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BEVEZETES

A 80-as évek végén, a 90-es évek elején az élelmiszeripari termékek vildgkereskedelmében tartds
egyensulyhiany allt be: a fizetoképes kereslet kisebb mértékben novekedett, mint a kindlat, és ez
jelentés mértékii készletnovekedést okozott. A vazolt koriilmények kozott csakis a mindségi fej-
lesztés jelentett kiutat, azaz a kiilonleges mindségii, nagy hozzaadott értékii termékek eldallitasa
(LAKNER-SOMOGY I-HORVATH, 1998). Napijainkban a piaci siker egyik legfébb kulcsa to-
vabbra iS a kivalé termékmindség.

A fejlett orszagok élelmiszer-fogyasztdjanak magatartasaban mar a kilencvenes évek végén
tobb olyan trend volt prognosztizalhato, amelyek a mai napig meghatarozéak. STEENKAMP
(1996) a valtozasokat 6t pontban foglalta 6ssze. Meghatarozo trend, hogy az eddig dominédnsan ér-
€s mindségszempontl vasarlasi dontések fokozatosan a bevasarlas és a szorakozas szempontjanak
irinyaba mozdulnak el (,,élményvésarlas”). Ez a trend novekvo lehetéséget biztosit a kereskedelmi
markék szamara, illetve ndveli a keresletet az inyenc, egzotikus, valamint kiilonféle etnikai élelmi-
szerek irant.

Masodik legfontosabb trend a piac fokozodo fragmentalodasa. A fragmentécids trend erdsiti az
¢lelmiszer-fogyasztd valasztékkeresd magatartasat, a piaci rések felfedezésének és kihasznalasanak
lehetGségét, amelyek dontéen a magas hozzaadottérték-tartalmt termékekre és tn. életstilus-termé-
kekre épiilve jelentkeznek.

A harmadik trend az idékényszer szerepének fokozodasa. A beszerzésre, a fozésre, az azt ko-
vetd munkakra egyre kevesebb id6 jut (els6sorban az aktiv, kétkeresOs haztartasokban), igy az in.
kényelmi termékek szerepe né meg, mint pl. mélyhiitott és egyéb félkész vagy késztermékek.

A negyedik trend az egészségiigyi szempontok felértékelddése az élelmiszer-vasarlasi és -
fogyasztasi folyamatban. A fizikai mozgas hidnya, az életmdd, a stressz, az idokényszer, a ndvekvo
atlagéletkor és az id6s6do lakossag egyarant az egészségiigyi szempontok fokozodé érvényesiilé-
sének irdnyaba hat, amely az egészség szempontjabol kedvezd (korosztalyhoz, betegséghez vagy
annak megel6zéséhez kapcsolodo) élelmiszer: a ,,light”, a természetes, az 6kotermékek iranti ke-
reslet novekedéséhez vezet.

Az 6todik trend a kdrnyezeti, az etikai €s az 0sszjoléti szempontok felértékelddése. A kdrnyezet
szempontjabol kedvezd technologidk és termékek (termelés, feldolgozas, csomagolas, értékesités),
illetve a sziikds eréforrasok szempontja, a fogyasztdi magatartas keretében felértekelddik. Az etikai
¢s az Osszjoléti célok esetén a fogyasztovédelmi, a tarsadalmi hatasok és az allati jolét (animal
welfare) 6sszetevdinek fokozodo felértékelddésére szamithatunk. Az élelmiszer-vasarloi, -fogyasz-
to1 magatartasban a végtermék minéségjellemzoi mellett egyre inkabb el6térbe keriilnek a folya-
matorientalt mindség Osszefliggései is.

A bemutatott magatartasi trendeket értékelve LEHOTA-LAKNER-TOMCSANYT (1999)
megerdsitik, hogy a fejlett orszagokban — beleértve az EU jelenlegi tagallamait is — az élelmiszer-
fogyasztas, -kereslet €s a fogyasztoéi magatartas egyre kevésbé vagy egyaltalan nem a mennyiségi
szempontok, hanem a fogyasztasi szerkezet és a mindségi szempontok altal vezérelt.

A fenti valtozasokra valo tekintettel jelen jegyzetben a termékmindséget €s az €lelmiszer-mindséget
allitottuk fokuszba, tovabba annak meghatarozo alkotdelemét, a markaértéket, a markazast.

Kaposvar, 2014. szeptember 17.
Dr. Berke Szilard






1. AMINOSEG ERTELMEZESE ELELMISZEREKNEL

Elsoként a termékmindség értelmezésével foglalkozunk, mivel a mindség fogalmanak tiszta-
zasa, a mindségkoncepciok bemutatasa elengedhetetlen @ mindségmodellek megértéséhez. Mi-
vel a termékek/€lelmiszerek mindsége €s az azt ellendrzd, szabalyozé rendszer két kiilonb6zo
témakort alkot, utobbi nem képezi vizsgalodasaink targyat.

1.1. A mindség alapjai

A mindség az egyik leggyakrabban és legtagabb értelemben hasznalt fogalom. A szénak igen
sokféle jelentése van, amelyek a hagyomdanyostol, a filozofiai értelmiitol egészen a stratégiai
jellegtiig terjedhetnek.
* A mindség hagyomanyos definicioi tobbnyire kopasallonak, jol megtervezettnek és tar-
tosnak irjak koril a jo6 mindségl arucikket.
» Egy mdasik meghatarozas a kivdldsdg, az elsOrangusag képzetét sugallja, azt, hogy az
adott termék a lehetd legjobb.
* A mindség fogalma valdjadban nem azonos ezekkel, mivel a mindség a hasznalhatosag
kiilonboz6 kifejezéseire szolgal, ezért Gn. relativ fogalom.
= gy nem csupan a kivalé mindség, hanem pl. az alacsony mindségi osztalyok kifejezésére
is szolgal (LEHOTA-TOMCSANYI, 1994).

Ebbdl a néhany gondolatbdl is lathatjuk, hogy a fogalom komplex, dsszetett tartalmat takar, és
az elsdre egyértelmiinek tlind meghatarozasok is megtamadhatoak.
Egy dologban viszont egyetértenek a mindséggel foglalkozd szakemberek: napjaink kiélezett
versenyhelyzetében a termékmenedzsereket egyre inkabb a mindség stratégiai definicidja fog-
lalkoztatja: a vevék igényeinek legteljesebb mértékii kielégitése (TENNER-DETORO, 1997).
Felmeriil a kérdés: hogyan jutottak el a mindségkoncepciok a vevokodzpontisagig? Mi val-
tozott az elmult szdzadévek alatt a mindség értelmezésében?
A kovetkez alfejezetek erre adnak valaszt, feltarva a mindség torténetét, legismertebb de-
finicioit, valamint a mindség kiilonféle dimenzioit.

ELLENORZO KERDESEK

A mindség definicidja mit mond a megtervezettség, a kivalosag tekintetében?
Micért relativ fogalom a mindség?

Mi a mindség stratégiai definicioja TENNER-DETORO alapjan?



1.2. A mindség fogalma

Azokban az 6si idokben, amikor az ember még 6nmaga fenntartdsan kiviil semmi masra nem
torekedett, még nem igazan beszélhetiink mindségi megfontolasokrol, legfeljebb csak az dszto-
nos kiilonbségtétel szintjén.
A mindség az irasos emlékek alapjan elséként az okori filozofusoknal jelenik meg, akik a
mindséget alapvetden kétféleképpen értelmezik: altalanos szemléletben és értékszemléletben.
= Altalanos (naturdlis) filozofiai értelmezés szerint ,,a minSség adott dolog minésége, mi-
nemusége, a dolog azon tulajdonsagainak az dsszessége, amelyek azza teszik a dolgot,
ami”.
» A mindség értéekszemléletii értelmezése szerint adott dolog mindsége a vizsgald személy
vizsgélati szempontjaibol kovetkezd 1ényeges tulajdonsdgainak meghatarozott értékei
alapjan — adott értékrend szerint sulyozott — értékitélete (FEIGENBAUM, 1983).

ARISZTOTELESZ a mindséget még objektivnek tekintette,

» de DEMOKRITOSZ mar megkiilonbdztette az objektiv (természettudomanyos) €s szub-
jektiv (tudati) mindséget.

* LOCKE a primer (objektiv, matematikai-fizikai) és a szekunder (szubjektiv, lélektani)
mindség fogalmat vezette be.

= KANT a primert a priorinak, a szekundert a posteriorinak tekintette, s feloldotta e kett6
kozotti merev elhatarolast.

» Az objektiv és szubjektiv tényezok egylittes hasznalata, a koztiik 1évé kapcsolat szoros
Osszhatasanak elismerése igazabol majd a termékek piaci értékitéletének modellezésekor
teljesedik ki, hazai vonatkozasban TOMCSANYT (1994) munkassaga soran, aki dru-
elemzés néven vezette be a fogalmat.

A filozofiai értelmezéssel szemben napjaink mindségkutatoi, mint pl.. DEMING,
AGUAYO, CHAFFEE, CROSBY, DOBYNS, CRAWFORD-MASON, GITLOW,
GUASPARI, HUNT, ISHIKAWA, LATZKO-SAUNDERS, SEYMOUR, TOWNSEND,
GEBHARDT, mar csak a termék fogyasztoi megitélésében relevans tulajdonsagokra koncent-
ralnak.

Hasonloan vélekedik a mindségrol HAMMOND (1997) is, akinek definicidjat idézve: ,,A
mindséget leginkabb ugy lehet meghatarozni, hogy

= az, amit a kozonség a legjobban kedvel
= ¢s amiért a fogyasztok az atlagos arnal tobbet hajlandok fizetni”.

KRAMER (2003) a mindséget
= atermek kiilonboz0 részeinek tulajdonsagaiként fogja fel,
= amelyek meghatarozzak kivanatossagat (elfogadhatosagat) a fogyasztd szamara.

CROSBY (1979) hires konyvében — ,,Quality is free — A mindség ingyen van” a mindséget
mint a vevoi kovetelményeknek valdé megfelelést definilja.
Ez a definici6 mar nem hagyomanyos, hanem inkéabb stratégiai jellegii, mivel arra 9ssz-
pontosit, hogy megértse
= avevo elvarasainak teljes korét,
= mikdzben a sajat szervezetét ugy iranyitja, hogy az mindezen elvarasoknak megfe-
leljen.
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JURAN (1988) szavaival:
= ,amindség jelentése a felhaszndlasra vald alkalmassag”.
= JURAN kimondja, hogy a mindség koltsége, azaz a tokéletlenségek a cég teljes jo-
vedelmének 30 szdzalékat is elvihetik. A rossz mindség okozta tobbletkoltségek ki-
kiiszobolésére
= JURAN a mindséget folyamatosan ellendrzd, hibajavitd csapatok létrehozasat java-
solta a mindenkori vallalatvezetés részére.

A mindség tovabbi meghatarozasait tekintve:

= az American Society for Quality a kovetkezOket mondja: ,,a minéség a terméktulaj-
donsagok ¢és jellemzok Osszessége, amelyek képessé teszik azt a nyilt vagy rejtett
fogyasztoi sziikségletek kielégitésére”.

* A minéségiigy els6szamt nemzetkdzi intézménye, az 1SO (International Organiza-
tion for Standardization) definicioja szerint: ,,A mindség a termék vagy szolgaltatas
azon tulajdonsagainak ¢€s jellemzdinek az Osszessége, amelyek hatnak arra a képes-
ségre, hogy meghatérozott és elvart kovetelményeket kielégitsen™.

Egyéb definicidkat foglaltunk dssze az alabbiakban:

» KRAJEWSKI és RITZMAN (1996) szerint a mindség a fizikai és nem fizikai jel-
lemzdk Osszhatésa, és akkor tekinthetd jonak, ha megfelel a vevd kiilonbozd érték-
elvarasainak.

* TENNER-DETORO (1997) megfogalmazasa igy szol: ,,a mindség alapvetd iizleti
stratégia, amelynek folyaman sziiletett termékek €s szolgaltatasok teljességgel kielé-
gitik mind a belsd, mind a kiils6 vevoket azzal, hogy megfelelnek kimondott és ki-
mondatlan elvarasainak”.

TOMCSANYT (1994, 1998) szerint

» atermékmarketingben a mindség: drumindség.

= Sziikebb értelemben az drumindség ,,a gyakorlatban viszonylag konnyen megalla-
pithato objektiv terméktulajdonsagokkal jellemezheté haszonhatés™.

= Tégabb értelemben ,,az aru hasznossdgat meghatarozo tulajdonsagok egyiittes ha-
tasfoka”.

A hasznossag mértéke ebben az értelemben mar a fogyasztoi értékitélet, aminek mérése
rokon NEUMANN ¢és MORGENSTERN (1955) hasznossagi értékelésével, amely olyan skala,
ami a dontéshoz6 elénydsségi sorrendjének (preferencidjanak) kifejezésére alkalmas.

A hasznossagi dimenzidk k6zott megkiilonboztet:

= valds,

= képzelt, illetve

= objektiv és

= szubjektiv dimenzidkat és ezek kombinacidit.

Elmondja tovabba, hogy a mindséget a mennyiség ellentétparjaként is értelmezik, hidnya
pedig pejorativ jelentésti, vagyis valami eldny0st és jot fejez ki.

BIACS (1999) meghatarozasa alapjan ,,piacgazdasagi keretek k6zott a mindség elsésorban

értékjelzd, ami azt jelenti, hogy a fogyasztd altal jobbnak talalt termékekért tobbet fizet, mig
mas termékeket kevesebbre értékel, igy gyengébb mindséglinek itél”.
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,,A mindség a termék tulajdonsagainak az Gsszességét jelenti” — mondja PINTER (1996).
Kijelenti, hogy ¢élelmiszerek esetében a mindség bonyolult, 6sszetett fogalom, amely magéaba
foglalja a termék

* higiéniai,

= taplalkozasértékbeli,

= ¢érzékszervi és

= kiils6é megjelenésével kapcsolatos tulajdonsagait.

VERESS (1999) definicidja szerint a mindség a vizsgalo altal fontosnak tartott tulajdonsa-
gok értéke alapjan meghozott, a vizsgald értékrendje szerint sulyozott ,,értékitélet”. igy tehat a
fogyasztoi értékrendbdl adodik az objektum mindsége, €s ,,bar a legtobb ember 6sztondsen mi-
nodsit”, van lehetdségiink ezt preferencia vizsgalatokkal megismerni, és a tobbség altal azonosan
megitélt tulajdonsagokat elkiiloniteni.
Tovabbi meghatarozasokkal él:
= SHEWART,
» TAYLOR,
» FEIGENBAUM,
= BALINT,
= MOLNAR,
= CSETE-LANG,
de ezen szerzOk mar a mindségiranyitas oldalarol kozelitik meg a kérdéskort.

ELLENORZO KERDESEK

Mit tudunk a minéségrél az okori filozofusok értelmezése alapjan?

Ossze Ujra a két tényezdegyiittes?

Mi a hasonlosag HAMMOND, KRAMER ¢és CROSBY mindségmeghatarozasaban?
Mit allit JURAN a min6ségrol?

A nemzetkdzi mindségligyi szervezetek definicidi mennyiben azonosak egymassal?
Mit mond TOMCSANYT a min8ségrél?

Melyek a hasznossagi dimenziok NEUMANN és MORGENSTERN alapjan?
PINTER hogyan értelmezi az élelmiszer-mindséget?

12



1.3. A mindség dimenzio6i

A mindségkoncepciok fejlodésének torténetében elokeld helyen szerepel GARVIN (1988), aki
,»A mindség menedzselése” cimii konyvében 6t kiillonb6zé megkozelitésben értelmezi a mind-
séget:

Transzcendens mindség:
» A mindséget csak azutdn érthetjiik meg, miutan jonéhany hatés érte, amelyek nyo-
man kialakulnak jellegzetességei.
* E megkdzelités alapjan a mindséget nem lehet definialni, azt az ember csak akkor
ismeri fel, ha latja.

Termelésalapu:
E megkozelitésmod szerint:
* amindség egy adott termék vagy szolgaltatds megfelelése eldre meghatarozott kiva-
nalmaknak vagy specifikacionak.
* Ha nem sikertiil a kivinalmaknak megfelelni, ez eleve elhajlast jelent, és mint ilyen
a mindség hianyat.
» A megkozelitésmod azt feltételezi, hogy a specifikacid a vevd kivanalmainak érvé-
nyes potszere, és ha ezeknek megfeleliink, akkor a vev elégedett lesz.

Termékalapt:
* A mindség meghatarozott tulajdonsag jelenlétén vagy hianyan alapszik.

» Ha valamely tulajdonsag kivéanatos, akkor e definici6 szerint az illetd tulajdonsag
nagyobb mennyiségii jelenléte esetén a termék vagy szolgaltatds igen j6 mindségl.
Ertékalapu:
* A mindség azt jelenti, hogy meghatarozott terméket ajanlunk a vevének elfogadhato
koltséggel vagy aron.
» Ez a definicid tehat az ért€k vagy a jutanyos ar fogalmat kapcsolja 6ssze (BROH,
1982).

Felhasznaldalapu:
* A mindség ,,a nézo tekintetében rejlik”.
* A mindség meghatarozasanak egyetlen feltétele, hogy képesek vagyunk-e a vevdk
igényeit, elvarasait vagy sziikségleteit kielégiteni.
» Ezadefinici6 egybehangzik KOTLER (2012) marketingkoncepci6javal és mindség-
szemléletével, amelyben a vallalat végsd célja a vevd elégedettségének elérése, a
teljes korli mindségmarketing érvényesitése.

A minéségiiggyel foglalkozo irodalom masik jelentds alakja GRUNERT et al (1996), aki
a mindség tipusairol beszél, melyek:

= A termékorientalt mindség: amely a konkrét (objektiv) terméktulajdonsagok Gsszessége,
mint pl. a zsirtartalom, méret, szin stb.

* A folyamatorientalt minéség: elore meghatarozott normak teljesitése a termelési és gyar-
tasi, elosztasi folyamat soran, megfelelve a kiilonféle mindségiigyi szabvanyok eldirasa-
inak.

* A mindség-ellendrzés, amely a fenti folyamat keretében a stabil mindség kialakitisara
iranyul.
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= Es végiil a felhaszndléra orientalt minGség, azaz a fogyaszto altal észlelt szubjektiv mi-
ndség.

Az elébbiekben bemutatott csoportok nagy része a mindséget objektivnek tekinti, feltételezi,
» hogy a fogyaszt6 ismeri a termék tulajdonsagait,
= azokrol tokéletes informacioval rendelkezik,
= azok Osszevetésére és értékelésére alkalmas,
= egységes és egyetlen valasztasi kritériumrendszerrel rendelkezik —
» azaz racionalis dontéseket hoz.

A neoklasszikus kozgazdasagtan eme alaptétele a fogyasztdi magatartas-kutatasok tiikrében ma
mar nem allja meg a helyét, mivel tudjuk, hogy
= a vasarlonak nincs elegendd informacioja a termékrol,
» tapasztalatai eltéréek,
= ¢s dontését irracionalis tényezok, valamint egyéb tényezok (pl. fogyasztas helyzete, €lel-
miszer-elkészités modja, tarsadalmi és kulturalis feltételek stb.) is befolyasoljak.
A piacon tehat fontos az objektiv mindség biztositasa, de ez ma madr nem elegendo a piaci
sikerhez, ehhez az is sziikséges, hogy ismerjiik az objektiv és a szubjektiv mindséget, és azok
kapcsolatat.
A szubjektiv (fogyasztoi) mindség tn. észlelt mindség, amely eltérhet a feldolgozoorientalt
(gydrtoi) minéségtol, hiszen
= az észlelési folyamat soran alakul ki,
= a fogyasztd viszont nem csak a konkrét, hanem az absztrakt terméktulajdonsagokat is
észleli, mint pl. a termékhez k6tédd szimbolumok, jelképek.
= Az észlelt (szubjektiv) mindséggel kapcsolatban fontos megerdsiteniink, hogy az nem
helyettesiti az objektiv mindséget, hanem kiegésziti azt (LEHOTA, 2001).

Itt kell szolnunk az optimalis minéség kérdésérdl, ami megitélésiink szerint négy —
= okondmiai,
= technoldgiai,
= taplalkozas-¢lettani és
= marketing — iranyultsagban egyarant vizsgalhato.

Okonémiai értelemben azt mondhatjuk,
= optimalis mindségli az a termék, amely esetében a koltség/arbevétel gorbe a legnagyobb
tavolsagra talalhatd egymastol.
Technoldgiai oldalrdl az optimalis mindség szintjét, jellemzoit egyik részrol
= az ¢élelmiszer-biztonsagi, masik részrol
= atorvényi elbirasok szabalyozzak.
= Amennyiben a késztermék megfelel ezen szabalyozasoknak, s paramétereiben az eldirt
a hatarértékek kozott marad, gy optimalis mindségiinek tekinthetd.
Taplalkozas-élettani, orvosi szemiivegen keresztiil vizsgalddva az optimalis élelmiszer-mind-
ség helyett célszertibb lehet
= optimalis, vagy idedlis taplalkozasrdl beszélni, amelyeket a kiilonboz0 taplalkozasi ajan-
lasok fogalmaznak meg.
= Azonban még a taplalkozéas-tudosok, dietetikusok és orvosok korében sincs egyetértés
arrdl, mi tekintheté egyértelmiien ideélisnak, vagy optimalisnak. Ennek meghatarozasa
amugy is meglehetdsen nehézkes, elegendd csak az egyénenként eltérd jellemzdkre, igy
pl. a genetikai adottsagokra, az életkorra, az életvitelre gondolni.
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= Ezekbdl kovetkezik, hogy optimalis minéségii élelmiszer, ami mindenki szamdra egy-
forman optimalis lenne, talan nincs is.

A marketing-tudomdny ezt az allitast csak megerdsiteni képes:

= mivel a mindséget alapvetden a fogyasztd szemszogébdl vizsgalja, a mindség értelme-
zése eleve szubjektiv.

= A szubjektiv megitélésen beliil természetesen 1étezik a vevoknél egyfajta kozos értelme-
z¢€s az optimalis mindség paramétereirdl.

= Ezek koz¢é sorolhatok szinte termékcsoportoktol fliggetlentil: a termék kivalo ize, frisses-
sége ¢s egészségessége, de ezen belill pl. az optimalis iz megitélése mar erdsen személy-
fliggo.

VERESS (1999) mindség-koncepcidja szerint a mindséget harom dimenzidban lehet értelmezni:
= fogyasztoi,
= termeldi €s
» tarsadalmi szinten.

Els6 - fogyasztoi - értelmezésben a mindség

= atermék fogyasztd szempontjai szerinti lényeges tulajdonsagainak (funkcioinak) észlelt
értéke,

= azaz a fogyaszt6 értékitéletében fogalmazdodik meg.

* A mindség a termék hasznossdagaval jellemezheto,

= azaz azzal, hogy mennyire alkalmas a fogyaszté altal igényelt funkciok kielégitésére,
beleértve a rejtett (latens) igényeket is.

A termeldi mindség

= a fentiekkel teljesen megegyezden értékitéleten alapul,

= de a termel6 értékelési szempontjai természetesen eltéroek, itt a hasznossag mellett eld-
térbe keriil a gazdasagossag, a veszélytelenség is.

Ugyanez vonatkozik a tarsadalmi szintli mindség-értelmezésre is:

= a mindség attol fligg, hogy a fogyasztasi, igénykielégitési folyamatok a tarsadalom sza-
mara kell6en hasznosak-e,

= védelmi, kiilondsen életvédelmi,

= valamint kérnyezetvédelmi szempontbol veszélytelenek-e.

CSETE és LANG (1999) a mindséget valamennyi meghatarozo dimenziéjaban igyekszik meg-
ragadni, amikor felallitja mindségmodelljét.
Ertelmezésiik szerint a minSség dsszetett, komplex, tobbtényezds rendszer
= bioldgiai,
= miszaki,
= technoldgiai,
= kozegészségiigyi,
= fogyasztoi,
= piaci,
= taplalkozas-¢lettani,
= kdrnyezeti,
= ¢lelmiszer- és élelmiszer-biztonsagi stb. vonatkozasokkal
= ¢s bonyolult, soktényezds folyamatokkal.
Tomorebb megfogalmazas szerint: ,,a mindség a célnak vald megfelelés”.
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A mindség dimenziot REKETTYE (1997b) a vevd szemszdgeébdl vizsgalja, KRAJEWSKI és RITZMAN
(1996) munkajat is felhasznalva.
Eszerint a termék mindségének 6t dimenzioban kell megfelelnie, hogy elnyerje a fo-
gyaszto kegyeit.
= Elsoként meg kell felelnie azoknak a specifikdacioknak, amelyeket a gyartd vagy a for-
galmazé a reklamokban allit. Ha pl. a Pizza Hut hazhoz széllitott aruja hidegen érkezik meg,
akkor nem felelt meg az igért specifikacioknak.
= A vevo értékelvarasainak valdo megfelelés azt jelenti, hogy a termék mindségét azaltal
itélik meg, hogy az mennyire felelt meg a fogyaszto eldzetes elképzeléseinek.
= A vevd aszerint is gyakran itél, hogy a termék mennyire felel meg annak a haszndlati
célnak, amelyre tervezték, illetve amely célbdl a vevé megvasarolta azt. A hasznalatnak
valo megfeleléshez tartoznak még: a termék kiilalakja, formaja, tartossaga, megbizhato-
sdga, javithatdsaga, stb.
= A fogyaszté a mindségre kovetkeztethet abbdl is, hogy a termék milyen mértékli tamo-
gatast kap a gyartdjatol. A hibasan kiallitott szamla, az érthetetlen kezelési itmutato, a félre-
vezetd rekldm nem a jé mindségre utal.
= Végiil jelentGs az értékitélet meghozatalaban a pszichés benyomdasok szerepe, mint pl: az
imazs, az értékesitési hely atmoszféraja, a kiszolgald személyzet milyensége.

SZAKALY S. (2001) alapvetden két mindség-dimenziét kiilonit el élelmiszereknél,

= yun. garancialis és

» funkciondlis mindségrol beszél.

A szerzé modelljében felismerheté a LEHOTANAL (2001) mér emlitett gyartoi és fo-
gyasztol mindség létezése, azok kiillonbozdsége, de a kétféle mindség szétvalasztasa mas elgon-
dolason alapul. A garancialis és funkcionalis mindség modelljét az alabbiakban részletesen is-
mertetjiik.

ELLENORZO KERDESEK

Melyek GARVIN minéségdimenzi6i?

GRUNERT mindségtipusokrol beszeél. Melyek ezek?

A neoklasszikus kdzgazdasagtan miként cafolja meg a mindség objektiv természetét?

Mit jelent a szubjektiv (fogyasztdi) minds€g vagy masként Gn. észlelt mindség?

Hogyan hatdrozna meg az optimalis mindséget?

VERESS (1999) mindség-koncepciodja szerint a mindséget harom dimenzidban lehet értel-
mezni. Melyek ezek?

Hogyan sz6l CSETE és LANG definicioja?

REKETTYE a mindséget 6t dimenzidban vizsgalja? Ismertesse ezeket!
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1.4. A minéség két dimenzidja: a funkcionalis minéségmodellje

A termékmindség meghatarozasaval kapcsolatos vizsgalatokat SZAKALY S.-KELLER kuta-
tasai (1996, 1997) inditotték el, s eredményei késdbb SZAKALY Z. (2001, 2011) révén keriil-
tek be az ¢lelmiszer-marketing vérkeringésébe, a szélesebb korii szakmai nyilvanossag elé. Ez
a modell az un. korszerii mindség dsszetevoirdl beszél, s két dimenziot kiilonboztet meg:

» az alapvetd, valamint

» 3z alapveté mindségen tuli (tovabbiakban: funkciondlis) 6sszetevoket.
Az els6 dimenziot az 1. tablazat illusztralja.

1. tablazat. Az alapvetd mindség Osszetevoi €lelmiszereknél

Az alapvetd mindség osszetevoi élelmiszereknél

A MINOSEG

OSSZETEVOI CSOPORTJA SZEREPE
Fizikai tulajdonsdgok pl.
homérseklet, siriség stb. ATORVENYES
Kémiai tulajdonsdgok pl. FORGALMAZHATOSAG
energia-, zsir-, fehérje-tartalom ALAPVETO ALAPJA
stb. VAGY
Mikrobiologiai-higiéniai BIZTON S:—'\GI GARANCIAA
tulajdonsdgok MINOSEG FOGYASZTHATOSAGI
pl. patogén mikrobak stb. BIZTONSAGRA
Erzékszervi tulajdonsdgok (FOOD SAFETY)
pl. iz, szin, allomany stb.

Forras: Szakaly Z., (1997a) és Szakaly S., (2001) nyoman atszerkesztve

Kitlinik a tablazatbol, hogy az alapvetdé mindségbe a termekek:
= fizikai,
= kémiai,
* mikrobioldgiai-higiéniai és
= ¢rzékszervi tulajdonsagai tartoznak.
A felsoroltak egytittesen az in. biztonsagi mindséget testesitik meg, ami azt jelenti, hogy ga-
ranciat jelentenek a fogyaszthatosagi biztonsagra.
» Ezekkel a mindségi tulajdonsagokkal azonban ma mar valamennyi élelmiszernek rendel-
keznie kell, hiszen ez a piacra lépés alapvetd feltétele.
= A gyartok tehat a garancialis mindség biztositasaval mar nem juthatnak piaci eldnyhoz a
versenytarsakkal szemben.

Piaci elényre csak olyan élelmiszerrel lehet szert tenni, amely az alapvetd mindségen tul vala-
milyen, a fogyaszt6 szamara fontos eldnnyel, tobbletértékkel bir.

Ilyen elonyok a hasznalati és a taplalkozasi elonyok, amelyek egylittesen a funkciondlis mino-
séget testesitik meg.

Ezeket az elonyoket szemlélteti a 2. tablazat.
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2. tablazat. A funkcionalis minéség Gsszetevoi élelmiszereknél

7 A funkcionalis mindség osszetevoi élelmiszereknel
A MINOSEG
OSSZETEVOI CSOPORTJA SZEREPE
Haszndlati elony ok: AFOGYASZTOK KOMFORT-
teltebb, jobb iz, nagyobb ERZETENEK,
élvezett érték; lidegen MEGELEGEDETTSE-GENEK
kenhetoség, hosszabb JAVITASA
eltarthatosag stb.
Taplalkozasi elonyok:
csokkentett energia-, zsir-, | FUNKCIONALIS
koleszterin-tartalom: MINOSEG
bioaktiv makro- (Ca., Mg) EGESZSEGMEGORZES,
és  mikroelemekben (Se) BETEGSEG-MEGELOZES
dusitas; CaP  arany
megorzese stb.

Forras: Szakaly Z., (1998) és Szakaly S., (2001) nyoman atszerkesztve

Mint latjuk, hasznalati elony pl.:
» vajnal a hidegen kenhetdség,
= kakads tejnél az iiledékmentesség,
= tejfolnél a csomOmentesség,
= vagy altalaban élelmiszereknél a konnyii felbonthatosag, a visszazarhatdsag.

Az ,.elony” megnevezés nem véletlen: ezek a tulajdonsagok piaci elényhoz juttathatjak a ter-
méket, gondoljunk csak a visszazarhato tejes dobozok piaci megjelenésére, vagy a szeletelt,
vakuumcsomagolt szalamik bevezetésére, s ezek sikeres piaci szereplésére.
A hasznalati elényoket:

» a fogyasztok viszonylag gyorsan felismerik,

» tudatositasuk nem igényel kiilondsebb erdfeszitéseket,

* de rendszerint gyorsan leutdnozhatoak,

= ez€rt a versenyelonyt hosszl tavon kevéssé képesek biztositani.

