17,96 18,94 23,01 20,79
Termékkategoria szintje 22,88 31,63 25,09 23,49
Specidlis tulajdonsag 34,00 24,08 26,74 28,96
Altaldnos tulajdonsag 25,15 25,35 25,17 26,76

A tulajdonsagok relativ sulydnak fontossdagi sorrendje a termékkategoriakon beliil

Ha megfigyeljiik az egyes tényezok fontossagi sorrendjét, akkor egy tendencidzus eredményt
vehetiink észre; a marka volt a legkevésbé fontos minden egyes csoportban. Ezzel szemben a
specidlis ill. altalanos tulajdonsdgok majdnem végig a legfontosabb tényezdként szerepeltek a

kutatés soran.
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40. Tablazar Az egyes terméekkategoriakban a tulajdonsagok fontossagi sorrendje a

bemutatas rendjében

1TK 2TK 3TK 4TK
Marka 4 4 4 4
Termékkategoria szintje 3 1 3 3
Specidlis tulajdonsdg 1 3 1 1
Altaldnos tulajdonsdg 2 2 2 2

A termékkategoridkon dtiveld tulajdonsagszintek részhasznossdagai

Az egyes terméktulajdonsdgok szintjei valtoznak a kategdridkon keresztiil, de nemcsak

valtoznak, hanem egy bizonyos iranya  valtozasokat is megfigyelhetiink. A Rotour
(esernydmarka) megitélése ugyan végig negativ maradt, de ez a negativ megitélés egyre
enyhiilt, szinte el is tint. A Timmons kezdeti pozitiv értékelése a harmadik
termékkategoriaban (3 TK - iiditdk), negativ megitélésbe csapott at, hiszen a hozzatett Pfizz
szocska ,,szénsavas” tulajdonsdgra utalt, ennek tulajdonithaté, hogy romlott az adott
tulajdonsagszint értékelése. Ezutan a legutolsé termékkategoriara (4TK — miszaki cikkek)

elvesztette hasznossagat.

41. Tablazat A termékkategoriakon ativel6 tulajdonsagszintek részhasznossagai

17K 27K 3TK ATK
Rotour -1,6163 -2,1621 -0,08 -0,7076
Timmons 1,5097 1,2422 -2,1336 -0,0389
Fiataloknak 3,6149 2,3512 -0,0488 1,754
Azoknak, akik szeretik az életet 3,0559 1,4471 1,9332 0,3882
Mindenhol kaphato -6,6708 -3,7984 -1,8844 -2,1036

A termékkategoridakhoz egyedileg kapcsolodo tulajdonsdagok részhasznossdagai

Ebben a tablazatban, azoknak a jellemzOszinteknek a hasznossagi értékeit gytijtottiikk egybe,
amelyek kizarolag az adott termékkategoriaban szerepeltek. A markanév tekintetében minden
termékkategéridban mdas-mds termékmegnevezés alkalmazasa képviseli a termékmarka
stratégiat. Ugy latjuk, hogy mivel fiktiv markaneveket alkalmaztunk, nem tudtunk olyan

hasznossagi értékeket elérni, hogy az értékeléseket jelentdsen befolyasolja.
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42. Tablazat A termékkategoriakhoz egyedileg kapcsolodo jellemzészintek

részhasznossagai
1TK 2TK 3TK 4TK
Markanév (Randall, Larient, Manago, Massin) 0,1066 0,9199 2,2136 0,7465
TKategoria szint megnevezése - -0,3052 -2,6807 3,5089 -1,1273
-2,4321 0,2161 -1,5762 0,6704
2,7347 2,4647 -1,9327 0,4568
Specidlis tulajdonsdg - 5,7307 -0,7009 -3,1318 -2,1399
-6,4753 -0,4439 -2,7950 3,906
0,7446 1,1448 5,925 -1,7661

Ha 6sszehasonlitjuk az egyedileg kapcsolodo jellemzdszinteket az altalanos jellemzdszintek
pozitiv preferenciaszamaival, lathatjuk, hogy termékkategéridanként a legmagasabb pozitiv
értéket, az egyedi jellemzOszintek érték el. EbbOl arra is kovetkeztethetiink, hogy az egyedi
jellemzdszintek jobban befolyasoltdk a preferencidkat. Ha specifikusan a marka
jellemzdszintre ezt az Osszefliggést at szeretnénk vinni, akkor csak feltételezésekkel élhetiink,

hogy hasonl¢ 0sszefiiggésekre bukkantunk volna.

A fenti észrevételeket sulyozando t-probakat végeztem, hogy megallapitsam az eredmények
szignifikdnsan eltérnek-e. A jellemzOszintek koziil egyediill a Rotour rendelkezett

szignifikansan kedvezotlen megitéléssel, ami a kérd6iv végére enyhiilt. (lasd lmelléklet)

5.5.4 Kognitiv sziikséglet és a preferenciak osszefiiggései

Az eredmények szerint a tényezok relativ sulyainal nem figyelhetiink meg egyiittmozgast a
kognitiv sziikséglet és a fontossagi sulyok valtozésai kozott, de magukban a jellemzdszintek

megitélésében szignifikans eltérések jelentkeztek a kognitiv tipusok kozott.

Az alébbi tablazatban lathatjuk a kiilonbséget az egyes tényezdknek tulajdonitott fontossag
szerint az alacsony és magas kognitiv sziikségletli egyének kozott. Mint lathatjuk olyan
csekély mértékli kiilonbségeket fedezhetiink fel, amelyek nem szisztematikusak és nem

szignifikansak.
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43. Tdablizar Magas (M) és alacsony (A) kognitiv sziikségletii egyének

preferenciaiban az egyes tényezok relativ silyainak dsszehasonlitasa

1 TK (d) 2TK (p) 3 TK (i) 4 TK(m)

Marka A 0,1618 0,1949 0,2237 0,2280
M 0,1946 0,1843 0,2415 0,1888

Termékkategoria-szint A 0,2412 0,3347 0,2406 0,2425
M 0,2187 0,2969 0,2616 0,2242

Specialis terméktulajdonsag A 0,3528 0,2286 0,2632 0,2510
M 0,3224 0,2521 0,2696 0,3304

Altalanos terméktulajdonsag A 0,2442 0,2419 0,2725 0,2785
M 0,2643 0,2667 0,2276 0,2566

Magas és alacsony kognitiv sziikségletii egyének preferencidi

A magas ¢s alacsony kognitiv szilikségletiiek preferenciait ellenben érdemes megkiilonbdztetni
abbol a szempontbol, hogy milyen hatassal voltak a preferencidk alakuldsara az egyedi (csak

adott termékkategdriaban szerepld), ill. atermékkategoridkon ativeld jellemzdszintek.

Az egyedi (csak adott termékkategdridban szerepld) jellemzdszintek esetén azt az érdekes
tendenciat fedezhetjiik fel, hogy az alacsony sziikségletli személyek szélsOségesebben itéltek

meg az elsd két bemutatott termékkategdriat, mint a magas sziikségletli személyek.

Az utolso két termékkategoria esetén viszont éppen a magas kognitiv szlikségletii személyek
itéltek meg szélsdségesebben (pozitivabban vagy negativabban) az adott termékjellemzot. A
magas ¢s alacsony szilikségletli személyek eltéré preferencidit, az adott tablazat megfeleléen
arnyalt celldjaval mutatjuk Az Osszefliggés csak tendenciaszerlien mutathato ki, hiszen

nem mindig és mindenképpen érvényestil.

114 Jegalabb 0,5 -es eltérés, sotétre szinezve, ha A abszolit értékben > M, vilagosabbra, ha M abszoltitértékben >

A.
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44. Tablazat - A termékkategoridakhoz egyedileg kapcsolodo jellemzoszintek megitélése magas

(M) és alacsony (A) kognitiv pontszamu egyének esetén **

1TK (d) 2TK (p) 3TK (i) | 4TK (m)

Markanév (Randall, Larient, Manago, Massin) A 0,5249 0,9722 1,7821 0,3466
M -0,1056 0,7750 2,7458 1,2083

Termékkategoria szintjéenek megnevezése™ - A 0,6975 -3,2374 2,1117 -0,8145
M -1,3756 -2,2490 5,2425 -1,5645

A -3,9311 1,1696 -0,1247 0,3982

M -0,9543 -0,7155 -3,3415 1,0011

A 3,2337 2,0678 -1,9870 0,4165

M 2,3300 2,9644 -1,9011 0,5635

Specidlis tulajdonsdg - A 6,4719 -1,4618 -2,6272 -1,0646
M 5,2845 0,2446 -3,6804 -3,4564

A -5,9273 0,0577 -2,2303 2,0537

M -7,1796 -1,2734 -3,2691 6,1341

A -0,5446 1,4040 4,8575 -0,9891

M 1,8950 1,0288 6,9496 -2,6776

*egyre specifikusabb megnevezések, ahogy lefelé haladunk az oszlopban.

** legalabb 0,5 -es eltérés, sotétre szinezve, ha A abszolut értékben > M, vilagosabbra,

ha M abszolut értékben > A.

Az altalanos (mindegyik termékkategoridban szerepld) jellemzOszintek esetén az elébbiekhez
hasonlo, és erdteljesebben jelentkezd tendenciat fedezhetjiik fel, hogy az alacsony sziikségletii
személyek szélsdségesebben itélték meg az elsé két bemutatott termékkategoriat, mint a

magas sziikségletli személyek.

Az utolsé két termékkategoria esetén viszont éppen a magas kognitiv sziikségletli személyek
itélték meg szélsdségesebben (pozitivabban vagy negativabban) az adott termékjellemzot.
Annak érdekében, hogy elsd latasra érzékelhessiik ezt az Osszefliggést, ezt az adott tdblazat
megfelelden arnyalt celldjaval sze:mlé:ltetjii@| Az Osszefiiggés itt is csak tendenciaszertien

mutathato ki, hiszen egy-egy kivétellel érvényesiil.

13 Jegalabb 0,5 -es eltérés, sotétre szinezve, ha A abszolit értékben > M, vilagosabbra,
ha M abszolutértékben > A.
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45. Tablazat A termékkategoriakon dtivelo jellemzdszintek megitélései

alacsony (A) kognitiv pontszamu egyének kozott

magas (M) és

1 TK (d) 2TK (p) 3TK(ii) | 4TK (m)
Esernyd mdrka /Rotour/ A -1,5386 -2,5657 -0,0026 -1,1772
M -1,7181 -1,7208 -0,1525 -0,1890
Kombindlt marka /Timmons - /Jeans, Fresh, Pfizz, Tech// A 1,0137 1,5934 -1,7795 0,8307
M 1,8236 0,9458 -2,5932 -1,0193
ALTALANOS TULAJDONSAGOK Fiataloknak| A 3,6712 2,273 -0,4704 1,4827
M 3,5882 2,4653 0,2886 1,9860
Azoknak, akik szeretik az életet| A 3,2631 1,5238 1,3628 0,3294
M 2,9854 1,3959 2,4421 0,4412
Mindenhol kaphato| A -6,9343 -3,7511 -0,8924 -1,8121
M -6,5737 -3,8612 2,7307 -2,4272

** legalabb 0,5 -es eltérés, sotétre szinezve, ha A abszolut értékben > M,

vilagosabbra, ha M abszolut értékben > A.

Azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy a magasabb kognitiv sziikségletli személyek az

értékelések sordn jobban kifejezték a preferencidikat, tudatosabbé véltak az egyes értékelések,

kvazi tanultak az addig bemutatott termékvaltozatokbodl, mig az alacsony kognitiv sziikségleti

egyének inkabb elbizonytalanodtak.
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5.6 A FOGYASZTOI KiSERLET BEMUTATASA

A kisérlet soran Morrin (1998) 0Osszefliggését kivantuk tesztelni, hogy az esernyOomarkakat
konnyebben felismerik a fogyasztok, mivel tobbszor talalkoznak vele. Ugyanakkor kivancsiak
voltunk arra az interferencia° hdtasra is, amelyet az esernyOmarka altal lefedett termékek kore
képvisel €s ezt a hatast akartuk mérni a fogyasztok emlékezetére. Janiszewsky & Ossaelaer (2000)
kutatasi alapjan és az emlékezet konnekcionista modellje (McClelland & Rummelhart, 1986,
Rumelhart & McClelland, 1986) szerint, gatlo és interferenciat okozo hatasok felléphetnek egyes
tulajdonsagok eldrejelzd szerepében, ha egy markat tobb termékkategoriaban is alkalmaznak.
Janiszevsky & Osselaer (2000) a mindség és az almarkazas tekintetében igazolta a konnekcionista

modell mukodését.

5.6.1 A Kkisérleti terv

A Kkisérletet ugy allitottuk 0ssze, hogy 1) mérni tudjuk a markazasi stratégia hatasat, 2) ossze
tudjuk hasonlitani a stimulus alapjan valasztokat a memoria alapjan valasztokkal, és 3)
kovetni tudjuk ugyanannak az egyénnek a stimulus és memoria alapi valasztisaiban
bekovetkez6 valtozasokat. Ezekbdl a megfontolasokbol minden egyén értékelt esernyd és
termékmarkakat. Az egyik csoportban a stimulus alapjan, (els6é kérdéivben) csak értékelték a
stimulusokat (termékcsoportonként egyenként €s a kiprobalas valoszinlisége szerint adtak egy
pontszamot), majd egy rovid tavii memoriat torlé feladat utan, a csoport tagjai csak az
emlékezetiikre hagyatkozva valasztottak markakat. Ezt a csoportot nevezziik a tovabbiakban
memoria csoportnak. A masik csoportban, a stimulus csoportban a valaszadok a stimulusokat
termékcsoportonként  egyenként értékelték. Termékcsoportonként ¢és a  kiprobalas
valoszinlisége szerint adtak egy pontszdmot. Miutan az adott termékcsoportban értékelték a
valtozatokat, megjelolték azt, amelyiket valasztottdk volna. A mar emlitett révid tava
emlékezetet torld feladat utan, egy masodik kérddivben memoria alapjan is valasztaniuk

kellett. Ez utobbi csoportot pedig stimulus csoportnak nevezziik a tovabbiakban.

16 Eredetileg: ,,interference”
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46. Tabldazat A kisérlet attekinto terve

1. kérdoiv Rovid tavi emlékezetet torlé feladat | 2. kérdéiv
Stimulus csoport Stimulus alapjan | Szoérakoztaté marketing képregény Memoria alapt

értékelés, valasztas valasztas
Meméria csoport Stimulus alapjan | Szoérakoztaté marketing képregény Memoria alapt

értékelés valasztas

A két csoport memoria alaptl vélasztdsainak kiillonbsége jelzi azt a magasabb szintli
informaciofeldolgozast, amit a stimulus csoport stimulus alapu vélasztasai eredményeznek.
Ebben az esetben a csoport tagjai még egyszer, mieldtt a kovetkezd termékcsoport
értékelésébe belefogtak, még egyszer attekintették az Osszes valasztasi lehetdséget az adott

termékcsoportban. (between groups)

A stimulus és memoria alapu valasztasok kozotti kiilonbségek az egyének kovetésével pedig a
stimulus és memoria csoporton beliil (within group, within subjects) mutatja a stimulus és a
memoria alapt vélasztas kiilonbozdségét. Abban az esetben, ha szisztematikus valtozasokat
figyelhetiink meg az egyik markatipus javara, akkor eredményeink bizonyithatjak a markéazasi
stratégia jelentOségét, ¢€s a stimulus ¢és a memoria alapa valasztasok fontos

megkiilonboztetését a markazasi stratégia vonatkozasaban.

5.6.2 Elotesztelés

A kérddiveket alapos elétesztelésnek vetettiik ala. A kisérletek sordn alkalmazott kérddiveket
tobb valtozatban teszteltiik. E16szor abbol a szempontbdl vizsgaltuk meg a markaneveket,
hogy ne kapcsolddjon hozzajuk magyar jelentés, ill. ne legyen hasonld ismert szavakhoz,
markanevekhez, ezaltal konnyebben megjegyezhessék a valaszadok (Keller 1998). Egy masik
szempont a felidézés megkivant szintjének meghatdrozasa volt. Eldzetesen a markanevek
felidézését kivantuk lemérni, de err6l mar az elsé teszt utan letettiink, mivel a teszt alanyai
talan egy vagy két névre, ha emlékeztek. Igy tugy gondoltuk, hogy hasznalhatobb
eredményeket kapunk, ha a felismerést mérjiik, annak ellenére, hogy madas folyamatok
felsoroltuk az elsé kérddiven szerepelé markaneveket és ebbdl kellett az alanyoknak
kivalasztani és megjelolni, hogy melyik markat valasztanak az adott termékkategoriaban, ill.

melyiket valasztottak.
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Az elsé elo-teszt soran lemértiik a felismeréssel jaro feladatkonnyités hatasat; jobb
eredményeket értiink el, de nem tortént szignifikans javulds. Ezutan ugy gondoltuk, hogy
vizudlisan és akusztikusan is meg kellene erdsiteni a stimulust, ezért a Power Point
prezentacioval a kérd6iv sorrendjében mutattuk be a kiillonb6z6 markaneveket dsszekapcsolva
a termékkategériaval (pl. Panvada szappan), és hangosan felolvastuk. Arra kértik a
megkérdezetteket, hogy amikor halljak a felolvasott stimulust tekintsenek fel a kivetitére. A
prezentacié soran egyforma hattérrel, szinnel €s betiitipussal mutattuk be a markékat a
termékmegnevezéssel egyiitt. A felismerés jelentdésen valtozott, a kérddiv kitoltési

hajlandosagat is sikeriilt ndvelniink ezaltal.

5.6.3 A Kkisérlet lebonyolitasa

A kisérlet lebonyolitasat egyrészt én, masrészt egy kutatdsba bevont asszisztens végezte, aki
tisztaban volt a kisérlet lebonyolitdsdnak folyamataval, a lebonyolitas koriiltekintést igényld

munkajavalk, mivel mar az elOtesztelés soran megismerkedett a sikeres kisérlet
feltételeivel T

A rovid tdvi memoria torléséhez a két kérdéiv kozott egy szorakoztatd, marketingrdl szolo
képregényt vetitettiink az alanyoknak. A masodik kérddiv kiosztasakor érezhetd volt, hogy
észrevették, hogy szorakoztatod vetités tulajdonképpen figyelemelterelés volt. Rajottek, hogy
arra vagyunk kivéancsiak, hogy mennyire emlékeznek az adott termékekre, de ez nem

befolyasolta motivaciojukat, hogy kitdltsék a kérddivet.