Taplalkozasi elény pl.:
» a csokkentett energia-, zsir-, s6-, koleszterintartalom,
= a bioaktiv makro- (Ca, Mg) és mikroelemekben (Se) dusitas,
= az élettanilag optimalis Ca:P arany megdrzése,
= a gazdag él6flora-tartalom, stb.

A taplalkozasi elonyok a fogyasztokban nehezebben tudatosulnak, éppen ezért sziikség van a
hatékony felvilagositd munkara, a széles korii reklamozasra.

A megfeleld taplalkozasi ismeretek atadasat kovetden szamithatunk arra, hogy a termékek
taplalkozasi elényokkel vald felruhazéasa biztos piaci sikerhez vezet.

Erre kivalo példat szolgaltatnak az un. funkciondlis élelmiszerek (Functional Foods), ame-
lyek térhoditasa toretlen, vilagpiaci részesedésiik értéke visszafogott becslések szerint is leg-
alabb 60 milliard USD, amely érték évente megkozelitéleg 20-25%-kal né (SZAKALY Z.,
2002; MENRAD, 2000). Napjainkban a b&viilés mar joval visszafogottabb: 2011-2015 kozott
6 szazalékos novekedést rogzitettek (STATISTICA, 2015), de még ez is jelentdsnek mondhato.
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Sikereiket a termékekbe foglalt taplalkozasi elénydknek, az un. biologiailag aktiv (egész-
ségvédd) élelmiszer-hatdanyagoknak koszonhetik (SZAKALY S., 2001).

Fontos tulajdonsaguk, hogy hatéanyagaik révén megeldzik a kiilonb6z6 betegségek kiala-
kulasat, s mindezek mellett kivalod élvezeti értékkel rendelkeznek.

Az elézéek ismeretében hogyan definidlhatiuk akkor a funkcionalis minéséget? SZAKALY
S. és KELLER (1996) a min6ség dimenzidit értelmezd egyik cikkében kimondja: ,,ha a terme-
16k versenyel6nyokhoz akarnak jutni, azt csak olyan terméktulajdonsagokkal lehet elérni, ame-
lyek az alapvetd mindségen tal a fogyasztok szaméra valamilyen tovabbi eldnyt jelentenek. E
gyartmanyjellemzok 0sszességét neveztiik el a magunk részérdl funkcionélis mindségnek”.

SZAKALY 8. a funkcionalis minéséget a funkcionalis élelmiszerekkel (Functional Foods)
kapcsolja 0ssze abban az értelemben, hogy a funkcionalis élelmiszerek hordozzak a fent meg-
nevezett taplalkozasi elonyoket.

A fogalmat azonban tovabb is fejleszti, hiszen mig klasszikus értelemben a funkcionalis
sz0 pusztan fiziologiai/taplalkozasi elonydkre utal, a funkcionalis mindségi élelmiszerek a tap-
lalkozasi elonydkon tul mar hasznalati elonydket is tartalmaznak.

A funkciondlis mindségmodell 6sszetevdinek részletes felsorolasat a 3. tablazat szemlél-
teti.

Mint megallapithat6, a modellben a hasznalati elénydk kore igen széles. A sziik értelemben
vett, a hasznalatot konnyitd, a praktikus felhasznalast eldsegitd dsszetevokon tul ide tartoznak
olyan terméktulajdonsdgok is, mint az élvezeti érték, a valaszték, az olcsobb ar. A tisztdn em-
patikus 6sszetevok —mint pl. a markanév, a reklam, a termékimézs —, viszont nem keriiltek be
a felsorolasba.

A fentiek tikkrében felmeriilt a funkcionalis mindségmodell modositasanak sziikségessége, mar-
keting-iranyultsaga — és foként emocionalis, fogyaszto-1élektani szempontl — ujraértelmezése.

A [élektani oldal erdsitésének igényét tamasztja ala a kovetkezd alfejezet is, amely a mind-
ség differencialasanak fogalomrendszerét mutatja be.

ELLENORZO KERDESEK

Ismertesse az alapvetd mindség osszetevoit élelmiszereknél, felhasznalva SZAKALY S. mun-
kajat!

Mit tud az un. biztonsagi min4ségrol?

Melyek az un. funkcionélis mindség osszetevéi SZAKALY S. és SZAKALY Z. alapjan?
Soroljon fel hasznalati eldnydket, és ismertesse a definiciot!

Soroljon fel taplalkozasi elénydket, és ismertesse a definiciot!

Hogyan értelmezi SZAKALY S. a funkcionélis mindséget?
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3. tablazat. A funkcionalis mindségi tulajdonsagok

A funieciondlis mindség dsszetevdi élelmiszereknél/tejtermékelméf
A FUNKCIONALIS MINOSEGI TULAJDONSAGOK

CSOPORTJA OSSZETEVOI
1. Hasznalati éxtek = Teltebb, jobb, iiditobb iz. nagyobb éhvezet értek
(elonyok) = Felfolozodés elmaradasa
= Nagyobb viszkozitas, allomanyszilardsag és vizkotés (kisebb
sznerezis)

» Habarasnal suma allomany

» Jo fozésallosag

» Utoésavanyodasra nem hajlamos

* Hosszabb eltarthatosag

= Eloflora ellenére hosszu eltarthatosag

= A valaszték ¢€s a felhasznalasi teriiletek bovithetosége

» Kakaotiledék elmaradasa

=  Azonos alapnunoség mellett olcsobb ar

»  Praktikus csomagolas

2. Taplalkozasi éxtek | » Csokkentett energma-, zsir-, koleszterm-, glikalt fehérje-,

(elonyok) cukor- ¢s kakaopor-tartalom

» Jobb tapanyag (zsir, fehénye, asvanyi anyag, vitamin)
felszivodas. Fokozott C-vitanun megorzes.

» Megnovekedett vizben oldhato vitanuntartalom

= Tejsav-, ¢loflora-, bifidogen anyag-. antikarcmogen.-,

= Lassubb gyomoriiriilés, elnyujtottabb cukorfelszivodas
* Enzmatikus helyett korpuszkulasns zsirfelszivodas

= (CaP arany megorzése
» Bioaktiv makro- (Ca, Mg) és nukroelemekben (Se) dusitas,
P-tartalom csokkenteés

Forras: Szakaly S.,Keller. B. (1996)

1.5. A mindség differencialasa

Napjainkban a fokoz6do versenyhelyzet olyan kovetelményeket r6 a vallalatokra, illetve ter-
mékeikre, amelyek egymasnak ellent mondva egyrészrdl a termékek kozotti kiilonbozoségek
csokkentésére irdnyulnak a mindség, teljesitmény, csomagolas, stb. tekintetében, ugyanakkor
kivanatosnak tartjak a termékek differencialasat, amivel a vasarlot orientalhatjak egyik vagy
masik termék felé (TOTTH, 1998).
TOMCSANYT (1988) szavaival élve, aki az ,.egyforma, mint két tojas” szalldige marketing
értelmezését irja le: ,legyen a tojas mads, kivdnatosabb valamiben, mint a konkurencia tojasa
(egyediség), de mégis — nemcsak az idézett szolasmondas kedvéért — tojasaink legyenek egy-
formak méretben, megbizhatésagban (egyontetiiség).”

A kérdés, ami régtdl fogva izgatja a marketing szakembereket, az, hogy milyen termékosz-
szetevok/jellemzok fejlesztésével érheto el a hatasos megkiilonboztetés?

A kérdés mindségi keretek kozott torténd megvalaszolasahoz tisztaznunk kell az alabbia-
kat:

= Milyen 6sszefliggés van a mindség és az imazs kozott?

* Milyen 6sszetevok alkotjak az élelmiszer-mindséget?

= Melyek az un. kritikus dsszetevdk (tulajdonsagok)?

* Hogyan kapcsolodik mindezekhez a hasznossag ¢s az érték fogalma?
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A kovetkezOkben ezekre a kérdésekre keressiik a valaszt, s igyeksziink a fenti fogalmakat a
dolgozat iranyultsaganak legmegfelelobb rendszerbe foglalni.

1.5.1. Mindség és imdzs

A kapcsolat értelmezéséhez célszerti elséként az imazs fogalmat tisztazni.
Mi is az imézs?
MAGYAR (1990) szerint: az imazs
= egy elképzelés,
» egy vélemény, ami az emberekben objektiv vagy szubjektiv benyomasok alapjan kiala-
kul. Mindaz, amit az emberek gondolnak,
= éreznek,
» hisznek és
» ¢rzékelnek a termékrol.

SZELES (1999) szerint: ,,Az imazs a szubjektum sziir6jén keresztiil megsziirt, az észlelések soran
kialakult tudati képek rendszere, amely magaban foglalja (ti. pszichikailag tiikrozi) a szubjektum
teljes kornyezetét... Roviden és tomoren fogalmazva tehat, értékitéletek rendszere.”

Az imazs dltaldnos képzet — mondja HAINES (2013) — 1élektani realitas, amelyik egyszerre
objektiv és szubjektiv. Objektiv, mert ha nem is azonos a targy érzéki észlelésével, mégis abbol
taplalkozik, szubjektiv viszont, mert kifejezésre jutnak benne mindazon tudatalatti elemek,
amelyek az észlelésben, a személyben 6sszegzddnek.

MORICZ (1999) szavait idézve: ,,Képe, légkore, hirneve, melddidja, szimbdluma valaminek:
ez az imazs. Minden anyagnak, targynak, élolénynek van valami vonzasa vagy taszitasa, valami
érzelmi képzete, rezonanciaja, tehat valamilyen imazsa, de ez nem kiils6 realitds, az imazs az
emberben él6 valosag.”

Az imazzsal és mogottes tartalmanak meghatarozasaval szdmos szerz6 foglalkozott az elmult
fél évszazadban, mint pl.. BOULDING, RAJECKI, ARMSTRONG, GRUNIG, LIPPMAN,
DENIS, ANDERSON, SCHULTZ, MOSS, SHANTEAU, ROKEACH, FISHBEIN ¢és
TANNENBAUM. A hivatkozott szerzk koziil, akik vizsgaltdk a termékmindség és az imazs
kapcsolatat, valamennyien egyetértenek abban: a terméktulajdonsadgok, a mindség vitathatatla-
nul Osszefiiggnek az imazzsal. Ennek alatdmasztasahoz talan elegendd, ha csak néhany, hazai
vonatkozésban kozismert szerzd legfontosabb megallapitasaira utalunk.

TOMCSANYT (1988) kimondja: ,,a termék fogyasztoi megitélését — tagabban értelmezett
imazsat — jelentés mértékben a (termék) mindsége hatarozza meg.”

TOTTH (1998) az élelmiszer-mindséget az un. alaphasznossagot alkoto imazsosszetevok ko-
zott emliti, de ide sorolja még:

* a mindségen kiviil a valasztékot,

= az arat,

*» a felhasznalhatdsag idejét,

= a beltartalmi értéket,

= a vitamin-tartalmat,

= a beszerezhetdséget,

» az egészségre karos, valamint

= a szintetikus anyagoktol valdo mentességet, tovabba

= a kaloriatartalmat.
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Az un. kiegészité hasznossdag csoportjaba sorolja a kovetkezoket:
» divatossag,
= presztizsérték,
= forma,
= csomagolas,
= grafika,
= védjegy,
» kommunikécio.

SZELES (1999) ide vonatkozo megallapitasait idézve:

»  Empirikusan alatamasztott, hogy a termék tulajdonsagai befolyasoljak az imazs alakula-
sat pozitiv, vagy negativ értelemben.

» Kiilonos jelentéségre tesznek szert az olyan termék-tulajdonsagok, mint a hasznossag,
kényelmesség, korszerliség, (hasznalati) idotartam. .. kiils6 formai jelek, mindségi jellem-
70k, kozonségkapcsolatok, reklam, stilus, marka, ar stb.

» Természetesen ezen tényezOk termékfajtanként eltérdek. Az eltérések teszik lehetové a
megkiilonboztetést és a termékek egyedi arculatat.”

A termék tulajdonsagairdl, a mindségrodl és az imazsrél KOTLER (2012) az alabbiakat mondja:
» A vevoknek mas-mas termékjellemz6 a fontos, igy a mindség altalaban, pontositas nél-
kiil nem sokat mond.”
» Tovabba: ,,A jo mindség inkabb csak benyomads, imazs, nem pedig konkrétum.”

Elfogadva a fentieket, egyértelmii a mindség kiemelt szerepe, ugyanakkor nem szabad megfe-
ledkezni az imazsra kihat6 egyéb tényezokrol sem.

A termékmindség és az imazs szoros kapcsolatat, valamint a legjelentésebb imézsalakito
tényezOket az 1. abra szemlélteti, olyan felosztasban, ahogy azt a szakkonyvek sajnos kevéssé,
vagy egyaltalan nem targyaljak.

A vazolt dsszefliggések alapjan, és a késobbi vizsgalatok elméleti 6sszefiiggéseinek megalapo-
zasdhoz, a kovetkezdket allapitjuk meg:

* A mindséget marketing szempontbdl — hasonléan az imazshoz — egyfajta fogyasztoi ész-
lelésként értelmezi a szakirodalom, amely manapsag egyre gyakrabban épitkezik szubjek-
tiv elemekbdl, mintsem objektiv, valos elemekbdl.

= Eppen ezért a fogyasztoban a termék tulajdonsagairél/jellemzdirél kialakulo észlelést a
magunk részérdl mindségképnek neveztiik el, és a késdbbiekben is ezzel a megnevezés-
sel hivatkozunk ra.

* A mindségkép tehat a termék objektiv és szubjektiv tulajdonsagainak osszessége.

= Minél differencidltabb (magasabb fokon feldolgozott, nagyobb hozzaadott értékil) egy
termék, az észlelésre annal nagyobb hatassal vannak a szubjektiv elemek, az irracionalis
képzetek és érzetek.
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irasjelek

termék-
mindség

reklam

eladdsosztonzés disztribucid

A termek fogyasztol megitelesenek tenyezoi

1. abra. A termék fogyasztdi megitélésének tényezdi

Az imazs tudatos formalasahoz, a hatékony differencialashoz elengedhetetlen

= a mindségképet alkoto tulajdonsagok elemzése,

= ¢s a tulajdonsagok kozotti fontossagi sorrend megéllapitasa.

= A fontossagi sorrend megmutatja, hogy melyek azok a tulajdonsagok, amelyek a fo-
gyasztd szamara kiilonos jelentdséggel birnak.

= Ezeket a kiemelt tulajdonsagokat SOETERBOEK (1984) és TOMCSANYT (1989) nyo-
man kritikus terméktulajdonsdgoknak nevezziik.

» Ezek azok a tulajdonsagok, amelyek miatt a vasarl6 az adott terméket valasztja a verseny-
tars-termékekkel szemben.

= Meghatéarozasuk azért is fontos, mivel a fogyasztd a vasarlas soran csak néhany tulajdon-
sagra koncentral, mégpedig altalaban az elsd 6t legfontosabb tényezdre, amelyek szerepe
szignifikansan nagyobb, mint a tobbi tényez6¢ (LEHOTA, 2001).

A piacon gyakorlatilag az egyes minéségképek (termék/markaimazsok) versenyeznek egy-
massal.
Az, hogy a vevl végiil melyik termék mellett dont,

» az a termék imazsatol,

= a személy pszicholdgiai jellemzditdl,

= valamint a kiils6 hatasoktol fiigg.
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Kiils6 hatasok alatt értjiik pl. a marketing stimulusokat, a vasarlas modjat, vagy az idékényszert.
A termék imazsara éppugy hatassal vannak a kornyezeti elemek, mint magara a fogyasztéi don-
tésre.

A termék imézsanak (mindségképének), kozvetve pedig a termék tulajdonsagainak nem
kizarolagos, de 1étfontossagu szerepe van az imazs milyenségének kialakitasdban — eképpen
pedig a vasarloi dontésekben.

ELLENORZO KERDESEK

Mit jelent az imazs fogalma MAGY AR alapjan?

Mit jelent az imazs fogalma SZELES véleménye alapjan?

Mit takar az imazs fogalma HAINES alapjan?

Mit értiink az iméazs fogalma alatt MORICZ kutatasai alapjan?

Az €lelmiszer-mindség kapcsan felmertil az alaphasznossag és a kiegészitd hasznossag. Mit tud
ezekrél TOTTH alapjan?

A termékminGség és az imazs kapcsolatat hogyan jellemzi TOMCSANYI?

Mit értiink mindségkép alatt?

Mit tudunk a kritikus terméktulajdonsagokrol és azok szerepérdl az imazs formalasaban?
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1.6. A mindség osszetevdi élelmiszereknél

Mint a fentiekben leirtakbol megallapithattuk, a sikeres termékdifferencialashoz ismerniink kell
az ¢lelmiszer-mindségét alkotod dsszetevok halmazat, mint az egyetlen olyan tényez6t, amit tu-
datosan, a sajat elgondolasunkra formalhatunk.
A szakirodalom szerint a mindséget alkoto tulajdonsagokat haromféle megkozelitésben vizs-
galhatjuk:

= az ¢lelmiszerek tulajdonsagaibdl,

» a termékeldnyokbdl, illetve

= az élelmiszerek funkcidibol kiindulva.

Esetiinkben a funkcidkra épiild, un. ,,antropocentrikus megkozelitést” tartjuk a legcélraveze-
tébbnek, igy ez keriil bovebb, részletesebb kifejtésre.

A termék tulajdonsagait LEHOTA (2001) az alabbiak szerint csoportositja:
» Fizikai, geometriai kiterjedés.
» Alapanyagok és egyéb alkotorészek.
» Termékszolgaltatasok tipusa és mérete.
= A termelési és feldolgozasi folyamat jellemzdi.
» Teljesitménymutatok (pl. beltartalmi érték).
» Ar, valaszték, kiszerelés/méret.
» Cimkézés, markazas €s eredetjelolés.
» Esztétikai jellemzOk.

TOMCSANYT (1994)
" a hasznossdg,
" az arés
" a koltség

meghatarozo6 szerepét emeli ki, amelyeken beliil fogyasztoi dontéseknél a hasznossag és az ar
Osszevetése a mérvadd. Meghatdrozasa szerint a termék hasznossaga a termék tulajdonsagai-
nak és tovabbi 1¢élektani preferencia-tényezOknek a haszonhatasabol tevédik dssze. Ehhez kap-
csolédoan elmondhato:
» Minden egyes terméktulajdonsagnak van valamilyen haszonhatasa (utility effect): ezek
Osszességébdl épiil fel a termékhasznossag (product utility).
= A haszonhatés-tényezdk szubjektivek, mivel a fogyasztok értékitéletében és preferencia-
jéban nyilvanulnak meg.
= Ertelmezésiiket megneheziti, hogy egy résziik ,.rejtett” tényez6, amelyeket a fogyaszto
még nem ismert fel.
= A hasznossag €rtelmezését az is bonyolitja, hogy abba a vasarlo képzeletében €16 imdzs-
osszetevok is keverednek,
* nem beszélve a fogyaszto faradozasarol, mas dldozatairol.

Konnyiti a helyzetet a mar hivatkozott alap és kiegészité hasznossag megkiilonboztetése
(VERSHOFEN, 1983).
= Az alaphasznossag a termék {6 hasznositasat meghatarozé mindségi tulajdonsagokkal jel-
lemezhetd, altaldban mérhetd, objektiv targyi valosag.
= A kiegészitd hasznossag ugyanugy lehet egzaktan mérhetd, valos €s objektiv, de esetében
tulstilyban vannak az imaginativ elemek, mint pl. az 6rdm-, a presztizs-, és a kényelmi
tényez6k (TOMCSANYT, 1994, 1998).
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» A termék hasznossagardl alkotott vevdi benyomasok Osszessége az elfogadott érték
(perceived value) (NILSON, 1992). A termékmenedzsment feladata a vevok altal felis-
mert ¢és elfogadott érték maximalizalasa (REKETTYE, 1997).

Termékdimenzidban gondolkodva:

= az alaphasznossagot (elemi haszon: amit a fogyasztd valojaban megvasarol) az alapter-
mék testesiti meg.

» Azok a tulajdonsagok, amelyeket a vevok a termék megvasarlasakor elvarnak, az elvart
termék szintjén 0sszegzddnek.

* Minden olyan szolgaltatas, terméktulajdonsag, amely az elvarasok felett jelenik meg, és
ezaltal igyekszik adott terméket mas versenytarsakkal szemben a fogyaszté szamara von-
zObba tenni, az un. Kiterjesztett (bovitett) termék-szintet jelenti.

» Ezen feliil besz¢lhetiink még egy Un. potencidalis szintrdl is, amely a termék jovobeni ki-
terjesztésének lehetdségeit jeleniti meg.

= A fentick megfogalmazasa KOTLER nevéhez fiizodik (2. abra).

Potencialis termék
kategériagydztes, névekvé marka-
“| érték, bérleti ertek viszonteladasi
ertek franchise- alaplto egység

Kibdvitett termék

markaérték, statusz, sztarséf
kényelem, érték a pénzért

Elvart termék

mindségi anyagok, parkold,
jo megkozelithetdseg,
WiFi, jo kornyék, étterem

Alaptermék

szoba jellemzdi
fol?losok épllet
jellemzéi, specifikaciok

Lényegi elény
| menedék, biztonsag

Forrds: https://brandeminence.wordpress.com/2014/01/15/256/ és
Kotler-Armstrong (2011) alapjén sajat szerkesztés

2. abra. A termék 6t szintje, KOTLER-ARMSTRONG (2011) alapjan

A fogyasztok a marketing szakirodalom megallapitasa szerint nem terméket vagy markat, ha-
nem az alaphasznossagot vasaroljak meg. Ugy is mondhatnak: 1ényegi elénycket, megoldasokat
vasarolnak. Azt a terméket valasztjak, amelyik a szdmukra elénydsebb. Azonos észlelt alap-
hasznossag (pl. taplalkozasi érték) mellett gyakran a kiegészité hasznossag alapjan dontenek
(pl. a termék praktikusabb elkészithetdsége, divatossaga). Ezt a megallapitast erdsiti, hogy €lel-
miszerek esetében a kritikus tulajdonsagok ma mar egyre ritkabban talalhatok az alaphasznos-
sag tényez06i kozott.

A legfontosabb termékelonyok élelmiszereknél (BERKE, 2003):

= a gazdasagossagi elonyok (ar, beszerzési koltség),

* a haszndlati elényok,

» 3z érzékszervi elényok,

= atakarékossagi elény (idd, energia-raforditas),
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= valamint a nem anyagi jellegii elényok, mint pl. az egészségesség vagy a fogyaszto sza-
mara vonzé imazs.

SZAKALY S. és KELLER (1996) a hasznalati és a taplalkozasi elényoket helyezi el6térbe,
mint arra mar utaltunk az elézéekben (3. tablazat).

A mindséget meghatarozo tényezoket tobb szerzé az €lelmiszerek funkcioibol vezeti le. Elso-
ként érdemes kiemelni SZAKALY S. (2001) torténeti attekintését, amelybdl megismerhetjiik
az élelmiszerek alapveté funkcioit, illetve a fogyaszto igényeinek és az élelmiszerek funkci-
oinak szoros kapcsolatat, és ezek id6beni valtozasat.

Az ¢lelmiszerek mindségét az emberiségnek, az embernek a veliik szemben tamasztott igé-

nyei alakitottak.

= Az emberré valas els6 évezredeiben még nem beszélhettiink mindségrol, ekkor alapvetd
kovetelmény csak az volt, hogy a beszerzett taplalék ne legyen mérgezé. Az elsé idészak
a mai haszonallatok héziasitasaval és az egyszerli szantofoldi ndvénytermesztés kezdeté-
vel zarult.

» A mdsodik idészak a 18. szdzad végéig tartott, ezen idOtartam alatt a 1ényegi elvaras az
¢lelmiszerek mindségével szemben az volt, hogy romlas vagy Iényegi romlas nélkiil minél
tovabb eltarthatéak legyenek.

= A harmadik korszak a 19. szazad elejétdl a 20. szazad 6tvenes éveinek végéig tartott. A
mindség meghatdrozo tényezdje ekkor az un. idedlis energia- és taplaloanyag-osszetétel.

= Az 1960 és 1990 kozotti negyedik szakaszban el6térbe keriilt az élelmiszer-biztonsdg kér-
dése (Food Safety), az élelmiszerek elfogyasztasa altal fennallo egészségiigyi veszélyek
(fertézések, mérgezések, stb.) elkeriilése, s ez utobbi célt megvaldsitdé nemzetkdzi szaba-
lyozasok (pl. ISO 9000 Szabvanysorozat, Nemzetkozi Elelmiszerkonyv, FAO, WHO és
EU Direktivak) vilagméretii elfogadasa és rendszeriik gyakorlati bevezetése.

= Az 1990-es évektol szamithatd mai szakasz az el6z6 korszakok elvarasait az Gn. funkcio-
nalis minéségl ¢lelmiszerek egyre nagyobb szamu kifejlesztésével bovitette. Ezek 1¢-
nyege, hogy olyan tomegélelmiszerek elterjesztését helyezi eldtérbe, melyek biologiailag
aktiv anyagokat tartalmaznak és képesek az emberi egészség megorzésére, a betegségek
megeldzésére, sot, gyogyitasdra is.

A terméktulajdonsagok funkcioként valo értelmezése MILES (1973) nevéhez flizédik, aki
= elsddleges (alap) és
» masodlagos funkcidkat kiilonboztet meg élelmiszereknél.

Az alapfunkciok — TOMCSANYT (1989) megnevezésével: haszonfunkciok — a kovetkezok:
= taplalkozastani érték,
» humanélettani hatas (megsziinteti az ¢hséget);
= ¢trendi hatas;
= ¢lvezeti érték;
*» alkalmazhatosag sokoldaliisaga és helyettesithetdség;
= tarsadalmi megitélés;
= J¢lektani hatdsok.

A fogyaszt6 ezekkel szembedallitja:
= 3 megszerzés koltségeit,
» az elkészitésének munkaraforditasait,
= a felhasznalas soran realizalt veszteségeket,
* tovabba eltarthatosagat,
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= valamint az egészségre artalmas hatasok kockazatat.

SARKOZI (1986) az élelmiszerek funkcioit az aldbbiakban rendszerezte, ramutatva, miszerint
a funkcié nem hatarozhatdé meg egyértelmiien (4. tablazat). Megtorténhet ugyanis, hogy egy

funkciot tobb tulajdonsag teljesit, illetve egy tulajdonsag tobb funkcidt szolgal.

4, tablazat. Az élelmiszerek funkcidinak értelmezése

[

Az elelmiszerek funkcioinalk ertelmezése

FUNKCIO

FUNKCIOT LEIRO TULAJDONSAGOK

Elettani

Energiaszolgaltatok (szénhidratok, zsirok), asvanyi
anvagok, feheérjek, savak (kémiai tartalmi anvagok)

Etrendi

jollakas, emesztés segitése, etkezeési szokast
kielegito. kiegeszito (pl. fuszer, adalekanyag)

Egészseégi

megovo (pl. vitamin), koénnyen emesztheto, nem

Elvezeti

1z-zamat, illat, konzisztencia, udito és bodito hatas
(Lelektanilag meérheto termeszetes tulajdonsagok)

Ervenyesulesi

fogvasztor presztizs, ajandeékozas, oromkeltes,
kénvelem (munkamegtakaritas), esztétikai hatasok
(tetszetosseég, szinhatas, diszités) Tarsadalom-
lelektani, esztétikai jellegu tulajdonsagok.

Eltarthatosagi

Tarolhato, tartosithato, nem romlo. elkészitve
elteheto, jol szallithato, csomagolhato, illetve jol

csomagolt  (Techmologiat ez mikrobiologial
tulajdonsagok)

Forras: Sarkozi, (1986) nyoman atszerkesztve

Az eddig elmondottakat 6tvozi és foglalja tjszerii rendszerbe MOLNAR (1991), akinek mo-

dellje az élelmiszerek funkcidira épit (3. abra).
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Elelmiszer
/ \

Biztonsag Mindség
T:'lpl:ilkozz'ls-él%ni Elvezeti .-\lkall‘x‘l‘ass:igi
ertek ertek ertek
K" 7 Fehérje, szénhidrat, izin Tané.slség .
S zsiradék Feldolgozottsag
Fizikai gt \.l . Wt Csomagolas
- e ococ vitanun, nyomelemek, S Y
Biologiar  ~5ssmes 4 Jelolés, stb.

rost, enzimek, aroma, Allag
T szinezek /
Korokozo Romlast okozo. illetve hasznos

mikroorganizmusok mikroorganizmusok

A minoseg osszetevor: jellemzok, tulajdonsagok es ertekek
Forras: Molnar, 1991

3. abra. A mindség Osszetevoi Molnar (1991) alapjan

ELLENORZO KERDESEK

Hogyan 0sszegzi LEHOTA az élelmiszerek tulajdonsagait?

Mit tud a hasznossagrol és a haszonhatasrol TOMCSANY] lapjan?

Milyen médon kapcesolddik az alap és kiegészitd hasznossag az elfogadott érték fogalmahoz?
Ismertesse a termék 6t szintjét KOTLER alapjéan!

Melyek a legfontosabb termékeldnyok élelmiszereknél BERKE szerint?

Az ¢€lelmiszer-mindség értelmezésének torténete négy szakaszra oszthatd. Melyek ezek, és mi
jellemzi az egyes szakaszokat?

TOMCSANYT szerint a vev vasarlas eldtt szembeallitja/versenyezteti a haszonfunkciokat né-
hany egyéb tényezdvel. Melyek ezek?

MOLNAR alapjan a min3ség osszetevoi a funkciokbol szarmaznak. Ismertesse ezt a modellt!
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1.7. A mindség észlelése

A mindség 0sszetevoit a fogyasztok az €szlelés soran térképezik fel. Az észlelés tullép az érzé-
kelésen, itt mar felismerésrol, tudatosulasrol beszélhetiink. Amennyiben példaul jo a tapaszta-
latunk egy csokoladé mindségével, ugy a legkdzelebbi vasarlasi szandék esetében ez a marka
nagyobb eséllyel lebeg a szemiink el6tt, és jobban észre is vessziik a polcon vagy az élelmiszer-
automataban.

A befogas kapuit szemlélteti a 4. abra. Manapsag a vevdjeldltet olyan sok inger éri, hogy
a legtobb esetben még ha érzékeli is a terméket (pl. latja az oriasplakaton), atlép azon, mert
szelektal, és csak a sziikségleteinek legmegfelelobb ingerekre valaszol, vagy azokra, amelyek
jelentdsen kiemelkednek a megszokott ingerkornyezetbdl.

ERZEKELES {3
(Percepcio) e

ESZLELES
(Appercepcio)

A kornyezeti és testi ingerekbdl valo informaciényerés altalanos
elnevezése. Az érzékeléshez képest tartalmazza a felismerés, a
megkiilonboztetés funkciodjat is, beleértve a tapasztalat, vagy a

gondolkodas altal torténé modosulasokat.

Sas I., 2009
4. abra. A befogadas kapui

Az észlelés szakaszai

Az informacié Foglalkozni kezd Megeérti a
eléri a fogyasztot a beérkezo jelentést
ingerrel (izenetet)

= =

Attention
stage

Exposure Comprehen-
stage sion stage
Sas 1., 2009
5. abra. Az észlelés szakaszai



Az észlelés is szakaszokra bonthato (5. abra), és nem minden esetben teljes korti a folyamat.
Eléfordul ugyanis, hogy az lizenetet (a jelentést) a vevé nem érti meg, mert az rosszul van
megtervezve. A reklamtervezok €s a gyartok feleldssége kiilondsen jelentds ebben a tervezési
szakaszban, hiszen az elkoltott pénz megtériilése alapvetden fligg a reklamiizenetek célba éré-
sétdl, azok hatékonysagatol. A nem atlagos ingereket a vevo ugyan vélhetden észre fogja venni
(6. abra), de ez nem jelenti azt, hogy eljut a megértésig. Ez alol a mindség sem kivétel.