A kisérlet soran két csoportot terveztiink; egy memorian alapuld vélasztd csoportot €s egy
stimulus alapjan valasztd csoportot, ahol a két csoport valasztasai kozotti kiilonbség adta
volna meg a markdzasi stratégia és a valasztasi szitudcid (emlékezeti vagy ingeren alapulo)
hatasat. A kisérleti terv ugyanakkor lehetévé tette a stimulus csoport stimulus és memoria
alapt valasztasainak Osszehasonlitdsat, és a memoria csoportok stimuluson alapulo

értékelésének és memoria alapu valasztdsainak Osszevetését is.

""" Egyes csoportok egy idépontban keriiltek beosztasra, tehat elkeriilhetetlen volt, hogy két kiilonbozé személy
végezze el a kutatast.
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A csoportokat ugy alakitottuk ki, hogy a kapott részmintdk nagysaga kiegyenlitett legyen.
Eldzetes egyeztetések alapjan 40 fos szeminariumi csoportokban (BKAE II. évesek) végeztiik
el a kisérletet, 6*40 fore tervezve a résztvevOok szamat. A legsziikségesebb 4 csoportot
(SA/SB — MA/MB) kovette a két pot csoportban elvégzett kisérlet, melyekhez a legkevesebb
lekérdezett tipust kérddivet valasztottuk ki, hogy kb. kiegyensulyozott képviseletet

biztositsunk mindegyik kérddivtipusnak.

47. Tablazat

A valasztas alapja - inger vagy memorai * A kérddivben szerepl6 ingerek sorrendje
Crosstabulation

A kérd6ivben szerepl6
ingerek sorrendje
A sorrend | B sorrend Total

A vélasztés alapja - inger  stimulus  Count 42 29 71
vagy memorai % within A valasztas

alapja - inger vagy 59,2% 40,8% 100,0%

memorai

% within A

kérdbivben szerepl6 53,2% 46,0% 50,0%

ingerek sorrendje

% of Total 29,6% 20,4% 50,0%

memoéria  Count 37 34 71

% within A valasztas

alapja - inger vagy 52,1% 47,9% 100,0%

memorai

% within A

kérdGivben szerepl6 46,8% 54,0% 50,0%

ingerek sorrendje

% of Total 26,1% 23,9% 50,0%
Total Count 79 63 142

% within A valasztas

alapja - inger vagy 55,6% 44,4% 100,0%

memoérai

% within A

kérdbivben szerepl6 100,0% 100,0% 100,0%

ingerek sorrendje

% of Total 55,6% 44,4% 100,0%
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5.6.4 A kutatasban hasznalt mérési eszkozok

A kisérlet soran fiktiv indiai ayurvédikus termékleirasokat és markaneveket alkalmaztunk,
mert gy gondoltuk, hogy fiktiv markanevek helyett valosagosabb a fogyasztok szdmara, ha
1étez6, de Magyarorszagon nem ismert markanevek keriilnek a kisérletbe. gy nem meriilt fel
kérdésként a résztvevokben, hogy miért nem ismerik ezeket a markaneveket, realisabb lett a
feladat érzékelése, mivel egy 4ltalanosan nem ismert alkategériabol szerepeltettiink
markaneveket. Az ayurvédikus termékek haszndlata azért is tlint kézenfekvonek, mert
alkalmazhatdak az FMCG termékkategoriakra, azokkal parhuzamosan értelmezett
termékkategoridkban, ugyanakkor a fogyasztok szamara alapos indokokat szolgéltatunk, hogy

Ok miért nem ismerik ezeket a markakat.

Kisérlet soran tobb tipusu kérd6ivet készitettiink (10.17 melléklet). Az elsé kérdSiven a
valaszadok ingeren alapuld valasztasait mértiik, mig figyelemelterés utdn a masodik

kérdéivben a valaszadok memoridn alapuld valasztasait (STIM/MEM) gyiijtottiik dssze.

A stimulus csoportban arra kértiilk a valaszadokat, hogy termékkategorianként értékeljék a
kiprobalas valoszintisége szerint (0-100ig) az egyes markavaltozatokat, felnézve a Power
Pointos, felolvasasos kivetitésre. Egy adott termékvaltozat 18 masodpercig szerepel az
automata kivetitésen. Minden egyes termékkategdria megismerése ¢s markavalatozatainak
értékelése utdn, be kellett jelolniiik azt a markat, amelyiket vélasztanak. A memoria
csoportokban a valaszadok a markdkat termékkategorianként értékelték a kiprobalas
valdsziniisége szerint (0-100ig), ezutdn mar nem kellett véalasztaniuk, ez kiilonbdztette meg

tulajdonképpen a két csoportot.

Az utolsé kérdéiv egyforma volt mind a két csoportban: a révid figyelemelterelés utan arra
kértiik a valaszadokat, hogy jeloljék be a valasztasaikat. Az ujabb kiosztott kérddivben, egy
oszlopban a termékkategoridkat soroltuk fel, egy masik oszlopban az Osszes szerepld
markanevet, a helyes felismerést mértik A madasodik kérdéiven az elsé kérdéiv A ill. B
sorrendjében soroltuk fel a termékkategoriakat. A kérddivek felénél megceseréltik a
termékkategoridk €s a markdk sorrendjét. Azok a termékkategoéridk, melyek elsoként ill.
utolsoként szerepeltek a kérddivek egyik felénél (A tipusu kérddiv), azok a kérddivek masik

felénél a kozepre keriiltek (A/B). A markék leirasait nem valtogattuk. Igy dsszesen 4 tipust
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kérdoéivet kellett lekérdezniink. (STIMA/STIMB/MEMA/MEMB).

Az elsé kérddivnél két

etikettre nyomtatott sorszamot (ugyanazt) osztottunk minden egyes valaszadonak, amit az

els6, majd a masodik kérddivre is fel kellett ragasztaniuk. Ez tette lehetévé az egyéni

vélasztasok nyomonkdovetését.

A kérdoivek Osszeallitasanal rotaltuk az egyes markaneveket, melynek sorrendjét a 4<E|

[ablizat pzemlélteti.

48. Tablazat

A termékek és markak sorrendje a kérdoivekben

SA/MA Samponok Vitamintablettak Szappanok Fogkrémek
Kumari Vatika Capsico Goduchi Goduchi Panvada Visnuya Arjuna
Arjuna Goduchi Arjuna Sunthi Mundaka Arjuna Goduchi Brahmi
SB/MB Szappanok Fogkrémek Samponok Vitamintablettak
Péanvada Arjuna Goduchi Visnuya Arjuna Kumari Arjuna Sunthi
Goduchi Mundaka Brahmi Arjuna Goduchi Vatika Capsico Goduchi

Arjuna, Goduchi jelképezték az esernydmarkékat, mig a termékkategoridnként valtozo
markanevek a termékmarkékat (Kumari, Vatika, Capsico, Sunthi, Panvada, Mundaka,

Visnuya, Brahmi).

5.7 A KISERLET EREDMENYEI

Az eredményeket tobb szempontbol mutatjuk be, eldszor Osszehasonlitjuk a stimulus és a
memoria csoportok valasztasait (between groups). Majd a stimulus csoport valasztdsainak
megoszlasat ¢€s valtozasait elemezziikk (within subject), egyénenként kdvetve a stimuluson
alapul6d markavalasztds megvaltozasat a memorian alapul6 valasztasnal. (kvazi longitudinalis). F6
kérdésiink, az eredmények elemzése soran, hogy mennyire térnek el a memdrian alapuld
markavalasztasok a stimuluson alapulé valasztasoktol, eltérnek? Milyen aranytak a tévesztések,
ill. mennyiben hidnyoznak a vélaszok a két csoportban? Ha igen, mit feltételezhetiink a hattérben?
Tulajdonithatjuk-e a markdzasi stratégidnak (esernyd vs. termékmarka stratégia) az eltérd
valasztasokat? Megvizsgalhatjuk-e a

Felfedezhetiink

markavalasztasokat markatipusonkén Gsszevonva?

bizonyos tendenciakat a valasztasi aranyszamokmogott?
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571 A stimulus és memoria csoportok valasztisainak osszehasonlitasa (between

groups)

A csoportok kozotti valasztasokat az  kérddivekben szerepld egyes termékkategéridk A
sorrendje szerint (sampon, vitamintabletta, szappan fogkrém) mutatjuk IAE‘]_J'Sl Ebben az
Osszehasonlitdsban a kérdésiink az, hogy mutatnak-e eltéréseket a preferencidk az egyes
csoportokban, ill. milyen hatadssal lehetett a stimulus csoportokban az elézetes, stimuluson

alapul¢6 valasztas a masodik, memorian alapul6é markavalasztas eredményeire.

A csoportok kozotti memorian alapuld valasztasok kozotti kiillonbségek azt mutatjadk meg,
hogy milyen hatdssal volt a stimulus alapi valasztds a memoria alapu vélasztasokra. Az
lathatjuk, hogy a stimulus és a memoria csoport stimuluson és memorian alapuld valasztasai

is egylitt mozognak a markavaltozatok tekintetében a sampon termékkategdridban.

Az egyiittmozgas azt jelenti, hogy mind a két csoportban az értékelések és valasztasok
hasonlé aranyokat mutatnak, a valtozasok is wugyanabba az irdnyba torténtek a
markavalasztasok tekintetében. Ahol nem mozognak egyiitt, st ellentétesen a két csoport, aza
tévedések ill nem valaszolasok. A két csoportban az Osszevont érték (tévedés + nem
vélaszolas) nagyjabol megegyezik, de mig a stimulusos csoportban tobb a téves jeleldlés, a

memoria csoportokben nagyobb a nem valaszolas mértéke.

Az eredményeket megtekintve (4m elsoként az tlinik fel, hogy egyiittmozognak a
valasztasok szamai a stimulus és a memoria csoportokban. Lathatjuk, hogy stimulus alapt,
nagyaranyu termékmarka valasztasok (Kumari (16 és 13) ¢s Vatika (15 és 17)) mennyire
lecsokkentek az emlékezeten alapuld valasztdsoknal, mind a két csoportban (9 és 3, ill. 4 és
3). Ugyanakkor azt is megfigyelhetjiik, hogy termékmarkat valasztok nagyobb mértékben

csokkentek a memoria csoportban, mint a stimulus csoportban.

"8 A kisérlet soran valtogattuk a csoportokban a sorrendet (STIMA/STIMB, ill MEMA/MEMB). Az
eredmények bemutatdsa soran a termékkategoridkat az A sorrendben mutatjuk. A termékkategorian belill az
esernyomarkak, az adott termékkategoriaban szerepld termékmarkékat, majd a tobbi termékmarkat mutatjuk, abc
sorrendben.
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49. Tablazar A memorian és stimuluson alapul6 valasztasok dsszehasonlitasa a

stimulus és a meméria csoportokban, sampon

VALASZTAS STIMULUS ALAPJAN MEMORIA ALAPJAN
CSOPORT STIMULUS MEMORIA STIMULUS MEMORIA
CSOPORT CSOPORT* CSOPORT CSOPORT
Arjuna 30 26 28 15
Goduchi 10 15 12 18
Kumari 16 13 9 3
Vatika 15 17 4 3
Nincs jelolés - - 7 21
Tévedés: - - 11 7
Brahmi - - 1 1
Capsico - - 1 1
Mundaka - - 3 -
Panvada - - 2 -
Sunthi - - 3 2
Visnuya - - 1 3
Osszesen (N 71 71 71 71

* A memoria csoportokban csupan értékelték a stimulusként bemutatott markavaltozatokat. Csak a masodik
kérddiven, memoria alapjan valasztottak. Ezért most stimuluson alapuld valasztasnak a stimulusok értékelésekor

(els6 kérddivben) a legmagasabb pontszamot kapott valtozatot vessziik.

A masik fontos megfigyelésiink szerint, ha Osszegezziikk az 0Osszes tévedést €s Osszes nem
valaszolast, akkor is nagyobb értéket kapunk a csak memoria alapjan valaszté csoportokban,
A memoria alapl valasztasoknal mind a két csoportban nagy a tévesztések szdma, ¢és igen
magas a jelolések hianya is. Ebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy a memoriacsoportokban
(mivel ott stimulus alapjan nem kellett valasztani, csupan értékelni az adott
markavaltozatokat), alacsonyabb szintii volt az informaciofeldolgozds (a stimulusok
értékelésekor nem kellett valasztaniuk az alternativak kozott) alacsonyabb szintli emlékezetet
eredményezett, amit jelez a a jeldlések hianya is. Elgondolkoztatd, hogy mivel magyaarzhatd
az, hogy a stimulus csoportokban ,batrabban” tévedtek. A stimulus alapon valasztok mar
egyszer valasztottak, valdszintsithetd, hogy batrabban jeloltek be masik markat, ,hiszen
egyszer mar valasztottak”, ennek koszonheté a tévedések nagyobb aranya. Felléphet az
elkotelezettség is mint jelenség, Ggy érzi, hogy amit valasztott mar egyszer, akkor azt kell

bejelolnie.
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50. Tablizar A memorian és stimuluson alapulo valasztasok dsszehasonlitasa a

stimulus és a memoria csoportokban, vitamintablettak

VALASZTAS STIMULUS ALAPJAN MEMORIA ALAPJAN
CSOPORT STIMULUS MEMORIA STIMULUS MEMORIA
CSOPORT CSOPORT CSOPORT CSOPORT
Arjuna 24 21 15 8
Goduchi 22 22 20 9
Capsico 17 8 14 11
Sunthi 7 18 3 7
Nincs jelolés - - 8 26
Tevedes: - - 11 10
Brahmi - - 1 2
Kumari - - - 2
Mundaka - - 1 4
Panvada - - 2 1
Vatika - - 5 -
Visnuya - - 2 1
Osszesen (N 70* 69** 70* 69**

*Hianyzik egy valaszt, ezért a stimulus esetén csak N=70.
**Hianyzik két valasz, ezért N=69.

A vitamintablettdk termékkategoridban  csak a stimulus csoportban tartottdk meg a
memoriavalasztasban megmutatkozo elonyiiket az esernydmarkak. A memoria csoportokban
nagyfokil bizonytalansag volt jellemzd, ami az eredetileg esernydmarkakat valasztokat is
érintette. Az N=69 vélaszadobol 26 nem jelolt be egyetlen markat sem, hogy azt valasztana.
Ez a nagyfoku bizonytalansag a stimulus csoportban nem volt jellemzd: ott csak 8-an hagytdk

ki a markavalasztast.
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51. Tablazat A memorian és stimuluson alapulé valasztasok osszehasonlitasa a

stimulus és a memoria csoportokban, szappan

VALASZTAS STIMULUS ALAPJAN MEMORIA ALAPJAN
CSOPORT STIMULUS MEMORIA STIMULUS MEMORIA
CSOPORT CSOPORT CSOPORT CSOPORT
Arjuna 19 17 21 15
Goduchi 18 13 17 16
Mundaka 12 15 4 1
Panvada 22 26 9 12
Nincs jelolés - - 7 19
Tevedes: - - 12 8
Brahmi - - 4 -
Capsico - - - 1
Kumari - - 2 1
Sunthi - - - 3
Vatika - - 2 1
Visnuya - - 5 2
Osszesen (N 71 71 71 71

A szappanok esetén tovabbra is megfigyelhetjiik, hogy a memoria csoportban sokan nem
valasztottak a felkérés ellenére sem markat, itt is nagyobb ardnyban, mint a stimulus
csoportban. (19 vs. 7). A stimulus alapjan a Panvada szappan koncepcidja tlint a
legsikeresebbnek, mind a memoria, mind a stimulus csoportban a legtobben valasztottak (ill.
a legmagasabb pontszamot érte el), de mire a memoria feladatban kellett volna bejeldlni, a

valaszadok koziil sokan elfelejtették, hogy melyik szappanmarkat is valasztottak el6zdleg.
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52. Tabldzat A stimuluson és a memorian alapulé valasztasok

osszehasonlitasa a stimulus és a memoria csoportokban, fogkrém

VALASZTAS STIMULUS ALAPJAN MEMORIA ALAPJAN
CSOPORT STIMULUS MEMORIA STIMULUS MEMORIA
CSOPORT CSOPORT CSOPORT CSOPORT
Arjuna 29 27 14 6
Goduchi 28 23 18 9
Brahmi 7 8 4 4
Visnuya 7 12 4 11
Nincs jelolés - - 9 28
Tévedes: - - 28 13
Capsico - - 1 2
Kumari - - 3 -
Mundaka - - 7 4
Panvada - - 9 1
Sunthi - - 6 4
Vatika - - 2 2
Osszesen (N 71 71 71 71

A fogkrém termékkategoriaban az Arjuna ¢és Goduchi markavaltozatok voltak a
legsikeresebbek, de csak a stimulus csoportokban sikeriilt meg0rizni az elényiiket. A memoria
csoportban annyira bizonytalanok voltak a vélaszaddk, hogy tobb mint a feliik vagy
helyteleniil vélasztott (nem szerepelt a valasztott marka a termékkategdridban) vagy nem
jelolte be valasztasat. Ennek is tulajdonithatjuk, hogy mig a stimulus csoportokban

megorizték a vezetd helyliket az esernydmarkak, addig a memoria csoportokban nem.

193



Legfontosabb megallapitdsunk, hogy az esernyOmarkdk megdrzték vezetd helyiiket a

memoria alapa vélasztdsokban, mig a termékmarkak erre nem voltak képesek.

Osszegezve a stimulus és memoria csoportok Osszehasonlitasat a termékkategoriankénti
markavalasztasok szerint, megallapithatjuk, hogy termékkategoriatol fiiggetleniil a stimulus
csoportokban a nagyobb mértékii informaciofeldolgozast valosziniisithetiink, ami miatt a
stimuluscsoportban szerepld vélaszadokra nmagyobb hatassal voltak az esernyémarkak a
memoria alapa valasztasaikban. Tobben valasztottak tévesen a stimulus csoportokban mint
a memoriacsoportokban, amit annak tulajdonitunk, hogy nagyobb 6nbizalommal jeldltek be a
memoria alapt  vélasztdsnal olyan markdkat, melyek nem is léteztek az adott
termékkategoridban. A memoria csoporttal sszehasonlitva a stimulus cosportot kevesebben
nem jeloltek markavalasztast és igy a téves jeldlés is kevesebb lett. A tévedések ¢€s a jelolések

hianya 0sszegezve kb. egyforma volt a stimulus és a memoria csoportokban.