Impulzus tdmeg

Imp.T = méret x gyakorisag x felhivo jelleg

P —

Felnagyitott ingerek

Ismétlédé ingerek

Sas, 1. 2009 Archaikus (6szton) ingerek

6. abra: Impulzus toémeg mint aktivizacios eszkdz — az ilyen modon felnagyitott ingerek job-
ban észlelhetoek

A mindség észlelésének folyamatat STEENKAMP (1989) és ANDERSON (1994) a kovetke-
z6képpen modelleztek (7. abra).

A modellben a szerzdk egy csoportba soroltak az informaciogytijtésre, a tapasztalatra épiild
tulajdonsagokat ¢€s jellemzoket, illetve kiilon csoportba az wun. bizalmi jellemzdket.

A fogyaszto a termékkel kapcsolatos jellemzdk és tulajdonsdgok csak egy részérdl képes
informéaciot szerezni az ido- és koltségigényesség miatt. Ezek alapjan viszont kialakitja az el-
vart, a tapasztalt és az elvart bizalmi jellemzdket, amelyek integralasaval megalkotja az atfogd
elvart mindséget.

A felhasznalast kovetden értékel, ezaltal a tapasztalati mindség formalodik, és ez a kovet-
kez6 vasarlasnal mar mint ujabb dontési szempont jelenhet meg.
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Elérheto kozvetlen Elérheto bizalmi téenyezok |
minosegjelzok (vallalatorientalt)

v v Alkalmazott <

bizalmi tényezok

Alkalmazott kozvetlen
minosegjelzok

Elozetes

Elvart tapasztalati Y ><‘ v Elvart bizalmi képesse-
tulajdonsagok tulajdonsagok gek,
preferen-
ciak, stb.

A

Y Elvart ¥
minoseg
Tapatalati .
minéség Uj tapasztalatok. stb.

7. abra: A minoség észlelésének altalanos folyamata
Forras: Steenkamp es Anderson (1994)

GRUNERT et al (1996) élelmiszereknél alkalmazza a ,,teljes min6ség” modelljét, melynek
felépitését a 8. abra szemlélteti.
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Vasarlas elott Vasarlas utan

Techmlkai
termék-
specifikacio

Koltség- Kulso Belso mmoség-
jelzok minose g-jelzok jelzok
Eszlelt kiilsé

= minosé g-jelzok 2 y B
I?"-Z“‘.’lt &J Eszlelt belsd
koltség- minéségjelzok
jelzok | Elelmiszer-

' ¥ = elokészités Erzékszervi
Eszlelt : = tulajdpnsagok
kéltséo Elvart mmoség || |

) ITJ Tapasztalati
minéség
2 szirl:i.“\:’i " Elvart Yasarlasi
crat 1<l motivacio i N T
sandek teljesiilése TaPaSZtal?tl Tovhen
jeru e vasarlasi vasarlasok
motivaciok

8. abra: A Grunert-féle teljes mindség-modell élelmiszereknél

Mint lathatjuk, GRUNERTNEL a termékminéségi jellemzok és jelzék csoportositasa a belsé
¢s a kiilso terméktulajdonsagokra terjed ki.

A modellben a fogyasztoi érték valik meghatarozova, hiszen az észlelt minéség mellett az ész-
lelt koltséget is figyelembe veszi (€szlelt mindség/észlelt koltség = fogyasztoi értek).

Az eddig elmondottak alapjan alkottuk meg sajat modelliinket, amely a mindségkép és a fo-
gyaszto kapcsolatat abrazolja, az altalunk sziikségesnek tartott sszetevok megjelenitése mellett
(9. abra).
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KORNYEZET (ZAJ)

Rritikus
tulajdonségok

i s éak &
RLRRISIRLR

A vevd tudata

Tervezgtt

\

Hasznossdg

Erték

\\\\\\ Tapasztalat
Blzonytas

Védsdrlédsi , Jlansédgi
A TERMEK déntés A FOGYASZTO faktor

9. abra: A mindségkép és a fogyasztd kapesolata.

Forras: Berke (2003)

€s reklém

A kiindulési alapunk az a helyzet, amikor a fogyaszté mar a vésarlasi szitudcidban van, s el-
dontotte, hogy vasarolni fog adott terméket (pl. joghurtot), de még nem hatarozott arrol, hogy
az egyes markak koziil melyiket fogja valasztani. Itt lehet 1ényeges szerepe a mindségkép dif-
ferencialasanak: a legjobbnak észlelt mindségkép (pontosabban az azt birtokld6 marka) nagy
eséllyel keriil be a fogyaszt6 kosaraba.

A folyamatnak két polusa van: a termékek halmaza és a dontés. Benniinket az érdekel,
hogy a fogyasztdé miként érzékeli adott termék mindségét, milyen folyamatokat indukal ez az
észlelés, és altalaban a mindségnek milyen szerepe van a végsé dontés meghozatalaban.
Kezdjiik az egyszerlibbel, azaz: mit tudunk a termékrdl?

A ,,csupasz”, emocionalis rarakddasoktdl mentes termék alapvetden az objektiv terméktu-
lajdonsdgokkal jellemezhetd. A funkcionalis mindség alapjan ezek a biztonsagi, a hasznalati és
a taplalkozasi 6sszetevok. Mindezeket 6sszefogja a marka koré kialakitott marketing- és rek-
lamstratégia, ami a kiilonbségeket reklamiizenet formajaban igyekszik beleiiltetni a fogyasztok
fejébe. Ezek egyiittesen hozzak létre a tervezett mindségképet.

A tervezett mindségkép a vevo fejében tobb Osszetevd ereddjeként jelenik meg. A termék
tulajdonsagait a fogyasztd eldszor is azok hasznossaga alapjan rangsorba allitja: amelyek kii-
16ndsen fontosak a szdmara, azok a kritikus tulajdonsdagok, mint pl. joghurtnal az iz, a frisses-
ség, az egészségesség €s az ar. Ha ezek kedvezdtleniil alakulnak az adott markanal, akkor az
nagy eséllyel eleve kiesik a preferencia-listarol.

A hasznossag, a vasarl6 eldzetes ismeretei €s személyes tapasztalata alapjan kdrvonalazo-
dik az adott marka értéke, ami végiil 1étrehozza a marka észlelt minéségképét, tovabba valami-
lyen felé iranyuld bedllitodast.

Ez az észlelés a soktényezds rendszer miatt nem feltétleniil egyezik meg a tervezett min6-
ségképpel, bar a gyartok legfobb torekvése kétségtelentil az, hogy e kettét 6sszhangba hozzak.
Hogy a torekvés sikeres volt-e, vagy sem, az a vasarlasi dontésnél dol el, amikor is a termékek
tervezett mindségképe ,,csap 0ssze” a fogyasztoi észleléssel.

S bar lehetséges, hogy a mindségkép differencialasa nagyon egyedi, a termék észlelése
pedig kifejezetten kedvezd, a sikert sohasem lehet biztosra venni. A dontést ugyanis az aktudlis
zajszint — kiilonosen is a reklamiizenet torzulasa, a versenytars markak reklamtevékenysége, az
eladashelyi kornyezet — szinte minden esetben befolyasolja (9. abra).
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A bizonytalansdgi faktor hatasa ugyancsak kiemelt jelent6ségii: a fogyasztot sohasem is-
merhetjiikk meg teljesen:

= |elkiallapot,

» jovedelmi helyzet,

= ¢életciklus,

» szesz¢ly hatasara
barmikor meghozhat olyan dontést, amit nem lehet megmagyarazni.
Végiil az a marka kertiil a kosarba, amely adott helyzetben, adott pillanatban a legeldnydsebb
mindségképet birtokolja a fogyaszto fejében.

A kovetkezo fejezetrészekben elsdsorban arra keressiik majd a valaszt, hogy milyen tulajdon-
sagokkal érhetd el, hogy adott marka észlelt mindsége a legkedvezdbb legyen.

Annyi mar most is kijelenthetd: a termék értékének maximalizalasahoz folyamatosan figyelem-
mel kell kovetni a fogyasztoi magatartas valtozasait, és kiilonos figyelmet kell szentelni a kri-
tikus terméktulajdonsagoknak, illetve azok reklamozasanak.

ELLENORZO KERDESEK

Mi a percepcio és az appercepcid meghatarozasa?

A mindség észlelése egy folyamat eredménye. Hogyan jellemezné ezt a folyamatot?
GRUNERT a,,teljes mindség”modelljérdl beszél, belso és kiilsé terméktulajdonsagokra épitve.
Ismertesse a modellt!

A mindségkép és a fogyasztd kapcesolatat modell ismerteti. Részletezze a modell tartalmat!
Miért van jelentdsége a bizonytalansagi faktornak a mindségkép-fogyasztdé modell alapjan?

A vevo figyelme milyen modszerekkel novelhetd, amennyiben az ingereket hivjuk segitségiil?

1.8. A mindség differencidlasa: az 6ttényezés mindségmodell

A mindséggel foglalkozo fejezetben mar ismertettiik a haromtényezds mindségmodellt, amely
Szakaly S. és Szakaly Z. kutatasain alapul, és a biztonsagi-, hasznalati-, valamint taplalkozasi
eldnyokre, 0sszetevokre épit. A modell évekig igen jol hasznalhatonak tiint, ugyanakkor jelen
kutatds elvégzése soran egyre erdteljesebben érlelddott benniink az elhatdrozas, mely szerint
érdemes lenne a modellbe tovabbi tényezdket beépiteni. A tovabblépést azért tartottuk sziiksé-
gesnek, mert az eddig alkalmazott 6sszetevok nem egyeztek meg teljesen az élelmiszer-miné-
séget alkoto elemekkel, illetve tobb terméktulajdonsag esetében bizonyitast nyert, hogy azok
egyik, eddig hasznalatos dsszetevébe sem illeszthetdk be megfelelen.

A témat feloleld szakirodalmak mélyebb attekintését kovetden, valamint kvalitativ vizsga-
lataink (BERKE-TOTH, 2001; FATRAI, 2002) és egy 2003-ban elvégzett a kérddives felmérés
(BERKE, 2003) tapasztalatai alapjan alkottuk meg az ottényezés mindségmodellt, amely meg-
Orzi az el6z6 kutatasok eredményeit, de ezeket tovabbi elemekkel gazdagitja, tartalmat Gjraér-
telmezi.

Vizsgélataink alapjan a mindséget meghatdrozo6 dsszetevok a kovetkezok:

» a biztonsagi (vagy masként miszaki/technoldgiai),

= 3 hasznalati,

= 3z élvezeti,

= a taplalkozasi,

= valamint a szimbolikus termékdsszetevok.

Mindezek egyiittesen alkotjak a funkcionalis mindséget, mely megnevezés mar nem a funkci-
onalis élelmiszerekkel vald kapcsolatra utal, hanem az élelmiszer-mindséget alkoto tulajdon-

sadgcsoportok funkcioira.

35



Az éltalunk definialt mindségmodell két fontos jellemzdje tehat, hogy

= funkcidalapu,

» ¢s a minéség Osszetevoit a fogyaszto szemszogébol hatarozza meg (10. abra).

OSSZETEVO FUNKCIO OSSZETEVOT ALKOTO
TERMEKTULAJDONSAG
. Biztonsag,
BIZTONSAGI forgalmazhatosag
(torvény, technolégiai Fizikai, kénuai, mikrobiologiai-
eloirasoknak valo lu@éniar, érzekszer tulagdonsagok
megfelelés; garancia a -
fogyaszthatosaa
biztonsagra — Food Safety)
) Praktikussag PL: ludegen kenheto: tiledékmentes:
HASZNALATI (1domegtakaritas: fozésallo, visszazarhato:
kényelmesebb, jobb csomomentes: hosszabb ideig
felhasznalhatosag) eltarthato; ar
) A taplalék
ELVEZETI elfogvasztasanak (és Pl kitlonle ges/kivalo izhatas:
vasarlasanak) élvezete cusztusos kinézet, étvagygerjeszto
(jollakottsag, boldog csomagolas
kaelé giiltséa-érzet)
PL: csokkentett zsir-, cukor-, s6- €s
o ) Egészségesseg, taplalas | energatartalom: megnovelt fehérje-,
TAPLALKOZASI (egeszseg megorzese, asvanylanyag- diétas rost- és
tapérték) vitamun- tartalom: konnyebb
emészthetosée, frissesség
Onkifejezés, Pl: vonzo markaszemelyiség:
SZIMBOLIKUS onmegvalositas jol eltalalt markaértekek, lelektam ar
(onmegnyugtatas:
kényeztetés: mtalmazas)
U U U
l MINOSEGKEP (IMAZS)

10. dbra: Az 6ttényezos minoségmodell. Forras: BERKE (2003)

A biztonsagi (vagy miiszaki/technolégiai) mindségbe
» atermékek fizikai,

» kémiali,

* mikrobioldgiai-higiéniai és
» ¢érzékszervi tulajdonsagai tartoznak.

A felsoroltak egyiittesen az in. biztonsagi mindséget testesitik meg, amely garanciat jelent a

fogyaszthatosagra.

Mint azt lathattuk el6zéekben, az elsé modell a biztonsagi mindséget ,,alapvetd” mindségként
értelmezi, és elkiiloniti attol az ,,alapvetd mindségen tiili” 6sszetevéket. MOLNAR (1991) mas
allaspontot képvisel, 0 a biztonsagi 6sszetevot mar nem a mindség részeként értelmezi, hanem
kiilonalloan, az élelmiszer-tulajdonsdgok kozott. Véleményliink szerint a biztonsagi dsszetevo-
ket két okbol is célszerli a mindség szerves alkotéelemeként targyalni, nem pedig attdl elva-
lasztva. Egyfeldl — habar jelentdségiik vitathatatlan, s kutatasuk a fogyasztokban megnyilva-
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nul6 ,,bizalmi valsag” (pl. sz4j- és koromfajas, dioxin, BSE, GMO, adalékanyagok miatt) tiik-
rében ma is rendkiviil id6szerti (BANATI-LAKNER, 2002) — fontossaguk alapjan egyenld el-
birdlas ala esnek a tobbi elemmel.

Tovabba azért sem valaszthatok el a mindségtol, mert 1ényeges Osszetevoi a mindségkép-
nek. Gondoljunk csak a kipattan6 €élelmiszer-botranyokra (pl. MERCI csokolddé Salmonella-
botrany, romlott SOLE-fogyasztoi tejek, mérgezd vegyi anyag-, mososzermaradvany a Coca-
Cola iiditoitalban €s mas italokban), amelyek hatasa a fogyasztoi észlelésre, a termékkel szem-
beni beallitddasra, s kozvetve az észlelt mindségre megkérddjelezhetetlen.

Hasznalati osszetevok alatt a termék konkrét felhasznaldasdara gondolunk:
= az elfogyasztashoz sziikséges tevékenységekre, pl. a termék felbontasanak moddjara, az
elkészitésre, a talalasra.

A hasznalati 0sszetevok funkcioja a termék praktikussaganak novelése:
= idémegtakaritas elérése,
» az egyszerl és kényelmes hasznalat eldsegitése és végiil
» 3 gazdasagossag.

Ez az értelmezés megtartja tehat az el6z6 modell ide vonatkozd eredményeit, de erdteljesen
lesziikiti a hasznalati elényok korét. Ide soroltuk az drat is, mint ujabb (koltség) megtakaritasi
format, &m kiilonleges szerepe miatt — ha Iélektani arrdl beszEliink — a szimbolikus 0sszetevok
kozé is besorolhato.

Az élvezeti dsszetevok funkcidja
» az Oromszerzés (kozvetleniil a taplalék elfogyasztasaval, vagy megvasarlasaval), illetve
= a kielégiilés/jollakottsag elérése.

Az élelmiszerek mindségének fontos értékmérdje az élvezeti érték, amelyet a szakirodalom is
kiilon alkotoelemként targyal, illetve hangstlyozza ennek fontossagat (LEHOTA, 2001; MOL-
NAR, 1991). Az is kozismert, miszerint a fejlett orszagokban az élelmiszer mar nem kézvetle-
niil a 1étfenntartasi sziikségletek kielégitésére szolgél, sokkal inkabb élvezetek forrasa (GAAL,
1997). Mindezek tiikrében az élvezeti 6sszetevok elkiilonitése feltétleniil indokolt.

Természetesen az elézdekben targyalt Gsszetevok is szerezhetnek 6romet a fogyasztonak,
elég a gyors elkészithetdségre, vagy a j6 fozésallossagra gondolni. De eldbbiekben az 6rom-
szerzési funkci6 nem annyira tudatosan miikddik, sokkal inkabb egy folyamat/cselekvés hasz-
nos eredménye.

A hasznélati 6sszetevok funkciondlis irdnyultsaguak: azért fontosak a fogyasztd szamara,
mert ezek megkonnyitik, praktikusabba teszik a termékek elfogyasztasat.

A taplalkozasi Osszetevok keresése annak jegyében torténik, hogy a fogyaszto tenni akar
valamit az egészségéért, illetve szervezete megfeleld szintli taplalasaért.

Ezzel szemben az élvezeti OsszetevOket a fogyasztd Kifejezetten kedvtelési, oromszerzési
célzattal keresi.

A funkcid, a tudatossag €s a fogyaszto céljai tekintetében tehat kiilonbséget kell és kiilonb-
séget is tudunk tenni a harom osszetevo kozott.

A taplalkozasi 6sszetevok alapvetd funkcidja
= atermék tapértekének megdrzése,
= ¢s/vagy egészségességének javitasa, ezaltal az emberi szervezet kedvezd egészségi alla-
potanak fenntartdsa.
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(A taplalkozasi OsszetevOok kozott is targyalhatnank az élelmiszer-biztonsag kérdését, hiszen
kozvetlen kapcsolata van az egészségi allapottal, mégis tigy gondoljuk, jellegét tekintve inkabb
a muszaki/technoldgiai csoport elemei kdzé sorolhato.) Az egészségesség funkcidjanak betol-
téséért az el6z6 modellbdl mar megismert taplalkozasi eldnyok (terméktulajdonsagok) felel6-
sek.

Végiil az uin. szimbolikus 6sszetevokrol is szolnunk kell, amelyek funkcioja
» az Onkifejezés,
= az Onmegnyugtatas,
* az dnmegvaldsitas.

Ezen funkciok a MASLOW-féle (1970 és 1993) fogyasztoi sziikséglet-piramis legmagasabb
szintjén talalhatok (11. abra), s olyan, nehezen megfoghaté empatikus 6sszetevokbdl allnak

ossze, amelyek mar az ,.érzelemfogyasztas” (szimbolumfogyasztas) korébe tartoznak (TORO-
CSIK, 2000).

A szimbolikus 6sszetevok keresése a fogyaszto részérdl sokféle céllal torténhet, mint pl.:
= kényeztetés,
* megnyugtatas,
= személyes involvement,
= statusz szimbolizalasa,
» Onimazs kifejezése.

A marketing feladata a termék feltoltése szimbolikus tartalommal, amelynek eszkozei lehet-
nek:

= a markanév,

= a marketingkommunikacio6 stilusa,

= areklamiizenet,

» atermék formavilaga,

= a markaértékek,

= 3ltalaban véve a marketingmix eszkdzrendszere.

Véleménylink szerint ezek a tulajdonsagok éppugy a mindség részét képezik, mint a beltartalmi
Osszetevok, vagy a hasznalati eldnyok, hiszen hatékonyan részt vesznek a fogyaszto altal észlelt
mindség(kép) kialakitadsaban. Mi tobb, szerepiik a dontési, markavalasztasi folyamatban egyre
inkdbb meghatarozova valik, kiilonésen bonyolult termékek esetén (LEHOTA, 2001;
TOMCSANYT, 1989; TOROCSIK, 2000).

A fentiekben ismertetett mindségi Osszetevok, és az dsszetevOkbe foglalt tulajdonsagok
egylittesen alkotjak a mindségképet, a termék koriil kialakuld imézst.
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z Célja:
Maslow féle

’ Piramis(1970) p

onmegvalositas ,\

~ Ertelmesen élni

tudas. megértes

tisztelet. elismcrés{ iranti igény

szeretetl ¢s kozosseghez <

tartozasi 1gény

Forrds: http://philosophyofstuff.wordpress.com

11. abra: Maslow sziikséglet-hierarchigja

A mindségkép megnevezést —mint arra mar utaltunk korabban — azért tartjuk megalapozottnak,
mert gyakorlatilag a termékek imazsat alapvetden a mindséget alkotd tulajdonsagok hatarozzak
meg. Tovabba, lényeges szerepe van még a marketing eszk6zoknek, a piaci kdrnyezetben ka-
pott egy€b impulzusoknak, de ezek mar kiilonvalaszthatok a terméktdl, s nem a termékhez koz-
vetleniil kapcsolodo tényezok.

A mindségmodell ¢s a mindségkép Osszefiiggésérdl: amennyiben kiemeljiik azokat a mi-
néséget alkoto tulajdonsagokat, amelyek a fogyasztok szdmara a leglényegesebbek, és erre su-
lyozzuk a kommunikacidt, a termékfejlesztést, hatékonyan novelhetjiik termékiink piacképes-
ségét. Hogy melyek ezek a tulajdonsagok pl. tej- és huistermékeknél, arra mar valaszt kaptunk.

Itt viszont Gjra felvetddik a fejezetrész bevezetésekor feltett kérdés.

= Nevezetesen: elegendd-e a frissesség, izletesség biztositdsa, vagy ez ma mar alapvetd
elvaras a vevo részérol?

= [lletve, melyek azok a tulajdonsagok, amelyek egyedi differencialasra, egyedi termék-
eldnyok megragadasara adnak lehetdséget?

* Inkabb az elsé tiz tényez6 koziil valogassunk, vagy nyuljunk a lista utols6 harmadaban
talalhat6 tulajdonsagok koz¢, hogy egy kevésbé fontosnak vélt szempontot emeljilink ki,
¢és probaljunk elfogadtatni a fogyasztoval?

» Egyaltalan: lehet-e fontossdguk szerint sorrendezni az osszetevoket?
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A probléma koriljarasdhoz igyekeztiink tobb modellt felhasznalni, igy MASLOW,
KOTLER, ANDERSON, CLAEYS, és RATCHFORD eredményeit, azt feltételezve, hogy ezek
segithetnek a felmeriilt kérdésekre valaszt adni.

ELLENORZO KERDESEK

Kérem, ismertesse az 6ttényez0s mindségmodell elemeit!

Sorolja fel, mi tartozik a biztonsagi (vagy miiszaki/technologiai) mindségbe!

Mit értiink a modell alapjan hasznalati 0sszetevok alatt?

Melyek az élvezeti 0sszetevok élelmiszereknél?

A taplalkozasi 6sszetevok tipusait hogyan csoportositani?

Mit tud a szimbolikus sszetevokrél? Mi a marketing feladata ezzel kapcsolatosan?

1.9. A mindségi 6sszetevok lehetséges szerepe a marketing stratégiaban

1.9.1. Osszevetés a Maslow-piramis elemeivel

Vegyiik eldszor alapul a MASLOW-modellt (1993), amely a marketing targykorében a legszé-
lesebb korben elfogadott motivacios hierarchia-rendszer. Maslow ebben a motivacios elmélet-
ben a motivaciokat kezdetben 6t, majd nem sokkal a szerz6 haléla el6tt mar nyolc csoportba
sorolja, mely csoportok fontossaguk szerint egymasra épiilnek (12. abra).
A piramis alkotoelemei felfelé novekvo sorrendben:

» fiziologiai sziikséglet,

» biztonsagi sziikséglet,

» szocialis sziikséglet (szeretet, valahova tartozas),

» elismerés, megbecsiilés iranti sziikséglet,

" a kognitiv sziikségletek, mint tudni, érteni, megismerni

" az esztétikai sziikkségletek,

" az 6nmegvalositds sziikséglete, és

= atranszcendencia, azaz hozzatenni valamit masok életéhez, maradandot alkotni.

A kérdés az: vajon erre a mintara elkészithetjiik-e ,,a mindségi 6sszetevOk piramisat™?

Azt talan még nyugodt szivvel elfogadhatjuk, hogy a vevének elsdsorban a sajdt bizton-
saga — kozvetve az élelmiszer biztonsagos elfogyaszthatosaga — a legfontosabb, tehat a ,,pira-
mis” alapjan a biztonsagi (miiszaki/technologiai) 6sszetevd helyezkedne el.

Még az is elfogadhato, hogy a vevok tobbsége a biztonsag teljesiilése utan az élvezeti érteé-
ket helyezi el6térbe. Vagy mégsem?

Ez a kijelentés mar megtdmadhato, hiszen gondoljunk csak a diétdzokra, az egészségiikre
megkiilonboztetett figyelmet forditokra, akik a taplalkozasi eldnydket tartjak szem el6tt, és sok-
szor hajlandoak lemondani a nagyobb ¢élvezeti értékrol.

Megint vannak mas fogyasztok, akiknél a hasznalati elénydk és a taplalkozasi elényok
azonos fontossaggal birnak, mig akadnak olyanok is, akiknél a szimbolikus elonydk pl. meg-
elozik a taplalkozasi elényoket. Es a sor tovabb folytathato.

Ebbdl kovetkezOen csak a biztonsagi tényezok elsdbbségét fogadjuk el, és nem tesziink
kisérletet a hierarchikus egymasra épiilést szimbolizalo piramis elkészitésére: ez ugyanis ese-
tiinkben nem szolgaltat megoldast a problémara.
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12. abra: Maslow nyolcszintii piramisa

Transzcendencia

Segiteni spkat
az on egval?s?tgs&ban

r 4
Onmegvaldsitas sziikséglete

Alkalm%%nétgs%%rg&%?k rejlé

‘—? F
Esztétikai sziikségletek
Szimmetria, rend, szépség, harmonia

% F
Kognitiv sziikségletek
Tudni, érteni, megismerni, dnismeret, 6ntudat
—— T
Elismerés, megbecsilés sziukséglete
Onbecsiilés, masok elismerése és tisztelete, hirnév
X L}
Szeretet, valahova tartozas sziikséglete
Gyengédség, viszonzott szeretetkapcsolat, csalad, munkacsoport
7 L Y

Biztonsagi szikségletek I

Biztonsagban, veszélyektdl mentesen élni, kiszamithatosag, térvény
z X
Fizioldgiai sziikségletek
Ehség, szomjlsag, szexualitds, menedék, meleg, alvas, stb.

L \

Forras: Maslow (1993) és http://www.businessballs.com/maslow.htm alapjan - BERKE, 2014

1.9.2. Osszevetés a Kotler-modell elemeivel

A Philip KOTLER (2012) nevéhez fiiz6d6 termékhagyma, masként a termék 6t szintjének mo-
dellje vajon lehetdséget ad-e a sorrendezésre?

Kotler az 6t szintet a vevd hasznalati érték hierarchiajaként tartja szamon, és ugy véli, a
vallalatnak a piaci ajanlat kialakitasakor mindegyikre figyelmet kell forditania. Az 5. tablazat-
ban szemléltetjiik a termékmodell 1ényegi felépitését, ahol lehetséges, hozzarendelve az egyes
szintekhez az G6ttényezds mindségmodell dsszetevdit, konkrét példanak pedig a joghurtot va-
lasztva.

Mint lathatd, a mindségi OsszetevOk mar a masodik szinten megjelennek, egyediil a szim-
bolikus tartalom nem érhetd tetten (bar nem zarhato ki teljesen a jelenléte), ez majd csak a
bovitett termék szintjén jut lényeges szerephez.

Fontossaga azért keriil el6térbe, mivel adott termékkategdriaban egyre nehezebb pusztan a
tobbi Osszetevl fejlesztésével versenyezni, ugyanis a termékek (példankban a joghurtok) mi-
ndsége kozott, adott termékkategorian beliil (pl. ivojoghurtok) nincs szamottevo kiilonbség.
Ennek oka az, hogy minden termék igyekszik megfelelni a biztonsagi eldirasoknak, valamint a
vevOk elvarasainak, igy kozel azonos mindségben, valasztékban és jellemzdokkel jut a piacra.
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5. tablazat: Az otténvezds mindségmodell osszetevoinek megjelenése,
fimkcioja a termék ot szintjén, joghurtokmal (BERKE, 2003)

Adott szint kifejezo-dése

Mi biztositja a megfelelést a

termékszintek joghurtnal célkitiizésnek
Elemei nhaszon | Elvezet, egészség Nincs ilyen, mert elméleti szint
Alaptermék Joghurt, mint termek
Elvart termék Biztonsagosan fogyaszt-
hato, finom, egészséges, | Minoségr Osszetevok: biztonsagi: €lve-
esztétikus, tobbfele iz zet1; taplalkozasi, hasznalati
Bovitett termék Markazott joghurtok Valamemmi minoségl osszetevo jelen-

léte és szinergiaja.

Hangsulyos: a szimbolikus osszetevo

A differencialas | kezddszintje”, a ver-
seny igazi szintere. Bevetheto: a pozi-
cionalas minden eszkoze.

Potencidalis termek

Termek a | tervezoaszta-
\1/\‘(\_2\!\1“

Mi lehet a termék a jovoben?
Fejlesztheto:  valamennyr — mindségi
Osszetevo, akar egylttesen 1z (azokon
belil pedig egyes tulajdonsagok kieme-
lése, ujak bevitele)

A hasznalati, taplalkozasi ujitasokkal kezdetben még sikereket lehet elérni, de amennyiben nem
,»Vvilagraszo6l6” tjdonsagrol/fejlesztésrol van sz9, az 0jitds hamar lemasolhato, ezéltal pedig el-
vesziti megkiilonboztetd jellegét.

Eppen ezért a hatékony differencialas eszkoze az élvezeti érték novelése, vagy a szimboli-
kus 0sszetevo (imazs) fejlesztése, egyediesitése lehet.

Ezeket joval nehezebb leutdnozni, gondoljunk csak a Danone ,,Legyen egészségesebb, ami
finom” szlogenjére, a termékei koré felépitett imazs id6tallosagara, illetve a Pick szarazaruk

kedveltségére.

Ebbdl a két példabdl az is latszik, hogy a szimbolikus tartalmat jellemzéen egy vagy tobb
terméktulajdonsag koré épitik fel (6. tablazat).

6. tablazat: A mindségi osszetevok megjelenitése egves tej és hiistermékeknél

Reklamiizenet (pozicionalas) Marka Felhasznalt 6sszetevok
Legyen egeszsegesebb, ami finom Danone Taplalkozasi, €lvezeti
Egy joizii mosoly Milli Elvezeti, szimbolikus
Az egészség jokedvi izei taplalkozasi, szumbolikus
Mindig. Mindenhol. Muller Hasznalati

A tonhal egyedi ize Rio Mare Elvezeti
Baromfihusbol egeszségesen Taplalkozasi

Bizd a szivedre Elvezeti, szimbolikus
Az iz a szenvedélytink Elvezeti

Valanu finom Vasi hus Elvezeti
Fenséges falatok Kaiser Elvezeti, szimbolikus
Tradic10 és minoség Gyular hus Szimbolikus

Forras: BERKE (2003)

A termékszintekben gondolkodva tehat valamennyi 6sszetevé felhasznalhato a differencialés-
hoz, s az eredmény a kivalasztott jellemzd(k) fogyasztdi hasznossagatol (értéketol), és a kom-

munikécio sikerétdl fiigg.
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Mindez valasz lenne a feltett kérdésre? Nem, hiszen a probléma joval 6sszetettebb. Gondoljunk
arra, hogy parizsi, szalonna, vagy sonka esetében mennyire lenne eltérd a fenti tablazat. Vajon
ezen termékeknél is hasonlo sullyal esnek latba az egyes 6sszetevok €s az azokat alkoto ter-
méktulajdonsagok? Természetesen nem.
Eppen ezért fontos leszogezniink, hogy mely allitdsok alkalmazhatok dltaldnosan a termék-
szintek és mindségi alkotdk dsszevetése sordn, tej- és hustermékeknél:
= a termék tovabbfejlesztésekor valamennyi OsszetevO alapjat képezheti a tervezésnek:
ugyanakkor nehezebb tjat felmutatni a biztonsagi és hasznalati dsszetevo esetében, és
megitélésiink szerint joval konnyebb dolga van a szakembernek akkor, ha 0j és Gjszerti
taplalkozasi, élvezeti és szimbolikus dsszetevoket keres;
= a termék jellegétdl fiiggden valtozik az egyes Osszetevok fontossaganak a fogyasztoi
megitélése, éppugy, mint ahogy a termékkel/termékcsoporttal szembeni elvarasok is val-
toznak: mast var el a vasarlo a sonkaféleségektol, mast a szalonnatol, megint mast a pa-
rizsitol.
= akritikus terméktulajdonsagok (az els6 6t legfontosabb tulajdonsag = frissesség, izletes-
ség, gusztusossag, tisztasag, hosszan eltarthatésag) belefoglalasa a termékbe nem elég-
séges a joO piaci szerepléshez. Ezek a tulajdonsagok ugyanis elvart tulajdonsagok, igy
csak akkor kiilonboztetik meg az adott markat, ha egyik vagy masik hianyzik a verseny-
tars termékekbol.
» az eredményes megkiilonboztetéshez az alabbiak sziikségesek: kivald alapmindségl ter-
mék, a kritikus terméktulajdonsagok biztositasa, j61 megvalasztott tulajdonsédgokra (6sz-
szetevokre) épitd, egyedi pozicionalas (,,Ugyanaz — masként”).

A fenti vizsgalddas tiikrében nyilvanvald, hogy bar el lehet fogadni bizonyos alapvetéseket,
mégis, a termékszintek szerinti vizsgalodas nem alkalmas arra, hogy sorrendezziik az 6t min6-
ségi 0sszetevot.

1.9.3. Gondolkodasi és érzelmi termékek

Az Osszetevok mas modszerrel torténd csoportositasara kinal lehetdséget az ANDERSON-féle
modell (1994), illetve a DE VOCHT-féle modell (DE VOCHT et al, 2014, CLAEYS munkas-
sagara kitérve), majd ezek RATCHFORD (1987) szerinti értelmezése.

ANDERSON (1994) és PREEDY-WATSON-MARTIN (2011) kijelentik, miszerint az
¢élelmiszerek a fogyasztok szamara rendelkezésre allo informaciok szerint is csoportosithatok.
Ilyen forman az élelmiszerek tulajdonséagait a kovetkezd felosztasban targyalja:

= informaciokeresésre épiilo tulajdonsagok, mint pl. a vitamin és asvanyi anyag tartalom,

¢s az egy¢eb beltartalmi értekek,

» tapasztalati tulajdonsagok, amelyek foként az érzékszervi tulajdonsagok: kiillem, iz, fris-

sesség,

» ¢s az un. bizalmi tulajdonsagok, mint pl. az élelmiszer-biztonsagi, higiéniai szabvanyok-

nak valo megfelelést leird jellemzok.

A vasarlas eltt mar megismerhet6k az informaciokra épiil6 tulajdonsagok, a vasarlast kovetden
a tapasztalati tulajdonsadgok, mig a bizalmi jellemz0Ok rejtve maradnak a fogyaszto elott.
Az élelmiszerekben rendszerint mindharom tulajdonsag jelen van, de egyik vagy masik ttlstly-
ban lehet a tobbivel valo dsszehasonlitasban.

Ugy véli a szerzd, a fogyasztd szamara elsdsorban a tapasztalati és a bizalmi jellemzék a
fontosak.

Ezt a gondolatmenetet kovetve és az allitdsokat elfogadva a biztonsagi, a hasznalati és az
¢élvezeti Osszetevo értékelddik fel, mig a taplalkozasi és szimbolikus a hattérbe szorul.
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DE VOCHT (2014) szintén az informdcié szerint osztalyozza az ¢élelmiszereket, de eseté-
ben az informaciéfeldolgozas modja bir jelentdséggel.

Eszerint az ¢élelmiszerek

» a gondolkodasi (kognitiv), illetve

= 3z érzelmi (affektive) csoportba sorolhatok.

Elobbi termékeknél a vasarlasi motivacid kialakitasdban a hasznossag és a tapasztalat jatszik
szerepet, és az informaciokat a vevd dontden raciondlis, logikus ismérvek alapjan osztalyozza.
Lényeges szerepe van a dontésben a teljesitménynek, a koltség/haszon sszevetésének.

Az érzelmi alapu termékeknél a vasarlés célja lehet

= ¢rzelmi sziikséglet kielégitése,

» ¢rzékszervi Oromszerzés,

= gzellemi 0sztonzés,

» tarsadalmi elfogadas.

Ez esetben eldtérbe keriil az informaciok feldolgozasaban az imézs, kdzponti elemként a szub-
jektiv észlelés, a ,lathatatlan” tulajdonsagok.

A DE VOCHT-i felosztas jol kiilon valasztja egymastol az altalunk felhozott Gsszetevoket:
az els6 csoportba tartozik a biztonsdagi, a haszndlati és a taplalkozasi tényezd, mig a masodikba
az élvezeti és szimbolikus dsszetevok.

Vajon melyik tejkészitmény tartozik eldébbi, melyik az utdbbi csoportba? Megitélésiink
szerint inkabb az érzelmi termékek kozé sorolhato a joghurt, a tejdesszert, mig a masik oldalhoz
az dsszes tobbi tejtermék-féleség. Ugy véljiik, utdbbiak koziil a sajt lehetéségei a legkedvezsb-
bek ahhoz, hogy néhany éven beliil az érzelmi termékek kozé emelkedjen.

Huskészitményeknél a gondolkodasi termékek korébe sorolnank a parizsit, altaldban a fel-
vagottakat, a szalonnéakat, a méjasokat ¢s a flistolt-fott husokat egyarant, és az érzelmi termék
,,mindsitést” csak a szarazaruknak, kolbaszoknak, illetve a sonkaknak itélnénk oda. Indokla-
sunk alapja az, hogy a husipar egyediil ez utobb két termékcsoportban volt képes erételjes,
egyedi imazst adni egyes markdk mogé, amely imazshoz magas hozzaadott érték és magas ar
parosul.

Atmenetet képez a két csoport kozott a gyorsfagyasztott félkész- és készételek szegmense,
ahol utobbi torekvések jol érzékelhetéek, de ugy véljik, a cégek részérdl felvallalt kommuni-
kacio csak kevés esetben alakitott ki konnyen beazonosithatd és azonosulasra lehetdséget adod
imazst a termékek koré.

A sikeres markaépitésre ugyanis, amely amellett, hogy az egész termékcsoport imazsat és
kelenddségét javithatja, még érzelmi megkiilonboztetésre is lehetdséget ad, ma még kevés példa
akad. Kovetendd lehet szarazaruknal a Pick, virsliknél, gyorsfagyasztott-félkész termékeknél
¢és sonkdnal a Saga, szintén gyorsfagyasztott aruknél a Valdor, mig tejtermékeknél a Pottyds
turo6 rudi, a Danone (joghurt, tejdesszert) valamint a Ferrero tejdesszertek esetében.

RATCHFORD (1987) a gondolkodasi/érzelmi termékeket egyéb kategoriakba sorolja,
mégpedig:

= alacsony

= ¢s magas fogyasztoi érdekeltségii termékek csoportjaba.

Ezek a gondolatok mar a ,,means-end chain” elmélet, azaz az értékelmélet teriiletére vezetnek.
= A fogyasztok kiilonboz6 értékeket kovetnek, és ezekhez az értékekhez mas és mas ter-
mékeket rendelnek hozzad (NEULINGER, 2001).
= Ugy is mondhatnank, a fogyaszté az dltala legfontosabbnak elfogadott érték szerint vd-
laszt termékeket, igy mast keres a ,,j0 egészség” értéket szem elott tartd, és megint mast
az elsdsorban anyagi jolétre vagyo.
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= Eképpen az is valdszinisithetd, hogy a fogyaszté altal preferalt értékrend szerint a mind-
ségi 0sszetevOk fontossagi sorrendje is valtozik.

= Kovetkezésképp: altalanos, hierarchikus modell megalkotasa ez esetben sem lehetséges,
erre kizardlag az értékek szerinti szegmentalast kdvetden, az egyes szegmensek alapjan
lehet sort keriteni.

1.9.4. Az 6ttényezos modell tej- és hustermékeknél (Esettanulmany)

Az Osszetevok sorrendezésére sajat kutatasi eredményeink alapjan is kisérletet tesziink. Mar
utaltunk rd, hogy a megkérdezettek otfokozatu skalan értékelték a vasarlasi dontésiikre befo-
lyast gyakorlod tényezoket, amelyek tulajdonképpen a hasznalati és taplalkozasi 0sszetevoket
alkot6 terméktulajdonsagok voltak (37. tablazat). Itt a tablazat atlagértékei a hasznalati elényok
elsobbséget hoztak. Az 6ttényezds mindségmodell bevezetésével feltétleniil indokolt az ered-
mények ujraértelmezése, hiszen a hasznalati elényok kore jelentds mértékben lesziikiilt, mikdz-
ben mas Osszetevok is feldolgozésra kertiltek.

ESETTANULMANY: Az atlagértékeket Gjra felhasznalva, a szemantikus differencial
mintajara készitettiik el a 13. abrat, amely a fejezet zardsaként ujabb lehetdséget ad az élelmi-
szermindséget alkoto Ot tényezd fontossaganak elbiralésara. A skala kialakitasanal az origot a
3-as atlagérték képezte.

Az abra értékelése alapjan a kdvetkezdket allapitjuk meg:

* A mindségét alkot6 tulajdonsadgok egymashoz viszonyitott értéke, fogyasztdi hasznos-

saga tej- és hustermékeknél kdzel azonos.

= A legjobb értékeket a biztonsagi és élvezeti 6sszetevo tudja felmutatni: elébbinél a ska-
laértékek 4, utobbinal 3,5 felett vannak. Ez azt is bizonyitja, hogy a fogyasztok alapve-
tden elvarjak a tej- és huskészitményektdl, hogy azok biztonsadgosan fogyaszthatok, ter-
mészetesek, €s izletesek legyenek. Mindez a két 0sszetevo kiemelt fontossagat hiizza ala,
olyan értelemben is, hogy e két ,,funkcid” teljesiilése nélkiil a tobbi dsszetevd értéktelen.
Azaz, ha nem izletes a termék, a fogyasztok tobbsége nem fogja megvasarolni, akkor
sem, ha az bizonyitottan egészségvédd, vagy netdn olcsobb a hasonld termékeknél. A
termék megbizhatdésagaban pedig mindaddig hisz a fogyasztd, mig negativ tapasztalatot
nem szerez annak ellenkezdjérdl. Ez esetben tartdsan elfordulhat a terméktdl, és bizal-
manak megrendiilése legrosszabb esetben az egész termékcsoportot kedvezotlen szinben
tlinteti fel.

» A hasznélati, tdplalkozasi és szimbolikus OsszetevOk, pontosabban azok alkotdelemei
kozel azonos szinten fontosak a megkérdezettek szamara. Vannak olyan tulajdonsagok,
amelyek kiemelkednek az egyes csoportokbol, de az értékek mindhdrom esetben hasonlo
tartomanyban szorodnak.

» A hasznalati eldnyok koziil ma még megkiilonboztetd hatast lehet a termék hosszabb
eltarthatosagi ideje, alacsonyabb ara, a markahoz k6t6d6 promoécio, a konnyii nyithato-
sdg, a visszazarhatosadg. Hogy ez a gyakorlatban is igy van, azt a gyartok termékujitasi
torekvései is aldtdmasztjak, elég csak a Tetra Pack ,,Hosszanfriss tej” kampanyara, a
MiZo ujabban mar visszazarhato tejesdobozaira gondolni (Q-Pack).
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13. 4bra

Inkdbb lényeges

+2

+1

Inkdbb lényegtelen

-1

]

Friss

Bizton-

Tiszta, vegyszermentes

sagi

Hosszan eltarthatd

Olesd

Viztartd

Visszazarhatd

Hasz-

SAAAAAAAANN

Alkcids

nalati

Koénnyen nyithato

Tébb kiszerelés

Visszavdithato (tej)

Izletes

Gusztusos

J61 emészthetd

Elve-

Széles izvalasztékn

zetl

Esztetikus

Vitaminban gazdag

Egészségvedo

Asvanyt a_dis

Magas Ca-tartabmu (tej)

Alacsony koleszterint.

Alacsony zsirtartalmi

Taplal-

Osszetétel fel van tint

kozasi

Kedvezd zsirsav-ésszet.

Cukorban szegény (tej)

El6fléras/starter kult.

Alacsony sétartalmn

Csokkentett energia

Nem fustolt

Kivalé mindségi

Védjegyes

Hazai alapanyag

Szimbo-

Markas, kozismert

likus

Szdjdt tartalmaz (huis)

Jé areklamja

Az dttényezds mindségmodell dsszetevdinek megitélése, szemantikiis

differencial segitségével (tej = kék szinnel; his = piros szinnel)

Forras: BERKE (2003)

» Az atlagosnal nagyobb igény mutatkozik az egészséges, vitaminban és dsvanyi anyagok-
ban gazdag, alacsony zsir- és koleszterintartalmt termékek irant. Ugy is mondhatnank,
azon termékjellemzok irant nagyobb az érdeklddés (€s egyben a tdjékozottsag), amelyek
vélt vagy valds fontossaganak kihangsulyozasat a média napirenden tartja. Olyan jellem-
z0k viszont, amelyek valos tartalom, mélyebb magyarazat nélkiil épiiltek be a koztudatba
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(mint pl. az €16fl6ra), vagy a médiumokban nem jutottak kiemelt szerephez (pl. HIF, Na),
nem vonzzdk magukra a vasarloi figyelmet. Ezek tudatositdsa a piaci elényszerzés, a
termékdifferencialas egyik hatékony, ambar koltséges eszkoze lehet. A tudatositas kolt-
ségterheinek java részét a kozosségi marketingnek kellene viselnie, illetve a média is
nagyobb szerepet vallalhatna az ismeretek atadasaban.

A szimbolikus jellemzok koziil a ,,kivaldo mindség” képzete, elvardsa jelenik meg magas
értékkel. Egy-egy termékcsoport és adott marka mindségképe szamos hatés ereddjeként
alakul ki: a cél az, hogy ez a mindségkép minél kedvezobb legyen a fogyasztok fejében.
Termékcsoport szinten a mindségkép formalasaban a kozosségi szervezetek (pl. AMC,
Terméktanacsok) kisebb-nagyobb sikereket konyvelhetnek el, de a vart attorés a tej- és
hustermékeknél még varat magéra. A kutatas eredményei azt mutatjak, hogy a tejipar
kedvezdbb pozicidban van, ami a termékcsoportok imdzsdnak milyenségét illeti, és f6-
ként az érdemi felvilagositd munka az, ami hianyzik. A hisipar azonban mindkét teriile-
ten jelentds hatrannyal indul, amely hatrany lefaragasa csak hosszl évek megfeszitett
munkdjaval valosulhat meg. A kozosségi és vallalati szintli 6sszefogés jelentds mérték-
ben lerdviditheti ezt a folyamatot.

A védjegyek és markanevek szerepe, piaci ereje a skalaértékek szerint kevésbé jelentds,
mégsem szabad Oket aldbecsiilni. Ezek a tulajdonsagok nem végeztek rosszabb helyen,
mint egyes hasznalati és taplalkozési elonyok, ami annak fényében, hogy sulyozottan
mélylélektani tényezokrél van szo, inkabb bizakodasra ad okot, mint sem pesszimiz-
musra. Jol ismert tény, hogy a szimbolikus tartalomnak sokszorta nagyobb jelentdsége
van a gépkocsik, az elektronikai cikkek, élelmiszer vonatkozasaban pedig a likérok, a
sOr, a csokoladé és a praliné esetében. Mégis azt valljuk, hogy a tej- és a hustermékek
piaci sikere elképzelhetetlen markaépites, jol megtervezett reklamkampanyok nélkiil. A
jovOben — kiilondsen a husiparnak — még nagyobb hangstlyt kell helyeznie a célcsopor-
tok szdjize szerint megtervezett egyedi Otletekre, a kdzosségi akcidtervekben pedig a
megfelelden talalt érdemi t4jékoztatasra, a 1ényegi rekldmiizenet kiemelésére, ami az
utobbi években nem volt tetten érhetd. A sokszor al-kreativ, céltalanul humoros rekla-
mok helyett elényt kell élvezzen a tényszerliség, a komoly, szakérté hangsuly, a fo-
gyaszto érdekeire (egészségére, ¢letmindségere) vald odafigyelés kiemelése.

Fontos kiemelni, hogy az egyes szocio-demografiai csoportok kozott nem lehet érdemi,
jol altalanosithat6 eltéréseket kimutatni, ami a tulajdonsagok véleményezését illeti.

Roviden 6sszegezve a fentieket, nézziik, mit tehet a marketing a jovoben a sikeresebb pozi-
cionalas érdekében?

Piaci eldnyszerzésre napjainkban kiilondsen alkalmasak egyes hasznalati, taplalkozasi,
valamint szimbolikus 6sszetevok.

A biztonsagi sszetevd szintjén ma mar nem igazan lehetséges a termékeket hatékonyan
differencialni, mivel ez a szint beépiilt a fogyaszt6 altalanos elvarasai koze.

Csaklgy az élvezeti érték, amely szintén alapvetd kritérium egy tej- vagy htiskészitmény
esetében. Itt mégis latunk fejlesztési lehetdséget, elsdsorban az izvaltozatok korének szé-
lesitésére gondolva.

A hasznalati/taplalkozasi elonyok csoportjaban még lehetdség van 1j, kevésbé ismert tu-
lajdonsagok kiemelésére, amelyek rekldmiizenetként megfogalmazva lehetdséget bizto-
sitanak adott markatermék versenytarsaktol valé megkiilonboztetésére.

A szimbolikus 0sszetevo fejlesztése mindegyik termékcsoportban hasznos lehet, de atiitd
sikerre, jelentdsebb forgalomndvekedésre kiillondsen az érzelmi termékek korében lehet
szamitani.

E tekintetben fontos célkitlizés, hogy minél tobb termékcsoportot bizalmi és érzelmi ter-
mékke léptessiink elo, amelyek esetében kedvezdbbek a marketing lehetdségei.
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= Mivel az élelmiszerk tilnyomo tobbsége RATCHFORD (1987) szerint is az alacsony
fogyasztoi érdekeltségii és alapvetden gondolkoddsi termékek kdzé sorolhato, és ezen al-
litassal egyet lehet érteni, a feladat kivitelezése nem egyszerti.

ELLENORZO KERDESEK

Mi a kiilonbség Maslow 5 illetve 8 szintii sziikségletpiramisai kozt?

Hogyan értelmezhet6 az €¢lelmiszermindség 6t szintje a KOTLER-féle temrékhagymaban?
Mondjon példakat poziciondlasi lizenetek és termékdsszetevok Osszekapcesoldsaral

Anderson kijelenti, miszerint az élelmiszerek a fogyasztok szamara rendelkezésre all6 informa-
ciok szerint is csoportosithatok. Melyek ezek a csoportok? Az érzelmi alapt termékeknél a
vasarlas célja lehet

Mi lehet a vasarlas célja az érzelmi alapu termékeknél?

Mir6l szol a ,,means-end chain” elmélet NEULINGER alapjan?

Mit tehet a marketing a jovében a sikeresebb markapozicionalas érdekében?
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2. MARKAZAS ELELMISZEREKNEL

Vizsgalodasainkat a markéazas témakorével folytatjuk. Markanevek nélkiil ma mar szinte elkép-
zelhetetlen a tartds és jovedelmez6 piaci jelenlét, ahogy alapvetéen a magas mindségszint is a
markazott termékek sajatja. Vizsgaljuk meg kdzelebbrdl ezt a tertiletet!

2.1. A markapolitika helye a marketingmixben. A marka fogalmi rendszere. Védjegy

Elsoként célszerii elhelyezni a markazast a marketing definicids rendszerében, a marketingstra-
tégia folyamataban. Mi is a marketing?

A marketing egyfeldl tarsadalmi és vezetési eljaras, melynek segitségével egyének és cso-
portok termékeket és értékeket alkotnak s cserélnek ki egymas kozt, mikozben kielégitik sziik-
ségleteiket és igényeiket (KOTLER, 2012).

A marketing masfeldl egy szemléletmod, amelynek alapvetd célja a vasarlokor kialakitasa
¢s megdrzése oly modon, hogy a fogyasztok hosszan tarto elégedettsége biztositva legyen. A
profit a marketingorientalt vallalatok esetében a vevdi igényeknek vald megfelelés, a jol végzett
munka mellékterméke (BAUER-BERACS, 1998).

MAGYAR (1990) szerint ,,Piacozas, piacismeret — piacteremtés/meg0érzés — piacbefolya-
solas”.

A marketingkoncepcio 1ényege és alappillérei:

»Akkor érjiik el a vallalti célkitlizéseket, ha a versenytarsakndl jobban megfeleliink a vevoi
igényeknek, s6t, meg is haladjuk azokat!” (KOTLER, 2012)
a) A célpiac-kizpontiisag:
A vallalatoknak érdemes meghatarozni a piacaik hatérait, és minden célpiacukhoz egyedi,
arra a piacra kidolgozott marketingprogramot alkalmazniuk (differencialt marketing).
b) A fogyasztoorienticio:
A fogyasztdorientacio a vallalattdl a vevdi sziikségletek pontos meghatarozasat igényli, de
nem a sajat, hanem a fogyaszt6é szempontjabol. Folyamatos informacidgytijtést feltételez.
C) Koordinadlt (integrdlt) marketing:
A kiilonféle marketing feladatokat — eladéas, rekldmozas, piackutatds, vevdszolgalat,
termékinnovacio sth. — egymas kozott (a marketing részlegen beliil) is koordinalni kell,
masrészrol a marketinget a vallalat tobbi részlegével szintligy 6sszhangba kell hozni (ez a
bels6 marketing feladata).
d) Nyereségesség:
Egy vallalat akkor mitkddik nyereségesen, amikor a vevéi igényeit a konkurencianal maga-
sabb szinvonalon képes kielégiteni. A tartds és kivalo kapcsolatok hozzak meg idével a
nyereséges ligyleteket.

Mindezek alapjan a marketingorientacié is meghatarozhato:
., Kutasd fel a kivansdgokat és elégitsd ki oket...!”

,,Ne a terméket szeresd, hanem a fogyasztot...!”

,, Célunk: hosszu tavu, elégedettségen alapulo kapcsolat kialakitasa a vevoinkkel...”
(KOTLER, 2012)
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2.1.1. A markapolitika helye a marketingmixben.

A marketing kifejezéshez talan legszorosabban tarsult fogalom a marketingmix.

A marketingmix tulajdonképpen a vallalati marketingeszkdzoknek a kiilonboz6 piaci helyze-
tekben alkalmazott kombinacidja, vegyitése. A marketingeszkdzoket a vallalat a célpiacon a
céljai elérésére hasznalja fel, és a lehetd leghatékonyabban igyekszik ezt megtenni.

A marketingmix (4P) alkotoelemei:

A marketingmix 4 f6 alkotoelembdl all (MCCARTHY, 1960): termék (product), ar (price), el-
osztas (place), promocid (promotion). A 7P szolgaltatdsokra vonatkozik, a 4C pedig a 4P vevoi
oldalrol értelmezett valtozata. Létezik 7-11P szintagy, esetenként a klasszikus 4P-t egészitik ki
pl. a csomagolas, a személyes eladas vagy a markazas, stb. teriiletével.

A 7P elemei a négy alapelemen feliil, példaul bevasarlo kozpontokra, altaldban szolgaltatasokra
értelmezve:

= Emberek (People)

= Folyamat (Process)

= Fizikai megjelenés (Physical evidence). (http://mediapedia.hu/7p-modell)

A 4C-modell atforditott értelmezése (CHIANIS, 2014):
= Consumer need, azaz vevoi igény (a termék megfelel6jeként)
= Cost to satisfy — a fogyasztas teljes koltsége (a masik oldalon ez az ar)
= Convenience to buy — a vasarlas kényelme (az elosztas megfeleldje)
= Communication — egyenrangu, interaktiv kommunikacié milyensége.

A klasszikus 4P-t és a hozza tartozo dontési teriileteket (eszkdzoket) tartalmazza a 14. abra.

Marketingimix
i /W‘
Termék Ar Elosztas Promaocio
Mit kinalunk™ Milyen aron?” ,Hol?” .Hogyan
kinaljuk?”
Termékkutatas, Armeghatarozas Ertékesitési ut Reklam
tervezes, fejlesztés, Koltségvizsgalatok tervezese PR
pozicionalas Hitelek, Logisztika Vasarlagsosztonzes
Mindség, garancia engedmenyek Kereskedelmi Szemeélyes eladas
Csomagolas, Design Arérzékenység- partner kivalasztasa Direkt marketing
Jellemzok, vizsgalat Valaszték
Markazas Kedvezmények Szallitas
Szolgaltatasok

14. dbra - A klasszikus 4P elemei, dontési teriiletei (BAUER-BERACS, 1998)

A kovetkezo 7. tablazatban egy altalanos marketingmix variaciot szemléltetiink.
A hatékony marketingmix ismérveit a kovetkezd mddon lehet dsszefoglalni:
= a marketingmix igazodik a vevoéi igényekhez (azokat tiikkrozi, abbol taplalkozik),
= a marketingmix versenyelonyt teremt (lehetéleg leutanozhatatlant, pl. Absolut Vodka),
= a marketingmixet jol kell vegyiteni (pl. alacsony ar nem tarsulhat presztizstermékhez),
= a marketingmixnek illeszkednie kell a vallalati er6forrasokhoz (pl. a televizios reklamok
koltségesek, kis vagy kozepes vallalkozasok szamara nem javasolt a hasznalatuk).
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7. tablazat: Tipikus marketingeszkdz-kombinaciok

| TERMEK | | AR | | ELOSZTAS | | PROMOCIO |
Kiemelked6 mi- Magas ar Exkluziv tizletti- Ezt hangsulyozo
noségli termék ’ ’ pus — (imazs) reklam
Tomegaru Verseny (ala- Sok tizlet Vasarlasra buz-
> csony) ar > — dit6 reklam

2.1.2. A marka fogalmi rendszere
A marka esetében valtozatos fogalmi meghatarozasokkal talalkozni.

* A marka (brand) egy név, vagy egy kifejezés, egy jel, szimbolum, hang, design, vagy
ezek egyiittes kombinacioja. Feladata adott termékek vagy szolgaltatasok egy meghata-
rozott gyartdval, forgalmazoval vald azonositdsa és a tobbi hasonl6 terméktdl valo meg-
kiilonboztetés (NADASI, 2003 alapjan).

» A marka nem mas, mint a terméken alkalmazott megkiilonboztetd jelzés.” (REKETY-
TYE, 1997)

= Markajel (brand mark): A markénak a jol felismerhetd, de verbalisan vissza nem adhato
része.

Néhany fontos kijelentés a markaval kapcsolatban:

» A marka a kivalo, az egyenletes, az allandé mindség igérete és garanciaja.
= A marka ereje a mindségorientalt fogyasztasi piacokon igen fontos versenytényezo.
= A tOkeerds cégek jelentds Osszegeket fektetnek markaik kialakitasaba és fenntartasaba.

A markazas tékeigénye meglehetdsen magas, a kovetd piaci szereplok kozott - kiilonosen a
tokeszegény fejlodé orszagokban - emiatt igen sok a hamisito. A védjegy a markahamisitas
elleni védelem alapvetd eszkozéve valt.

= A védjegy (trade mark): Az a marka, illetve a markanak az a része, amely torvényes
védelmet (jogi oltalmat) élvez.

Az AMA meghatarozasa szerint:
= Védjegy: aru vagy arucsoport jogi védelmet élvezd megkiilonboztetd jelzése.

A hazai sz6hasznalatban a marka vagy védjegy szavakat gyakran szinonimaként alkalmazzak,
bar a marka kifejezés inkdbb mindségtartalmu, mig a védjegy inkébb az azonositast szolgalja
A védjegy is lehet név, jel, sz6, vagy abra és szoveg, de ez inkabb jogi fogalom. Mindkét
eszkoz betbltheti a markafunkciot, vagyis az azonositas €s az elkiilonités feladatat.
A védjegytorvény kizarolagos és 6rokos jogot biztosit egy markanév tulajdonosanak.

2.1.3. A markanév valasztasanak szabalyai

= Markanév (brand name): A markanak verbalisan visszaadhato, azaz kimondhato része.
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= Masként: aru vagy adott arucsoport megkiilonboztetésére szolgalo szo, betii, szocsoport
vagy betlicsoport, amelyek egyiittesen nevet alkotnak. Pl.: Pick, ESSO, Shell, Nesquik.

A markazas sordn a névvalasztas az elsd 1ényeges 1€pés. A markaval jard elényok kihasznalasa
ugyanis nagymértékben fiigg a jol megvalasztott azonositoktol, ezek kozott is elsdsorban a jol
megvalasztott markanévtdl.

A név jelentdsége a késdbbiekre nézve mindenképpen kiemelt, ezért bizonyos szemponto-
kat célszerii figyelembe venni megalkotasakor.

A markanevek megvalasztasa eldtt a vallalatnak célszerii tanulmanyoznia a terméket, annak
jellemz6 tulajdonsagait, a célba vett piacokat, a versenytarsak markait, az esetleges kulturalis
szokasokat a célorszagban, és természetesen figyelembe kell vennie sajat marketing elképzelé-
seit is a stratégia fliggvényében.

A markanévvalasztasnak vannak bizonyos szabalyai:

» El6nyds, amennyiben a markanév azonnal sugall, elarul valamit a termékrol. Pl.: Sport
szelet - magas energiatartalom.

» Konnyen kiejthetdnek, konnyen megjegyezhetdnek kell lennie.

» Megkiilonboztetonek kell lennie a tobbi versenytarshoz mérten. Pl.: Absolut Vodka.

» Az idegen nyelveken valo kiejtését célszeri figyelembe kell venni, amennyiben nemzet-
kozi piacok meghdditasa is része a stratégianak.

= Alkalmasnak Kkell lennie a jogi védettségre.

» Kivaldé megoldas, amennyiben a név utal a tulajdonos tevékenységére vagy az altala for-
galmazott termékre, de ez nem feltétele a j6 markanévnek.

A markanév haszndlata elonyoket biztosit az eladok szdmara:
= Alapvetd, hogy megkonnyiti a megrendelések szervezését és az elosztas sordn adddod
problémak okainak feltarasat.
= Jogi védelmet nyujt a sajatos termékjellemzok részére a versenytarsakkal szemben.
= Markahi fogyasztokat képes kialakitani, amely minden marka végcélja.
= Segit a piac szegmentalasaban, hiszen adott célpiachoz méas-mas markat lehet tarsitani.
= Eldsegiti a vallalati imazs megteremtését.