A tovabblépést a kovetkezd bekezdésben mutatjuk be, amikor kiilon-kiilon elemezziik a
stimulus és a memoria csoportokban végbement markavaltasokat, kovetjik az egyének
stimulus alapti és memoria alapu markavalasztasait, ahol lathatjuk, hogy mely markéak
valasztok novelték az esernydmarka valasztasaikat ill. a memoria alapu valasztas esetén, mely

markak valasztoi jeloltek tévesen, ill. nem mertek jeldlni.
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5.7.2 A markavalasztasok egyéni kivetése a stimulus csoportokban; a stimuluson és a

memorian alapulo valasztasok 6sszehasonlitasa (within group - within subject)

Itt 6ssze tudjuk hasonlitani, hogy ugyanaz az egyén az els6 (stimulus) alapt valasztasa utan a

masodik (memoria) feladatnal milyen markat valasztott, azaz meg tudjuk hatarozni az egyéni

markavaltasokat.

53. Tablazat

ugyanannal az egyénnél, sampon

A stimulus és memoria alapu markavalasztasok dsszehasonlitasa

Markavaltisok Arjuna | Goduchi Kumari Vatika Meméria alapjan (N)
Arjuna| 23 - 3 2 28
Goduchi 1 9 - 2 12
Kumari - - 5 4 9
Vatika 1 - - 3 4
Nincs jelolés) 2 - 3 7
Brahmi - - - 1 1
Capsico 1 - - - 1
Mundaka - - 3 - 3
Pénvada 1 - 1 - 2
Sunthi - 1 2 - 3
Visnuya 1 - - - 1
Stimulus alapjan (N 30 10 16 15 71

Mint lathatjuk a fenti tablazatbol, azok, akik esernyOmarkakat (Arjuna ¢s Goduchi)

valasztottak, ,,hiick maradtak”, hasonléan nagy aranyban vélasztottdk ugyanazt a markat a

memoria feladatban, mint a stimuluson alapulé valasztas esetén.

Ellenben azok, akik

termékmarkakat valasztottak az elsd (stimulus) alapu vélasztas esetén, feltételezziik, hogy

hajlamosabbak voltak megfeledkezni arrol, hogy milyen markat valasztottak (Kumari N=16

vs. 9 és Vatika N=15 vs. 4). Nemcsak csokkent a valasztas mértéke, de olyan markakat is

megjeldltek valasztasként, amelyek nem is szerepeltek a sampon termékkategoridban.
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54. Tablazat

ugyanannal az egyénnél, vitamintabletta

A stimulus és memoria alapa markavalasztasok osszehasonlitasa

Arjuna | Goduchi Capsico Sunthi Memoria alapjan (N)

Arjuna 12 2 1 - 15
Goduchi 2 17 1 - 20
Capsico - - 12 2 14
Sunthi 1 1 - 1 3
Nincs jelolés) 4 - 1 2 8
Brahmi - - 1 - 1
Kumari - - - - -
Mundaka 1 - - - 1
Panvada 1 1 - - 2
Vatika 2 1 1 1 5
Visnuya 1 - 1 - 2

Stimulus* alapjai| 24 22 17 7 70*

(N

* Hianyzik egy valaszt, ezért a stimulus esetén csak N=70.

Ebben a termékkategoridban (vitamintabletta) nem tehetiink olyan hatarozott észrevételeket,
mint a sampon termékkategoéridban. A vitamintablettdkndl mar eleve, a stimulus alapt
értekelésnél nagyon magas aranyban valasztottdk az esernyOmadrkakat, ugyanakkor nagy
aranyu csOkkenést figyelhetiink meg az Ajunanal az egyik esernydmarkanal a memoria alapu
valasztas esetén, amia tévedések nagy szamabol fakad. Mindenesetre érdekes, hogy a Capsico
termékmarka koncepcidja ,,megfogta” a valaszadokat, és ugy tlinik, hogy ez hatassal volt az
emlékezetre is, alig tévesztettek, s6t még nyert is két valaszadot. Lehet, hogy egy
termékmarka, ha erds koncepcidval emlékezetes lehet memoria alapu valasztasnal? Ezt
sugallja a Capsico valasztasa, amelyet stimulus alapjan 17-en valasztottak, ezek koziil 14-en
Hlettek” a memoria alapi valasztasnal, mivel ,gyljteni” tudott még két eredetileg mas

markavalasztot is.

A stimulus alapjan legnépszerlibb markdk ugyanakkor megdrizték vezetd helyiiket a
fogyasztok memoria alapi valasztidsaindl is. Mindhdrom esetben torténtek fogyasztoi
tévedések a memoria alapu valasztasoknal, de a legnagyobb veszteséget a gyengén szerepld
termékmarka szenvedte el (Sunthi: eredeti stimulus alapon valasztok szédma: 7, ugyanazt
véalasztja masodszor memoria alapjan: 1, Gsszes memoria alapi valasztds a ,begyiijtott”
tévedésekkel egyiitt: 3). A vitamintabletta kategéridban kapott eredményt nem tekinthetjiik
egyértelmi bizonyitéknak, arra nézve, hogy az esernydmarka a memoria alapu valasztas esetén

feliilmulja a termékmarka valasztast.
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55. Tablizat A stimulus és memoria alapi markavalasztasok osszehasonlitasa

ugyanannal az egyénnél, szappan

Arjuna Goduchi Mundaka Péanvada Memédria alapjan (N)

Arjuna 13 1 3 4 21
Goduchi - 15 1 1 17
Mundaka - - 3 1 4
Panvada 1 - - 8 9
Nincs jelolés 3 1 - 3 7
Brahmi - 1 1 2 4
Capsico - - - - -
Kumari 1 - 1 - 2
Sunthi - - - - N
Vatika - - 2 - 2
Visnuya 1 - 1 3 5
Stimulus alapjan (N 19 18 12 22 71

A szappan termékkategéridban, akik a stimulus alapjan esernydmarkét valasztottak, azok
talnyomoérészt a memoria alaptl valasztasnal is ugyanazt a markat valasztottdk. Az
esernyOmarkak esetén kevés volt a lemorzsolodéas (Arjuna 19 vs. 21 (-6,+8), Goduchi 18 vs.
17 (-3,+2) ), ami nem mondhaté el a termékmarkakrol, akik igen nagy aranyu veszteséget
konyvelhettek el a memoria alapu vélasztasnal (Mundaka 12 vs. 4 (-9,+1), Panvada 22 vs. 9
(-14,+1). Ha azt is megnézziik, hogy kik azok, akik stimulus alapjan termékmarkat
valasztottak, a memoria alapi valasztasnal kevéssé maradtak hliek el6z6 valasztasukhoz
(Mundaka 12 vs. 4, Panvada 22 vs. 9). Kiilondsen nagyaranyu veszteséget konyvelhetett el a
Panvada szappan koncepcidja, amelyr6l azt mondhatjuk, hogy stimulus alapjan a gydztes
koncepcio volt (Panvada 22 vs. 19, 18, 12) és azt is megallapithatjuk, hogy a vonzo6 koncepcid
hatdsa a memoria alapu valasztasanal ebben az esetben nem érvényesiilt, nem emlékeztek
arra, hogy eredetileg milyen markat valasztottak, illetve a koncepci6 nem rendelkezett egy
hazo hatassal, hogy az esetleges emlékezeti tévedések ide tereljék az eredetileg mas markakat

valasztokat.

A tévedések elemzése alapjan az allithatjuk, hogy az esernydmarkdk megdrizték a
valasztasban betoltott vezetd helyliket, sokat nyertek a termékmarkaktol, illetve kevesebbet

vesztettek, mint a termékmarkak.
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56. Tablazat A stimulus és memoria alapi markavalasztasok osszehasonlitasa

ugyanannal az egyénnél, fogkrém

Arjuna | Goduchi Brahmi| Visnuya | Memoria alapjan
™)
Arjuna| 12 1 1 - 14
Goduchi 1 16 - 1 18
Brahmi - 1 2 1 4
Visnuya 2 - - 2 4
Nincs jelolées 3 3 2 1 9
Capsico - 1 - - 1
Kumari 3 - - - 3
Mundaka 3 2 1 1 7
Péanvada 2 1 - - 9
Sunthi 2 2 1 1 6
Vatika 1 1 - - 2
Stimulus alapjar| 29 28 7 7 71
Osszeser

Az esernydmarkdk eldnye mar a stimulus alaptl véalasztasnal is megnyilvanult, nem csak a
memoria alaptt valasztasnal. Annak ellenére, hogy nagyon nagy aranyu veszteséget
konyveltek el az esernydmarkak a memoria alapt véalasztdsndl, 0Osszehasonlitva a stimulus
alapti valasztasnal elért ardnyokkal, ez az elény azért megmaradt a memoria alapt
valasztasnal. (Arjuna 29, Goduchi 28 vs. Brahmi 7, Visnuya 7 és Arjuna 14, Goduchi 18 vs.
Brahmi 4, Visnuya 4). A termékmarkéaknal is viszonylag nagy aranyban torténtek tévedések, 7
eredeti valasztasbol, csak 3 maradt meg a termékmarkaknal a masodik, emlékezeten alapulo
valasztasnal. A tévedések nem mutatnak tendenciozus iranyt, hanem inkdbb szétszortan
érvényeslilnek, minden markanév ,,valasztatott” ebben a termékkategoridban, koszonhetden a

tévedéseknek.
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5.7.3 A markavalasztasok, értékelések egyéni kovetése a memoria csoportokban; a

stimuluson és a memorian alapul6 valasztasok osszehasonlitasa (within group -

within subject)

Ebben az alfejezetben a memoria csoportokban hasonlitjuk Ossze

a stimulus alapu

értékeléseket éa a memoria alapu valaszokat. A memoria csoportok csak értékelték az elso

kérddivben bemutatott termékvaltozatokat és csupan a memoriafeladatban valasztottak.

57. Tablizar A stimulus alapu értékelés és a memoria alapu markavalasztasok

osszehasonlitasa ugyanannal az egyénnél, sampon

Markavaltasok Arjuna |  Goduchi Kumari Vatika Meméria alapjan
valasztottak (N)

Arjuna 7 1 2 5 15
Goduchi 4 6 4 4 18

Kumari 1 1 - 1 3

Vatika - - 1 2 3

Nincs jelolés) 9 6 3 3 21

Brahmi 1 - - - 1

Capsico 3 1 - 1 1

Mundaka - - - - -

Panvada - - - - -

Sunthi - - 2 - 2

Visnuya 1 - 1 1 3

Stimulus alapjan legmagasabl| 26 15 13 17 71

pontszamot kapta (N

A stimulus alapjan az Arjuna volt a vezetd koncepcid, és a tobbi marka szinte egyforma

értékelést kapott. Ugyanakkor ebben a termékkategoriaban, az Ajuna €s a Goduchi érizte meg

vezetd szerepét a memoria alapu valasztasokban, mig a termékmarkak (Kumari és Vatika)

nagyon sokat veszitettek, sokan nem tudtak bejeldlni valasztasként azt a markat, amelyiknek a

stimulus alapjan a legnagyobb pontszdmot adtdk. Memoria alapjan igen sokan

nem

valasztottak, és ezek foként azok koziil keriiltek ki, akik a esernyOmarkakat értékelték a

legmagasabbra. Az esernyOmarkak a ,begyiijtott” tévedések miatt és a termékmarka

valasztok szinte teljes ,feledékenysége” miatt Orizték meg elsdségiiket a memoria alapt

valasztasokban. A valaszaddok az ismertség (mégoly alacsony szintli is) alapjan valasztottak.
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58. Tabldzat A stimulus alapu értékelés és a memoria alapu markavalasztasok

osszehasonlitasa ugyanannal az egyénnél, vitamintabletta

Arjuna Goduchi Capsico Sunthi Meméria alapjan
valasztottak (N)

Arjuna 5 2 - 1 8
Goduchi 1 4 - 4 9
Capsico 2 4 1 4 11
Sunthi 2 1 2 2 7
Nincs jelolés** 8 9 3 4 24
Brahmi - 1 - 1 2
Kumari 1 - - 1 2
Mundaka 1 1 2 - 4
Panvada - - - 1 1
Vatika - - - - -
Visnuya 1 - - - 1
Stimulus* alapjan legmagasabb 21 22 8 18 69**
pontszamot kapta (N)

*Hianyzik két valasz, ezért N=69.

** Stimulus esetén is hianyzott 2 valasz.

Ebben a termékkategoridban nagyon nagy volt a tévedések szama, tobb mint 26 valaszadd be

sem jelolte valasztasat, és nagyon sok volt a téves valasz is, ami érintette ugyanigy az

eserny0-, mint a termékmarkakat. Az esernyOomarkdk valasztdi mar eleve nem emlékeztek,

hogy melyik valtozatot értékelték a legjobban (pl. Arjunat 21-en értékelték a legmagasabbra),

csak 5-en valasztottdk a memoria alapt valasztasnal is.

Ugyanakkor a termékmarkdknal a memoria alapi valasztdsok szinte teljes egészében mas

markékat jelentenek, mint amelyeket a legmagasabbra értékeltek a stimulusok (leirdsok)

alapjan.
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59. Tablazat A

osszehasonlitasa ugyanannal az egyénnél, szappan

stimulus alapu értékelés és a memoria alapu markavalasztasok

Arjuna Goduchi Mundaka Péanvada Meméria alapjan
valasztottak (N)
Arjuna 5 3 2 5 15
Goduchi 5 6 3 2 16
Mundaka - - - 1 1
Panvada 1 1 3 7 12
Nincs jelolés 6 3 5 5 19
Brahmi - - - - -
Capsico - - - 1 1
Kumari - - 1 - 1
Sunthi - - - 3 3
Vatika - - - 1 1
Visnuya - - 1 1 2
Stimulus alapjan legmagasabl 17 13 15 26 71
pontszamot kapta (N

A szappanmarkak esetén megfigyelhetjiik, hogy a stimulus alapjan legjobban értékelt Panvada

koncepcid nem érvényesiilt a memoria alapu valasztasnal (26 vs. 12). Az Arjuna és Goduchi

esernyOmarkakat valasztottdk legtobben, mig a Mundaka fantazianevii, termékmarkaju

szappant csak egyetlen valaszado.

60. Tablizat A

osszehasonlitasa ugyanannal az egyénnél, fogkrém

stimulus alapu értékelés és a memoria alapu markavalasztasok

Arjuna Goduchi Brahmi| Visnuya Meméria alapjan
valasztottak (N)

Arjuna 2 4 - - 6

Goduchi 6 1 1 1 9

Brahmi 1 2 1 - 4

Visnuya 4 3 1 3 11
Nincs jelolés 11 8 3 5 28

Capsico 1 - 1 - 2

Kumari - - - - -

Mundaka 1 2 - 1 4

Panvada - - - 1 1

Sunthi - 2 1 1 4

Vatika - 3 - - 2

Stimulus alapjan legmagasabl 27 23 8 12 71

pontszamot kapta (N):

*stimulus alapjan hianyzik egy valasz (N=70), memoria alapjan valasztott (N=71).
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A fogkrém termékkategoriaban azt lathatjuk, hogy a valaszadok szinte teljesen Osszevissza
valasztottak, teljesen fliggetleniil attol, hogy eredetileg stimulus alapjan melyik
markakoncepcio nyerte el a tetszésiliket. Azt lathatjuk, hogy szinte ,,alig talaltdk el”, alig
valasztottdk a memoria alapt valasztdsnal azt a markat, amelyiket a legjobban értékelték.
Nagyon nagy volt a ,,nem vélaszolas” szdma, akik nem huztak ald semmilyen markanevet
(28). Osszesen 7 valaszadd valasztotta ugyanazt a markat a memoria alapu vélasztasnal, mint

amelyiket el6zdleg a legmagasabbra pontozott.

Osszegezve a stimulus és a memoriacsoportokban megfigyelt egyénenként kovetett
stimuluson alapul6 vélasztas/értékelés és memorian alapuld valasztas Osszehasonlitasat, azt
allapitjuk meg, hogy a stimulus csoportokban a memoriacsoportokhoz viszonyitva egy
markéansabb  eltolodast lathatunk az Arjuna, Goduchi markdk iranyaba memoéria alapu
valasztas esetén. A memoriacsoportokban csak tendenciaszertien figyelhetjilk meg, mert a
valaszadok a feladatmegoldas soran, alacsonyabb szinten dolgoztak fel az adott
informaciokat, ezért kevésbé emlékeztek a tobb termékkategoriaban ismétlodo

esernyOmarkakra, vagy a termékkategorianként eléforduld termékmarkakra.
5.7.4 A Kkisérlet eredményeinek markatipus szerinti 6sszevont elemzése, 6sszegzése

Ebben a részben az eredményeket markatipusonként 6sszegezziik, €s megvizsgaljuk, hogy
milyen kovetkeztetéseket vonhatunk le a markazasi stratégia (az esernyOomarka ¢és a

termékmarka alkalmazésa), és a valasztési szituacid kapcsolatarol.

61. Tabldzat OSSZEVONT ADATOK - OSSZES TERMEKKATEGORIA — OSSZES VALASZADO:
Esernyomarka vs. termékmarka valasztasok oOsszehasonlitisa a stimulus és
memoria alapu markavalasztasok alapjan ugyanannil az egyénnél, stimulus és

memoria csoportokat dsszegezve

Esernyémarka Termékmarka Memoria alapjan
() (%) () (%) ™) (%)
Eserny6marka 117 41,34 20 7,07 137 48,41
Termékmarka 7 2,47 36 12,72 43 15,19
Tévedés 40 14,13 33 11,66 73 25,80
Nincs jelolés| 16 5,65 14 4,95 30 10,60
Stimulus alapja 180 63,60 103 36,40 283 100,00
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Az Osszes termékkategoriat és csoportokat Osszesitve megallapithatjuk, hogy akik
esernyOmarkat valasztottak stimulus alapt valasztasnal, azok ugyanazt az esernyOmarkat
valasztottak helyesen, (stimulus: 180 vs. memoria: 137, vs. ugyanaz: stimulusndl és
memoriandl:117), mig a termékmarkat valasztok nagyobb ardnyban tévedtek és valasztottak
mas markat a memoria alapu valasztasnal (stimulus: 103 vs. memoria 43, vs. ugyanazt a

stimulusnal és a memorianal: 36).