2.1.4. A védjegy funkcioi és egyéb kovetelmények

A védjegy funkcioi a kovetkezok:

= Azonositas (felismerhetdség)

* Megkiilonboztetés

= Goodwill (jo hirnév)

* [mazsteremtés

= Befolyasolas

= Osztdnzés a vasarlasra
»A védjegy legfontosabb funkcidja, hogy kapcsolatot teremtsen és tartson fenn a gyarto és a
forgalmaz6 termékei és a vevok kozott. A markanév helyettesiti, képviseli a gyart6 megneve-
z€sét, és egy 1d6 utan a vevok gondolkodasaban a termék a névvel azonosul.” (HOFFMANN
et al, 2000)
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A Vedjeggyel szembeni kovetelmények (TOROCSIK-VARSANYT, 1998 alapjan):
Tiikr6zze vissza az aru vagy a szolgaltatas jellegét.
» Ne hasonlitson mas jel6lésekhez.
= Onallo szoképként szerepelhessen.
= TOomor legyen, Iényegre toro.
= Egyszeri legyen, konnyen kimondhato.
= Lehetdleg kellemes hangzasu (€s a pozicionalasnak megfeleld).
= Idegen nyelveken ne legyen nevetséges vagy félreérthetd.
= Jol felismerhetd legyen minden koriilmények kozott.
» Konnyen megjegyezhetd.

»A védjegyek kiilonbozd megjelenési formai eldsegitik a védjegyfunkcidk érvényestilését, igy
kiilonosen:

= aszovédjegyek (Torley),

= az abras védjegyek (az Audi 4 karikabdl all6 abras védjegye),

= akereskedelmi jelmondatok (,,K&sz, egy Dreher a gy6zelemre”),

= az 4braval kombinalt szovédjegyek (Pick szaldmi),

= a csomagolasi védjegyek (Nestlé kavévédjegyek),

» aharomdimenzios védjegyek (Traubisoda-palack),

= aszinvédjegyek (Benetton-zold),

= ahangvédjegyek (MAV-szignal)” — irja a cegvezetes.hu (2002).

The World's 10 Most
Valuable Brands
A newcomer, Toyota, breaks into the Top 10, while
big-name consumer brands come under attack. 201 0 201 4
RANK BRAND zoo‘[HBlR..LA:)DNSV)‘LUL _______
1 | cocA-COLA $67.39 1 Go gle 114,260 ux 1 Google Technology 158,843
2 MICROSOFT 61.37 2 IBM 86,383 30% 2 ‘ Technology 147,880
3 IBM 53.79 3 83,153 2% 3 !Ej——_i Technology 107,541
4 GE 4411 4 Microsoft 76,344 0% 4 = Microsoft Technology 90,185
5 | INTEL 33.50 s (atds 67,983 % s Fast Food 85.706
S _| SRGHEY 2.11 s (Y 68,00 % & (Casloly Soft Drinks 80683
7 | McDONALD'S 25.00 = r“l 708 P
7 Ma 57,047 * 7 VISA Credit Card 79197
8 | NOKIA 24.04 s @mueas — =
@ n MOBL 2010 ad & at 3
9 TOYOTA 2067 . @ e N B atat Telecoms 77883
10| MARLBORO 2213 - e — o~ S i
Dt vt Gorp. ) P. e & G it Margon Sty 10 oee 7% amazoncom Retail 64,255

15. abra. A vilag legértékesebb markai 2004 és 2014 kozott, az elsé 10 helyezett

A 15. abran a vilag vezetd markai kozil a 10 legértékesebbet latjuk 2004-ben, 2010-ben és
2014-ben. Lathato, hogy a vezetd helyek 10 év alatt felcserélddtek, és az internet térhoditasaval
uj tronkovetelok 1éptek fel. Korabban elképzelhetetlen lett volna a Coca Cola elsé helyének
elvesztése.

A vilag legértékesebbnek szamité markai bizonyara mar a névvalasztasra is kell6 figyelmet
forditottak — ezt mutatjék a példak. Piaci vezetd szereplik megdrzéséhez természetesen ez nem
lenne elegendd: az eredmények mogott kemény és kitartd marketing munka hizodik meg.
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ELLENORZO KERDESEK

Hatédrozza meg a marketing fogalmat!

Mi a marketingkoncepcid 1ényege, és melyek az alappillérei?
Hogyan helyezné el a markapolitikat a marketingmixben?
Melyek a marketingmix (4P) alkotoelemei?

Melyek a tipikus marketingmix kombinaciok?

Mitdl hatékony a marketingmix?

Mi a marka definicigja? Ismertessen néhényat!

Mit jelent a markanév és a markajel?

Mi azonos és mi kiilonb6z6 a marka €s a védjegy kozott?
Melyek a markanévvalasztas szabalyai?

Melyek a markanév hasznélatanak eldnyei az eladok szamara?
Melyek a védjegy funkcioi?

Milyen egyéb kovetelményeknek kell megfelelnie a védjegynek?

2.2. A marka altal kozvetitett jellemzok. Markajelzések, szlogenek, jogi szabalyozas

A marka a vevOk szemében mint a termék fontos 0sszetevoje jelenik meg: segit egyrészt abban,
hogy azonositani tudjdk a terméket, masrészt abban, hogy megkiilonboztethessék azt mas ver-
senytars termékektol.

A marka azzal is ndveli a képviselt termék értékét, hogy sokszor hozzajarul a vevok pszi-
choldgiai sziikségleteinek kielégitéséhez. Ez a kiegészitd, hozzaadott érték természetesen nem
fizikai jellegli, nem tapinthato, objektiven nehezen mérhetd, de rendkiviil fontos dsszetevdje a
termék fogyasztoi hasznossaganak.

A 16. abran 6sszegyljtott védjegyek hazai, magyar eredetet kozvetitenek, és egyben 6sz-
szekotik azt a kivaldo mindséggel. A kdzosségi marketingben hagyoménya van a védjegyek fel-
hasznalasnak a nemzeti eredet és/vagy a kiilonleges, magas hozzaadott mindség garantalasa
céljabol. Mindez a lokalpatriotizmus erdsitését is szolgalja, azaz a hazai eredeti, helyben ter-
melt értékek preferalasat timogatja.
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16. abra. Magyar eredetet és kivald mindséget hangsulyozo védjegyek

A marka altal kozvetitett jellemzoknek/jelentéseknek 6 szintjét tudjuk megkiilonboztetni. A
példaban a Mercedes automarka szerepel.

= [smertetdjegyek, terméktulajdonsagok (draga, miiszakilag j61 megtervezett, tekintélyes,
értekallo).
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» El6nyok, hasznossag (miikodési és érzelmi: jol megépitett - a baleset soran biztonsagban
vagyok).

= Ertékek (megszemélyesithetd - biztonsag, teljesitmény, siker).

= Személyiség (oroszlan, rideg palota).

= Kultara (német: szervezett, hatékony, kivalo).

» Felhaszndlok (diplomata, vezérigazgato).

A marka legtartosabb jelentései az értékei, az altala képviselt kultura és a marketing altal
ravetitett személyiség. Tulajdonképpen ez lehet a marka 1ényege.

A markateremtés soran a marka koriili jelentések vevokben valo kialakitasa és ennek a kép-
nek (imazsnak) az elmélyitése jelenti a legfobb feladatot.

2.2.1. Markajelzések

Markajelzésként vagy markanévként szolgalhat barmilyen jel, vagy akdr roviditett név is, de
fantazianevekkel is taldlkozhatunk. Kozismert a Nike ,,pipdja”, vagy az Audi ,,karikai”, a Mer-
cedes ,,csillaga”, vagy a McDonalds bohoca, a Disney Mickey egere.

A 17. dbran egy réspiaci termék markajelzéseit lathatjuk kiilonb6z6 idészakokban. A sz6-
rakoztatd irodalom teriiletén jelent meg a markanév 1993-ban. A célcsoport korében a
,»M.a.g.u.s. avagy a kalandorok kronikdi” dsszefonddott kezdetben a szerepjatékkal és Wayne
M. Chapman (Géaspar Andras és Novak Csanad szerzOparos) ir6i alnevével. Idével a marka
tulajdonjogai elvandoroltak, géorongyos utat jartak be. Az eltelt 20 év alatt a célcsoport korében
kozismert azonositova valt a m.a.g.u.s. felirat betiitipusa és a magikus 6tszog dbréaja. Az aktualis
markahasznalatra jogosult vallalkozas (Delta Vision Kft.) visszahozta ezeket a motivumokat,
miutan azokat egy atmeneti idészakban egy masik kiadé megvaltoztatta. Ez egy jo dontésnek
bizonyult, 1évén, a célcsoport nem valtozott, az olvasok zome ugyanabbol a kezdeti vasarloi
korbdl kertil ki. A markat kdzben sikeresen kiterjesztették a kartyajatékok és az Gn. lapozgatos
kotetek piacara is. A leglijabb hirek asztali tarsasjaték és 0j tipusu szerepjaték fejlesztésérol is
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17. abra. Egy magyar fantasy-vilag markaazonositoinak valtozasa 1993 és 2014 kozott. Bal
felso sarokban az 1993-as, a jobb alsoban a 2014-es valtozat.

Az arukon ott talalhato megkiilonbozteto jelzések, szavak vagy szimbolumok bejegyzettsé-
gét a korbe zart R-betli (Registered) vagy a kiirt ,,Trade Mark Registered” felirat jelzi. Ezek
hasznalata - azokban az orszagokban, ahol be vannak jegyezve - mas gyartok szamara tilos,
torvénybe litk6z0. Szerzoi jogok esetében is beszélhetiink markanévrol (pl. Leslie L. Lawrence
vagy Vavyan Fable mint szerz6i alnév), de ez esetben a jogvédelem ,,alanyi jogon” jar az ironak
a végtermék tekintetében. Err6l az Artisjus igy nyilatkozik:

,»A Polgari Torvénykonyv (1959. évi IV. térvény, Ptk.) 77.§-a szerint mindenkinek joga van
a névviseléshez; tudomanyos, irodalmi, miivészi vagy egyébként kdzszerepléssel jaro tevé-
kenységet — masok jogainak és torvényes érdekeinek sérelme nélkiil — felvett névvel is lehet
folytatni.

A torvény szerint alnév, illetve mlivésznév valasztasahoz, viseléséhez nincsen sziikség be-
jelentésre, nyilvantartasba vételre.

Az Artisjus mégis vezet onkéntes alapon alnév, illetve miivésznév nyilvantartast. Ennek két
6 oka van. Egyfeldl az, hogy egy ilyen nyilvantartas a szerzk névjoganak érvényesiilését eld-
segiti, az azonos alnevek valasztasanak lehetdségét csokkenti. (Az onkéntesség miatt természe-
tesen ezt a lehetdséget nem tudjuk teljesen kizarni.) A nyilvantartds masfel6l megkonnyiti az
Artisjus altal képviselt szerzok pontos beazonosithatosagat, és ezaltal jogdijhoz jutasat.”

2.2.2. Védett szlogenek, jelmondatok, védett logok

Természetesen vannak a nemzetkozi és a hazai piacon is olyan megnevezések, amelyek szinte
fogalomma valtak az évtizedes (esetleg évszazadot meghalado) hasznalat alatt (Dreher, Zwack,
Pick, Ford, Levi's, Heineken, stb.).

Hasonlo a helyzet bizonyos szlogenekkel, amelyek oltalméat a tobbszor modositott Védjegy-
torvény szabalyozza. Néhany érdekes, oltalom ala keriilt, markajelzésként is funkcional6 szlo-
genpélda:

= Sorrendben az els6” (Borsodi Sorgyar),

= Szallunk rendelkezésére” (az egykori magyar légitarsasag, a MALEV),

= A kiralyok bora, a borok kirdlya” (tokaji aszu).

A szlogen és a védjegy tartos egyiittélése esetén az adott mondat annyira az aruértékesités
szerves részéveé valhat, hogy nélkiile a termeék é€s a reklam egyarant elképzelhetetlenné valik.

= Stollwerck — a szeretet ize”;

= _Pannon GSM - az ¢élvonal” (a Telenor eldédjeként);

= Harley-Davidson — az ¢16 legenda”;

= Camel — a kaland ize”;

= _ Renault — 6rom vele élni”;

= Suzuki —a mi autonk”;

= Westel — a kapcsolat” (a Telekom elddjeként);

= Philips — Let's make things better”;

= Pall Mall — amerikai mindség”.

Az 1j védjegytorvény 1. §-a (2) bekezdésének a) pontja értelmében 1991. julius 1-jétdl a jel-
mondatok mar e mindségiikben is védjegyoltalomban részesiilnek. A kereskedelmi jelszavak,
jelmondatok és szlogenek csak akkor lajstromozhatok, ha nem azonosak, vagy hasonloak mas
szlogenjéhez, j0l megkiilonboztethetdk €s nem megtévesztdek — irja a Cégvezetés.hu (2002).

Az esetileg alkalmazott kereskedelmi jelmondatokat viszonylag ritkan jelentik be védjegy-
oltalomra. Ilyenek voltak példaul:
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= _Egy igazan jo tipp sokat hoz a konyhara” (Tip mosogatoszer);

= Ezerféle étel egy majonézzel” (Hellmann's majonéz);

= _Nehéz olyat talalni, ami nincs sargaban” (Yellow Pages);

= _Egyjo erds kavé és egy Szofi” (Sopianae cigaretta);

= lgen, ez gyermelyi friss tojas” (Gyermelyi tészta);

= Tisztabb, szarazabb, biztonsagosabb érzés” (Always egészségiigyi betét);
= A hold fel, az ar le” (Esso olajtarsasag);

= A szamlanyitas nalunk pezsgé esemény” (Citibank);

= Ha tiszta, jobban muzsikal” (Shell olajtarsasag) — Cégvezetés.hu (2002).

A hivatkozott jelmondatok kotédhetnek — tartosan vagy atmeneti jelleggel — egyetlen termék-
hez, ami noveli szerepiiket a reklamkampanyokban. A Cégvezetés.hu (2002) alapjan ilyenek
példaul a kovetkezok:

=, Huzd fel az eredetit” (Levi's 501 farmermodell);

= _Vezetni mindig élvezet” (Peugeot 406-0s modell);

= Ez azért mégis csak mas” (Citroén Miami autémodell);

»  Onnek” (Renault 19-es autdmodell);

= Eldugult az orra? Vibrocil a nyitja” (Vibrocil gyogyszer megfazas ellen);

= _Obudai Gyémant tébb mint viz” (Obudai Gyémant dsvanyviz);

= Azt hosszu és faraszto...” (Renault Laguna automodell);

= Feketén-fehéren megéri az arat” (Douwe Egberts Paloma kéavéja);

= Felejthetetleniil finom” (Pick szalami);

= A tiszta megoldas” (Piszke papir zsebkendd).

A védett emblémak, logdk esetére hoz példakat a 18. abra. A log6 cég, szervezet, vagy szol-
galtatas egyedi, jol felismerhetd, azonositasra szolgalo jele. ,,A logé szé eredete az Gsi gorog
1ddkig nyulik vissza, amikor is a ,,logo” ,,s26” vagy ,,beszéd” jelentéssel birt. Mar a legdsibb
civilizaciok is hasznaltak kis képeket, jeleket, piktogramokat iizenetiik tolmacsoldsara. A masik
fontos alkoto elem az ikon, szintén a gérogbdl nyelvbdl szarmazik, jelentése kép. Ebbdl a két
elembdl épiilhet fel ma is egy logd: szobol és képbdl.” — irja a http://www.szabadalom-
vedjegy.hu/logo-levedese/.

eeastot | () chilis, (B B4 B @ o
FedE>x . NN 11reDone w2l
0 & 1 DRSS
0 e T TR K8 (52250 €D o [
Lotor @@éMobilm(ﬁwa
- B O ap @D =
e oot | I G ol 3050y @D ST
swissairly, B (773 QD Tropicana &=75ir e 5,
¥ @ () WALMART 23 X, #1000 zeme

RN

18. abra. Logok gylijteménye
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2.2.3. Jogi szabalyozas

A marka vagy markanév hasznalatdnak formait és feltételeit orszagonként szabalyozzak. A
nemzetkozi szabdlyozas alapjait az 1883-as Parizsi Unid teremtette meg, amely szervezetnek
Magyarorszag 1913 6ta tagja. A nemzetkozi védjegyek listara vételét az 1891-es madridi Nem-
zetkdzi Védjegy-megallapodas hatarozta meg. Ennek értelmében a bejegyzett védjegyek oltal-
mat élveznek minden olyan tagorszagban, ahol a védjegyet bejelentették.

Az oltalomért a védjegytulajdonos a szervezetnek egyfajta fenntartdsi dijat fizet. A véd-
jegyjogot a szervezet nem vonhatja vissza, csupan a hasznalati jogot ellenérzi, ha valamelyik
tag panaszt tesz.

A védjegyek lajstromozasat a védjegyek és foldrajzi arujelzok oltalmérol szold6 modositott
1997. évi XI. térvény szabalyozza.

A folyamatra ratérve: a védjegybejelentés benyujtasat kovetden a Szellemi Tulajdon Nem-
zeti Hivatala megvizsgdlja, ,,hogy a bejelentés megfelel-e a bejelentési nap elismeréséhez eldirt
feltételeknek (vagyis tartalmazza-e az utalast a védjegyoltalom iranti igényre, a bejelentd azo-
nositasara alkalmas adatokat, a megjelolést és az arujegyzéket), tovabba megfizették-e a beje-
lentési dijat, valamint kiilfoldi bejelentések esetében benyljtottdk-e a magyar nyelvii arujegy-
zéket.” (sztnh.gov.hu, 2014)

A védjegyoltalom a bejelentés napjatdl szamitott tiz évig tart, de tovabbi tiz-tiz éves id6tartamra
megujithatd adott dijszabas szerint.

A folyamat egyes lépéseit szemlélteti a 19. abra.
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Jogorvoslat

19. dbra. Az eljarasi folyamat védjegybejelentésnél
Forras: http://szabadalmi.hu/vedjegy/

2.2.4. Kaposvar Kincse — esettanulmany

A kovetkezdkben egy rovid esettanulményt kozliink a Kaposvar Kincse — helyi termékeket 6sz-
szegyljté — védjegy kapcsan. A folyamat még az elején tart (2014. oktoberi piacnyitas), a ko-
vetkez6 évek munkdja fogja eldonteni, vajon sikeresnek mondhato-e a bevezetés. A tanulmany
sz0 szerinti atvétel a kaposvarkincse.hu honlaprol illetve a Megvalosithatosagi tanulmanybol,
melynek Osszedllitdisdban a KE GTK Marketing és Menedzsment Intézete is részt vallalt
(KEOP-6.2.0/B/09-11).

58



A hattér: célok, célcsoportok

Kaposvar Megyei Jogli Varos Onkormanyzata a KEOP-6.2.0/B/09-11 palyazati konstrukcio
keretében olyan komplex helyi élelmiszer programot kivant megvalositani, amelynek célja a
helyi termelés és fogyasztas dsszekapcsolasa.

A projekt célkitlizései két teriiletre koncentraltak. Az elsd a helyi élelmiszereket forgal-
mazo lzlet kialakitdsa a Varos piacterének teriiletén. Ennek beszallitoi korét mind a varosban
tevékenykedo élelmiszer feldolgozé vallalatok, mind a helyi dstermeldk alkotjak a tervek sze-
rint. Az tizletben kb. 200 termék megjelenitését céloztak meg.

A masik teriilet ezen élelmiszerek tanusitasat biztositd védjegy kialakitasa, amelynek fel-
adata a helyi jelleg garantéalasa ¢€s a termékek megkiilonboztetése.

A projekt célcsoportjait a két f6 tevékenységi kor (az iizlet kialakités és a védjegy 1étreho-
zas) alapvetden meghatarozza. Az iizlet kialakitasaval a cél a helyi élelmiszerek fogyasztasanak
Osztonzése. Ennek megfelelden lakossagi célcsoportok allnak a fokuszban. Els6ként a haztar-
tasok vezetdi, mint a csaladi €lelmiszer-beszerzésrol donté személy all a kommunikacié foku-
szaban.

A lakossagi célcsoporton beliil kezelik a gyerekeket (4-15 éves korig) is. Véleményiik sze-
rint a gyerekek megszolitasa kulcsfontossagu tényez6, mivel a helyi termékek és védjegyek
megismertetése mind a sziileik-, mind a sajat véasarlasaikra a jovoben nagy hatassal lehet.

A lakossagi célcsoporton beliil elkiilonitve kezelik a Kaposvaron kiviil é16, tehat Somogy
megyei lakosokat, itt konkrét cél a régid ¢élelmiszereinek megismertetése a megye nagyobb va-
toz6 lakosok is megismerhetik a kaposvari helyi termék boltot és annak védjegyével rendelkezd
termékeket.

A védjegyhez kapcsolodo tevékenységek célecsoportjai a vallalati dontéshozok korébdl az
¢lelmiszeripari KKV-k vezet6i, valamint az dstermeldk.

A védjegyezés célja, hogy az ezen kor altal eldallitott élelmiszereket a lakossag korében
megkiilonboztessék, igy novelve a piaci erejliket.

Fontos célcsoport még az kozintézmény vezetdk (iskolaigazgatok, hivatalok vezetdi stb.)
kore, akik elsddleges dontéshozoi pozicidjuk miatt stratégiai kérdésekért felelnek.

Feltételek, egyéb ismerteték

A Kaposviér Kincse védjegy kialakitasaval az Onkormanyzat célja, hogy a lakossag asztalara
egészséges, nyomon kovethetd alapanyagokbol allo élelmiszer keriiljon.

Cél, hogy a kornyezetvédelem jegyében minél kevesebbet utazzon az élelmiszer, amig eljut
a haziasszonyokig.

Napjainkban sokan az olcsobb élelmiszert valasztjak, akkor is, ha ez rosszabb mindséget és
kornyezetrombold hosszu utazast is jelent. Ez a gyakorlat neheziti a helyi élelmiszergyartok
¢letét is, hiszen hiaba készitenek nyomon kdvethetd alapanyagokbdl mindségi €élelmiszert, ha
mégsem az ¢ termékeiket fogyasztjak.

A Kaposvar Kincse védjegy létrehozasanak egyik célja ennek a folyamatnak a megvaltoz-
tatasa. A Kaposvar Kincse védjeggyel egy mindségi garanciat biztositoé rendszer miikodtethetd.
A védjegy bevezetését folyamatos marketingtevékenység kiséri és fogja kisérni, garantalva a
védjegyhez csatlakozé élelmiszer-ipari vallalkozok folyamatos népszeriisitését.

Az Onkormanyzat célja, hogy segitse a vallalkozasok fennmaradasat, fejlddését és a mun-
kahelyteremtést.

A megjeldlést csak olyan termékeken lehet alkalmazni, amelyeket 50 szdzaléknal nagyobb
— akar 100 szazalékos — aranyban Kaposvaron €s 40 kilométeres vonzaskorzetében, de legfel-
jebb Somogy megye teriiletén (tehat megye teriiletén kiviil eldallitott termék nem nyerheti el a
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védjegyhasznalati jogot) allitottak el6. A gyartas olyan modon kellett torténjen, hogy a fogyasz-
tohoz eljutd végtermék minden — a termék Osszetételét és érzékszervi tulajdonsagait meghata-
roz6 — feldolgozasi (gyartasi) folyamata Kaposvaron vagy 40 kilométeres vonzaskorzetében,
Somogy megyében keriilt végrehajtasra.

A feldolgozasi 1épés nem lehet csupan csomagolés, rostalas, osztalyozas, cimkézés.

Legalabb egy tulajdonsag tekintetében a nevezett terméknek mindenképpen kiemelkedd
mindséget kell képviselnie. Az elbiralas soran ilyen ,,kiemelkedd mindségi” elonyt jelenthet,
ha a termék hozzaadott ,,egészségvédd” Gsszetevot tartalmaz, vagy kornyezetbarat megoldast
alkalmaz (pl. kdrnyezetbarat csomagoloanyag).

Jegyzetiink irasakor a kampanytevékenység még tart, illetleg a 2015-6s évben van tervbe véve
egy nagyobb lélegzetvételli ,,bevezetd” kampanysorozat kivitelezése is.

ELLENORZO KERDESEK

Melyek a marka altal kozvetitett jellemzok/jelentések (6 szint)?
Mit tud a markajelzésekrol?

Ismertessen néhany védett logot és szlogent!

Mit tud a markahasznalat jogi szabalyozasarol?

Mi a védjegybejelentés folyamata?

2.3. A markaérték és a markahiiség.

A tovéabbiakban a markak, védjegyek ismertetését kovetden ratériink a markak értékét mérd
egyes modellekre, tovabba a markaépités folyamatanak elemeire.

2.3.1. A markaérték modellje Aaker és Rekettye alapjian

Mint lathattuk, a markazas fontos — a fogyasztasi cikkek tobbseégénél kozponti — részét képezi
a termékpolitikdnak. A piacon egy jol bevezetett, a vevok altal megismert és elfogadott marka
komoly befektetés eredményeképpen alakithato ki, s mint ilyen, a vallalati vagyon egy jelentds
részét képezheti, komoly tékeértéknek mindsiilhet.

A marka altal hozzaadott plusz értéket az angol nyelvii irodalom ,,brand equity”-nek nevezi,
amit magyar nyelvre ,,marka-érték”-ként fordithatunk le.

A 20. abran a 2014-ben legnagyobb markaértékkel bir6 markak rangsora lathat6 a
Millward Brown kutatdsa alapjan. A cég tobb mint 50 orszagban van jelen, dontéen reklamvo-
nalon ¢és markaérték teriiletén végez kiterjedt kutatdsokat. Jelen kutatasukban azt allitjak,
aznidei rangsor azt jelzi, a recesszio véget ért. Az adatsor 2 millio fogyasztd megkérdezését
kovetd eredményekbdl (10 ezer marka €s tobb mint 30 orszag bevonasaval) és kiilonféle elem-
zések (Kantar Worldpanel- és Retail-, Bloomberg-adatok) alapjan allt 6ssze.
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20. abra. A vilag legértékesebb 50 markaja 2014-ben
Forras: www.millwardbrown.com/brandz/2014/top100/docs/2014 brandz topl00 report.pdf

A markaérték (21. abra) két fontos Osszetevije:
*  Markaismertség,
* Markapreferencia vagy masként markahtiség.

A markaérték modellje

Markafelidézés =

Markahiiség

Markafelismerés —

Markaismertség Markapreferencia

— Asszociaciok vonz(
|

4

Markaimazs— Markaelutasitas

— Asszociaciok eréssige
|

|
— Asszociaciok egyedisége
|

In: Rekettye Gabor (1997): Ertékteremtés a marketingben. KJK, Bp. 59.0.
21. abra. A markaérték modellje AAKER alapjan REKETTYE (1997) feldolgozasaban
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Markaismertség

A marka értéke ismertségében (brand familiarity, brand knowledge), pontosabban fogalmazva
ismertségének pozitiven differenciald hatasaban jelenik meg (REKETTYE, 1997).

Ha a vevo ismeri a markat, és ha az tudatdban erds, egyedi ¢és kedvezd asszocidciokat valt
ki, akkor a reakcioja a vallalat marketingtevékenységére nézve kedvezo lesz.

Ha a marka altal kivaltott asszociaciok kedvezotlenek, akkor a marka ismertségének hatasa
negativ lesz, azaz markaelutasitas esetérol (brand rejection) beszélhetiink.

Markatudat

A markatudat (brand awareness) arra utal, hogy marka megtalalhato-e a vevo tudataban, azaz
—kiilonboz6 feltételek kozott — azonositani tudja-e a markat, fel tudja-e idézni, illetve felismeri-
e. A legjobb, ha spontan fel tudja idézni, de a tdmogatott markafelidézés (pl. elaruljak a marka
szlogenjét, vagy megmutatnak egy figurat az aktualis reklambol) is elfogadhato egyfajta ered-
ménynek.

Valgjaban arrdl van szo6 ez esetben, hogy marka azonositasat szolgalo eszkézok (pl. marka-
név, -jel, -szimbolum, -személyiség) jol toltik-e be szerepiiket.

A Danone erdsen hisz a szimbolumok erejében (22. abra), ami a felidézésre gyakorolt ked-
vezd hatasukat illeti. Az ezredforduld utdn megvaltoztatta az emblémajat, és elkezdte alkal-
mazni a ,,mosolygos sz4j”” motivumot, ami kétségkiviil kedvezd asszociacidkat kelthet a vevok-
ben (BERKE-MOLNAR, 2006). Hasonlo okbol — a kedvezébb emocionalis hatasok kivaltasa,
illetve az egyediség és a konnyebb felidézhetdség miatt — kisérletezett a Heineken is a markanév
tipografiajaval. Ennek eredménye lett az ,,e” betlik enyhe elforgatas balra, amely az ,,e” betiiket
nevet6 archoz teszi hasonlatossa (MEGAFACTORIES, 2011).

A Danone-stratégia
Ezredforduld és 2006 (USA)
IBerke, 2006/

Minden nap jobb

22. abra. A Danone emblémajanak valtozasa
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A madrkatudat jelentosége

A markatudat jelentdségét a vasarlasi folyamat tanulmanyozasa is aldtamasztja. Tobb tanul-
many soran bizonyitast nyert az, hogy a vevok a vasarlas elétt — még az un. ,,low involvement”
termékek esetében is — tudatosan vagy nem tudatosan, legtobbszor egy un. ,,rovid listat” készi-
tenek a véasarlasra szoba johetd termékekrdl, és ezen listdbol valasztjak ki a boltban a terméket
(KELLER, 1993). Ha a markat nem ismerik, akkor annak esélye sincs, hogy erre a rovid listara
keriiljon. Persze a legfontosabb az, hogy a markéhoz pozitiv asszociaciok tarsuljanak, de ennek
is természetes eléfeltétele a markatudat.

A markatudat szempontjabol kiilondsen fontos a markanév: az, hogy mennyire kdnnyen
hozhat6 tudatunk felszinére a termék neve. Kiilon érdemes tehat markanévtudatrol és
markajeltudatrél beszélni.

A markatudatnak — a mérhetdség szempontjabol — két 6sszetevdje van: a marka felismeré-
sének (brand recognition) és a marka felidézésének (brand recall) képessége.

Markafelismerés

A markafelismerés a vevonek azt a képességét jeloli, hogy a bemutatott markat (nevet, jelet,
szimbolumot) el6z6 tapasztalatai (vasarlas, reklam, hallomas stb.) alapjan egyértelmtien felis-
meri és azonositja.

Markafelidézés

A markafelidézés a vevonek azt a képességét jelzi, hogy egy-egy termékosztaly (vagy mas ra-
Az, hogy a markatudat két 0sszetevdje koziil melyik a fontosabb, adott terméktol fiigg. A mar-
kafelismerés fontosabbnak tlinik azoknal a termékeknél, amelyek esetében a véasarlasi dontés a
helyszinen, az iizletben sziiletik meg (impulzustermékek).

A 23. abran két olyan markat mutatunk, amelyeknél elsérangiian miikodik a marka beazono-
sitasa, felidézése ¢s felismerése egyarant. A Magnum egy idében azt is ,,meg merte” tenni, hogy
a reklamanyagaiban csupan a ,,n61 arc az ajkakkal” és a szlogen jelenjen meg. Mindenki tudta,
termékmegjelenités nélkiil is, mirdl van szd. A Pottyds turd rudi a pottydkkel érte el ugyanazt
a hatast. Esetében is van értelme a ,,szlogentudatrol” beszélni: ,,Ha pottyds, akkor...” A valaszt
ma — egyeldre — mindenki ismeri. A népszerti Chokito (24. abra) példaul feladta igen kedvez6
valt, hosszu évek elteltével is nagyon erds markafelidézéssel biiszkélkedhet. A kérdés tehat jo
ideje megvalaszolatlan: vajon miért vonta vissza a markat?
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Ha Pottyos,
akkor
Taro Rudi!