62. Tablizat Osszevont adatok lebontisa termékkategéridkra: Esernyémarka vs.
termékmarka valasztasok oOsszehasonlitisa a stimulus és a memdria alapu

markavalasztasok alapjan ugyanannal az egyénnél a stimulus csoportokban

SAMPON Eserny6marka Termékmarka Memoria alapjan (N)
EsernyOmarka 32 7 39

Termékmarka 1 8 9

Tévedés 5 11 16

Nincs jelolés 2 5 7

Stimulus alapjan (N) 40 31 71
VITAMINTABLETTA Eserny6marka Termékmarka Memoria alapjan (N)
EsernyOmarka 29 2 31

Termékmarka 2 13 15

Tévedés 11 6 17

Nincs jelolés 4 3 7

Stimulus alapjan* (N) 46 24 70*

SZAPPAN Eserny6marka Termékmarka Memoria alapjan (N)
EsernyOmarka 28 9 37

Termékmarka 1 11 12

Tévedés 4 11 15

Nincs jelolés 4 3 7

Stimulus alapjan (N) 37 34 71

FOGKREM Esernyomarka Termékmarka Memoria alapjan (N)
Eserny6émarka 28 2 30

Termékmarka 3 4 7

Tévedés 20 5 25

Nincs jelolés 6 3 9

Stimulus alapjan (N)* 57 14 71

* hianyzott egy alahtizas a stimulus alapu valasztasnal (N=70).

A termékkategoridk attekintése utdn megallapithatjuk, hogy az esernyémarkéakat elényben
részesitették mar a stimulus alapi valasztdsok sordn (esernyémarkak:40, 46, 57 vs.
termékmarkak: 31, 24, 14), kivéve a szappan kategoriat, ahol ez az eldny nem jelentds

(esernyomarkak: 37 vs. termékmarkak: 34).
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Ugyanakkor megéllapithatjuk, hogy a memoria alapu vélasztdsok sordn az esernydmarkak
mindannyiszor elényben voltak (esernydmarkak: 39, 31, 37, 30 vs. termékmarkak: 9, 15, 12,
7). Egyrészt befolyasolta méar a stimulus alapu valasztasnal az esernydmarkak eredeti nagyobb
aranyt valasztasa, valamint ha valaki esernyémarkat valasztott, akkor madsodszorra is
esernyOdmarkat valasztott és kevésbé valasztott termékmarkat. A termékmarkat valasztok
nagyobb aranyban tévedtek a memoria alapti valasztasnal, ami kiilondsen szembed6tld a
szappan termékkategoriaban, ahol a stimulus alapu preferencidk szerint nagyaranyu
termékmarka indokolhatott volna egy hasonl6an nagyaranyl a memoria alapu valasztast a

szappan kategoriaban.

63. Tablizat Osszevont adatok lebontisa termékkategoridkra: Esernyémarka vs.

termékmarka valasztasok oOsszehasonlitisa a stimulus és a memdria alapu

markavalasztasok alapjan ugyanannal az egyénnél a memodria csoportokban

SAMPON EsernyOmarka Termékmarka Memgria alapjan (N)
EsernyOmarka 18 15 33
Termékmarka 2 4 6
Tévedés 1 5 6
Nincs jelolés 15 6 21
Stimulus alapjan (N) 41 30 71
VITAMINTABLETTAK Eserny6marka Termékmarka Memoria alapjan (N)
EsernyOmarka 12 5 17
Termékmarka 11 7 18
Tévedés 3 7 10
Nincs jelolés 17 7 24
Stimulus alapjan* (N) 43 26 69
SZAPPAN Eserny6marka Termékmarka Memoria alapjan (N)
EsernyOmarka 19 12 31
Termékmarka 2 11 13
Tévedés - 8 8
Nincs jelolés 9 10 19
Stimulus alapjan (N) 30 41 71
FOGKREM Eserny6marka Termékmarka Memoria alapjan (N)
EsernyOmarka 13 2 15
Termékmarka 8 5 15
Tévedés 9 5 14
Nincs jelolés 19 8 27
Stimulus alapjan (N)** 50 20 71

* hianyzott két alahtzas a stimulus alapt valasztas esetén
** hianyzott egy alahtizas a stimulus alapu értékelésnél (N=70).

Ebben a valaszadodi csoportban az esernydmarkdk a szappan termékkategoria kivételével, a
stimulus alapu értékelésnél magasabb atlag pontszamokat értek el, mint a termékmarkak. A
memoria alapi valasztdsok esetén az esernyOmarkak kétszer értek el nagyobb vélasztési

aranyt mint a termékmarkak, két esetben pedig ,dontetlent” értek el. Osszegzésképpen,
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ezekben a csoportokban nem allapithatjuk meg egyértelmiien a memoria alapu elényét az

esernyOmarkaknak.

Ha azokat az eseteket nézziik, amikor a legmagasabbra az adott esernyOmarkat értékelték
stimulus alapjan, és esernydmarkat valasztottdk memoria alapu valasztas esetén is, sokkal
nagyobb aradnyban jarult hozza a memoria alapt valasztdsokhoz, mint a termékmarka
valasztasoknal. Vegyiik figyelembe azt is, hogy nagyon nagy aranyuak voltak a hianyzo, ill.

tévedésen alapuld markavalasztadsok memoria alapu feladatnal.

A kutatdsi eredmeények osszefoglaldsa

A fejezetben kutatdsi modszerenként bemutattuk a kutatdsok lebonyolitasat (asszociacios

térképezés, conjoint ill. fogyasztoi kisérlet), €s a kutatdsok eredményeit.

Az asszociacios térképezéssel kimutattuk tobb termékkategéridban is, hogy a kiilonbozo

markéazasi stratégiak eltéré asszociaciokat képesek kivaltani. Megvizsgaltuk a markafuziok

.....

.....

hogy az egyes markaszintek hogyan befolyasolhatjak a markavalasztast (pl. Timmons Pfiz). A
fogyasztdi kisérletben sikeriilt demonstralnunk a markazasi stratégia hatdsat a fogyasztoi
markaértékre a stimuluson ¢és a memoridn alapuld valasztds eredményeinek

Osszehasonlitasaval.
A kovetkez0 részben levonjuk kovetkeztetéseinket a kutatas hipotéziseinek és eredményeinek

Osszevetésével (6| fejezet), javaslatot teszlink a kutatas tovabbfejlesztésére (’Dfejezet) s a

disszertacio 1ényegét Osszegezziik (§ fejezet).
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III. OSSZEFOGLALAS

A disszertacid Osszefoglalasként az empirikus kutatasbol levonhatd kovetkeztetéseket (ﬂ
fejezet), majd a kutatds korlatait, kiterjesztésének lehetséges iranyait (((Dfejezet) mutatom
be. A atudomanyos eredményeket ugy targyalom, hogy a kutatds eredményeit 0sszevetem az
eredetileg javasolt hipotézisekkel (fejezet). A diszertaciot a 8|:|fejezetben zarom,

céljainak, eredményeinek, jelentéségének dsszefoglaldsaval.

6 KOVETKEZTETESEK

Kutatdsunk f6 kérdésfeltevése azt volt, hogy a markéazasi stratégia milyen hatissal van a
fogyasztéi markaértékre, azaz a fogyasztd tudataban meglévé ismeretekre. Tovabbi
kérdésfeltevésiink arra iranyult, hogy meghatarozzuk, hogy milyen befolyast gyakorol, €s
milyen kiilonbségeket okozhat az emlékezeti ill. stimuluson alapuld valasztasi szituacidban a
markéazasi stratégia. A téma tobb részteriiletét kiilonbozd modszerekkel vizsgaltuk, feltaro
kutatasi modszerként asszocidcios térképeket készitettiink 246 résztvevével, majd conjoint
modszerrel vizsgaltuk a markazasi stratégia hatasat a stimuluson alapulo6 valasztasra 131 fobol
allo valaszadéi mintan. A kutatas utols6 fazisaban a markéazasi stratégia hatasat kisérleti
csoportok emlékezeten ill. stimuluson alapuld vélasztdsainak Osszehasonlitasaval, egyének
markavalasztasanak lekovetésével mértiik. Ebben a fejezetben a kutatasi eredményeket az
elozetesen felallitott hipotézisekkel Gsszevetjiik, €s kutatds a fobb tudomanyos hozzajarulasat

mutatjuk be.

6.1 A MARKAZASI STRATEGIARA ES AZ ASSZOCIACIOKRA VONATKOZO
KOVETKEZTETESEK

Altalanosan azt éllitom, hogy kutatasi eredményeink alatimasztjak, hogy a markazasi
stratégia hatassal van a fogyasztoi asszociaciokra (@ ejezet). Az allitas alatdmasztasaul
szolgdl, hogy vizsgdlatunkban a markanév kiilonalld ¢és termékmegnevezéssel, vagy
almarkamegnevezéssel egyiitt vald emlitése kiilonb6zd asszociaciokat hivott eld, tobb marka

esetén 1s. Ezzel a HI1 hipotézist igazoltuk, azaz: , HI: Kiilonboz6 tampontok esetén
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ugyanahhoz a felidézett markdahoz kiilonbozo asszociaciok, kiilonbozo rendszerben
kapcsolodnak.” Masodik hipotézisiink (H2) arrdl szolt, hogy kiilonbozé markatipusok
kiilonbozd asszociacid tipusokat hivnak eld, amelyben azt kivantuk bemutatni, hogy mas
asszociaci6  tipusok  kapcsolodnak  vallalati, termék ill. kombinalt, valamint
esernydmarkakhoz. (,,H2: Kiilonbozé markatipusok, kiilonbozé asszociacio tipusokat hivnak
elo.” A kutatdsba bevont markak esetében az almarkékat, a tipusokat és a vallalati és
hozzakapcsolodd termékmarkakat vizsgaltuk. Példaként emlitem a L’Oreal és a hozza
kapcsolddo termékmarkaik vizsgalata esetén, érdekes kapcsolatrendszert talaltunk; a vallalati
markanév egy termékmarka nevet sem hivott eld, annak ellenére, hogy a reklamban,
termékkommunikacioban egylitt hasznaljak! Csupan az almarkatol miikodik visszafelé a
kapcsolat, csak az almarkdk esetén emlitetttk a L’Oreal, vallalati markanevet.
Osszehasonlitva a reklamokban szerepld szép noket emlitik a fogyasztok a L’Oreal markanév
esetén, szo szerint igy: ,,szép nék”. Mig a L’Oreal Plenitude esetén a szép ndk helyett inkabb
sz€p arcbdr, és a korra vonatkozd asszociaciok keriilnek tobbségbe. ,, H2a: Csak a markanév
egyediilallo  emlitéséhez képest, ha az almarkanév is emlitésre keriil, akkor a.)
termékspecifikusabb, b.) konkrétabb asszociaciok hivhatoak elo.” Ezt tdmasztja ala, hogy pl.
a kutatdsban megkérdezett Nokia marka és a Nokia 3310-es markatipus megnevezéshez
kapcsolodd asszociaciok hatarozottan kiilonboznek egymastdl. Mig a Nokia maga nagyon
gyakran az altalanos mobiltelefon termékkategoriahoz kapcsolodd asszociacidokat von maga
utan, a Nokia 3310-es markatipus megnevezése konkrét tulajdonsagokat hiv eld, mint példaul
amelyek megkiilonboztetik a termékkategoriatol a kommunikéaciobol és a marka legendajabol
eredeztethetdek; ezek a szlogen: ,,Connecting People”, az orszageredet: Finnorszag, ¢és a
dizajn. A fomarka ezeket a gondolatokat nagyobb aranyban eléhivta, mint a Nokia 3310-es

tipus megnevezése.

Kovetkez6 hipotézisiinket is igazolva latjuk: ,, H2b: Csak a markanév egyediilallo emlitéséhez
képest, a markanév és termékmegnevezés egyiittes emlitése a.) termékspecifikusabb, b.)
konkrétabb asszociaciokat hiv elo.” Ezt mutatja, hogy példaul a Samsung és Samsung mobil
stimulusokra is kiilonb6z6 tipusu asszocidciokat kaptunk. Mig a Samsung megnevezés

altalanosabb  tulajdonsagokat, a Samsung mobil megnevezés  konkrétabb
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terméktulajdonségokhivott eld (sériilékeny, design, dupla kijelz6, Osszecsukhatod, kék
hattér, eziist szin, valaszték stb.). Szintén a Samsung megnevezéssel tobbszor asszocialtak az
orszageredetre, mint a konkrétabb marka + termékmegnevezésnél. Hasonléan egy masik
marka esetén is megfigyelhettiink eltéréseket az asszocidciok konkrétumaiban: a Siemens és a
Siemens mobil asszocidciok kozotti kiillonbséget szintén a termékkategoéridhoz, termékhez
jobban kapcsolddd asszociaciok szamaban mutatkozé kiilonbség jellemzi. Kiemelendd, hogy
a Siemens vallalati markanévhez elsdsorban a mobiltelefont kotik a valaszadok. Ebben az
esetben is az orszageredet is inkabb a vallalati markanévhez kotéddéen mertil fel. A kovetkezo
a markavaltozatokhoz és asszocidcidtipusokhoz kapcsoldédd alhipotézisiink szerint ,.H2c:
Csak a markanév egyediilallo emlitése, ha tobb termékhez kapcsolodik, akkor a.)
dltalanosabb asszocidciokat hiv elo, b.) nagyobb valtozatossagu asszociaciok jelentkeznek.”
¢s a ,,H2d: Ha a marka tobb termékhez kapcsolodik, elsédleges asszocidcioja lehet a
zaszloshajo termék.” hipotéziseket kozosen targyalom a CIF és a Sunlicht markak kapcsan,
ahol f6 eredményként az tiinik ki, hogy a CIF esetében a markanév emlitése nem aktivalta a
marka termékkategoriait, illetve a termékkategdria emlitése szintén alacsony szinten hozta
el a markat. Kivételként emlithetjiik a stroloszer termékkategoriat, ahol a korcsolyas reklam
(vizualis kép) segitett felidézni a termékkategoriat. Ebben az esetben gy gondolom, hogy a
fogyasztok elbizonytalanodtak a CIF-fel kapcsolatban, hiszen egy altaluk ismert marka
hirtelen (az adatfelvétel idOpontjaban) egyesiilt egy masik markaval, a Sunlicht-tel.

Mindenesetre ezek alapjan a H2¢ és H2d hipotéziseket nem tudjuk elfogadni.

Az asszocidcios hipotézisekhez kapcsolodik, (bar explicite nem keriilt hipotézisként
megfogalmazasra), hogy a fogyasztok a magasabb szintli termékkategoridkhoz tobbszor
emlitettek 1) elvont fogalmakat, mint pl. informdci6, gyorsasag, innovacio, 2) kiilonbozo
elvont termékelonydket mint pl. elérhetdség, ismeretek, objektivitast, kikapcsolodas stb.,

mint az alacsonyabb szintii termékkategoriaknal.

Erdekes eredménynek mondhatjuk szintén, hogy a beolvaszto (CIF) marka jobban aktivalta a
beolvasztott markat (Sunlicht), mint forditva ( 5/9 vs. 1/6). Ez az eredmény betudhat6
annak, hogy mig a megmaradé marka gazdagabb asszocidcios tarhazat tudhat magéaénak, a

megszind viszont egy termékkategoriara (mosogatoszer) fokuszalt.

% Angolul ezeket a tulajdonsagokat , feature”-nek nevezik.
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Az kutatas tudomanyos jelentdsége, hogy bemutatta, azthogy az asszociacids térképezés egy
ujszerii és megfeleld modszer a kiilonboz6 markdzasi stratégidk és rendszerek vizsgalatara.
Szamszertien és kvalitativ, tartalom elemzési modszerekkel is vizsgalhatdoak a markéazasi
markaértéknek. Mindezt magyarorszagi kontextusban sikertilt teljesiteni. A kutatasi modszer
lehetové teszi 0sszehasonlitd elemzések végzését is, mas orszagokkal ill. a markéazasi stratégia

nemzetkdzi vizsgalatat is.

6.2 STIMULUSON ALAPULO VALASZTASHOZ KAPCSOLODO
KOVETKEZTETESEK:

Ebben az alfejezetben azt mutatjuk be, hogy milyen hatasokat feltételeztiink a markazasi
stratégia ¢és a termékek értékelésekor, ill. a markazott termék és a termékkategoria
illeszkedésekor. Egy masik 1ényeges kérdést kivantunk vizsgalni, azt, milyen szerepe van a
markahoz kapcsoldodd asszociacidoknak, ha azok a termékkategoria legalso, alapvetd, illetve
felsd szintjéhez kapcsolddnak, egy 0 termék értékelésekor. A marka markdzasi stratégiaja
sokszor azt jelenti, hogy egyes 1 termékeknél ugyanazt a markanevet (markakiterjesztés;
eredménye egy esernyd marka) vagy egy lj markanevet alkalmaznak (multimarka stratégia,
eredménye tobb termékmarka ugyanabban a termékkategéridban). A termékkategoria
szintjének meghatarozdsa dontd abban, hogy milyen markanév képviseli a kiilonb6zo

termékszinteket.