Potte?,

/Berke, 2006/

23. abra. Sikeres markatudat-kicpités
Forras: BERKE-MOLNAR (2006)

Markaimazs

A markaimdzs (brand image) egy kép, amely a markaval azonositott termékrdl a hozzé kapcso-
16d6 asszociaciok alapjan a vevok fejében kialakul. Nehezen valtozik, folyamatos gondozast
igényel.

Az asszociaciok azon jellemzok tiikrozddései a vevok tudatdban, amelyeket a marka koz-
vetiteni akar a fogyasztok felé (pl. terméktulajdonsagok, hasznossag, értékrend, személyiség).
Sajnos egyaltalan nincs semmi garancia arra, hogy a tudati tiikr6z6dés megegyezik a markat
forgalmaz¢ vallalat eredeti szandékaival.

A markaasszociaciok szerepe

Az asszociaciok ereddjeként alakul ki a vevOnek a markaval kapcsolatos altalanos viszonya,
attitiidje. Ebbdl a szempontbol az asszociaciok harom jellemzoje fontos (KELLER, 1993):

* Mennyire kedvezdek a markaasszocidciok?

* Mennyire er0sek a markaasszociaciok?

* Mennyire egyediek a markaasszociaciok?

Mennyire kedvezdek az asszociaciok?

A jol sszeallitott marketingprogram azt eredményezheti, hogy a vevok kedvezd képzeteket
tarsitanak a markahoz. Elhiszik azt, hogy a termék olyan tulajdonsadgokkal, hasznossaggal bir,
amelyek kivaloan ki fogjak elégiteni az igényeiket.

Kutatasok azt igazoljak, hogy a terméktulajdonsagok értékelése szoros Osszefliggésben van azok
észlelt fontossagaval. Mas szavakkal: nagy a valoszinlisége annak, hogy a vevok sem pozitivan, sem
negativan nem fognak olyan tulajdonsagot értékelni, amelyik szamukra egyaltalan nem fontos.
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Mennyire erdsek?

Az asszocidciok erdssége feltétlentil 0sszefligg a markaval kapcsolatos informaciok mennyisé-
gével, mindségével és azzal a mdddal, ahogy az adott informacid eljut és feldolgozasra keriil a
vev6 tudataban. ,,igy példaul, ha a vevé aktivan elgondolkodik a termékre vagy szolgéltatasra
vonatkoz6 informacid jelentdségén, akkor nagy a valdszinlisége annak, hogy az ezzel kapcso-
latos asszociacié ersebb lesz, és azt a késébbiek soran kénnyebben eld lehet hivni.” (TORO-
CSIK-VARSANYT, 1998)

Egyediek?

A termék sikere javarészt attol fiigg, hogy a vallalat kinalata mennyire mas, mint a versenytar-
saké, mennyire egyedi, mennyire differencialt. Ahogy az angol nyelvii irodalom fogalmaz:
»egyedi értékesitési ajanlat” — USP — ,unique selling proposition” sziikséges a valddi, atiitd
gy6zelemhez.

A marka sikerének is joval nagyobb a valdsziniisége, amennyiben a kapcsolt asszociaciok
minél kevésbe fedik a4t a mas markakhoz kapcsoldodo asszocidciokat. (Jollehet az is tanadhatat-
lan, hogy bizonyos mértékii atfedés mindig eléfordul, sét sok esetben nélkiilozhetetlen is.) A
Chokito-nak sikeriilt, ami sokaknak nem: a finomsag mint alapvet6 érték mellé eredményesen
tarsitotta a ,,rondasagot”. Jatékosan, merészen nyult ahhoz az éltalanositdshoz, miszerint a ,,csuf
kiilsé talan egy sokkal szebb bels6t” takar. Természetesen az otlet athallasok nélkiil is kivalo,
id6tallo (lett volna) — a kreativ reklamkoncepciok nemkiilonben, ritkan latni ilyen letisztult,
okos, hatdsos kreativ anyagot.

Ez igen! Ronda és finom.

Forras: REKLAMSTRATEGIA A FUNKCIONALIS ELELMISZEREK PIACAN.
THE HUNGARIAN JOURNAL OF FOOD, NUTRITION AND MARKETING.
ELELMISZER, TAPLALKOZAS ES MARKETING III. EVF. 1/2006, Dr. Berke Szilard

“AHURKA BIYGEYITIVE A SZERELEM
T BELOLE NEHA
SZEBB? “KIRALYFK: VAK.
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Nem a testével csabit. A g il i | ,0, ha rézsabimbé lehetnék”

R P

f iokifo

| -

24. abra. A Nestlé Chokito markajanak kreativ koncepcioja - telitalalat!
Forras: BERKE-MOLNAR (2006)
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Markahiiség

Amennyiben a markahoz kapcsolt asszociaciok kedvezdéek, erések és egyediek, akkor pozitiv
attitlid alakulhat ki a vevében. A pozitiv attitiid a markapreferencidban (brand preference) és
végso soron a markahiiségben (brand loyalty) jelenik meg.

A markapreferencia azt jelenti, hogy a vevd vasarlaskor altalaban elényben részesiti az adott
markat a tobbivel szemben.

A markahtiség pedig azt jelenti, hogy a vevd ragaszkodik az adott markahoz, hajland6 annak
megszerzéséért potlolagos raforditast kifejteni (példaul magasabb arat fizetni, vagy egy masik
tizletbe elmenni, ha az els6é helyen nem kaphato.

Minden piaci szerepld vagya az, hogy vevéi erésen markahiiek, lojalisak legyenek. Sajnos
napjainkban a trend ennek éppen az ellenkezdje FMCG-teriileten.

AAKER (1996) példaul a vasarlok és a markak kozotti viszony (markahiiség) tekinteté-
ben 6t fokozatot kiilonboztet meg, ezek:

e avasarlé markat valt,

* avasarl6 elégedett, nincs miért valtania,

» avasarl6 elégedett, csak koltségek aran lehet eltériteni,

* avasarlo értékeli a markat és a baratjanak tekinti,

* aVvasarlo a marka elkdtelezettje.

Amennyiben az asszociaciok kedvezotlenek, akkor pedig egyértelmiien a markaelutasitas hely-
zete all elo.

A markahiiség elonyoket biztosithat a vallalat szamadra:

* Biztos bevételt jelent,

* Aziizleti tervezés emiatt konnyebb (fix véasarloi kor),

* Er6sodik a pozicio a versenytarsakkal szemben,

* A markahill fogyasztok megtartasa joval olcsobb, mint Gjak szerzése.

A markahiiség elonyei a vasarlo szamara:

*  Megkonnyiti a valasztast a hatalmas kinalatbol,

* Csokkenti az informéciofeldolgozas erdfeszitéseit,

«  En-kép ersitésére, jo érzés keltésére is kivalé a marka hasznalata, a Maslow-piramis ma-
gasabb szintjeinek megéléséhez is idedlis lehet.

2.3.2. A mdrkaérték-piramis
A markaértéket szamos egyéb modon mérik, abrazoljak. A 2.7.1. alfejezetben tovabbi model-

leket is megismerhetiink, itt azonban csupan egyet ismertetiink: ez a BrandDynamics markapi-
ramisa (25. abra), amely modell széles korben hasznalatos.
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A vevO sokat kolt a markara

elény

teljesitmény

jelentéség

megjelenés " e
A vevo keveset kolt a markara

25. abra. Markapiramis-modell a Millward Brown fejlesztésében
Forras: http://lwww.wpp.com/wpp/marketing/brandz/brand-pyramid/

A modell eredményei mogott fogyasztéi megkérdezések kell, hogy alljanak. A megkérdezettek
dontik el, hova soroljak magukat a piramisban. Az abra tulajdonképpen azt mutatja meg, hany
vevo helyezkedik el a piramis kiilonb6z6 szintjein.

A legfels6 szinten (kotddés, ,,ragasztds”) 1évok olyan érzelmi és racionalis okokbdl kotdd-
nek a markdhoz, amelyek miatt kizarjak, hogy ebben a termékkategdridban mas markat valasz-
szanak.

A negyedik szinten még mindig elényben részesitik adott markat, de a kategdriajaban mar
mas markakkal is szimpatizalnak.

A ,teljesitmény” szintjén a marka elfogadhaté médon hozza az elvardsokat, €s rajta van a
vevl ,,rovid” listdjan, azaz benne van a markakosardban, azon markak kozt, amelyek koziil
valogat.

A masodik szinten még megfelel az igényeknek. Vagy a kedvezd ara miatt, vagy az ar-érték
megfelel6sége miatt bir jelentdséggel.

Az els6 szinten a marka mar megjelenik a vevd tudatdban, mar szamolhat vele, esetleg mar
van vele tapasztalata is, tisztaban van a marka igéretével.

A magas markahiiség értheté modon a piramis csucsan realizalhatd. Az ott tartdzkodo ve-
vok a marka sz6sz0101, szivesen beszélnek tapasztalataikrol masoknak is, népszertiisitve ezzel a
markat. Tobb pénzt is kdltenek ra ezen a szinten.

Természetesen a vallalat célja, hogy minél tobben legyenek a felsd szinteken, és ket meg-
Orizzék jo kapcsolatépitéssel, odafigyeléssel, és tovabb noveljék a lojalitasukat.

ELLENORZO KERDESEK

Mit jelent a markaérték fogalma?

Ismertesse a markaértékmodellt!

Milyen elényei vannak a markahiiségnek a vallalat és a veve iranyaba?

AAKER a vasarlok és a markak kozotti viszony tekintetében 6t fokozatot kiilonboztet meg.
Melyek ezek?

Mit jelent a markatudat és mi a jelentdsége?

Mi a markafelidézés és a markafelismerés fogalma? Milyen példékat ismer?

Mi a mérkaasszociacido? Mitdl egyedi, mitdl erds egy asszociacié? Mondjon példakat!

Sorolja fel a markaérték-piramis elemeit!
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2.4. Markapolitikai dontések, markaépités.

A termékpolitika kézponti teriilete a markapolitika. Jelentosége az elmult évtizedekben folya-
matosan emelkedett, és ez a jovoben sem lesz masként. Napjainkban a legtobb esetben Szinte
kilatastalan dolog valamely terméket marka nélkiil a piacra vinni.

Olyan termékek is markéazott arukka valtak, amelyek korabban természetszertien marka nél-
kiili tdomegarunak (commodities) mindsiiltek (nyersanyagok, alkatrészek; gylimolcsok mint a
banan, narancs stb.)

Mindezek mellett vagy ellenére tovabbra is mutatkozik igény arra, hogy a vevok olcsobban
is hozzajuthassanak bizonyos termékekhez: ezeket markatdmogatas nélkiil hozzak forgalomba
(fehéraruk - generics). Ezt a kategoriat megcélzo termékeket a kiskereskeddk sajat markai ko-
zott is taladlhatunk (pl. Tesco gazdasagos), de ,,egyszerti” tomegtermékek korében is (pl. csa-
varalatét, cip6fiizo, viaszgyertya, mécses, cipzarfiil) népszerli ez a megoldas.

A markapolitikai dontések modelljét a 26. abra foglalja keretbe. Az egyes elemeket sorra
vessziik a tovabbiakban.

Markapolitikai déntések modellje

1) Alkalmazzunk-e markat?

Markazott termékek
Nem markazott termékek

2) Ki legyen a marka tamogatodja? b il

eszkozoljunk?
Termeldi markak Uj markak bevezetése
Kereskeddéi markak Markakiterjesztés
Markalicenciak Meglévé markak Ujrapozicionalasa stb.

3) Milyen markat alkalmazzunk?

Vallalati marka
Termékcsalad-marka
Egyedi marka, stb.

In: Rekettye Gabor (1997): Ertékteremtés a marketingben. KJK, Bp. 61.0.
26. abra. A markapolitikai dontések modellje

2.4.1. A markahasznalat eldontése

,»Az alkalmazzunk-e markat?” kérdésre a valasz érthetd modon a vallalat altalanos marketing
stratégajaban keresendd: amennyiben a cég aktiv marketing tevékenységet kivan folytatni, ha
kapcsolatot kivin kialakitani vevdivel, akkor a kérdésre a valasz egyértelmii ,,igen”. Ennek el-
lenére nyilvanvaldan vannak olyan vallalatok — kozottiik egy sor egészen sikeres is — amelyek
e kérdésre nemmel valaszoltak (REKETTYE, 1997).

Az is eléfordul persze, hogy a vallalat bizonyos termékei esetében alkalmaz, mas termékek-
nél pedig nem alkalmaz markékat. A nem markazott termékek piaci problémadja, esetleges si-
kertelensége igy nem lesz kedvezdtlen hatassal a cég tobbi termékére. Amennyiben a vallalat a
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marka hasznalata mellett dont, el kell hatarozni, hogy kinek a markait alkalmazza: sajat markat
alkot, vagy mas modon vesz hasznalatba egyet.

2.4.2. Kereskedoi és gyartoi markak

A legtobb vallalat kialakitja sajat termeldi markajat (manufacturer's brand) (Pick, Nestlé, IBM
stb.).

Masok inkabb hasznaljak a tovabbeladok, nagykereskeddk, kiskereskedok, tizletek tin. ke-
resked6i markait (private brand vagy distributor brand, retailer brand, store brand; Skala,
Marks & Spencer, McDonalds, Roland, Subway, Fornetti stb.)

Markalicenc-szerzddés keretében mar jol bevezetett, vagy egyébként is hires neveket, mar-
kajelzéseket szerezhetnek meg (licenced brand). A felséruhdzati gyartok példaul eldszeretettel
hasznaljak - persze igen komoly mértékii licencdij (royalty) ellenében - a hires divatkreatorok
nevét (Calvin Klein, Gucci, Armani stb.), a gyermekek piacin dolgozé cégek pedig sokszor
népszerli mesefigurak nevét veszik bérbe (Micky Mouse, Flintstone stb.).

A piacon ma mar intézményesiilt megoldas az is, amennyiben, hires vallalati védjegyet és
a kapcsolodo logo-rendszert veszik igénybe, mégpedig kapcsolddd vagy akar telesen mas ti-
pusu termékek markazasara (Porsche napszemiiveg, Ferrari parfiim, Caterpillar cipd, Harley
Davidson ruhazat stb.).

A merchandising is sokak altal igénybe vett lehetéség. A merchandising jelent arculatatvi-
telt is, igy nevezik a termékek Osszekapcsolasat eseményekkel (sportrendezvény, film, stb.), és
egyéb kategoriaba tartozo termékekkel. Pl. filmszereplokbdl jatékfigurak késziilnek, vagy a
vagy szamitogépes jatek késziil a filmbdl €s forditva. Annak idején népszerii volt az Indiana
Jones markanév, amelyhez késziiltek aztan jatékfigurak, jatékfegyverek, kartyajatékok, tarsas-
jatékok, kulestartok, ivopalackok, legyezdk, karorak, nyerdgépek, szamitogépes jatékok, far-
sangi jelmezek, regények, legok, logikai jatékok, stb. Manapsag a Star Wars, a Gytriik ura is
ide tartozik, a hivatkozott filmekhez pl. a LEGO szintén sajat termékvonalat inditott.

Keresked6i marka vs gyartoi marka

Az lizletek polcain a gyartok minél jobb helyet szeretnének elfoglalni, de ennek feltételei van-
nak (pl. polcpénz, belistazasi dij, gyakran évekig tart6 lobbizas). Sok esetben a kereskedd sajat
maga is 6nallo terméket kinal (pl. az Alexandra konyvesbolthalézat mogott eredetileg is a nagy-
kereskedd allt, ma is, viszont évek oOta aktiv szerepldi a konyvkiadasnak). Emiatt a gyarto és a
kereskedd viszonya nem minden esetben harmonikus, és az alkuerd a kereskedd oldalan van.
Nem véletlen, hogy az a gyartd, aki teheti, sajat értékesitdi halozatot lizemeltet.

Talan ennek a régi ,.kiizdelemnek” kdszonhetden viragzik az MLM (network marketing)
halozatok piaca is, hiszen ez esetben a gyartok sajat torzsvasarloi rendszert épitenek, ahol a
kereskedd maga a klubtag, aki tovabb ajanlhatja a termékeket.

Japanban ma mar a Yakult joghurtgyartd cég szintigy hasznal személyes értékesitoket a
termékei népszeriisitésére, a Tupperware modszeréhez hasonld klubhdlozatot gondozva, tobb
tizezer értékesitovel (BERKE, 2013). A funkcionalis ¢élelmiszerek egy egész széles palettija a
mai napig igen széles korben keriil a vevokhoz személyes eladas utjan (BERKE, 2013).

A hazai piacon a legnagyobb forgalmat ezek a kereskedelmi formak generaljak:
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A kereskedelmi csatornak részesedése a haztartasok napi fogyasztasi cikk kiadasaibol, 2012-2014

2012 2013 2014

hipermarket 26 256 2438
szupermarket 16,9 16.4 16,5
diszkont 16,3 16.5 16.4
hazai lancok 15,2 16.3 14.6
fuggetlen kisboltok 11,9 11,5 12.9
egyéb 13,7 13,7 14.9

Forrés: Kereskedelmi Analizisek 2013, GfK

27. abra. Az egyes kiskereskedelmi csatornak részesedése FMCG-piacon 2012-2014
Forras: http://www.mfor.hu/cikkek/A hipermarketek karara nottek a sarki boltok.html

A csatornakon beliil az egyes keresked6i markak piaci erejét szemlélteti a 28. abra. Jol érzé-
kelhetd a Tesco folénye, de a magyar tulajdontt Coop €s CBA szintugy erds poziciokat birtokol,
novekedésiik latvanyos volt az elmult tiz év alatt.

TRADE MAGAZIN - KERESKEDELMI TOPLISTA 2013

AZ FMCG KIS- ES NAGYKERESKEDELMI LANCOK RANGSORA

3 2012 3 2 2013
|
*
1. Tesco 7030 704,73l 4. Spar 4215 453,78 - Metro 1880 193,5
Osszesen: 220 24497 €23734 Osszesen: 401 €1456,4 €1528,0 e 13 METRO €649,6 €651,7
HM 118 TESCO HM 31 INTERSPAR
3 t
= TESCO SZUPERMARKET, SzM 346 SPAR 10. A‘d‘ 88,0 97,8
58 S.MARKET
o 93 ALDI €2937 €3204
cony 44 EXPRESSZ szM 13 CITY SPAR
NK 11 SPAR PARTNER 2
2 Coop s 550,0) T ——
2. Coop s300 550,0 oR 258 oM €228,0 €2256
3 + ! ! L
5. Real 3700 370,0
Osszesen: 5480 c18312 18524 o
sszesen: 2314 €1278,4 €1246,1 12 43,6
R SR > -Rossmann 6 47,5
bl 610 REAL ELELMISZER or 180 ROSSMANN c1506 €160,0
8 5057 MINL, ABC, KISSOLT sam 4 REAL PREMIUM
A 2002bew 4 2012, s Februis, o 2003, mireius-
cic 53 ADU £ 1700 REAL PONT 2014, februds Grleti évre vonathord
A
évban 692 milliied NUF, evig 2013-ban & 2013, mircius-2014. febeur izloti évten 638 milliéed
P, vagys 0.5 szizaléhos baviliat mutat.
3. CBA s7e5 521,4)jfl & Auchan 20 275, 7 [ R R S e o
% g 2013 ban 318,7 rilldrd HUY.
Osszesen: 2538 €19088  €1756,0 i WA b i
A dm Forgaima 2012-ben a 2011, oktober-2012. szeptember, mig 2013bam & 2012. oktober-
NiBi g 2012 saeptember ialots évre vonatkori
3 *
7. Lidl 2528 262,9
szM 134 CBA PRIMA a
o 159 LioL €8735 €885,4
E8 38 CBA CENT
*
= 1izg. e 8. Penny Market 1871 196,2
to 1245 CBA CEL, PARTNER | o 193 PENNY MARKET €646,5 c6608 | °

Forras: http://www.trademagazin.hu/hirek-es-cikkek/piaci-hirek/tesco-coop-es-cba-a-toplista-
elen.html

A kiskereskedelmi lancokon beliil érdemes azt is megnézni, vajon milyen részesedéssel birnak
sajat markas termékeik a teljes forgalombol. Ezt 6sszegzi a 29. abra.

Az adatok alapjan megallapithaté a Tesco, a CBA ¢és a Lidl jelentds portfolidja e tekintetben
(élelmiszerek korében).
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A sajat markas termékek aranya a kiskereskedelmi lancokban

Z s . S OOD/NO QOD S ARKAS TERMEK LEGNEPSZERUB
DERe RN MARKA \GYAR/NEMZETKOZI ARZ SZEGMENS

DROGERIE MARKT 12000 2800
. meghaladja az e e
O A 2 ) 100 [=T=%5:) frisss
e 50000 termékat LS 9E/2 rissary
AOSSMANN 12-13000 1500 10( személyes Spolds
REA GO0 9
PAR
TESCO 200000 4488 B85/15 kb. 60/40 tejtarmeak

X: A kereskedd nem kivant adatot szolgaitatn|

Forras: elelmiszer gyijtés

29. abra. Sajat markas termékek részesedése a forgalombol 2014-ben
Forras: http://www.amagyartermek.hu/hirek/151/

Nagyon éles markaversenyben a hatalommal bir6 kereskedelem sajat markait preferalja (RE-
KETTYE, 1997). Ezeket nevezziik tehat keresked6i markaknak, amelyeket tokeerds, készletek
finanszirozasara képes nagyvallalatok alkalmaznak. Erdekessége a helyzetnek, hogy ezeket a
keresked6i markakat sajat gyartéi markaval bird vallalatok készitik. Pl. a Lidl részére a Pilos
markajelzésii dobozos folyadéktejet és a tejfoloket a Fino Food Kft. szallitja, és a jovoben pré-
mium sajtjainak értékesitése is a tervek kozott szerepel, pl. Vinoforo és Szegzardina) (FEHER,
2013). A Tesco tej is kiillonbozé gyartoktol szarmazik, a Tesco nem rendelkezik gyarakkal a
tejiparban.

A gyartoknak tobb okbodl is megéri ilyen egyezséget kotni:

= Jobban ki tudja hasznalni a kapacitasait.

= Biztosabb helye van egyéb sajatmarkas termékeinek az adott {izletlancban.

= Hosszu tavu stabilitas biztositasa.

= Nagyobb forgalmat tud generalni tobb csatorna hasznalataval.

Mi jellemezheti a keresked6i gyakorlatot?

= A kereskeddk fokozottan ligyelnek markaik mindségszinvonalanak folyamatos fenntar-
tasara.

= A kereskeddi markak rendszerint olcsobbak, mint a gyartdi markak, ezért a fogyasztok
szamara rendkiviil vonzoak.

= A kereskedd sajat markdjat jobb pozicioba helyezi a polcokon.

= Jobb raktarozasi koriilményeket is biztosit sajat markainak.

= Jelentdsen gyengitheti a legnagyobb beszallitok hatalmat.
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Egves nagy forgalmu élelmiszer kategdriak - értékben mért - kiskereskedelmi forgalmabaol

Kavé
Forrds. Nielsen: Pénzeentrum. iy

30. abra. Keresked6i markak részaranya a kiskereskedelmi forgalombol élelmiszereknél
Forras: http://www.termelotol.hu/hirek/lidl-aldi-ebben-tarolnak-nalunk-diszkontok

a kereskedelmi markis termékek részaranva
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A hivatkozott versenyt a termeldi és a kiskereskedéi markak kozott a markak harcnak (the battle
of brands) nevezik. A fogyasztok egyre jobban megismerik a kiilonbdzé markaalternativakat,
¢és kezdik értékelni a keresked6i markakat (30. abra). A kiskeresked6k részérdl kétségkiviil
oriasi eldny az, hogy 6k dontenek a polcok kihasznalasarol, és sajat markaiknak elonyt adhat-
nak.

Mas oldalrdl azonban az is igaz, hogy a termeldi markak képesek lehetnek arra, hogy ko-
moly mérkahtiséget alakitsanak ki, és ezzel védjék magukat a kereskeddi markak altal indukalt
arversenyben. A Procter and Gamble példaul kivaldéan védte meg magat a folyékony mosoga-
toszerek piacain a keresked6i markak tamadésatol azzal, hogy 12 millié dollart koltott vezetd
markajanak, az Ivory-nak reklamozasara, amelyben annak magas mindségét és értékét hangsu-
lyozta (REKETTYE, 1997).

2.4.3. Milyen sajat markat alkalmazzunk?

Amennyiben eldontottiik, hogy sajat markat hasznalunk, kiilonféle lehetéségek adodnak.
Villalati markanév

Ez esetben a termékek markanevei és szimbolumai egy az egyben megegyeznek a vallalati név-
vel. Példaul igy van ez pl. a Pick, a Heinz, a Kométa, a Torley esetében. De mig a Torley a
pezsgdknek és a boroknak is ugyanazt a vallalati nevet alkalmazza, a Heinz mar valtott: a ke-
tchup-vonal valtozatlan, de Lea and Perrins és Classico neveken futtatja egyéb kategorias ter-
mékeit.

Villalati ernyomarka

Talan a legstirlibben alkalmazott eljaras, 1évén a legkdltséghatékonyabb lehet, és az 0j piacra
1ép6 termék a kategdridn beliil a mar bejaratott ,,anyamarka” eldnyeit is ki tudja élvezni. Ezt a
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stratégiat umbrella (ernyémarka) stratégianak hivjak, hiszen a vallalati név legitimitast és erét
ad a csalddmarkanak.

Termékkategoridaban (termékosztaly, divizio)

A Tesco pl. 8 kategoriat hasznal Magyarorszagon, pl.: Tesco Finest, Tesco Value, Tesco F and
F. A kategoridkon beliil eltérd termékcsoportok is szerepelhetnek egymas mellett (pl. élelmi-
szer, ruhazat). A Toyota kategoriai: Toyota Trucks, Toyota SUV/Vans, Toyota Személygépko-
csik, Toyota Financial Servies, Lexus.

A Lexus mar arra példa, amikor egy termékkategoria vagy termékvonal egyedi, 6nallo nevet
kap.

Masok nem vélasztanak 6nallo nevet az 0j kategdriahoz, hanem csak finoman modositjak
azt, akar a nevet, akar az emblémat. Pl.: Giorgo Armani, parfiiméknél Emporio Armani, Armani
Junior (embléma mddosult), Armani Jeans (embléma mddosult).

Termékvonalon (termékcsaladok)

Termékvonal: Ugyanabba a termékkategoriaba tartozo olyan termékek csoportja, amelyek va-
lamilyen ismérv alapjan kapcsolodnak egymashoz. Rugalmasan kezelhet6 kategoria: van, ahol
a sziikséglet azonossaga koti Ossze a termékeket, van, ahol a célpiac hasonldsaga, masutt a
felhasznalt anyagok vagy a technolégia.

PIl.: Nivea for Men, PENN vagy a Virgin birodalom (pl. Virgin Mobile, Virgin Atlantic,
Virgin Records, Virgin Comics, stb.), Toyota Corolla és Toyota Prius, Pick Rakoczi, Danone
Vitalinea, Danone Actimel.

A Lidl is eltéré markaneveket alkalmaz az egyes termékcsalddokhoz. Tablas csokoladék és
bonbonok: J.D. Gross, torldkendok, papirzsebkendd és we papir Floralys név alatt keriilnek a
polcokra.

Divizidk, termékkategoriak és termékcsaladok elkiilonitésére tehat egyarant alkalmas.

Terméktipusban (almarka)
Toyota Corolla CE, S, LE.
Pick Rékodczi paprikas és csemege szalami.

Egyedi markanevek

A Microsoft 6nalld neveket adott az egyes divizioknak: Xbox, Office, Windows, Bing, stb.
A Procter and Gamble, a Mondeléz, a Henkel, a Unilever, a Mars kiterjedt marka portfolioval
rendelkeznek, és sajatossaguk, hogy egyik termékcsaladhoz sem rendelik hozza a vallalati ne-
vet. P1. a Procter and Gable egyedi markai: Tide, Gilette, Secret, Crest, Duracell stb.

A vasarlok ismerhetik ezt a hattérinformaciokat, sot, a termék piacra dobasakor ezt ki szok-
tdk hangsulyozni a gyartok, de a markak mégis 6nallo életet ¢élnek.

A Pannontej egyedi markanevei: Medve, Tihany, Bakony, Pannonia, Karavan, Milkana,
Bakony, Sajtmester.

Rejtozkodés
A japan Kotobuki egészen magas mindségli iroszereket gyart. Politik4ja az, hogy sajat marka-
neveket nem alkalmaz, mert uigy itéli meg, hogy az 6 versenyeldnye a magas mindségii terme-

lésben van. A cég szerzddéses termelést végez a vilag minden nagy nevi toll- és mechanikus-
ceruza-gyartojanak és -értékesitdjének. Termékei pl. a Rotring, a PiloC a Pelikan, a Pentel stb.
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nem sajat markanevek alatt keriilnek forgalomba. A magyar ICO-ceruzadk mechanikus részeit
is ez a cég gyartja.

A Kotobuki neve a szakmaban jol cseng, de a végsd vevok nem ismerik. A cégnek igy a
termékmarketingre nem kell koltenie. E markapolitika hatranya, hogy a terméken realizalt nye-
reség jelentds része nem nala csapodik le (REKETTYE, 1997).

Els6sorban olyan cégek alkalmazzak ezt a markapolitikat, amelyek nem szeretnék azt, hogy
egyes altaluk gyartott termékcsoportokat a fogyasztok kapcsolatba hozzanak egymassal, illetve
a vallalattal. (Az allatieledel-gyartok szoktak ezt a politikat alkalmazni, elkeriilendd azt, hogy
a human ételeikre ez kedvezodtlen hatast valtson ki.)

A fentieket LAFORET és SAUNDERS (1999) foglalta 6ssze, a szerzéparos alapjan a mar-
kahasznalatot az alabbi hierarchia jellemzi.

Markahierarchia

Vallalati markak

. — L A vallalat nevét hasznaljak
Vallalatdominans ak

Diviziomarkak
A divizié nevét hasznaljak

Kettés markak
" Tébb nevet hasznalnak azonos sullyal

Endorzalt markak
Markanevet és cégnevet egyutt
hasznalnak

Vegyes markak

Egyedi markak

Termékmarkak, cégnévvel a
Termékdominans n@ csomagoléson

Titkolt egyedi markak
A cégnév nincs sem a terméken, sem a
csomagolason

In: Rekettye Gabor (1997): Ertékteremtés a marketingben. KJK, Bp. 64.0.

31. abra. Markahasznalati dontések a gyakorlatban
Forras: REKETTYE 1997 és LAFORET-SAUNDERS 1999 alapjan

LAFORET és SAUNDERS (1999) kutatasanak megallapitasa az, hogy a vallalatdominans mar-
kak koziil viszonylag ritka a szintisztan vallalati marka (Torley), és joval nagyobb aranyt kép-
visel a kategoriamarka hasznalata. A termékeken is vallalati nevet hasznald cégek jellemzéen
homogén - azaz jol behatarolhato - piacon dolgoznak. Termékeik teljes mértékben szinonimma
valtak a vallalattal, imazsuk kozel vagy teljesen azonos.

Nagyon népszeriieck még a vegyes markak és ezen beliil is a kettds markak. A kettds markak
esetében a két markanév viszonylag azonos sullyal szerepel a csomagoldson €s az egyéb pro-
mociods anyagokon. Itt a termékmarka és a vallalati vagy a csalad- és a vallalati név egyiittes
szerepeltetésérdl van szé (pl. Danone Actimel, Danone Vitalinea, stb.)