A fenti gondolatmenetet illusztralva, egy diétds Uditd bevezetésekor a terméket diétas
iditoként is lehet pozicionalni, vagy mint Uiditét, vagy mint nem alkoholos italt. A kérdés az,
hogy mely szinthez kapcsoldodd asszociacid gyakorolja a legkedvezdbb hatast az 0j termék
értekelésére. A markazasi stratégia itt Ugy jelentkezik, hogy ha szélesen meghatarozott
termékkategoriat olel fel a marka, akkor magasabb szintli termékkategoriahoz kapcsolodo
ko6zos asszociaciot tud a marka képviselni. A kérdést stimuluson (ingeren) alapul6 kiillonbozo
termékvaltozatok értékeltetésekor vizsgaltuk conjoint modszerrel (5 alfejezet). Két
szempontbol vetettiink fel eldzetesen hipotéziseket: az egyik, hogy 1) a markat a
termékkategoria mely szintjére pozicionaltuk, ill. 2) milyen fontos a markanév a valasztas

soran, ¢s 3) ez hogyan valtozik. A két f&6 megfogalmazott hipotézisek ¢és ellenhipotézisek a
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kovetkezéek volta: ,,H3a: Azokat a markakat, amelyeket a termékkategoria alacsonyabb
(specifikusabb) szintjén adllo tulajdonsagokra pozicionadljuk, kedvezobben értékelik a
fogyasztok.H3b: Azokat a markakat, amelyeket a termékkategoria magasabb (altalanosabb)
szintjen allo tulajdonsagokra pozicionaljuk a kedvezotlenebbiil értékelik a fogyasztok.”
Eredményeink szerint a termékkategéria-szint fontossadganak a négy értékelt
termékkategoridban csak egyszer sikeriilt a legfontosabbnak lennie (a tobbi esetben csak
harmadik), akkor viszont egy konkrétan megnevezett termékkategoria érte el ezt: a ,,Wellness
tusfiirdok’. Ellenpéldat is talaltunk; az tditditalok (mint legszélesebb kategoria) a
legpozitivabb értékelést kapta, mig a szénsavas {iditditalok, egzotikus izli szénsavas
uditditalok, negativabb értékelést kaptak. Azt allapithatjuk meg, hogy nem tudjuk
megmondani, hogy melyik eset kedvezdbb. A koncepcidba magat a kedveltségét be kellett
volna vonni. Ugyanakkor annyit megallapithatunk, hogy a konkrét termékkategoria szint
fokozhatja a kedveltséget ill. pozitiv értékelést, pl. wellness tusfiirddk megnevezés.
Megallapithatjuk az ellenkezdjét is, a termékkategdria-szint konkrétabb megnevezése
ronthatja a fogyasztoi értékelést (liditodital vs. szénsavas tiditdital). Ezt a hipotézist (H3a) nem

fogadhatjuk el, de az ellenhipotézisét sem H3b).

A kovetkezd hipotézis a marka fontossagara vonatkozott, ¢és ellenhipotézis is
megfogalmazasra keriilt: ,,H4a: Azoknal a markaknal, amelyek tobb termékkategoriaban is
szerepelnek, a markanév fontossaga a valasztas soran egyre csokken.” A marka tényezd a
conjoint vizsgalat sordn végig a legalacsonyabb fontossaggal rendelkezett, annak ellenére,
hogy egyre nagyobb sulyt képviselt a valaszadok dontési szempontjai kt')zégiI Ez azért
torténhetett igy, mert eleinte a markanevek teljesen ismeretlenek voltak, csupan hangalak
alapjan jelentett a megkérdezetteknek,majd ismerdsebbek lettel. Igy novekedhetett a
markanevek fontossaga. Ez alol kivételt jelentett a Timmons név, amely a kombinalt
markaneveket hivatott képviselni, egy kis szocska becsusztatdsdval mindig utalas tortént a
termékkategoriara. (pl. Timmons Jeans, - Fresh, - Pfiz, -Tech). Ez elsiilhet visszafel¢ is, a Pfiz
szocska utalt példaul a szénsavassagra, ezért a fogyasztok a markat jobban figyelembe vették
¢s elutasitottak. ,,H4b: Azokndl a markaknal, amelyek tobb termékkategoriaban is
szerepelnek, a markanév fontossaga a valasztas soran egyre no, a valaszadok egyre inkabb

tamaszkodnak a valasztas soran a markanévre.” Ezt az éllitast csak részben fogadhatjuk el, a

120 Nem szignifikansan.

210



markéra vald tdmaszkodds valoban megndétt a véalasztasok sordn, de a marka helyzete nem
valtozott a tobbi tulajdonsag mellett, fontossagi sorrendjében a tobbi tulajdonsdghoz képest

nem tortént valtozas.

Személyes, az egyéni tulajdonsagokhoz kapcsolédo hipotézisek

A Need for Cognition skala szerepe

Eillfejezetben részletesen bemutatom, hogy miért tartjuk indokoltnak a Need for Cognition
skala alapjan az egyéni tulajdonsagok vizsgalatat a markéazasi stratégia a vonatkozasadban. A
Iényeg a kdvetkezé modon foglalhatd 0ssze: kognitiv sziikségletii személyek jobban atgondolt
¢s részletek iranyaban is kidolgozott dontéseket szoktak hozni, részletesebben dolgozzak fel
az informaciokat és jobban tudnak specifikus tulajdonsadgokat felidézni (Srull, Lichtenstein, &
Rothbart 1985). Valoszinisitettiik, hogy 1) a magas és alacsony kognitiv sziikségletii
személyek valasztasaiban két téren kiilonbséget talalunk, 2) az egyéni tulajdonsidg (NFC)
alapjan magyarazatot arra, hogy kik valasztjak az esernydmarkat a termékmarkaval szemben,
¢s 3) kik preferaljak specifikusabb tulajdonsdgokat az altalanosabbakkal szemben. Azt
feltételeztiik, hogy a magas kognitiv sziikségletli személyek valasztdsai racionalisabbak,
amelyhez kothetéek a specifikus, termékkategdriahoz kapcsolddd terméktulajdonsagok

tovabba jobban fogjak értékelni a termékmarkakat.

Az eredetileg feltételezett allitdsokat nem tamasztjak ald az eredmények, hipotéziseinket:
o H9%a: A magasabb NFC pontszammal rendelkezé egyének terméktulajdonsagok alapjan
valasztanak és a terméktulajdonsagon pozicionalt termékmarkat valasztjak.”, és ,,H9b: Az
alacsonyabb NFC pontszammal rendelkezo egyének inkabb feliiletesebb tulajdonsdagok
alapjan valasztanak és az altalanos esernyomarkadkat valasztjak.” nem fogadhatjuk el. Az
egyedi (csak adott termékkategoriaban szerepld) jellemzdszintek esetén csak azt a tendenciat
fedezhetjilk fel, hogy az alacsony sziikségletli személyek az elsé két bemutatott
termékkategoridban a  termékvaltozatokat  szélsdségesebben  (pozitivabban  vagy
negativabban), - azaz markansabban - itélt¢k meg, mint a magas sziikségletli személyek, mig
az utolso két termékkategoria esetén viszont éppen a magas kognitiv sziikségletli személyek
itéltek markansabban. (S.EIfejezet) Ugy vélhetjiik, hogy a magasabb kognitiv sziikségletii

személyek tanultak a kiilonbozé termékvaltozatok megitélése soran, €s miutan két
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termékkategoria termékvaltozatait mar értékelték, az utolsé kettd soran kdnnyebben formaltak
¢s fejezték ki véleményilk iranyultsagat. Az alacsony kognitiv csoportban pedig éppen
forditva: elsé latasra szélsdségesen itélik meg, majd elveszitik az érdeklddésiiket, €s atlagosan

értékelik a markavaltozatokat.

Mivel nem taldltunk szignifikans kiilonbséget az egyes tényezdk fontossdga kozott (4@
tablazat) nem fogadhatjuk el a H10a ¢és H10b hipotéziseket sem. (,,HI10a: A magasabb NFC
pontszammal rendelkezo egyének kevésbé tamaszkodnak a markanévre a valasztas soran,
inkabb a terméktulajdonsagok lesznek a fontosabbak” ¢és ,,HI10b: Az alacsonyabb NFC
pontszammal rendelkezé egyének inkabb tamaszkodnak a markanévre a valasztas soran, a
terméktulajdonsagok kevésbé lesznek a fontosabbak.”) A magas kognitiv pontszamiiaknal
megfigyelhetd markansabb valasztas a sorozatos értékelésekk utan, azt jelenheti, hogy miutan
jobban megismerték a kutatds kontextusat, hatarozottabb véleményiik lett, mint az alacsony
kognitiv igénnyel rendelkez0 személyeknek. Ez a megallapitds az alacsony kognitiv
pontszamu egyénekre ugy fordithatd le, hogy a kutatas elején biztosabban, hatarozottabban

itéltek — kvazi elso latasra, felszinesen, majd ezt folytattak a kutatds hatralevo részében is.

6.3 EMLEKEZETEN ES STIMULUSON ALAPULO VALASZTASHOZ
KAPCSOLODO KOVETKEZTETESEK:

A kutatas utolsd fazisdban fogyasztoi kisérletet végeztiink annak megallapitdsara, hogy a
markéazasi stratégia milyen hatdssal van a fogyasztdi markaérték ismertségi Osszetevojére,
mennyiben befolyasolja a markaértéket az esernyd ill. termékmarka. A kutatast két kiilonbozo

kezelésben részesiil csoportban, pre €s post mérésekkel végeztiik.

A limitélt kutatasi eréforrasok miatt és a korlatozott valaszadoi kapacitasok miatt, a tervezett
kisérletet fokuszalni kellett a legfontosabb részre, a markazasi stratégia emlékezetre gyakorolt
hatasara (H7). (,, H7a: Azok a markak, amelyek csak egy termékkategoriahoz kapcsolodnak,
és a termékkategoriabol emlékezet alapjan kell markat valasztani, akkor kevésbé fognak
kivalasztasra keriilni.”, LH7b: Azok a markak, amelyek tobb termékkategoriahoz

kapcsolodnak, ha a termékkategoriabol emlékezet alapjan kell valasztani, akkor inkabb

valasztjak dket. ,,)
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A kisérleti koriilmények nem tették lehetové a H6 hipotézis vizsgalatat (, Héa: Azok a
markak, amelyek tobb termékkategoria kapcsan keriilnek a listara, kénnyebben felidézédnek,
mint azok, amelyek csak egy termékkategoriahoz kapcsolodnak. H6b: Azok a markak, amelyek
csak egy termékkategoria kapcsan keriilnek a listara, kevésbé fognak felidézodni, mint azok,
amelyek tobb termékkategoriahoz kapcsolodnak.”), ahol a fiktiv markék felidézését kivantuk
mérni. Az eldtesztek alapjan bebizonyosodott, hogy a fogyasztok felidézni sem tudjdk az
éppen csak megismert markakat, hanem legfeljebb felismerni. Hasonloképpen, nem sikertilt a
kisérletbe szerkeszteni a HS hipotézist (,,HS5a: Azok a markak, amelyekhez t6bb
termékkategoria kapcsolodik, a.) kevésbé hivnak eld specifikus terméktulajdonsagokat, mint
azok, amelyekhez egy termékkategoria kapcsolodik,. b.) tobb dltalanos tulajdonsdagot hivnak
elo, mint azok, amelyekhez egy termékkategoria kapcsolodik.”) igazolasat, mivel az
elotesztek alapjan a fiktiv markakhoz kapcsolt tulajdonsag felidézést mar tényleg nem

varhattuk el.

A HS8 hipotézist (,,H8a: Azok a markak, amelyek egy terméktulajdonsaghoz és egy
termékkategoriahoz kapcsolodnak, ha egy terméktulajdonsag szerint, emlékezet alapjan kell
valasztani, inkabb kivalasztasra keriilnek, mint azok, amelyekhez tobb terméktulajdonsag és
termékkategoria kapcsolodik. H8b: Azok a markak, amelyek, tobb terméktulajdonsaghoz és
tobb termékkategoriahoz kapcsolodnak, ha egy terméktulajdonsag szerint, emlékezet alapjan
kell valasztani™), csak tendenciaszerlien tudjuk elfogadni. Az egyes esetek vizsgalata alapjan
csak feltételezhetjiik, hogy a hipotézis igazolhaté tovabbi, az eddigi eredményekre épitd

kutatatasban.

A kutatds legfontosabb eredményének a H7 hipotézis igazolasat tekintjiik, amellyel fontos

tudomanvos eredménnvel jarultunk hozzd a markaérték és a markazasi stratégia viszonyanak

feltaraséhoz.

Konvergal6, hasonl¢ ill. kiegészité tudomanyos eredmények a H7 hipotézis mellett:

Eredményeink igazoljak Morrin (1999) allitasat, miszerint a markakiterjesztések, vagyis az,
ha egy marka tobb termékkategdridhoz kapcsolodik, noveli a méarka prominenciajat, tobb
tampont esetén tud aktivalédni az eredeti marka, nagyobb teriiletet foglal el a fogyasztd

fejében. A mi tudomanyos eredményiink ennek tiikkrében annak kiemelése, hogy amely
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kapcsolodik Nedungadi (1990), kutatdsdhoz, annak demonstraldsa, hogy egy emlékezeti
valasztasi szitudcioban, az eredeti értékeléstdl fliggetleniil a valasztast befolydsolja a
markézasi stratégia a marka prominenciajan keresztiil. Lee (2002) bemutatta az expi@1 és
az imlicit'”~ emlékezet hatasai kozotti kiilonbséget emlékezeten ill. stimuluson alapuld
markavalasztas esetében, ahol a fogalmilag vezérelt implicit memoridt erdsitd reklamozas
elOsegiti az emlékezeten alapuld markavalasztast, mig az ingeren alapul6 valasztast a fizikai

érzékelésen alapulo rekldmozas segiti.

Az eredmény tudomanyos jelentdségli €s aldtamasztja, hogy a markazasi stratégia hatéssal
van a fogyasztdi markaértékre, ¢és eldnyben vannak az esernydmarkak a termékmarkakkal
szemben egy emlékezeti, felismerési markavalasztasi szitudcidban. A kutatas feltarja, hogy
fontos kiilonvalasztani a fogyasztd dontését stimulus és memoria alapti dontésekre, és milyen
kiilonbségeket képes eldidézni a markanév ismétlédés tobb terméken, ill. korlatozasa egy-egy

termékkategoriara az emlékezeti ill. stimuluson alapulé markavalasztéasi szituacioban.

Osszefoglalva a kovetkeztetéseinket elmondhatjuk, hogy kutatdsunk tobb teriileten is
hozzajarul a marketing tudomany ismeretallomanydhoz. Az asszociacids térképezés
modszerével sikeriilt bemutatni, hogy érvényes kiilonbségeket lehet észlelni a kiilonbozo
markatipusok, markazasi stratégidk kozott. Mdasodsorban fogyasztéi kisérleten keresztiil
bemutattuk a markézasi stratégia hatdsat a markaértékre, demonstraltuk a stimuluson és
emlékezeten alapuld valasztds kiilonbozdségi hatdsat a markavalasztasra esernyOmarkak és

termékmarkak esetén.

7 A KUTATAS KITERJESZTESENEK LEHETOSEGE

Az aladbbiakban bemutatjuk, hogy milyen teriileten lehetne tovabbfejleszteni a bemutatott
kutatast a jovOben, €s milyen érdeklédésre tarthat szamot a kutatds eredményei, ill. az itt

alkalmazott mddszerek gyakorlati alkalmazasa az {izleti életben.

121 Tudatos, artikulalt emlékezet.
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A kutatas jelentés tudomanyos eredményeket hozott €s szamos kiterjesztési lehetdséget mutat.
Ezek a kiterjesztési irdnyok modszertanilag és tartalmilag is kiteljesithetik a disszertacid
kutatasat. A kutatasi modszerek mentén mutatom be a kutatds korlatait és kiterjesztési

lehetdségeit.

Az asszocidcios térképezés egy Ujszeri kutatdsi modszert jelent a magyarorszagi
marketingkutatasokban ¢és kiilonosen megfeleld lehet - mint azt disszertaciomba bemutattam -
a markdzasi stratégia, a markatipusok kutatdsdra, a vallalati dontések eldsegitésében. Ezért
tobb olyan javaslatot is teszek a kutatdsi modszerrel kapcsolatban, mely eldsegiti jovObeni
alkalmazasat akar tudomanyos, akar a gyakorlati célok érdekében. A modszer igazoltan
lehetové teszi a kutatasi teriilet jobb megértését: amarkazasi stratégia, és a markatipusok

.....

kinyerését.

Konkrét javaslatokat is megfogalmazok a kutatas tovabbfejlesztésére. Fontosnak tartanank az
asszociacios térképezés elkészitését gy, hogy egy valaszadd, csupan egy térképet készit,
hogy nagyobb szamu asszocidcidkhoz juthassunk, az asszocidciok struktirdjat jobban
feltarhassuk. Kutatdsunkban ugyanarr6l a stimulusrél legfeljebb 10 valaszado készitett
térképet, ugy gondolom, hogy a gyakorlatban, amikor egy termékkor, vagy egy markacsalad
készithetne térképet, egy megfelelé mintanagysag esetén kvantitativ modszerekkel is lehetne
elemezni a térképeket. Osszefoglalva: az egyénenként csak egy térképet, mig dsszességében
egy-egy stimulusrol tobb térképet, tobb valaszadoval kellene készittetni. igy a modszer, amely
tulajdonképpen egy kvalitativ, tartalomelemzéssel jol elemezhetd adatokat nytijté modszer, a
kutatasbol szarmazd kvantitativ eredményeket nagyobb megbizhatdsdggal statisztikai
szempontbol is tobb informécidt lehetne kinyerni. A kutatdsi mdodszer megbizhatosagat az
id6beni stabilitds oldalardl is érdemes lenne vizsgalni; érdekes lenne megnézni azt, hogy a
térképezés soran nyert asszocidciok mennyire stabilak, az adatfelvétel megismétlése esetén
mennyire kerlilnek ismét eld az elsé alkalommal nyert asszociacidok, mennyire valtozik

struktardjuk, egymdashoz kapcsolddasuk, valencidjuk? A vélaszadok korét is ki lehetne

122 Feladatteljesités javulasiben megmutatkozo emlékezet.
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terjeszteni. Erdemes lenne a kutatasban megkérdezett személyek korét szélesitni, és egy
reprezentativ kutatdst nagyobb mintanagysaggal végrehajtani, nem csak egyetemistak
korében. Igy egyrészt i) a kutatas targyat jobban megismerhetjilk, masrészt ii) a modszert
illetéen is tajékoztatna minket arr6l, hogy mas célcsoportok értelmezni tudjék-e a
térképrajzolast, pl. a haziasszonyok, alacsony iskolai végzettségliek, ennek jo probdja lehet a

modszer ,,atvitele” a gyakorlatba.

A disszertacioban bemutatott fogyasztoi kisérletet kilehetne terjeszteni a termékmarkakhoz ill.
esernydmarkakhoz kapcsolddod egyedi ill. altalanos asszocidicok vizsgalatara. A kutatasban
jobban motivalt egyének részvételével nagyobb kognitiv terhelésre is rabirhatjuk a

valaszaddkat, mint amit nekiink sikertilt szivességi alapon elérni.

Kutatési eredményeink tobb szempontbol is hasznosak lehetnek az iizleti élet szerepldinek

szamara:

Aktualis kérdések kozé tartozik a markaérték mérése, annak meghatarozéasa és a markazasi
stratégia hatdsa erre a markaértékre. Egy 1) termék bevezetésekor a marketingszakemberek
komoly dilemmaja, hogy milyen markanévvel illessék az adott terméket. Nagyon elényos
lehet iizleti szempontbdl, ha a meglévé markanevet alkalmazzdk az 0j termékre, de ezzel
hatassal vannak az Osszes tObbi markanév alatt szerepld termék megitélésére, valasztasi

valdsziniliségére, ¢s a markanévhez tartozo6 fogyasztoi asszociaciokra.

A markamenedzserek lathatjak, hogy a markak kiterjesztése milyen pozitiv hatassal birhat,
kiilonosen kis  koltségvetési markdk szamara, amelyek nem képesek egyes
terméktulajdonsdgokat hangstlyoz6 TV hirdetéseket megfinanszirozni, hanem a marka
megjelenése az lizletekben tobb helyen is, tobb termékkategoridban egy ismertségi €s egyben
nagyobb kedveltségi hatast valthat ki a fogyaszté szamara, aki a markat, mint heurisztikat

alkalmazza a vésarlasi dontés soran — ismerds —akkor jo- akkor ezt veszem meg.

Az asszociacios térképezés (CM) moddszer alkalmazédsa érdekes tanulsdgokkal szolgéalhat
piackutatd cégek szdmara a markaimazs kutatdsahoz, a kiilonb6z6 versenytarsmarkak
markéazasi rendszerének felméréshez. Nemcsak tartalmi, de modszertani ajanlésokat is

megfogalmaztam disszertaciomban.
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8 A DISSZERTACIO LEZARASA

A disszertacio Ujszeriien, tobb szempontbol vizsgalta a markdzasi stratégiat, annak hatasat a
fogyasztoi markaértékre. A disszertacioban roviden bemutattam a markafogalmat, ismertetem
a markaérték (Brand Equity) tobbaspektusu fogalmat, amelybdl kivalasztottam a fogyasztoi
markaértéket (Consumer Based Brand Equity), és azt a kutatdsomnak kozéppontjaba

allitottam.

Az irodalomattekintésben kimeritden részleteztem a fogyasztdi markaérték koncepcidjat,
bemutattam a fogyaszté markaval kapcsolatos ismereteit, amin tulajdonképpen a fogyasztoi
markaérték alapul. Az irodalomattekintés elsé része a fogyasztoi markaérték két {6
alkotorészére: a markaismertségre és a markaasszocidciokra; és mérésiikre koncentral. A
kovetkezd részben a disszertacid a markazasi stratégia fogalmat, és fogalomra vonatkozé a
szakirodalomban uralkodé atfedéseket tisztdzza, a fogalmat dinamikus ¢&s statikus

OsszetevOkre bontja és bemutatja az eddigi kutatasok modszereit, eredményeit.

A disszertacid a markazasi stratégia hatasat a fogyasztdéi markaértékre tobb modszerrel
asszociacids térképezés (Concept Mapping) modszerével, majd a stimuluson alapulo
markavalasztasra feltételezett hatast fiktiv markakon keresztiil conjoint modszerrel, és végiil
fogyasztoi kisérletekkel a markazasi stratégia (esernyd ill. termékmarka) hatdsdt memorian

(emlékezeti) ill. stimuluson (ingeren) alapuldé markavalasztasi szituacioban.

Az eredmények tudomdnyos jelentdséglick ¢és alatdmasztjak, hogy a markazasi stratégia
hatassal van a fogyasztdi markaértékre. A kutatds demonstralja, hogy az esernydmarkak
eléonyben vannak a termékmarkakkal szemben egy emlékezeti, felismerési markavalasztasi
szituaciéban az esernyOmarka prominenciajan keresztiil.. A kutatas feltarja, hogy fontos
kiilonvalasztani a fogyaszté dontését stimulus és memoria alapti dontésekre, kiemeli a

markadzasi stratégia jelentdségét az emlékezeti ill. stimuluson alapulé markavalasztas esetén.
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Osszefoglalva a kovetkeztetéseinket elmondhatjuk, hogy kutatdsunk tobb teriileten is
hozzajarul a marketing tudomany ismeretallomanydhoz. Az asszociacids térképezés
modszerével érvényes kiilonbségeket lehet kimutatni a kiilonb6z6 markatipusok, markazasi
stratégidk kozott. Tovabba, fogyasztdi kisérleten keresztiil demonstraltuk a markézasi
stratégia hatasat a markaértékre, kimutattuk a stimuluson és emlékezeten alapuld vélasztas

kiilonbozdségét termékmarkak €s esernydmarkak esetén.
Ennek tiikrében a megvalosult kutatds eredményei érdeklddésre tarthatnak szamot mind a

nemzetk6zi tudomanyos életben kutatok, mind az tizleti élet gyakorlati szakemberei szamara

1S.
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10 MELLEKLETEK
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10.1 PENZUGYI MARKAERTEKEK
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10.2 A FOGYASZTOK IZESZLELESENEK VALTOZASA

A fogyasztok izészlelésének valtozasa annak fiiggvényében, hogy tudja, hogy milyen

markaju sort iszik!2

Pabst
[}
Coors
L ] Guinness
[
® Miller Lite
®
Budweiser
A Tudja, milyen mdrkdjdi
sort iszik
Pabst
Budwei (]
Millor Lie & _® Colt 45
iller Lite ® @ ~ ors Guinness
[ )

B. "Vakteszt" nem tudja, milyen
mdrkdjd sort iszik

AGur"

12 Forras: Allison R. I. & Uhl K. P. (1964)
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10.3 MARKAKITERJESZTESI KUTATASOK EREDMENYEI — ATTEKINTES
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10.4 MARKAKITERJESZTESI KUTATASOK MODSZERTANI ATTEKINTESE
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10.5 PELDA FOGALMI TERKEPEZESRE - CHEVROLET (JOINER 1998)

Fogalmi térképezés példaja a Chevrolet markan keresztiil

*Heartbest of
Americs ()
@

Pontize (%)
o

sports sponsar (123
G
+
scholarship donation
for player of game {13}
(# ]em;n; (3)
bad expericace (14}
1S

Forras: Joiner (1998)

()
CHEVROLEY
Detrcit {4)
¢
Amcsican (1)
{# "
assembily tige {6)
(U
Tapaa (15)
fow quality (11} )

3
- Totaf # of items: 16
- # of specific examples: 2
~ Totzl # of isks: 21
- #of dircct links: 8
- #of 2nd Iv] links: 9
- # of 3rd+ links: 4
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10.6 CM ELEMZES TARGYA

Témakor megjelolése Stimulus CM térképek szama
™)

Telekommunikacié:
Telekommunikécio 14
Mobil 777 9
Mobiltelefon 10
Westel 6
Westel Domino 9
Domino 8
Bee 11
Nokia 7
Nokia 3310 6
Pannon GSM 8
Pannon Praktikum 6
Praktikum 9
Smasung 11
Samsung mobil 7
Siemens 10
Siemens mobil 20
Siemens MT 50 7
Ericsson 10
Ericsson T68 10
Sony-Ericsson 8
Sony 10

Célorientalt kategéria Stirgésen beszélnem kell vele 10
El tudjalak érni 9
Jol informalt legyek 9

Haztartasi cikkek Osszesen
Ablaktisztito 10
CIF 9
Ajax 13
Colgate 10
Stroloszer 10
Sunlicht 6
Henkel 10
Mosogatoszer 10
Unilever 8
Tomi
Moso6por 10

Kozmetikai cikkek Osszesen
Procter & Gamble 10
Arcbér 10
Beiersdorf 9
Borotvahab 7
Dezodor 8
Secret 9
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Elseve 8
Fogkrém 4
Jol nézzek ki! 6
L’Oreal 11
L’Oreal Plenitude 13
Testapolod 9
Plenitude 8
Szappan 6
Nivea 8
Tusflirdé 7
Unilever 8
Tiszta legyek 8
Miiszaki cikkek Sonxy 10
CD lejatszo 9
Sony CD lejatszo 9
Sony Walkman 9
Haztartasi gépek Haztartasi gépek 11
Siemens 10
Mosogép 6
Kavéfozo 6
Mikrosiité 6
Whirlpool 8
Porszivo 9
Siemens kavéf6zo 6
Siemens porszivo 10
Uditéitalok Pepsi 9
Coca-Cola 9
Sio 10
Fanta 10
Szénsavas 1idit6 10
The Coca-Cola company 8
Mirinda 11
Jol érezzem magam! 7
Uditéitalok 6
Divatruhazat Osszesen
Divatruhazat 10
Piros Cimkés Levis 6
Espirit 8
Farmer 8
Levi’a 10
Mexx 6
Wrangler 10
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10.7 CM KUTATASBAN HASZNALT KERDOIV

249



Tisztelt Megkérdezett!

Kérdéiviink célja annak megismerése, hogy a fogyasztok mit gondolnak egy adott markarol, termékrdl és ezen
ismereteiket hogyan rendszerezik. Mindenre kivancsiak vagyunk, ami az eszébe jut, amit a megadott targyr6l gondol.
Nincs helyes vagy helytelen valasz, csak arra kérdjiik, hogy a kérddivben szerepld egyes kérdéseket legjobb tudasa és

sajat meggy6zodése szerint valaszolja meg. Koszonjiik kozremiikdodését!

A kovetkezdképpen kérjiik gondolataitokat lejegyzését, amit az alabbi példan keresztiil mutatunk be:

A papiron egy téglalapban egy adott marka/termék szerepel. Mi arra vagyunk kivancsiak, hogy errdl mi jut eszébe
(barmi lehet: marka, jelz6, vagy konkrét tapasztalat). Ezeket a gondolatokat kérjiik

1)
2)
3)
4)

rajzolja be egy kérbe,

Jjelezzék azt, hogy pozitiv/negativ/vagy semleges érzelmekkel viseltetnek irdanta,
hanyadikként jutott az eszébe, és
azt, hogy melyik szé/gondolathoz kapcsan jutott az eszébe.

Példa:

Ebben az esetben a megkérdezett az IKEA-rol jegyezte le a gondolatait. Ezek a gondolatok egyénenként nagyon
eltérdek lehetnek. Kérjiik, ha elkésziilt, ellendrizze, hogy a fenti pontokat mind jelezte-e?

el )

IKEA

ﬂ"ﬂeu ) ‘ll‘a-/
(6
A s u'e',ﬁz(y)
(+) d
(
R,
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Kérjiik az alébbi, négyzetben szerepld targyrol, fogalomrol, markarol jegyezze le a gondolatait,
az el6bb ismertetett modon!

SIEMENS PORSZIVO

251




Megadott marka/termék/allitas/fogalom/targy:

Véleményem roéla:

Kedvez6 kedvezotlen

1 2 3 4 5

Kedvelem nem kedvelem
1 2 3 4 5

kivalo rossz
1 2 3 4 5

kivanatos nem kivanatos
1 2 3 4 5

Ismereteim a megadott targyrél/fogalomrol:

Nagyon ismerem Egyaltalan nem
ismerem

1 2 3 4 5 6 7
Sokszor hasznaltam mar M¢ég soha nem
hasznaltam

1 2 3 4 5 6 7
Sokszor hallottam réla M¢ég soha nem hallottam
rola

1 2 3 4 5 6 7
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Kérjiik az alabbi, négyzetben szerepld targyrol, fogalomrol, markarol jegyezze le a gondolatait,
az el6bb ismertetett modon!

SZENSAVAS UDITO
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Megadott marka/termék/allitas/fogalom/targy:

Véleményem roéla:

Kedvez6 kedvezotlen

1 2 3 4 5

Kedvelem nem kedvelem
1 2 3 4 5

kivalo rossz
1 2 3 4 5

kivanatos nem kivanatos
1 2 3 4 5

[smereteim a megadott targyrél/fogalomrol:

Nagyon ismerem Egyaltalan nem
ismerem

1 2 3 4 5 6 7
Sokszor hasznaltam mar M¢ég soha nem
hasznaltam

1 2 3 4 5 6 7
Sokszor hallottam réla M¢ég soha nem hallottam
rola

1 2 3 4 5 6 7
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Kérjiik az alabbi, négyzetben szerepld targyrol, fogalomrol, markarol jegyezze le a gondolatait,
az el6bb ismertetett modon!

SAMPON
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Megadott marka/termék/allitas/fogalom/targy:

Véleményem roéla:

Kedvez6

1 2 3
Kedvelem

1 2 3
kivalo

1 2 3
kivanatos

1 2 3

[smereteim a megadott targyrél/fogalomrol:

Nagyon ismerem
ismerem

Sokszor hasznaltam mar
hasznaltam

Sokszor hallottam rola
réla

kedvezotlen

5

nem kedvelem

5

rossz

nem kivanatos

5

Egyaltalan nem
7

M¢ég soha nem
7

M¢ég soha nem hallottam
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Tisztelt megkérdezett!

A tovabbiakban felsorolt allitasokrodl szeretnénk megallapitani, hogy mennyire jellemzoek altaldban az
egyetemistdkra. Kérjiik, amennyiben teljes mértékben egyetért az allitassal, mivel ez Ont jellemzi, akkor jeldlje be a
+4-et, amennyiben egyaltalan nem ért egyet az allitassal, akkor a —4-est jelolje be. Nincsenek jo, illetve rossz
vélaszok, a fontos az, hogy Onre vonatkoztatva, egyetértésének mértékét tiikrozze a bekarikazott szam. Koszonjiik

kozremiikodését!
Egyaltalan nem Teljes
értek egyet Egyet is mértékben
értek meg egyetértek
nem is
1.
Igazan azokat a feladatokat élvezem, ahol 4 -3 ) -1 0 +1 +2 +3 +4
megoldasokat kell talalnom kiilonb6z6
problémékra.
2.
Az olyan feladatokat részesitem elényben, amelyek
intellektualisak, nehezek és fontosak, azokkal
szemben melyek valamennyire fontosak, de nem -4 -3 -2 -1 0+ +2 43 +4
igényelnek sok gondolkodast.
3.
Uj gondolkodasmddok megtanuldsa nem igazan 4 3 ) -1 0 +1 +2 +3 +4
izgat.
4.
Altalaban megfontolom a megoldand6 feladat akkor 4 3 ) -1 0 +1 +2 +3 +4
is, ha engem személyesen érint.
5.
Az a gondolat, hogy fontoljam meg, hogy hogyan 4 3 ) -1 0 +1 +2 +3 +4
érhetem el a céljaimat, nem szimpatikus szdmomra.
6.
Az elvont gondolkodas nem vonzé szamomra. 4 3 ) -1 0 +1 +2 +3 +4
7.
Csak annyira fontolom meg a dolgokat, amennyire 4 3 ) -1 0 +1 +2 +3 +4
rakényszeriilok.
8.
Az olyan feladatokat szeretem, amelyek miutan 4 3 ) -1 0 +1 +2 +3 +4
elsajatitottam a megoldasukat, kevés gondolkodast
igényelnek.
9.
Jobban szeretek napi feladatokon gondolkodni, mint 4 -3 ) -1 0 +1 +2 +3 +4
hosszl tava terveken.
10.
Inkdbb olyan feladatokat végzek szivesen, -4 3 ) -1 0 +1 +2 43  +4
amelyeknél nem kell sokat gondolkodni, mint
amelyek probara teszik a gondolkoddsomat.
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11.
Nem élvezem a hosszu 6rakon at tartd
gondolkodtato feladatmegoldasokat.

12.
Nem szeretek olyan szituaciokban felelds lenni,
ahol nagyon 4t kell gondolni a tennivaldkat.

13.
Megkonnyebbiilést érzek, ha befejeztem egy
komoly gondolkodatat6 feladatot.

14.
A gondolkodast igényl6 feladatok engem nem
szorakoztatnak.

15.

Megprobalom elére megérezni €s elkeriilni azokat a
helyzeteket, ahol valosziniileg mélyen és alaposan
at kell gondolnom a teenddket.

16.
Szeretem, ha az életem olyan rejtvényekkel van
tele, melyeket meg kell oldanom

17.
Jobban szeretem az Osszetett, mint az egyszerti
feladatokat.

18.

Szamomra elegendd ha valami miikodik, nem
érdekel, hogy hogyan, vagy miért teszi azt, amit
tesz.