Az endorzalt (engedményezett) markanév esetében a termék- vagy csaladnév a dominans, de a
markaban megjelenik (kisebb stllyal) a vallalati vagy divizionév is. Pl.: Residence Inn Marriott,
Courtyard Marriott, Fairfield Inn Marriott, ahol a Marriott név kisebb betiis.

A termékdominans markak esetében meghataroz6 a termékmarka, de valahol - nem tul fel-
tlinéen - megjelenik a csomagolason a vallalat neve is (REKETTYE, 1997).
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A feltételezett eldonyoket és hatranyokat (REKETTYE, 1997) foglalja dssze (32. abra).

El6nyok-hatranyok Az Uj termék bevezetése viszonylag olcsd
A j6 termékek erésitik egymast

Vallalatdominans A va’!lalat hirneve erositi a piaci fogagtatést
markastratégiak — A markanév esetleg nem illik a termékre
A sikertelen termék visszahat mas termékek

sorsara
LT T A céghirnév nem hat a termék fogadtatasara
Divizio- eés Killénb6z6 szegmenteket lehet megcélozni
termékcsalad A termékcsoporthoz illé nevet lehet talalni
dominans A termékek dnalléan menedzselheték
markastratégiak Kulén kell kélteni az egyes termékekre

A sikertelenség hatasa korlatozott

A céghirnevet a termékek sikere nem

Egyedi befolyasolja

markadominans Onallo piaci kéltségvetésre van szilkség

stratégiak L& Az egyik termék sikere nem erdsiti a masikat
Az egyik termék kudarca nem gyengiti a
masikat

A termékhez illd6 markanevet lehet talalni
A cég multimarka-stratégiat kdvethet

In: Rekettye Gabor (1997): Ertékteremtés a marketingben. KJK, Bp. 65.0.
32. abra. A markahasznalati stratégiak lehetséges elonyei €s hatranyai

ELLENORZO KERDESEK

Mik a fehéraruk vagy generikus termékek?

Ismertesse a markapolitikai dontések modelljét REKETTYE alapjén!

Milyen eldnyok szolnak a markahasznalat mellett?

Mit jelent a private brand?

Mit jelent a royalty?

Mi a merchandising?

Mit tud a gyartoi és a keresked6i markak ,,harcarol”?

Milyen markat alkalmazhatunk?

Mit jelent a markahierarchia?

Milyen eldnydk-hatranyok sorolhatok fel a vallalatdomindns markastratégia oldalan?
Milyen elonyok-hatranyok sorolhatdk fel a divizio- és termékcesalad dominans markastratégia
oldalan?

Milyen eldnyok-hatranyok sorolhatok fel az egyedi markadominans stratégia oldalan?
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2.5. Valtoztatasok a markapolitikaban

A markapolitikai dontések modelljénck (26. abra) negyedik pontjat elemezziik a kovetkezok-
ben.

2.5.1. A multimarka-stratégia

Akkor beszéliink multimarka-stratégiar6l, amennyiben a cég adott termékcsaladon beliil vezet
be a korabbiaktol jellemzéen nem sokban kiilonboz6 termékvaltozatokat, és azokat (ij markanév
alatt hozza forgalomba.

C¢l, hogy a termék nagyobb értékesitési nyilvanossagot kapjon, nagyobb polcfeliiletet sze-
rezhessen meg maganak az iizletekben.

A vallalat sokszor abbol indul ki, hogy egy-egy 0j marka bevezetése ,,izgalomba” hozza a
piacot (€s a vallalatot is), a vevok szivesen probaljak ki az 4j markat, és ezaltal a cég a markat
valté fogyasztokat is meg tudja Orizni. Természetesen itt fennall a kannibalizmus veszélye, azaz
az 1j marka a régit kiszorithatja a szegmensbdl (REKETTYE, 1997).

PI.: A Mars csoport tulajdona a Wrigley, az Airwaves, az Orbit, az Excel, és a Winterfresh
marka egyarant, tobb masik, hazdnkban kevéssé ismert ragdégumi marka mellett. Ilyen portfolio
mindig magaban hordozza a kannibalizmus vesz¢lyét.

2.5.2. A termékcsalad Kibévitése

Ez a leggyakoribb markapolitikai dontés: a vallalat egy-egy Gjabb termékvaltozat bevezetésével
(pl. mas izhatéds, mas felhasznalasi mod, mas kiszerelés stb.) boviti (nyujtja lefelé¢) meglévo
termékcsaladjat, és az 0j termékvaltozatra ugyanazt a markanevet hasznélja.

Az ilyen dontés egyik alapvetd kockazata, hogy az uj valtozat nem a versenytermékektol,
hanem a termékcsalad mas termékeit6l von el forgalmat. Ezt a jelenséget termék-kannibaliz-
musnak nevezik.

A masik kockézati lehetdség, hogy az egyre tobb azonos nevet viseld termék miatt a marka
fokozatosan elveszti eredeti jelentését, veszit pozitiv arculatabol, igymond felhigul.

A Danone vallalatnak egy iddben a jelenleginél joval szélesebb és mélyebb kinalata volt
Csak a Konnyti és Finom 7 alvaltozattal bir, az Activia pedig 6nall6 4 alcsaladdal (Gylimdlcsos,
Rostos, Krémes ¢€s Pille, joghurtital) - utobbi a kozelmultban Gjabb két taggal boviilt: Teljes
Kidrlésti Gabonaval és Fibra Plus alcsalad, egyeldre 3 és 1 almarkaval.

A tablas csokoladék piacan a Milka és Boci marka sem sziikolkddik véltozatokban, utobbi
16 eltér6 izben kaphato. (http://www.nestle.hu/brands/edessegek/boci )

2.5.3. Markakiterjesztés

Annak az stratégidja, amikor ugyanannak a markénak a hasznéalata mas termékkategoridkban is
megvalosul. Ez a stratégia a marka piaci sikerét az eredetitdl eltérd termékek piacara is szeretné
atvinni. Szamos példat talalhatunk: Sport szeletes jégkrém, Yamaha hangszerek és motorok,
Dunhill 6rak, Swatch telefon, Porsche napszemiiveg stb.

A marka korabbi sikere bizonyos garanciat biztosit a masik termék részére is, ezaltal keve-
sebb reklammal nagyobb piaci forgalmat lehet generalni. Természetesen a masik termék siker-
telensége kedvezotleniil hathat vissza az eredeti markara, és eléfordul, hogy az eredeti marka
jelentése fokozatosan erejét vesziti.
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Megemlitjiik a K6z6s marka hasznalatanak esetét. Ilyenkor idészakosan, ritkabban tartosan, két
elismert marka fog Ossze és hasznalja ugyanazon feliileten a két nevet. Ilyen pl. az Otp
Mastercard. Erdekes eset, amikor két egyedi marka tarsul cégen beliil egy adott termékfejlesz-
téshez. P1.: Milka Tuc kekszes csokiszelet. Eredetileg mindkét marka 6nallé brand a Mondeléz
tulajdonaban.

Egyéb specialis megjelenési formanak is felfoghatd, amikor egy erésnek szamitd védjegy
keriil kiemelt feliiletre a marka csomagolasan, pl. Biokontroll, Kivalo Magyar Elelmiszer tanu-
sitds, vagy egy hires teszter neve (pl. boroknal).

2.5.4. Markak ujrapoziciondlasa

A markak eredeti pozicionalasa azért torténik, hogy elhelyezzék a markat a vevok fejében egy
ujrareklamozasara (KOTLER-ARMSTRONG, 2011).

Népszerii pozicionalasi iizenetek egy vagy tobb eldny kiragadva:

= A legjobb mindség.

= A legjobb teljesitményt nytjto.

= A legmegbizhatobb, legtartosabb vagy legkényelmesebb.

= A legbiztonsagosabb.

= A leggyorsabb.

= A legolcsobb vagy leginkabb megéri az arat.

= A legelegansabb vagy a legszebben tervezett.

= A legkonnyebben hasznalhato.

Az autdpiacon sokdig tartotta magat a nézet, hogy a Mercedes a ,,legelegansabb”, a BMW a
,legjobb teljesitményii”, a Suzuki a ,,legolcsobb”, a Volvo a ,,legbiztonsagosabb”.

Egyes vallalatok egyszerre 3 vagy még tobb eldnyt allitanak a termékrol:

= Meggatolja a fogszuvasodast.

= Fehéren tartja a fogakat.

= Friss leheletet igér a fogyasztoknak.

A fogkrém harom szinben tiinik el6 a tubusbol, a hdrmas értékajanlatra emlékeztetve a vasarlot.
Ez a Smithkline Beecham Aqua-Fresh nevii fogkrémjének harmas elonye.

N¢ha tulzasokba is lehet esni, ime, egy hételonyds ajanlat ugyanettdl a markatol (33. abra),
illetve egy masik 7 (valojaban 9) elényt kinald a Danone Konnyti és Finom esetében. A Danone
kezdetben a ,,Legyen egészségesebb, ami finom” szlogennel pozicionalta 2 markéns és Iénye-
ges eldnyre a termékeit. Mara ezt felvaltotta a ,,Minden nap jobb” altalanos szlogen.

Lehetséges a cég valamely eldnye szerint is ajanlatot adni.

= A cég valamely tulajdonséaga szerinti pozicionalés (a legrégibb kézmiives serfozde).

= Eldnypozicionalas (a Milka krémesebb).

= Hasznalat és alkalmazas szerinti pozicionalas (utkdzben fogyaszthato ital futoknak).

= Felhasznalok szerinti poziciondlas (hernydogomba sportoloknak, természetes dopping).
= Versenytarsak szerinti pozicionalas (ez szinezék €s tartositoszer-mentes parizsi).

= Kategdria szerinti pozicionalas (Nescafé = instant kavé).

= Mindség/ar pozicionalas (Lindt, Stithmer tablas csokik = felsé prémium).
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33. abra. A Danone 9 eldny stratégidja a Konnyii és Finom joghurtnal
Forras: (BERKE, 2006 eladas)

Buktatok is adodhatnak a pozicionalasban, példaul:

Alulpozicionalas: amikor hianyzik a hatarozott érték vagy indok a vasarlasra.
Feliilpozicionalas: olyan sziik pozicidt valasztanak, hogy a lehetséges vasarlok java része
észre sem veszi a markat.

Zavaros pozicionalas: a terméket esetleg egymasnak ellentmondo tulajdonsagokkal ru-
hazzak fol (rossz mindségli csomagoldéanyag, magas ar mellett).

Nem megfeleld pozicionalas: olyan terméktulajdonsidgot vélasztanak a pozicionalas
alapjaul, amely csak keveseket érdekel (pl. mentas csokiiz, ez a hazai piacon népszertt-
len).

Kétségbe vonhato pozicionalas: olyan értékeket hangsulyoznak, amelyekrol a kdzvéle-
mény nem hiszi el, hogy az adott marka, illetve vallalat a valésagban teljesiteni képes
(pl. alacsony transzzsirsav-tartalom gyorsétkezdés siilt krumpliban).

Az értekpozicionalas

crer

A vasarld a pénzéért kapni akar valamit, ezért kiemelt feladat a marka értékpoziciojanak meg-
hatérozésa. Az értékpozicionalas fobb valtozatai a kovetkezok, példakkal, kulcsszavakkal:

Tobbet tobbért (Mont Blanc toll, Gucci): presztizs, kimagaslé mindség.

Tobbet ugyanannyiért (Lexus, Texet tablet): a legjobbat olcsobban, 6sszehasonlitas ver-
senytarssal, meggy0dzés technikai stb. jellemzdkkel.

Ugyanannyit kevesebbért (diszkont termékek, ,,névtelen” ebook olvaso).

Kevesebbet sokkal kevesebbért (szoba tv nélkiil, fapados 1égi tarsasagok, ,.kiado a kana-
pém” mozgalom, Aldi): kevesebb szolgaltatas, kevesebb plusz, ,,fapados”.

Tobbet kevesebbért (Wal-Mart, Decathlon): kategoriagyilkosok, nagy valaszték ala-
csony arakkal, j6 hangulata kornyezettel.

Minden markat a célpiacnak leginkabb megfeleld értékpozicioba kell elhelyezni. A fenti stra-
tégidk mas-mas célpiacnak szélnak. A ,,tobbért kevesebbet” stratégia hamar kibukik, és a marka
eltlinik a piacrol.
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ELLENORZO KERDESEK

Mit jelent a multimarka-stratégia?

Mi értiink a termékcsalad kibdvitése alatt?

Mi a mérkakiterjesztés?

Mi az Ojrapozicionalas 1ényege? Mondjon példakat!

Milyen buktatdkat ismer a poziciondlds soran?

Mit jelent az értékpozicionalas?

Mondjon példat a ,,tobbet tobbért” pozicionalasra!

Mondjon példat a ,,tobbet ugyanannyiért” pozicionalasra!
Mondjon példat a ,,ugyanannyit kevesebbért” pozicionalasra!
Mondjon példat a ,,kevesebbet sokkal kevesebbért” pozicionalasra!
Mondjon példat a ,,tobbet kevesebbért” pozicionalasra!

A kulturalis eltérések hogyan hatnak a markapolitika eredményességére?

2.6. Kreativ markaimazs-épités: szinek, szimbolumok, torténetek, értékajanlat, marka-
stratégiak elényei és hatranyai

Az er6s marka kialakitasanak f6 1épései KOTLER (2012) alapjan a kovetkezok:
= A marka felépitése: markanév-valasztas, asszocidciok, igéretek.
= Az értékajanlat kifejlesztése.
= Pozicionalas: altalanos, egyedi és értékpozicionalas.
= VevoOkapcsolatok kialakitasa €s apolasa.

A kovetkezokben nem a marképitési folyamat atismétlésére vallalkozunk, hanem tered adunk
a kreativitasnak, és megnézziik, errdl az oldalrol vajon milyen dontéseken mulik a siker.

2.6.1. Kreativ markanevek

Elészor tehat markanevet kell valasztani, majd ezt kovetden indulhat szivos munkavala marka-
hoz csatolt jelentések ¢s igéretek kialakitasa.
,tobbet tobbért” = magas mindség). Erdekes példa a név jelentSségére:

»A kozelmultban két gyonyorii nd fotdjarol kérdeztek meg nagyszamu férfit, vajon ki me-
lyiket tartja szebbnek. A szavazatok egyenld aranyban oszlottak meg. Ezutan k6zolték a férfi-
akkal, hogy az egyik asszonyt Elisabeth-nek, a masikat Gertrude-nak hivjak. Az ismételt sza-
vazason 80:20 aranyban Elisabeth nyert.” (REKETTYE, 1997) A nevek nagymértékben képe-
sek kiilonbségeket 1étrehozni.

Néhany példa kovetkezik a markanévvalasztasra.

= Személynév

» Honda, Calvin Klein, Dreher, Zwack, Stithmer, Pojtner, Nike.
= Foldrajzi elhelyezkedésre, -eredetre utalé név
= American Airlines, Kentucky Fried Chicken, Borsodi sor, Soproni, Ba-
laton szelet, Tokaji asza, Gyermelyi, Aranyhegyi Vilagos sor.

= Mindségre, termékelonyre utalé név

= Safeway lizlet = a megtakaritas utja

* Duracell elem = tartos cella

* Sport szelet = tobb energia

» Szent Andras Konnye = erds, prémium, magyar kézmiives sor
* Danone Konnyii €s Finom = egészséges és finom
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= Eletstilusra, célcsoportra utalé név
=  Weight Watchers = diétazok
= Healthy Choice = egészséges valasztas
= After Eight = reggeli utani nassolas
=  Kolyok pezsgd = pezsgd gyerekeknek
= Mesterséges név, szoosszetétel, egyéb
= Exxon, Kodak, IBM, Boci, Bonbonetti, Sole-Mizo.

Elényds lehet, amennyiben az embléma/logo is tiikrozi az értékajdnlatot, vagy dsszefiiggésbe
hozhato a cég valamely jellegzetességével, miikodési teriiletével (34. abra) — ez természetesen
nem feltétele a sikernek. Az dbrar6l megfelel a fentieknek pl.: kinder, Tchibo, tictac.
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34. abra. Kiilonféle markaemblémak élelmiszeripari Vallalatoknal
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=
Fehsibo

2.6.2. A jo markanév kivanalmai

A kivalo markanév jelezheti a termék valamilyen eldnyét, pl.:
= Beautyrest matrac = csodas pihenés.
= Craftsman jaték = mesterember.
= Accutron 6ra = pontos-elektromos idéméro.
= Soft Baked Cookies = kiméletes siités, kivalo 6sszetevok.

A termék mas kvalitasara utalhat (mitkodésre, szinre, beltartalomra stb.)
= Winterfresh = jeges, friss lehelet.
= Bomba = energetizal¢ ital.
= Sunkist narancs = a Nap csokja.
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Dupla Koleses sor = kolestartalom.

Spic & Span tisztitdszer = csipetnyi és gyorsan hato.

Firebird aut6 = tlizmadar.

Animal Cookies = kisallat-formaju siitemények (Baker's Butch cég).

Elényds, amennyiben a név rovid, konnyen megjegyezhetd, jol kiejthetd.
= Boci.
= Potty0s.
= Vilmos (korte).
= Balaton (szelet).
= Magnum (jégkrém).

Erdekes kezdeményezések magyar kézmiives soroknél: Diihos, Edes Bosszt, Hammurapi, Fe-
kete Barany, Kéményseprd, Lille John, Mi ujsdg Wagner Gr, Nem vagyok én apaca, Sotét
Bunkoé.

Nemzetkdzi piacokra 1épés tervezésekor fontos, hogy ne legyen mas orszagokban és nyel-
veken eldnytelen a név jelentése. Pejorativ jelentéssel birt, ezért megbukott pl.:

= Chevrolet Nova (spanyol piacon)

= AMC Matador (spanyol)

= Ford Fiera (spanyol), Ford Pinto (brazil)

= Toyota MR2 (francia)

Mitshubishi Pajero (spanyol) Forras: http://patkosdaniel.hu/import-aru/hosszabb-irasok/76-
marketing-balfogasok

Szlogenek hibés atforditasa is okozott kihivasokat:

,,Pepsi come alive with the Pepsi Generation” helyett: A Pepsi feltdmasztja az On halott
6seit” (Tajvan).

»Semmi sem sziv jobban, mint egy Electrolux porszivo™ helyett ,,Semmi sem nagyobb szi-
vas, mint egy Electrolux porszivo!” (Dél-Korea). Forras: http://patkosdaniel.hu/import-
aru/hosszabb-irasok/76-marketing-balfogasok

2.6.3. Pozitiv asszocidciok kialakitasa

A képzettarsitasokkal (asszociaciokkal) kapcsolatban harom kérdést célszert feltenni:
= Melyek a pozitiv és melyek a negativ asszociaciok?
= Milyen erdsek az egyes asszociaciok a marka felé?
= Van-e az adott cégre kizardlagosan jellemz0 asszociacio?

Melyek a pozitiv és negativ asszociaciok?

,»A McDonald’s-szal az emberek az alabbiakat tarsitjak: Arany Boltivek (Golden Arches), ,,Big
Mac”, ,,Ronald McDonald”, nagy kaloridk, gyerekek, viddmsag, dllandosag, papirhulladék, mi-
noség, ,,Happy Meal”, értékes étel, jotékonysag. A McDonald’s marka legpozitivabb képzet-
tarsitasai: a vidamsag, a mindség, az értékes étel és a ,,Happy Meal”. Van két negativ képzet-
heti a McDonald’s vezetését, hogy akciok keretében példaul egy sovanyhamburger-valtozatot,
salatakat iktasson a meniibe. A kdrnyezetszennyezési asszociacid pedig arra veheti ra a céget,
hogy kevesebb papircsomagolast alkalmazzon.” (REKETTYE, 1997)
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Milyen erdsek az egyes asszociaciok?

A cég nyilvan azt szeremé, amennyiben a pozitiv asszociaciok erdsek, a negativak gyengék
lennének. A vendégszeretet pozitiv képzettarsitas, bar nem minden vendég veszi észre a
McDonald’s igyekezetét az udvarias kiszolgaldsara. A McDonald’s-nak jobban tudatositania
érdemes a vendégszeretet jelentéségét, habar az utobbi idészakban ezen a téren jelentOs elbre-
1épés tortént.

Van-e a McDonald’s-ra kizarélagosan jellemzé asszociacio?

Ha a versenytars ugyanezeket az asszociaciokat mondhatna a magaénak, akkor a McDonald’s
valdjaban nem tudna megkiilonboztetni magat téle. Van azonban két asszociacio, amely kiza-
rolag a McDonald’s-ra illik: az Arany Boltivek (Golden Arches) és a Ronald McDonald. Az
utobbi 10 évben az ,,Im lovin it” szlogen intézményesiilt, és a pozitiv és kizardlagos asszocia-
ciok korét erdsitette. Az utdobbi években a cég eladasai csokkenek, és megérett egy ujabb
ujrapozicionalas. 2015. januartol a Lovin® Beats Hatin® szlogen keriil bevezetésre, tompitva a
céggel szembeni ellenséges hangulatot. Jelentése nyersforditasban: ,,A szeretet legy6zi a gyti-
16letet”.

Forras: http://fastfoodcentral.blog.hu/2014/10/30/uj_szlogennel_tamad_a_mcdonald s

A marka akkor erds igazan, amennyiben a neve pozitiv termékjellemzoket, pozitiv elényoket,
kivalo vallalati értékeket, megnyerd személyiségeket és felhasznalokat idéz fel.

A markaépiték kezében tovabbi lehetdségek is vannak. Ilyen eszk6zok a birtokolt szavak,
a szlogenek, a szinek, a szimbolumok ¢és a torténetek.

2.6.4. Birtokolt szavak és szlogenek

A jol eltalalt markanév, ahanyszor megemlitik a célpiaci vevoknek, azonnal felidéz egy masik,
altalaban kedvez6bb jelentésii fogalmat. Egy lista azokrol a markakrol, amelyek fontos szavakat
vagy termékkategoriakat birtokolnak:

= PGttyds = tar6 rudi.

= (Coca Cola = kola.

= Nescafé = instant kavé.

= Nikecell = hdszigeteld anyagok.

Szamos vallalat sikerrel alkalmazza a szlogen vagy a szalagcim modszerét a vallalat és a marka
j0 hirének, ismertségének tamogatasara.

Néhany jol ismert szlogen:

= Valodsziniileg a vilag legjobb sore. (Carlsberg)

= Gut. Besser. Gosser.

= Merj gyengéd lenni. (Milka)

= Ha Po6ttyos, akkor tar6 rudi.

= A sorok kiralya. (Budweiser)

= Minden nap jobb. (Danone)

= A mindség a legjobb recept. (Dr. Oetker)
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2.6.5. Szinvalasztas és szimbolumok

A véllalat hozzanyulhat a szinekhez is, hiszen régtdl fogva tudjuk, a szinek hatassal vannak
rank, jelentéssel birnak. A marka ismertségét elésegiti, amennyiben egy bizonyos szinvilag
(és/vagy szimbo6lum) tarsul hozza. Ilyen példak:

A Milka lila szine (és kezdetben a tehén).

= A Boci csoki z6ld szine (és kezdetben a tehén).

= A Toblerone sarga-bordo szine.

= A Danone joghurtjainak zold és kék szindominancidja.

= A Coca Cola piros-fehér szinvilaga és a klasszikus livegpalack formaja.

= A Heineken z6ld szine és a piros csillag.

A szinek lehetséges jelentéseit a 35. Abra mutatja be. A Feng Shui alapjan allitolag a tobbszint
emblémak nagyobb sikerre szamithatnak.
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35. abra. A szinek jelentése és markaemblémak
Forras: http://www.theorange.co/blog/why-do-brands-use-the-colors-they-do
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Szimboélumok és emblematikus személyek

A vallalatok sikerrel alkalmazhatjak marketingkommunikacidéjukban szimbdolumukat vagy
emblémajukat. Kozismert szimbolum a Nike pipaja, a Mitsubishi gyémantja, a McDonalds bo-
hoca, vagy a Zwack Unicum ,,asz6 férfi” motivuma és ,,keresztje”.

Személy éppugy lehet a marka szimboluma, bar ez a kdlcsonds egyiittmikddés jellemzden
atmeneti. A Danone szivesen hasznal ismert személyiségeket a kampanyaihoz, pl. Stahl Juditot,
a Valdor évekkel ezel6tt a ,,hdrom tenor” kampanyaiban kdzismert operaénekesekkel épitette a
markaimazst. A Spar 6rdog Noraval kotott reklamszerzodést. Az illetd ismertsége (€s elismert-
sége) jo hatassal lehet a vallalatra, illetve a markara.

Esetenként a személyrol akar markacsaladot is elneveznek, bar ez az élelmiszeriparban ke-
véssé bevett szokas. Sokkal gyakoribb markafigurak megalkotasa €16 személyek helyett.

ELLENORZO KERDESEK

Ismertessen példakat markanévvalasztasra!

Mitdl jo egy markanév?

Mondjon példakat negativ és pozitiv asszociaciokra!
Ismertessen birtokolt szavakat és szlogeneket!

A szinvélasztasnak mi lehet a jelentdsége?

Soroljon fel eseteket a kivaldo emblémara és szimbdolumra!

2.7. Markak sikertényez6i, markahatékonysag

2.7.1. A markak sikertényezoi

A cégek mas-mas szempontot tartanak a legfontosabbnak a piaci siker szempontjabol, nehéz
egyfajta 0sszegzést adni. Néhany allitast foglalunk 6ssze a kovetkezokben REKETTYE (1997)
¢s (KAPFERER 2008 és 2012) alapjan:

* A markateremtést a vevOok szemszogébdl kell megkozeliteni.

= Ezért alapvetden két 1ényeges teriiletre, a célcsoportok pontos meghatarozasara, tovabba
a marka- és termékfejlesztésre kell 6sszpontositani.

= A markaék piaci sikerét feltétleniil meghatarozza jé pozicionaldsuk, a magas mindség al-
landdsaga és az arpolitika.

= JelentGs sikereket érhetnek el a markacsaladok, amelyek felhasznaljak a mar piacon 1év6
termék jo markaimazsat a bovitésnél.

Ertékorzeés

A marka értéke akar hosszt évtizedeken keresztiil valtoztatasok nélkiil megorizheti imazsat és
igy piacpotencialjat a megfeleld marketingstratégiaval, esetleg kisebb (kényszertl) sziinetek el-
lenére is.

Magyarorszagon példaul a mult szdzad és a szdzad elso évtizedeiben megjelent egyes mar-
kaknak még ma is hatalmas a potencialja, értékiik felbecsiilhetetlen, és nincs ez masként egyéb
eurdpai orszagokban sem.

Néhany kivalo példa: Dreher, Zwack, Tungsram, Videoton, Orion, Caola, Tisza cipd, Pick,
Herz, Soproni, Boci, Sport, Stithmer vagy kozmetikumoknal az Ilcsi szépit6 fiivek.

Az1j generacioknak kozel ugyanazt tizenik ezek a markak, mint a korabbi 6nmaguk, vagyis
allando, megbizhatdé mindséget.
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A markaimazs buktatéi

A jol és koltségesen felépitett markaérték vagy markaimazs sajnos tovabbra is sériilékeny. Fo-
lyamatos markamenedszeri feladat megbizonyosodni arrol, hogy a vevok markaval kapcsolatos
tapasztalatai megfelelnek-e a kivant markaimazsnak.

Lehetséges példaul, ,,hogy az egész oldalas szines reklamban szerepld kitlind konzervleves
marka a szupermarket legalso polcan piszkos €s zsufolt helyen porosodik.

A baratsagos szallodalancrol sz6l6 reklamot tonkreteheti egy mogorva takaritond viselke-
dése.

Egy alkatrészgyart6 kisvallalat megbecsiilését lerombolhatja, ha a vevd az alkatrészeket a
rossz csomagolas miatt sériilten kapja meg.” (REKETTYE, 1997)

Ugyancsak sériilhet a kedvezd kép, amennyiben egy-egy felhasznaloi visszajelzés kezelé-
sére nincs elegendd figyelem forditva. A Facebook, Twitter és egyéb webes kdzosségek kor-
szakaban egyetlen rosszkor, rosszul kihelyezett mondat lavinat indithat el, amely sz szerint
lefaraghat a vallalat nehezen felépitett értékeibdl (SAS, 2012).

Felel6sség a sikerben

Jan Carlzon, az SAS skandinav légitarsasag egyik volt vezetdje nagy hangsulyt helyezett a
munkatarsak feleldsségére a marka értékdrzésében. Kalkulacidja a légitarsasag évi 5 millios
utasforgalmabol indult ki. Eszerint egy utas egy atlagos utazas soran rendszerint 6t SAS-alkal-
mazottal talalkozik. Az utazdsonkénti 5 taldlkozas * évi 5 milli6 utas = évi 25 milli6 érintkezést
jelent a marka és az utas kozott, ami az utasforgalom 6tszorose. Mivel minden egyes kontak-
tusnak pozitiv impulzussal kell végzddnie, minden alkalmazottnak 1étfontossagu szerepe van a
marka értékorzésében. Carlzon alapvet6nek tartotta ezért, hogy minden alkalmazott legyen tu-
databan annak: ¢ maga is kozvetleniil befolyasolja a vallalat imazsat, mégpedig viselkedésének
az utasokra gyakorolt hatasaval (REKETTYE, 1997). Nem kérdéses, hogy napjainkban is meg-
szivlelendd hozzaallas ez.

A markaépités tehat sokkal tobb, mint a marka iméazsanak épitése reklameszkozokkel. A
markaépités eredményes, ha sikeriil ellendrzés alatt tartani a vevok minden érintkezési pontjat
a markaval. Ebben a vallalat minden dolgozdjanak, de a kozvetitéknek és a szallitoknak is van
felelossége.

A marka tulajdonképpen a vevo és a termék kozotti bizalmi kapcesolat értékmérdje. Sikere
elsésorban azon mulik, hogy

= avevld megkapja-e mindazt az értéket, szolgaltatast, amit elvar a terméktdl, illetve

= a marka jobb-e ebben, mint a versenytarsak, beleértve az értékei kommunikaciojat is.

2.7.2. A markaérték merése

A végsé cél tehat az erés markaérték. Eppen ezért a markaérték folyamatos mérése kiemelt
fontossagu. A markaérték-menedzsmentnek naprakeész, j6l mérhetd informaciokkal kell rendel-
keznie azokrdl a tényezdkrdl, amelyek a markaértéket formaljak.

Nem bizonyithat6 azonban egyértelmiien, hogy mely elemek pontosan milyen dsszefiiggés-
ben vannak a markaértékkel, mekkora hatast indukalnak, ezért a mérések nehézségekbe iitkoz-
nek, pontatlanok lehetnek. Mégis sziikséges elvégezni ezeket. Hasonldsag van a szegmentalas-
sal e tekintetben: minden ember egyéniség, mégis sziikséges az egyéniségeket valamely jellem-
z6k alapjan csoportokba gytijteni, hiszen a legtobb vallalat képtelen egyedi, személyre szabott
igényeket kielégiteni. Valahogy igy van ez a markaérték mérésével is. Tudjuk, hogy csak becs-
1és, hogy pontatlan, de enélkiil ma mar nem lehet tervezni és kovetkeztetéseket levonni a kam-
panyok sikerességérol.
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Piackutatasi modszerekkel az egyes elemek, tényezok értéke (pl. markahiiség, markafelis-
merés) természetesen szazalékosan meghatarozhat6, mérhetd, de az eredmények jelentdsen tor-
zithatnak, hiszen pszichologiai folyamatokat mériink, érzésekre vadaszunk, jellemzden mester-
séges kornyezetben, nem beszélve az impulzushatasokrol és a vasarléi magatartdsmodell bi-
zonytalansagi faktorarol (1asd: fejezet).