Megkérdezett neme:
No6: o

Férfi: o

Tervezett szakirany:

Hobby:
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10.8 PELDA EGY KITOLTOTT ASSZOCIACIOS TERKEPRE (NADASI 2003)
Stimulus: SONY CD lejatszo

arkarol jegyezze le a gondolatait, az

Kérjiik az alabbi, négyzetben szerepld targyrol, fogalomrol, m
elébb ismertetett modon!
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10.9 AZ ATTIT ES FEE SKALAK MEGBIZHATOSAGA

RELI ABILITY ANALYSIS - SCALE (AL
P HA

ATTI T SKALA ATTI TGDSKLALA ALFA KCOEFFI Cl ENSE (ML ALAPJAN)
Reliability Coefficients

N of Cases = 247,0 N of Items = 4
Al pha = , 5912

**x%xx*% Method 1 (space saver) will be used for this analysis

*kkkkk*k

RELI ABILITY ANALYSIS - SCALE (AL
P H A

FEE | SMERET SKALA ALFA KCEFFI Cl ENSE (ML ALAPJAN)

Reliability Coefficients

N of Cases = 246, 0 N of Items = 3
Al pha = , 6046
**xx%x% Method 1 (space saver) will be used for this analysis
*kkk*x*x
**xx%x% Method 1 (space saver) will be used for this analysis

*kkkkk*
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RELI ABI LI TY
P H A

**xxx*x Method 1 (space saver) will

*kkkk*k

RELI ABI LI TY

be used for this analysis

ANALYSI S - SCALE

ANALYSI S - SCALE

TTI T SKALA ATTI TUDSKLALA ALFA KCEFFI Cl ENSE (M2 ALAPJAN)

Reliability Coefficients
N of Cases = 247,0

Al pha = , 8318

Reliability Coefficients
N of Cases = 247, 0

Al pha = , 8861

***x*xx*x Method 1 (space saver) will

*kkkk*

N of lItens

N of lItens

be used for this

I
(&)

I
D

anal ysi s

(AL

(AL
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RELI ABILITY ANALYSIS - SCALE (AL
P HA

ATTI T SKALA ATTI TUDSKLALA ALFA KOEFFI Cl ENSE (M3 ALAPJAN)

Reliability Coefficients
N of Cases = 222,0 N of Itens = 4
Al pha = , 9225

**x%xx*% Method 1 (space saver) will be used for this analysis

*kkkkk*k

RELI ABILITY ANALYSIS - SCALE (AL
P HA

FEE | SMERET SKALA ALFA KCEFFI Cl ENSE (M2 ALAPJAN)

Reliability Coefficients
N of Cases = 224, 0 N of Items = 3

Al pha = , 8997

262



10.10 CONJOINT KERDOIVE
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10.11 DIVATRUHAZAT TERMEKKATEGORIA ESETEN AZ EGYES
TULAJDONSAGOK ES SZINTJEINEK FONTOSSAGA

Di vat r uhazat

Tul aj dons&g szintj ei

MARKA
- <&

SPECTUL
oo
-
&

Atl agol t
Font ossag Részhasznossag Tul aj donsag
AL L4 Ly
17, 96& & -1,6163
RILE D , 1066
& 1,5097
&
2R URURTRVRIRIRN
22,88 & -,3026
RIJGLL 0w -2,4321
& 2,7347
&
AL0 300030 0y
&34, 00 & 5,7307
RJIJLLLLJ LT -6,4753
& , 7446
&
2R URURTRVRIRIRN

<25,15 & 3,6149
RIJLJL T 3,0559

& -6,6708
&
28, 3546
Pearson's R = ,999
Kendall's tau = 1, 000

SUBFI LE SUMVARY

No reversals occured in

ALTTUL

Mar kanevek
Rot our
Randal |
Ti mmons Jeans

Ter mékkat egéri aszi nt ek
di vat ruhéazat
farmerruhazat
f ar mer nadr ag

Speci al i s tul aj donség
di vat os

kopt at ot t
trapézszabdasu

Al t al anos tul aj donsag
fi at al oknak
azoknak, akik szeret
m ndenhol kaphat 6

Si gni ficance , 0000

Si gni fi cance , 0000

this split file group
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10.12 PIPERE TERMEKKATEGORIA ESETEN AZ EGYES TULAJDONSAGOK ES

SZINTJEINEK FONTOSSAGA

SUBFI LE SUMVARY

Aver aged
| nportance Uility
ZRLRURIRURIAN

<18,94< -2,1621
RILEILw 11,2422

& , 9199

&
A003080000 8
Ter mékkat egori aszi nt ek
<31, 63 & -2,6807
RILJLLLLL T , 2161

& 2,4647

&

ZALRRVRURVRURIAS!

~24,08 <& -,7009
RIJLJL8 L -, 4439
& 1,1448
&
AR VRIS URISURIAN!
25,35 & 2,3512
RIJLJL8Lw 11,4471
szeret
& -3,7984
&
36, 0297

Pearson's R = ,999

Kendal | 's tau , 970

_SUBFI LE SUMVARY

SPECTUL

-
&
&

ALTTUL
S

O

-

CONSTANT

Si gni fi cance

Mar kanevek
Rot our
Ti mmons Fresh
Lari ent

pi per eci kkek
t usf tr dsk
wel | ness-tusf irdék

Speci al i s tul aj donséag
kényezteti a testet
friss érzés
rel axal 6 érzés
Al tal &nos tul aj donsag
fi at al oknak
azoknak, akik

m ndenhol kaphat 6

, 0000

Significance = , 0000

No reversals occured in this split file group.
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10.13UDITO TERMEKKATEGORIA ESETEN AZ EGYES TULAJDONSAGOK ES
SZINTJEINEK FONTOSSAGA

SUBFI LE SUMVARY

Aver aged
| nportance Uility
A0L0030 000«
<23,01 & -,0800
RILJJLLT L -2,1336
& 2,2136
&
A00030 000«
<25, 09 & 3,5089
RILJJLJT L -1,5762
& -1,9327
&
A0 0300300
<26, 74 & -3,1318
RILJJLJIL T -2,7932
& 5,9250
&
A0L0030 000«
<25, 17 & -,0488
RILJJLLT L 1,9332
szeret
& -1,8844
&
37,6371
Pearson's R = ,985

Kendall's tau = , 879

SUBFI LE SUMVARY

No reversals occured in

Fact or

MARKA
&
-
o

KATEG
E- -
- &

-

SPECTUL
-
-
=

ALTTUL
&
o
- <&

CONSTANT

Si gni fi cance

Significance =

Mar kanevek
Rot our

Ti mons Pfizz
Manago

Ter mekkat egori aszi nt ek
adit s

szénsavas udits
egzoti kus szénsavas

Speci al i s tul aj donséag

oltja a szonj at
felfrissit

csak igazi gyunolcs

Al t al anos tul aj donsag
fi at al oknak
azoknak, akik

m ndenhol kaphat 6

, 0000

, 0000

this split file group

266




10.14 MUSZAKI CIKKEK TERMEKKATEGORIA ESETEN AZ EGYES
TULAJDONSAGOK ES SZINTJEINEK FONTOSSAGA

SUBFI LE SUMVARY

Aver aged
| nportance Uility
A0 L0000 Ty
©20,79 & -,7076
RILELL 0w -,0389
& , 7465
&
A0 030000y
©23,49 & -1,1273
RIJLJLL 0w , 6704
& , 4568
&
A003080000 8
<28, 96 < -2,1399
_RJLJJLJLL L 3,9060
& -1,7661
&
A0 0300000
<26, 76 & 11,7154
RLLJLLLL 0w , 3882
szeret
< -2,1036
&
37,3800
Pearson's R = ,994

Kendal | 's tau , 879

SUBFI LE SUMVARY

SPECTUL
-
=
-

ALTTUL

Mar kanevek
Rot our
Ti nmons Tech
Massi n

Ter mékkat egori aszi nt ek
miszaki ci kkek
CD- |l ej 4t szo
hordozhat6 CD-| ej ats

Speci al i s tul aj donség
nagyon j 6 hanghat as

garant &t m n&ség
hosszu Uzemod

Al t al anos tul aj donsag
fi at al oknak
azoknak, akik

m ndenhol kaphat 6

Si gni ficance , 0000

Si gni fi cance , 0000

No reversals occured in this split file group.
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10.15 MARKANEVEK JELLEMZOSZINTJEINEK ERTEKEI

TERMEKKATEGORIAKON KERESZTUL, - SZIGNIFIKANCIASZINTEK

Rotour jellemzdszint alapstatisztikaja

termékkategoriakon keresztiil

N Atlag Széras
1 TK Rotour 129 -1,6163 5,64712
2 TK Rotour 128 -2,1621 6,91285
3 TK Rotour 126 -,0800 8,55116
4 TK Rotour 120 -, 7076 5,54426
t-proba értékei (Rotour)
Test Value =0
95% Confidence
Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper
1 TK Rotour -3,251 128 ,001 -1,6163 -2,6001 -,6325
2 TK Rotour -3,539 127 ,001 -2,1621 -3,3712 -,9530
3 TK Rotour -,105 125 917 -,0800 -1,5877 1,4277
4 TK Rotour -1,398 119 ,165 -, 7076 -1,7098 ,2945

Timmons marka (és almarkai) - jellemzdszint
alapstatisztikaja termékkategoriakon keresztiil

N Atlag Szoras
Timmons Jeans 129 1,5097 7,30040
Timmons Fresh 128 1,2422 6,14883
Timmons Pfizz 126 -2,1336 8,24273
Timmons Tech 120 -,0389 6,54168

t-proba értékei (Timmons)
Test Value = 0
95% Confidence
Interval of the
Mean Difference

t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper
Timmons Jeans 2,349 128 ,020 1,5097 ,2379 2,7815
Timmons Fresh 2,286 127 ,024 1,2422 ,1667 2,3176
Timmons Pfizz -2,906 125 ,004 -2,1336 -3,5869 -,6803
Timmons Tech -,065 119 ,948 -,0389 -1,2213 1,1436
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Termékkategodria marka jellemzészint alapstatisztikaja
termékkategoriakon keresztiil

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
Randall 129 ,1066 6,46130 ,56889
Larient 128 ,9199 7,56371 ,66854
Manago 126 2,2136 7,84223 ,69864
Massin 120 , 7465 6,76321 ,61739
t-proba értékei (termékmarkak)
Test Value = 0
95% Confidence
Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper
Randall ,187 128 ,852 ,1066 -1,0190 1,2322
Larient 1,376 127 71 ,9199 -,4030 2,2428
Manago 3,168 125 ,002 2,2136 ,8309 3,5963
Massin 1,209 119 ,229 , 7465 -,4760 1,9690
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10.16 A JELLEMZOSZINTEK ERTEKELESE ES A KOGNITIV SZUKSEGLET
OSSZEFUGGESEI

Magas és alacsony kognitiv ponszamu egyének preferenciainak 6sszehasonlitasa a
divatruhazat termékkategoériaban

Elemszam Atlag Szdras
Rotour Alacsony pontszam 67 -1,5386 5,01407
Magas pontszam 60 -1,7181 6,40131
Randall Alacsony pontszam 67 ,5249 5,12582
Magas pontszam 60 -,1056 7,62370
Timmons Jeans Alacsony pontszam 67 1,0137 6,22339
Magas pontszam 60 1,8236 8,29585
divatruhazat Alacsony pontszam 67 ,6975 9,30937
Magas pontszam 60 -1,3756 8,14024
farmerruhazat Alacsony pontszam 67 -3,9311 8,06784
Magas pontszam 60 -,9543 9,00959
farmernadrag Alacsony pontszam 67 3,2337 8,55403
Magas pontszam 60 2,3300 7,83334
divatos Alacsony pontszam 67 6,4719 7,96898
Magas pontszam 60 5,2845 11,55129
koptatott Alacsony pontszam 67 -5,9273 12,18798
Magas pontszam 60 -7,1796 15,54974
trapézszabasu Alacsony pontszam 67 -,5446 11,04407
Magas pontszam 60 1,8950 13,89651
fiataloknak Alacsony pontszam 67 3,6712 8,04340
Magas pontszam 60 3,5882 9,37958
azoknak, akik Alacsony pontszam 67 3,2631 6,53199
szeretik az életet Magas pontszam 60 2,9854 8,66378
mindenhol kaphaté  Alacsony pontszam 67 -6,9343 11,38214
Magas pontszam 60 -6,5737 11,13150

270



A tulajdonsagszintek preferenciaia és a kognitiv besorolas osszefiiggései a divatruhazat termékkategériaban

Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Mean | Std. Error Interval of the
Sig. Differenc | Differenc Difference
F Sig. t df (2-tailed) e e Lower Upper
Rotour Equal variances assumed 2,003 ,159 A77 125 ,860 ,1795 1,01508 -1,82947 2,18847
Equal variances not assumed ,174 | 111,543 ,862 ,1795 1,02868 -1,85879 2,21779
Randall Equal variances assumed 2,724 ,101 ,552 125 ,582 ,6304 1,14234 | -1,63039 2,89125
Equal variances not assumed ,540 | 101,560 ,590 ,6304 1,16655 -1,68353 2,94439
Timmons Jeans  Equal variances assumed 5,603 ,019 -,626 125 ,532 -,8099 1,29316 -3,36926 1,74940
Equal variances not assumed -,617 | 108,760 ,539 -,8099 1,31343 -3,41316 1,79330
divatruhazat Equal variances assumed ,440 ,508 1,329 125 ,186 2,0731 1,56003 -1,01440 5,16059
Equal variances not assumed 1,339 | 124,934 ,183 2,0731 1,54851 -,99162 5,13781
farmerruhazat Equal variances assumed ,292 ,590 | -1,964 125 ,052 -2,9768 1,51530 -5,97576 ,02219
Equal variances not assumed -1,953 | 119,208 ,053 -2,9768 1,52459 | -5,99557 ,04200
farmernadrag Equal variances assumed ,151 ,699 ,618 125 ,537 ,9037 1,46134 | -1,98849 3,79587
Equal variances not assumed ,621 | 124,933 ,535 ,9037 1,45423 -1,97443 3,78182
divatos Equal variances assumed 3,285 ,072 ,680 125 ,498 1,1873 1,74613 | -2,26849 4,64311
Equal variances not assumed ,667 | 103,244 ,506 1,1873 1,78093 | -2,34464 4,71926
koptatott Equal variances assumed 3,709 ,056 ,508 125 ,613 1,2523 2,46645 -3,62907 6,13373
Equal variances not assumed ,501 | 111,585 ,617 1,2523 2,49940 | -3,70012 6,20478
trapézszabasu Equal variances assumed ,536 465 | -1,101 125 273 -2,4396 | 2,21679 | -6,82694 1,94766
Equal variances not assumed -1,087 | 112,457 ,279 -2,4396 2,24478 -6,88718 2,00790
fiataloknak Equal variances assumed 1,359 ,246 ,054 125 ,957 ,0830 1,54630 -2,97731 3,14331
Equal variances not assumed ,053 | 116,954 ,958 ,0830 1,55945 -3,00543 3,17143
azoknak, akik Equal variances assumed ,545 ,462 ,205 125 ,838 2776 1,35314 -2,40038 2,95567
szeretik az életet  Equal variances not assumed ,202 | 109,086 ,840 2776 | 1,37399 | -2,44553 | 3,00081
mindenhol Equal variances assumed ,020 ,887 -,180 125 ,857 -,3606 2,00217 -4,32319 3,60191
kaphaté Equal variances not assumed -,180 | 124,017 ,857 3606 | 1,99970 | -4,31860 | 3,59732
Az egyes tulajdonsagok relativ fontossaganak magas és
alacsony kognitiv ponszamu egyének kozott divatruhazat
termékkategoriaban
HILOCOG Elemszam Atlag Szoréas
M_SULY Alacsony . 67 ,1618 ,09861
Magas 60 ,1946 ,10555
K_SULY Alacsony . 67 2412 ,14560
Magas 60 ,2187 11077
S_SULY Alacsony . 67 ,3528 ,18193
Magas 60 3224 ,18673
A _SULY Alacsony . 67 ,2442 ,13669
Magas 60 ,2643 ,13486
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Levene's Test for
| Equality of Variances Ttest for Equality of Méans
95% Confidence
Interval of the
Rotour Equal variances assumed Mean Std. Error Differgnce
Equal variances not assumed F STg- 1683 123727 | o0 (Z@IGg | Degagg | Pro3ensq V8883
Timmons Fresh Equal variances assumed ,353 ,554 ,586 124 ,559 ,6476 1,10594 2,83656
Equal variances not assumed ,580 113,233 ,563 ,6476 1,11739 2,86131
Larient Equal variances assumed ,356 ,652 ,145 124 ,885 ,1972 1,36215 -2,49884 2,89329
Equal variances not assumed 144 118,443 ,886 ,1972 1,37010 -2,51584 2,91029
piperecikkek Equal variances assumed ,339 ,561 -,559 124 577 -,9884 1,76837 -4,48851 2,51167
Equal variances not assumed -,558 122,348 ,578 -,9884 1,77008 -4,49236 2,51553
tusfiirdék Equal variances assumed ,006 ,940 1,142 124 256 1,8850 1,65022 -1,38121 5,15127
Equal variances not assumed 1,139 121,211 257 1,8850 1,65464 -1,39071 5,16077
wellness-tusfirdék Equal variances assumed 1,758 ,187 -,492 124 ,624 -,8966 1,82279 -4,50443 2,71120
Equal variances not assumed -,484 104,815 ,629 -,8966 1,85256 -4,56998 2,77675
kényezteti a testet Equal variances assumed 2,272 134 -1,207 124 ,230 -1,7064 1,41395 -4,50496 1,09226
Equal variances not assumed -1,184 100,707 ,239 -1,7064 1,44085 -4,56471 1,15200
friss érzés Equal variances assumed 1,417 ,236 996 124 321 1,3311 1,33582 -1,31284 3,97510
Equal variances not assumed 979 102,304 330 1,3311 1,35985 -1,36602 4,02829
relaxalo érzés Equal variances assumed 2,224 ,138 272 124 ,786 ,3752 1,37740 -2,35104 3,10148
Equal variances not assumed ,268 102,484 ,790 ,3752 1,40201 -2,40550 3,15595
fiataloknak Equal variances assumed 1,192 277 -,179 124 ,858 -,2380 1,32769 -2,86588 2,38987
Equal variances not assumed =177 108,052 ,860 -,2380 1,34646 -2,90691 2,43090
azoknak, akik Equal variances assumed 1,390 ,241 ,081 124 ,935 ,1279 1,57173 -2,98302 3,23877
szeretik az életet Equal variances not assumed ,081 113,126 ,936 1279 158814 | -3,01848 3,27423
mindenhol kaphat6 Equal variances assumed 173 ,678 ,074 124 ,942 ,1101 1,49801 -2,85486 3,07512
Equal variances not assumed ,074 123,515 ,941 ,1101 1,49561 -2,85022 3,07048

Az egyes tulajdonsagok relativ fontossaganak magas és alacsony
kognitiv ponszamu egyének kozott pipere termékkategoriaban

Besorolas Elemszam Atlag Szoéras
M_SULY Alacsony 66 ,1949 ,14335
Magas 60 ,1843 ,14951
K_SULY Alacsony 66 ,3347 ,18940
Magas 60 ,2969 ,19915
S_SULY Alacsony 66 ,2286 ,15025
Magas 60 ,2521 ,18001
A_SULY Alacsony 66 ,2419 ,12637
Magas 60 ,2667 ,17942
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A tulajdonsagok relativ fontossaganak és a kognitiv kategoriabesorolas osszefiiggései a pipere termékkategoriaban

Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
M_SULY  Equal variances 1254 615 408 124 684 0106 02610 | -,04102 | 06229
assumed
Equal variances 407 | 121,681 685 ,0106 02615 | -,04113 ,06241
not assumed
K_SULY  Equal variances 1003 1953 1,001 124 278 0378 03462 | -,03076 | ,10629
assumed
Equal variances 1,088 | 121,410 279 10378 03471 | -,03004 10647
not assumed
S_SULY  Equal variances 1,764 187 -,799 124 426 -,0235 02945 | -,08181 ,03476
assumed
Equal variances .792 | 115,389 430 -,0235 02070 | -08236 ,03530
not assumed
A_SULY  Equal variances 2,763 1099 -,906 124 367 -,0249 02745 | -,07921 ,02947
assumed
Equal variances 891 | 104,857 375 -,0249 ,02790 |  -,08020 ,03045
not assumed
Group Statistics
Kogn. szlks. Elemszam Atlag Szoras
Rotour alacsony 65 -,0026 6,73880
magas 59 -,1525 10,35648
Timmons Pfizz alacsony 65 -1,7795 6,03355
magas 59 -2,5932 10,28369
Manago alacsony 65 1,7821 7,96251
magas 59 2,7458 7,85633
udit6é alacsony 65 2,1117 7,58540
magas 59 5,2425 10,01624
szénsavas udit6é alacsony 65 -,1247 8,15144
magas 59 -3,3415 6,62415
egzotikus alacsony 65 -1,9870 8,59554
szénsavas udité magas 59 -1,9011 10,50585
oltja a szomjat alacsony 65 -2,6272 7,23062
magas 59 -3,6804 7,18282
felfrissit alacsony 65 -2,2303 7,87942
magas 59 -3,2691 9,78666
csak igazi gyumdlcs  alacsony 65 4,8575 10,75458
magas 59 6,9496 12,11588
fiataloknak alacsony 65 -,4704 7,20042
magas 59 ,2886 6,62871
azoknak, akik alacsony 65 1,3628 9,76848
szeretik az életet magas 59 2,4421 8,72246
mindenhol kaphaté alacsony 65 -,8924 9,02400
magas 59 -2,7307 10,76255
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Magas és alacsony kognitiv ponszamu egyének preferenciainak

osszehasonlitasa a piperecikk termékkategériaban

Kognitiv Elemszam Atlag Széras
Rotour Alacsony 66 -2,5657 7,43570
Magas 60 -1,7208 6,44351
Timmons Fresh Alacsony 66 1,5934 5,52325
Magas 60 ,9458 6,86886
Larient Alacsony 66 9722 7,17932
Magas 60 7750 8,11009
piperecikkek Alacsony 66 -3,2374 9,81812
Magas 60 -2,2490 10,01787
tusfurdok Alacsony 66 1,1696 9,00171
Magas 60 -, 7155 9,51870
wellness-tusfirdék  Alacsony 66 2,0678 8,38679
Magas 60 2,9644 11,91534
kényezteti a testet Alacsony 66 -1,4618 6,23815
Magas 60 ,2446 9,44383
friss érzés Alacsony 66 ,0577 5,99223
Magas 60 -1,2734 8,84922
relaxalo érzés Alacsony 66 1,4040 6,19016
Magas 60 1,0288 9,11611
fiataloknak Alacsony 66 2,2273 6,30590
Magas 60 2,4653 8,52221
azoknak, akik Alacsony 66 1,5238 7,84124
szeretik az életet Magas 60 1,3959 9,76914
mindenhol kaphaté  Alacsony 66 -3,7511 8,53038
Magas 60 -3,8612 8,24979
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Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Rotour Equal variances assumed 2,467 ,119 ,096 122 ,923 ,1500 1,565531 -2,92892 3,22887
Equal variances not assumed ,095 98,026 ,925 ,1500 1,58636 -2,99810 3,29805
Timmons Pfizz Equal variances assumed 4,901 ,029 ,543 122 ,588 ,8137 1,49770 -2,15112 3,77858
Equal variances not assumed ,531 91,786 ,597 ,8137 1,53379 -2,23260 3,86006
Manago Equal variances assumed ,323 ,571 -,677 122 ,499 -,9637 1,42274 -3,78017 1,85275
Equal variances not assumed -,678 121,140 ,499 -,9637 1,42181 -3,77853 1,85110
idité Equal variances assumed 7,186 ,008 -1,973 122 ,051 -3,1308 1,58686 | -6,27217 ,01054
Equal variances not assumed -1,947 107,664 ,054 -3,1308 1,60799 -6,31824 ,05661
szénsavas udité Equal variances assumed ,493 ,484 2,397 122 ,018 3,2168 1,34222 ,55971 5,87384
Equal variances not assumed 2,421 120,576 ,017 3,2168 1,32890 ,58578 5,84777
egzotikus Equal variances assumed ,158 ,691 -,050 122 ,960 -,0860 1,71751 -3,48594 3,31402
szénsavas Uditd Equal variances not assumed -050 | 112,317 ,961 -,0860 1,73418 | -3,52192 | 3,35000
oltja a szomjat Equal variances assumed ,015 ,902 ,813 122 ,418 1,0532 1,29610 -1,51257 3,61896
Equal variances not assumed ,813 120,997 ,418 1,0532 1,29568 -1,51195 3,61834
felfrissit Equal variances assumed 2,573 11 ,654 122 ,515 1,0389 1,58914 -2,10702 4,18472
Equal variances not assumed ,647 111,386 ,519 1,0389 1,60578 -2,14299 4,22069
csak igazi gyimolcs  Equal variances assumed ,072 , 789 -1,019 122 ,310 -2,0920 2,05386 -6,15786 1,97377
Equal variances not assumed -1,013 116,586 ,313 -2,0920 2,06578 -6,18337 1,99927
fiataloknak Equal variances assumed ,663 417 -,609 122 ,544 -,7591 1,24693 -3,22749 1,70937
Equal variances not assumed -,611 121,973 ,542 -,7591 1,24192 -3,21758 1,69946
azoknak, akik Equal variances assumed ,321 572 -,646 122 ,519 -1,0793 1,66975 -4,38471 2,22617
szeretik az életet Equal variances not assumed -650 | 121,970 517 -1,0793 1,66059 | -4,36658 | 2,20804
mindenhol kaphat6 Equal variances assumed ,498 ,482 1,034 122 ,303 1,8383 1,77815 -1,68169 5,35835
Equal variances not assumed 1,025 113,687 ,307 1,8383 1,79334 -1,71437 5,39103
Levene's Test
" Equality
Varignce t-test fpr Equality of
B 95%
Interval of
M_SUL Equal variances Sig. Mea Std. Diffefenc
Equal variances not F SIg. -1,806 12§12 (%073 DiigEeec | Digeat Lower U551
K_SUL Equal variances 1,277 ,261 971 125 ,333 ,0225 ,0231 - ,0683
Equal variances not ,986 121,91 ,326 ,0225 ,0228 - ,0676
S_SUL Equal variances ,818 ,368 ,929 125 ,355 ,0304 ,0327 - ,0952
Equal variances not ,928 122,68 ,355 ,0304 ,0327 - ,0953
A_SUL Equal variances ,100 ,752 -,831 125 ,407 -,0201 ,0241 - ,0277
Equal variances not -,832 123,81 ,407 -,0201 ,0241 - ,0276

Az egyes jellemzdszintek relativ fontossaganak kiilonbségei magas és

alacsony kognitiv ponszamu egyének kozott tiditoital termékkategériaban

Std. Error

HILOCOG N Mean Std. Deviation Mean

M_SULY 1,00 65 ,2237 ,17213 ,02135
2,00 59 ,2415 ,17560 ,02286

K_SULY 1,00 65 ,2406 ,12346 ,01531
2,00 59 ,2616 ,14847 ,01933

S SULY 1,00 65 ,2632 ,16001 ,01985
2,00 59 ,2693 ,14632 ,01905

A SULY 1,00 65 ,2725 ,15920 ,01975
2,00 59 ,2276 ,14853 ,01934
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A jellemzészintek relativ fontossaganak és a kognitiv kategoériabesorolas 6sszefiiggései az uditoital termékkategoériaban

Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper

M_SULY Equal variances

assumed ,103 ,748 -,570 122 ,570 -,0178 ,03125 -,07967 ,04405

Equal variances

not assumed -,569 120,337 ,570 -,0178 ,03128 -,07974 ,04412
K_SULY Equal variances

assumed 2,425 122 -,858 122 ,392 -,0210 ,02444 -,06936 ,02740

Equal variances

not assumed -,851 113,231 ,397 -,0210 ,02466 -,06983 ,02787
S_SULY Equal variances

assumed ,228 ,634 -,222 122 ,825 -,0061 ,02763 -,06082 ,04857

Equal variances

not assumed -,223 121,992 ,824 -,0061 ,02751 -,06058 ,04833
A_SULY Equal variances

assumed ,163 ,687 1,620 122 ,108 ,0449 ,02773 -,00998 ,09982

Equal variances

not assumed 1,625 121,903 ,107 ,0449 ,02764 -,00979 ,09963

A tulajdonsagszintek preferenciaja és a kognitiv besorolas 6sszefiiggései a miiszaki cikkek

termékkategoriaban

Std. Error

1lowcogn 2 highcogn N Mean Std. Deviation Mean
Rotour 1,00 63 -1,1772 5,48957 ,69162
2,00 56 -,1890 5,65729 ,75599
Timmons Tech 1,00 63 ,8307 6,05534 ,76290
2,00 56 -1,0193 7,02927 ,93933
Massin 1,00 63 ,3466 6,31724 ,79590
2,00 56 1,2083 7,31927 ,97808
miszaki cikkek 1,00 63 -,8145 5,64131 , 71074
2,00 56 -1,5645 7,90245 1,05601
CD-lejatszé 1,00 63 ,3980 3,71952 ,46862
2,00 56 1,0011 6,06267 ,81016
hordozhaté CD-lejatsz6 1,00 63 ,4165 6,78320 ,85460
2,00 56 ,5635 8,49646 1,13539
nagyon jé hanghatas 1,00 63 -1,0646 6,08386 ,76649
2,00 56 -3,4564 10,29151 1,37526
garantalt minéség 1,00 63 2,0537 6,25211 , 78769
2,00 56 6,1341 13,22829 1,76770
hosszu izemmadd 1,00 63 -,9891 4,85347 ,61148
2,00 56 -2,6776 9,34915 1,24933
fiataloknak 1,00 63 1,4827 8,10310 1,02089
2,00 56 1,9860 10,71969 1,43248
azoknak, akik szeretik 1,00 63 ,3294 7,65091 ,96392
az életet 2,00 56 4412 9,54915 | 1,27606
mindenhol kaphaté 1,00 63 -1,8121 8,84133 1,11390
2,00 56 -2,4272 10,17155 1,35923
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z egyes tulajd a relativ k magas és al. y kognitiv p amu egyének kozotti 6 litasa a mi: i cikkek termékk oriajabal
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper

Rotour Equal variances

assumed ,037 ,847 -,966 117 ,336 -,9883 1,02280 | -3,01386 1,03734

Equal variances

not assumed -,965 114,464 ,337 -,9883 1,02462 -3,01795 1,04143
Timmons Tech Equal variances

assumed ,450 ,503 1,542 117 ,126 1,8500 1,19952 -,52555 4,22562

Equal variances

not assumed 1,529 109,302 129 1,8500 1,21010 -,54828 4,24834
Massin Equal variances

assumed 416 ,520 -,689 117 ,492 -,8618 1,25010 -3,33753 1,61398

Equal variances -,683 109,401 ,496 -,8618 1,26099 -3,36091 1,63736

not assumed
miiszaki cikkek Equal variances

assumed ,378 ,540 ,601 117 ,549 ,7501 1,24861 | -1,72274 3,22287

Equal variances

not assumed ,589 98,233 ,657 , 7501 1,27291 -1,77592 3,27604
CD-lejatsz6 Equal variances

assumed 6,769 ,010 -,662 117 ,509 -,6031 ,91109 | -2,40747 1,20127

Equal variances

not assumed -,.644 89,111 ,521 -,6031 ,93593 | -2,46274 1,25653
hordozhaté CD-lejétsz6  Equal variances 673 414 -105 117 917 1470 | 140252 | -2,92458 | 2,63066

assumed

Equal variances

not assumed -,103 105,060 ,918 -,1470 1,42107 | -2,96467 2,67075
nagyonj hanghatés - Equal variances 8,524 004 1,563 17 121 23918 | 153003 | -63834 | 542193

assumed

Equal variances

not assumed 1,519 87,027 ,132 2,3918 1,57444 -,73756 5,562115
garantalt minGség Equal variances 8,708 004 | 2189 17 031 40803 | 1,86368 | -7,77126 | -38943

assumed

Equal variances

not assumed -2,108 76,340 ,038 -4,0803 1,93526 -7,93448 -,22622
hossz( dzemmod Equal variances 4,528 035 1,256 117 212 16886 | 1,34424 | -97363 | 4,35074

assumed

Equal variances

not assumed 1,214 80,414 ,228 1,6886 1,39095 | -1,07930 4,45641
fiataloknak Equal variances

assumed 2,173 ,143 -,291 117 172 -,5033 1,73080 -3,93107 2,92444

Equal variances -,286 101,769 775 -,5033 1,75904 -3,99246 2,98583

not assumed
azoknak, akik szeretik Equal variances
az dletet assumed 120 ,730 -,071 117 ,944 -1119 1,57865 | -3,23829 3,01458

Equal variances

not assumed -,070 105,270 ,944 - 1119 1,69921 -3,28270 3,05899
mindenhol kaphatd Equal variances 712 400 353 17 725 6152 | 174280 | 2,83654 | 4,06688

assumed

Equal variances

not assumed ,350 109,764 727 ,6152 1,75735 | -2,86758 4,09791

Az egyes tulajdonsagok relativ fontossaganak magas és alacsony pontszamu egyének
kozotti osszehasonlitasa miiszaki cikkek termékkategoriaban

Std. Error

1lowcogn 2 highcogn N Mean Std. Deviation Mean
M_SULY 1,00 63 ,2280 ,16238 ,02046
2,00 56 ,1888 ,14382 ,01922
K_SULY 1,00 63 ,2425 ,14178 ,01786
2,00 56 ,2242 ,15962 ,02133
S_SULY 1,00 63 ,2510 ,15439 ,01945
2,00 56 ,3304 ,21160 ,02828
A_SULY 1,00 63 ,2785 ,18268 ,02302
2,00 56 ,2566 ,14998 ,02004
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A tulajdonsagok relativ fontossaganak és a kognitiv kategoriabesorolas osszefiiggései a miiszaki cikkek kategoriajaban

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the

Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
M_SULY Sgsjr'n\giances 279 598 1,388 117 168 0393 02827 | -01674 | 09524
Faual variances 1,398 | 116,999 165 0393 02807 | -01634 | 00484
K_SULY Sgsjr'n\giances 808 371 661 117 510 0183 02763 | -03644 | 07299
Faual variances 657 | 110,838 513 0183 02782 | -03686 | 07340
S_SuLY Sgsjr'n\giances 2405 124 2,354 117 020 -,0794 03370 | -14611 | -,01261
Faual variances 2312 | 99,586 023 -079 03432 | 14745 | -01126
ASULY Sgsjr'n\giances 687 400 707 117 481 0218 03087 | -03931 | 08298
Faual variances 715 | 116,206 476 0218 03052 | -03861 | 08228
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10.17 A KISERLET KERDOIVEI (STIM A, STIM B, MEMA, MEMB)
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11 A TEMABAN MEGJELENT PUBLIKACIOK ES
ELOADASOK JEGYZEKE

A markaismeret szerepe a vasarloi dontések optimalizalasaban. 2004. - megjelenés alatt -

Fogyasztovédelmi Szemle.
Future® - Trendek a markazasban - Eléadas 2003. AB-Aegon véllalati eldadasok sorozat
Mirkamenedzsment olvasokonyv — oktatdsi segédanyag szakszeminaristak részére 2003.

A markazasi stratégia hatdsa a markaértékre, 2002. Ph.D. tézistervezet, BKAE Marketing

Tanszék.
Ne vasarolj semmit - Markaellenes tendencidk. 2002. MédiaFigyel6 7. évf. 19. szam, 8-10.

Hogyan veszithetik el a markdk a relevanciajukat? — Eldadas 2002. oktober 10.

Mirkaakadémia. Budapest Hilton. Konferenciasorozat a Sanoma BP rendezésében.

Branding Strategies and the Role of Association Hierarchies in Consumer Learning.
Conference paper. 2002. EMAC Doctoral Colloquium University of Minho, Braga, Protugal,
Europan Marketing Academy.

Evaluating the tradeoff effects of packaging language, made-in label and brand image (An
exploratory study of the influence of country of destination on brand images versus country-of
origin effect in a context of the regional marketing strategy of multinational companies in the
Central Europen region) Conference paper, 2002. majus 21-25. HongKong Baptist University,
Tarsszerzo: Malota Erzsébet

Brand Management Readings — oktatasi segédanyag angol nyelvili oktatashoz 2002.

A markakiterjesztések elméleti kérdései Marketing & Menedzsment 2001. januar
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Markamenedzsment — oktatdsi segédanyag nappali szakiranyos hallgatok részére 2001.

Brand Management Readings — oktatasi segédanyag angol nyelvili oktatashoz 2001.

A markakiterjesztések elméleti kérdései avagy addig nyujtézkodj ameddig a takardd ér!
Magyar Marketing Szovetség éves konferencidja 2000. Si6fok

»Sziikséglet vagy szorakozas?” avagy hogyan érzékelik a hallgatok a mobiltelefonokat. 2000.
Skalafejlesztési esettanulmany. BKAE Marketing Tanszék.

Mirkamenedzsment — oktatasi segédanyag szakkozgazdasz hallgatoknak 2000.

Uttoré versenyelény és helyi marka stratégidk Magyarorszagon. 1996. december Kézirat.

BKAE Marketing Tanszék.
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