A markaérték mérésére — az elmondottakat figyelembe véve — tobbféle modszer 1étezik, és
egyik sem garancia a pontossagra.

Nem célunk a munkamddszereket részletesen bemutatni, ezek java része amugy is know
how, emiatt gyakran maguk a modszerek kidolgozoi is csak altalanos tajékoztatast adnak.

Gyakori mérési modszereket foglal Ossze a 8. tablazat, amelybdl a BrandAsset-eljarast
emeljiik ki.

8. tablazat. Markaérték mérésére kidolgozott eljarasok

Mérési modszerek

Modszer Hol alkalmazzak |A moddszer lényege

Image Power Landor Associates |Ismertség, megbecsiilés

Equitrend Total Research Eszlelt minéség (skalan pontozva)

Corp.

Equity Monitor Yankelovich Attitud, magatartas, gazdasagossag

DDB modszer DDB Needham Markaismertseg‘kedveltseg*eszlelt
minéseg

Brand Asset Young & Rubicam |Eletképesség és nagysag

Brand Equity Gallup Jelenlet, elegedettség, pozicio,
lojalitas, ertek

Brandtrack ACNielsen Markaismeret, markaimazs,
kiprobalasfogy.

Forras: Sajat gyiijtés

A Young & Rubicam (Y&R) — a vilag egyik legnagyobb reklamiigynoksége — szerint a sikeres
markak két f6 tulajdonsaggal rendelkeznek: életképességgel és szellemi tartalommal.
E két tulajdonsag ismét két-két dolgot takar:
A marka akkor életképes, ha

= a fogyaszt6 tudataban elkiiloniil mas markaktol, és

= ha ez az elkiiloniilés egybeesik a fogyasztd sziikségleteivel.

A marka szellemi tartalma akkor megfeleld, amennyiben:
= kelld megbecsiilésnek o6rvend, és

= ha a célpiacon ismerik és elfogadjak.

A Young & Rubicam a markak értékelését a BrandAsset-modellben foglalja 6ssze, eszerint
végzi. Elnevezése Markaméter (36. abra).
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markavitalitas markafejlettség

erg/vitalitas érzelmi toke

BrandAsset®

36. abra. A BrandAsset (Markaméter) elnevezésii modell
Forras: http://young-rubicam.de/tools-wissen/tools/brandasset-valuator/?lang=en alapjan

Ezek kiértékelése alapjan megallapithato, hogy a marka mely szakaszan helyezkedik el az élet-
gorbéjének. (hvg.hu, 2005)

A Young & Rubicam Brands 1600 f0s reprezentativ mintan végezte el a Markaméter 2005
felmérést Magyarorszagon. A kiértékelt adatok alapjan elmondhato: a valaszadok korében a
legerdsebb markanév éppen Magyarorszag, ezt a Pick, a Trappista, a Milka ¢és a Coca-Cola
koveti. A legerdsebb markak top 20-as listdjan az el6z6 évekhez képest 0j szerepld a Boci és a
Balaton csokoladék, a Nokia és a Gyulai. (hvg.hu, 2005)

A markak tipikus fejlodés utja

Piacvezetok

MARKA VITALITAS
(Egyediseg és Relevancia)

Bizonytalanok

MARKA FEJLETTSEG
(Megbecsultség és Ismeret)

37. abra. A markak fejlodési utja a Markaméter alapjan
Forras: MARTON (2008)

A fejlettség és a vitalitas képezi azt a matrixot, amely alapjan pontosan meghatarozhato az el-
foglalt hely az életciklusban. Egy 1j, er6s marka esetében az egyediség magasabb érték, mint a
relevancia, a megbecsiilés és az ismertség szintje pedig jellemzden alacsony. Piacvezetoknél
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mind a négy értéktartomanyban magas értékeket talalunk. A hanyatlé/megujitanddé markak is-
mertsége ugyan magas, minden mas értékiik viszont kedvezotlen.
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38. abra. Egyes markak elhelyezkedése a Markamértékmatrixban
Forras: https://www.surveymonkey.com/blog/en/measure-brand-equity-bav/

ELLENORZO KERDESEK
Milyen mérési modszereket ismer a markaértékhez?
Ismertesse roviden a BrandAsset (Markamérték) modelljétt!
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3. FOGALOMTAR

Belistazasi dij: az adott kereskedd felveszi a véalasztékaba az adott terméket. Ezért adott 0ssze-
get kér a termel6tol.

FMCG: napi fogyasztasi cikkek (Fast Moving Consumer Goods)

Fragmentalodik: egyre kisebb részekre bontddik, kiiloniil el.

Impulzustermék: hirtelen hatasra, elére el nem tervezett médon véasarolunk valamit.
Involvement: elkotelezettség, kotddés valamihez. Jellemzden érzelmi toltetet feltételez.
Polcpénz: azért, hogy a terméket a kereskedd a valasztékéaban tartsa, dijat kérhet.

Szemantikus differencial: Osgood nevéhez kotik. Attitlidskala, eredetileg fogalmak tobbletje-
lentésének mérésre szolgal.

Tipografia: a nyomtatott betiikkel foglalkoz6 szakma €és miivészeti ag, melynek célja olyan
irasképet kialakitani a betlitipusok és betlicsaladok alkalmazasaval, mely egyszerre esztétikus
¢és célszerli. Modernebb megfogalmazasban az informacié megjelenitésének szabalyrendszere.
Wikipédia
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4. ELLENORZO KERDESEK HELYES VALASZAI

. A mindség alapjai

e e
. . . .
— e

1.2. A minoség fogalma

. A min6ség alapjai — 1. bekezdés
. A mindség alapjai — 2. bekezdés
. A mindség alapjai — 3. bekezdés

1.2. A mindség fogalma — 1. bekezdés
1.2. A mindség fogalma — 2. bekezdés
1.2. A mindség fogalma — 4—6. bekezdés
1.2. A mindség fogalma — 7. bekezdés
1.2. A mindség fogalma — 8. bekezdés
1.2. A mindség fogalma — 10. bekezdés
1.2. A mindség fogalma — 11. bekezdés
1.2. A mindség fogalma — 12. bekezdés

1.3. A mindség dimenzioi

1.3. A mindség dimenziodi — 1. bekezdés
1.3. A mindség dimenzidi — 2. bekezdés
1.3. A mindség dimenzioi — 3—4. bekezdés
1.3. A mindség dimenzidi — 5. bekezdés
1.3. A mindség dimenziodi — 6. bekezdés
1.3. A mindség dimenzidi — 7. bekezdés
1.3. A mindség dimenziodi — 8. bekezdés
1.3. A mindség dimenzidi — 9. bekezdés

1.4. A mindség két dimenzioja: a funkcionalis mindség modellje

1.4. A mindség két dimenzioja:
1.4. A mindség két dimenzioja:
1.4. A mindség két dimenzioja:
1.4. A mindség két dimenzioja:
1.4. A mindség két dimenzioja:
1.4. A mindség két dimenzioja:
zat

1.5. A mindség differencialasa

a funkcionalis mindség modellje — 1. tablazat

a funkcionalis mindség modellje — 4. bekezdés

a funkcionalis mindség modellje — 2. tablazat

a funkcionalis mindség modellje — 5. bekezdés

a funkcionalis min6ség modellje — 7. bekezdés

a funkcionalis mindség modellje — 13—17. bekezdés, 3. tabla-

1.5.1. Mindség és imazs — 1. bekezdés
1.5.1. Mindség és imazs — 2. bekezdés
1.5.1. Mindség és imazs — 3. bekezdés
1.5.1. Mindség és imazs - 4. bekezdés
1.5.1. Mindség és imazs — 8. bekezdés
1.5.1. Mindség €s imazs — 1. dbra
1.5.1. Mindség és imazs —12. bekezdés
1.5.1. Mindség és imazs — 13. bekezdés

1.6. A mindség osszetevoi élelmiszereknél

1.6. A mindség dsszetevoi €lelmiszereknél — 4. bekezdés
1.6. A mindség Osszetevoi élelmiszereknél — 5. bekezdés
1.6. A mindség Gsszetevoi €lelmiszereknél — 6. bekezdés
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1.6. A mindség Osszetevoi €lelmiszereknél — 7. bekezdés és 2. dbra
1.6. A mindség Osszetevoi élelmiszereknél — 8. bekezdés

1.6. A mindség Osszetevoi €lelmiszereknél — 9. bekezdés

1.6. A mindség Osszetevoi élelmiszereknél — 10. bekezdés

1.6. A mindség Osszetevoi €élelmiszereknél — 3. dbra

1.7. A minoség észlelése

1.7. A mindség észlelése — 1. bekezdés

1.7. A mindség észlelése — 4-5. és 7. abra

1.7. A mindség észlelése — 8. abra

1.7. A mindség észlelése — 13. bekezdés, 9. abra
1.7. A mindség észlelése — 9. abra

1.7. A mindség észlelése — 6. abra

1.8. A minoség differencialasa: az 6ttényezés minéségmodell

1.8. A mindség differencialasa: az 6ttényez0s mindségmodell — 10. abra

1.8. A mindség differencidlasa: az 6ttényezds mindségmodell — 6. bekezdés

1.8. A mindség differencialasa: az 6ttényezds mindségmodell — 9. bekezdés

1.8. A mindség differencialasa: az 6ttényezds mindségmodell — 12. bekezdés
1.8. A mindség differencialasa: az 6ttényezés mindségmodell — 18. bekezdés
1.8. A mindség differencialasa: az 6ttényezds mindségmodell — 19-21. bekezdés

1.9. A mindségi dsszetevok lehetséges szerepe a marketing stratégiaban

1.9.1. A mindség differencialasa: az dttényezds minéségmodell — 11. dbra és 1.9.1. Osszeve-
tés a Maslow piramis elemeivel — 12. abra

1.9.2. Osszevetés a Kotler-modell elemeivel — 5. tablazat

1.9.2. Osszevetés a Kotler-modell elemeivel — 6. tablazat

1.9.3. Gondolkodasi ¢és érzelmi termékek

1.9.3. Gondolkodasi és érzelmi termékek

1.9.3. Gondolkodasi és érzelmi termékek

1.9.3. Gondolkodasi és érzelmi termékek

2.1. A markapolitika helye a marketingmixben. A marka fogalmi rendszere. Védjegy
2.1. A markapolitika helye a marketingmixben. A marka fogalmi rendszere. Védjegy — 1. be-
kezdés

2.1. A markapolitika helye a marketingmixben. A marka fogalmi rendszere. Védjegy — 3. be-
kezdés

2.1.1. A markapolitika helye a marketingmixben

2.1.1. A markapolitika helye a marketingmixben — 2. bekezdés, 17. abra

2.1.1. A markapolitika helye a marketingmixben — 2. bekezdés, 7. tablazat

2.1.1. A markapolitika helye a marketingmixben — 3. bekezdés

2.1.2. A marka fogalmi rendszere

2.1.2. A marka fogalmi rendszere

2.1.2. A marka fogalmi rendszere

2.1.3. A markanév vélasztdsanak szabalyai — 1. bekezdés

2.1.3. A mérkanév valasztadsdnak szabalyai — 3. bekezdés

2.1.3. A védjegy funkcioi és egyéb kovetelmények

2.1.3. A védjegy funkcidi és egyéb kovetelmények
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2.2. A marka altal kozvetitett jellemzok. Markajelzések, szlogenek, jogi szabalyozas
2.2. A marka altal kozvetitett jellemzok. Markajelzések, szlogenek, jogi szabalyozas — 3. be-
kezdés

2.2.1. Markajelzések

2.2.2. Védett szlogenek, védett logok

2.2.3. Jogi szabalyozas

2.2.3. Jogi szabalyozas — 19. 4bra

2.3. A markaérték és a markahiiség

2.3.1. A markaérték modellje — 1. bekezdés

2.3.1. A markaérték modellje — 21. abra

2.3.1. A méarkaérték modellje — 4-6. bekezdés

2.3.2. Markatudat ¢s markaimazs

2.3.2. Markatudat és markaimazs — 4-5. bekezdés

2.3.2. Markatudat és markaimazs — 6. bekezdés, 23—-24. abra
2.3.2. Markatudat és markaimazs — 9—12. bekezdés

2.3.3. A markaérték-piramis — 25. abra

2.4. Markapolitikai dontések, markaépités

2.4. Markapolitikai dontések, markaépités — 3. bekezdés
2.4. Markapolitikai dontések, markaépités — 26 abra
2.4.1. A mérkahasznalat eldontése

2.4.2. Kereskedoi és gyartdi markak

2.4.2. Kereskeddi és gyartdi markak

2.4.2. Kereskedoi és gyartdi markak

2.4.2. Kereskeddi és gyartdi markak

2.4.3. Milyen markéat alkalmazzunk?

2.4.3. Milyen markat alkalmazzunk? — 31. dbra
2.4.3. Milyen markat alkalmazzunk? — 32. abra
2.4.3. Milyen markat alkalmazzunk? — 32. dbra
2.4.3. Milyen markat alkalmazzunk?— 32. dbra

2.5. Valtoztatasok a markapolitikaban

2.5.1. A multimérka-stratégia

2.5.2. A termékcsalad kibdvitése

2.5.3. Markakiterjesztés

2.5.4. Markak tjrapozicionalasa

2.5.4. Markak ujrapozicionalasa — 10. bekezdés
2.5.4. Markak ujrapoziciondlasa — 11. bekezdés
2.5.4. Markak jrapozicionalasa — 12. bekezdés
2.5.4. Markak ujrapoziciondlasa — 13. bekezdés
2.5.4. Markak ujrapozicionalasa — 14. bekezdés
2.5.4. Markak ujrapozicionalasa — 15. bekezdés
2.5.4. Markak ujrapoziciondlasa — 16. bekezdés
2.5.4. Markak ujrapozicionalasa — 17. bekezdés

2.6. Kreativ markaimazs-épités: szinek, szimbolumok, torténetek, értékajanlat,
markastratégidk eldnyei és hatranyai

2.6.1. Kreativ markanevek

2.6.2. A j6 markanév kivanalmai
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2.6.3. Pozitiv asszociaciok kialakitasa

2.6.4. Birtokolt szavak és szlogenek

2.6.5. Szinvalasztas, szimbolumok és torténetek

2.6.5. Szinvalasztas, szimbolumok és torténetek

2.6.5. Szinvalasztas, szimbolumok és torténetek — 35. dbra

2.7. Markak sikertényezo6i, markahatékonysag.

2.7.2. A markaérték mérése — 8. tablazat
2.7.2. A markaérték mérése — 36—38. abra
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EGYSZERU VALASZTASOS TESZTBANK

1. kérdés
Mi a mindség stratégiai definicioja?
Vilaszok:

DX A vevék igényeinek legteljesebb mértékii kielégitése.

[ ] Az elsérangusag képzetét sugallja, azt, hogy az adott termék a leheté legjobb.

[ ] A minéség hagyomanyos definiciéi tobbnyire kopasallonak, jol megtervezettnek és tartds-
nak irjak koril a j6 mindségl arucikket.

[ ] A mindség a hasznalhatdsag kiilonbozo kifejezéseire szolgal, ezért tn. relativ fogalom.

2. kérdés
Az American Society for Quality a kovetkezdket allitja:
Valaszok:

[ ] A termék kiilonbozd részeinek tulajdonsagai.
X A minéség a terméktulajdonsagok és jellemzék osszessége, amelyek képessé teszik azt a
nyilt vagy rejtett fogyasztoi sziikségletek kielégitésére.
A mindséget a vevoi kovetelményeknek valé megfelelés.
[ ] A mindség jelentése a felhasznalasra valé alkalmassag.

3. kérdés

A termék mindségének 6t dimenzioban kell megfelelnie, hogy elnyerje a fogyaszto kegyeit.
Ezek a dimenziok:

Vélaszok:

[ ] Kornyezeti, piaci, fogyasztoi, értékbeli, kozegészségiigyi szempontok.

X Specifikaciok, vevdi értékelvarasok, hasznalati célok, gyartéi timogatas, pszichés benyo-
masok.

[] Piaci, kornyezeti, emberi, miiszaki, marketing szempontok.

[ ] Vevéi, reklamozasi, pszichés benyomasok, kornyezeti, miiszaki szempontok.

4. kérdés
Az alapvetd mindségbe a termékek a termékek:
Valaszok:

[] organoleptikai, kémiai, fizikai, érzékszervi tulajdonsagai tartoznak.

X fizikai, kémiai, mikrobiologiai-higiéniai €s érzékszervi tulajdonsagai tartoznak.

[ ] mikrobioldgiai-higiéniai, organoleptikai, fizikai, érzékszervi tulajdonsagai tartoznak.
[] piaci, kémiai, mikrobioldgiai-higiéniai és kémiai tulajdonsagai tartoznak.

5. kérdés
Az élelmiszerminéségnél a kiegészitd hasznossag csoportjaba soroljuk a kovetkezoket:
Vilaszok:

[] divatossag, miiszaki jelelmzok, forma, csomagolas, grafika, védjegy, kommunikécié.
[] divatossag, attitidok, forma, csomagolas, grafika, védjegy, kommunikacio.

[] divatossag, presztizsérték, forma, miiszaki jellemzok, grafika, védjegy, kommunikécié.
X divatossag, presztizsérték, forma, csomagolas, grafika, védjegy, kommunikacio.
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6. kérdés
SZELES szerint az imazs:
Valaszok:

[ ] Az imézs a szubjektum sziiréjén keresztiil megsziirt, az attitéidszerzés soran kialakult tudat-
alatti képek rendszere, amely magaban foglalja (ti. pszichikailag tiikr6zi) a szubjektum teljes
belso ¢€s kiils6 kornyezetét.

Xl Az imazs a szubjektum sziiréjén keresztiil megsziirt, az észlelések soran kialakult tudati
képek rendszere, amely magaban foglalja (ti. pszichikailag tiikkrozi) a szubjektum teljes kornye-
zetét.

[ ] Az imézs a szubjektum sz{ir6jén keresztiil megsziirt, az attitiidszerzés soran kialakult tudati
képek rendszere, amely magaban foglalja (ti. pszichikailag tiikr6zi) a szubjektum teljes kornye-
zetét.

[ ] Az imazs a szubjektum sziiréjén keresztiil megsziirt, az észlelések soran kialakult tudatalatti
képek rendszere, amely magaban foglalja (ti. pszichikailag tiikkrozi) a szubjektum teljes kornye-
zetét.

7. kérdés
Melyik allitas igaz a termékek hasznossaga tekintetében TOMCSANYI alapjan?
Vilaszok:

[ ] Minden egyes terméktulajdonsagnak van valamilyen haszonhatésa: ezek 6sszességébél épiil
fel a termék arculata.

X A haszonhatas-tényezék szubjektivek, mivel a fogyasztok értékitéletében és preferenciaja-
ban nyilvanulnak meg.

[] A haszonhatasok értelmezését megneheziti, hogy egy résziik tudatos tényezd, amelyeket a
fogyasztok felismertek és szem el6tt tartjdk a vasarlasnal.

[ ] A hasznossag értelmezését az is bonyolitja, hogy abba a véasarlo altal megismert miiszaki
tényezok is keverednek,

8. kérdés
Hogyan torténik a mindség észlelése?
Vialaszok:

[] A minéség osszetevoit a fogyasztok az észlelés soran térképezik fel. Az észlelés tullép az
impulzus tomegen, itt mar érzelmi t6ltésrol beszélhetiink.

[ ] A mindség 6sszetevdit a fogyasztok a percepcid soran térképezik fel. Az észlelés tullép az
érzékelésen, itt mar felismerésrol, tudatosulasrol beszélhetiink.

DX] A mindség dsszetevdit a fogyasztok az észlelés soran térképezik fel. Az észlelés tillép az
érzékelésen, itt mar felismerésrol, tudatosulasrol beszélhetiink.

[ ] A mindség dsszetevdit a fogyasztok a percepcid soran térképezik fel. Az észlelés tullép az
érzékelésen, itt mar felismerésrol, tudatosulasrol beszélhetiink.

[ ] A mindség 6sszetevéit a fogyasztok a percepcid soran térképezik fel. Az észlelés tullép az
impulzus tomegen, itt mar érzelmi toltésrdl beszélhetiink.
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9. kérdés
Az ottényezos mindségmodellt meghatarozo osszetevok élelmiszereknél a kovetkezok:
Valaszok:

[] a biztonsagi (vagy méasként miiszaki/technologiai), az észlelési, az élvezeti, a taplalkozasi,
valamint a szimbolikus termékdsszetevok.

X a biztonsagi (vagy masként miiszaki/technologiai), a hasznalati, az élvezeti, a taplalkozasi,
valamint a szimbolikus termékdsszetevok.

[] a biztonsagi (vagy masként miiszaki/technologiai), az észlelési, az élvezeti, a taplalkozasi,
valamint az arculati termékosszetevok.

[] a biztonsagi (vagy masként miiszaki/technologiai), a hasznalati, az élvezeti, a taplalkozasi,
valamint az arculati termékosszetevok.

10. kérdés

Maslow megalkotott egy Otszintii és egy nyolcszintii motivaciés piramist. Mi az eltérés a
két valtozat kozott?

Valaszok:

DX Kognitiv sziikségletek, esztétikai sziikségletek, transzcendencia.
[ ] Konativ sziikségletek, esztétikai sziikségletek, transzcendencia.
[ ] Kognitiv sziikségletek, magasabb intellektualitas sziikséglete, transzcendencia.
[] Konativ sziikségletek, magasabb intellektualitas sziikséglete, transzcendencia.

11. kérdés

Kotler a termékmindséget 6t szinten értelmezi. Az elvart termék szintjének mi felel meg
élelmiszereknél az 6ttényezos mindségmodellben?

Vilaszok:

[ ] Egyediil a szimbolikus dsszetevé feleltethetd meg ezzel a szinttel.

X A biztonsagi, az €élvezeti, a hasznalati és a taplalkozasi dsszetevok.

[] Valamennyi minéségi dsszetevé megfelel ennek a szintnek.

[ ] Nem tudjuk megfeleltetni, mert ez elméleti, az pedig gyakorlati osszevetés.

12. kérdés
ANDERSON alapjan az ¢élelmiszerek a fogyasztok szamara rendelkezésre allo informa-

ciok szerint is csoportosithatok, mely szerint 1éteznek:
Vialaszok:

X informaciokeresésre épiilé tulajdonsagok, mint pl. a vitamin és asvanyi anyag tartalom, és
az egy¢b beltartalmi értékek.

[ ] miiszaki és mikrobioldgiai tulajdonsdgok, amelyek foként az érzékszervi tulajdonsagok:
kiillem, iz, frissesség.

[ ] kémiai tulajdonsagok, mint pl. az élelmiszer-biztonsagi, higiéniai szabvanyoknak valé meg-
felelést leird jellemzok.

[] bizalmi jellemz8k, amelyek a marketing ltal adott igéretek és ezek érvényesiilése a gya-
korlatban.
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13. kérdés
Melyik allitas hamis?
Valaszok:

rrrrr

nem ,,vilagrasz6lo” tjdonsagrol/fejlesztésrdl van sz6, az ujitas hamar lemésolhat6, ezaltal pedig
elvesziti megkiilonboztetd jellegét.

DXl A hatékony differencialas manapsag gyakori eszkdze az élvezeti érték ndvelése, vagy a
taplalkozasi 0sszetevo fejlesztése, egyediesitése lehet.

[] A termékszintekben gondolkodva tehat valamennyi 6sszetevd felhasznalhato a sikeres dif-
ferencialashoz, bar vannak koztiik kiilonbségek a varhato siker szintéj illetden.

[] Kénnyebb dolga van a szakembernek akkor, ha 0j és Gjszerti taplalkozasi, élvezeti és szim-
bolikus Osszeteviket keres.

14. kérdés
Mi a hamis a marketing fogalmaval kapcsolatos allitasok koziil?
Vilaszok:

[ ] A marketing egy szemléletmod, amelynek alapvetd célja a vasarlokor kialakitasa és megér-
zése oly modon, hogy a fogyasztok hosszan tartd elégedettsége biztositva legyen. A profit a
marketingorientalt vallalatok esetében a vevoéi igényeknek vald megfelelés, a jol végzett munka
,,mellékterméke”.

[ ] A marketing tarsadalmi és vezetési eljaras, melynek segitségével egyének és csoportok ter-
mékeket és értékeket alkotnak s cserélnek ki egymas kozt, mikozben kielégitik sziikségleteiket
¢és igényeiket.

DX A villalati marketingeszkozoknek a kiilonbozé piaci helyzetekben alkalmazott kombinaci-
0ja, vegyitése.

[] Piacozas, piacismeret — piacteremtés/megérzés — piacbefolyasolas.

15. kérdés
A 4C-modell:
Valaszok:

X A 4P-modell megforditas a vevé szemszogébol.

[] A 7P-modell vallalati megfelelje.

[ ] A 4P-modell korai valtozata vevokre értelmezve.

[ ] A 7P-modell és a 4P-modell kozti kiilonbségek plusz egy 11j 6sszetevé.

16. kérdés
Hamis allitas a markaval kapcsolatban a kovetkezo:
Valaszok:

[ ] A maérka a kivalé, az egyenletes, az allandé mindség igérete és garanciaja.

[] A méarka nem mas, mint a terméken alkalmazott megkiilonbéztetd jelzés.

[ ] A marka (brand) egy név, vagy egy kifejezés, egy jel, szimbélum, hang, design, vagy ezek
egylittes kombinacidja.

X Az a termék, amely torvényes védelmet (jogi oltalmat) élvez.
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17. kérdés
Mit tudunk a markanévrol? Keresse meg a hamis allitast!
Valaszok:

DX A mérkanak a jol felismerhet, és verbalisan vissza nem adhato része.

[ ] Aru vagy adott drucsoport megkiilonboztetésére szolgald szo, betil, szocsoport vagy betii-
csoport, amelyek egyiittesen nevet alkotnak.

[ ] A mérkazas soran a névvalasztas az elsd lényeges 1épés.

[] Konnyen kiejthetének, kénnyen megjegyezhetének kell lennie.

18. kérdés
A védjegy funkcioi a kovetkezok:
Vilaszok:

[ ] Azonositas (felismerhet3ség), Megkiilonboztetés, Franchise biztositasa, Imazsteremtés, Be-
folyasolas, Osztonzés a vasarlasra.

<] Azonositas (felismerhetdség), Megkiilonboztetés, Goodwill (jo hirnév), Imazsteremtés, Be-
folyasolas, Osztonzés a vasarlasra.

[ ] Azonositas (felismerhetdség), Megkiilonboztetés, Goodwill (j6 hirnév), Imdzsteremtés, Er-
téképités, Osztonzés a vasarlasra.

[ ] Azonositas (felismerhetdség), Megkiilonboztetés, Franchise biztositdsa, Imazsteremtés, Er-
téképités, Osztonzés a vasarlasra.

19. kérdés

A marka altal kozvetitett jellemzéknek/jelentéseknek 6 szintjét tudjuk megkiilonboztetni.
Melyek ezek?

Vilaszok:

[ ] Ismertetéjegyek, hasznossag, attitiid, személyiség, hagyomanyok, felhasznalok.
[ ] Ismertetdjegyek, hasznossag, értékek, személyiség, hagyomanyok, felhasznalok.
[] Ismertetéjegyek, hasznossag, attitiid, személyiség, kultira, felhasznalok.
X Ismertetéjegyek, hasznossag, értékek, személyiség, kultara, felhasznalok.

20. kérdés
A védjegyek lajstromozasat:
Vilaszok:

[] a védjegyek és foldrajzi arujelzdk oltalmarol szold médositott 1997. évi XXI. torvény sza-
balyozza.

[]a védjegyek és foldrajzi arujelzdk oltalmardl szol6 modositott 2003. évi XI. torvény szaba-
lyozza.

[ ] a védjegyek és foldrajzi arujelzék oltalmarol szolo médositott 2003. évi XXI. torvény sza-
balyozza.

X a védjegyek és foldrajzi arujelzdk oltalmardl szol6 modositott 1997. évi XI. torvény szaba-
lyozza.
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21. kérdés
Melyik a hamis allitas?
Valaszok:

DX A védjegyoltalom a bejelentés napjatol szamitott husz évig tart, de tovabbi tiz-tiz éves id6-
tartamra megujithato adott dijszabas szerint.

[ ] A mérka vagy markanév hasznélatanak formait és feltételeit orszagonként szabalyozzak.

[ ] A nemzetkozi védjegyek listara vételét az 1891-es madridi Nemzetkozi Védjegy-megalla-
podas hatarozta meg.

[ ] Az oltalomért a védjegytulajdonos a szervezetnek egyfajta fenntartasi dijat fizet.

22. kérdés
Mi tudunk a markaismertségrol? Jelolje be a hamis allitast!
Vilaszok:

[] A maérka értéke ismertségében jelenik meg.

DX A markaismertség a markahiiség egyik fontos dsszetevoje.

[ ] Ha a vevd ismeri a markat, és ha az tudataban erds, egyedi és kedvezd asszociaciokat valt
ki, akkor a reakcioja a vallalat marketingtevékenységére nézve kedvezo lesz.

[ ] Ha a maérka 4ltal kivaltott asszociaciok kedvezétlenek, akkor a marka ismertségének hatéasa
negativ lesz, azaz markaclutasitas esetér6l (brand rejection) beszélhetiink.

23. kérdés
A markatudatro6l adtunk meg egy hamis allitast. Melyik az?
Valaszok:

[] A legfontosabb az, hogy a markahoz pozitiv asszociaciok tarsuljanak, de ennek is természe-
tes elofeltétele a markatudat.

[ ] Kiilon érdemes markanévtudatrol és markajeltudatrol beszélni.

X A markatudatnak - a mérhetéség szempontjabol - két sszetevéje van: a markaasszociacio
¢s a markapreferencia.

[ ] A markatudat (brand awareness) arra utal, hogy marka megtalalhato-¢ a vevé tudataban,
azaz - kiilonbozo feltételek kozott - azonositani tudja-e a markat.

24. kérdés
A markaimazzsal kapcsolatosan allitasokat kozliink. Melyik a hamis?
Vialaszok:

X A mérkaimazs a markatudat egyik dsszetevéje.

[ ] A markaimazs (brand image) egy kép, amely a markaval azonositott termékrél a hozza kap-
csolodo asszociaciok alapjan a vevok fejében kialakul.

[] Nehezen valtozik, folyamatos gondozést igényel.

[ ] A méarkaimazs a markaismertség egyik 6sszetevéje.

25. kérdés
A markahiiség elonyoket biztosithat a vallalat szamara. Keresse meg a hamis allitast!

Valaszok:

[] Biztos bevételt jelent.
[ ] Erésodik a pozicié a versenytarsakkal szemben.

104



[ ] A mérkahti fogyasztok megtartasa joval olcsobb, mint Gjak szerzése.
DX En-kép erdsitésére, jo érzés keltésére is kivalo a marka hasznalata, a Maslow-piramis ma-
gasabb szintjeinek megéléséhez is idealis lehet.

26. kérdés
Melyek a MillwardBrown markaérték-piramisanak szintjei? Egy helyes valasz van.
Valaszok:

DX Megjelenés, jelentdség, teljesitmény, elény, kotédés.

[] Megjelenés, elény, teljesitmény, jelentéség, kotédés.

[] Megjelenés, jelentéség, teljesitmény, markatudat, kotddés.
[] Megjelenés, elény, teljesitmény, markatudat, kotddés.

27. kérdés
Milyen markapolitikai dontéseket kell hozni? Melyik a helyes dsszeallitas?
Vélaszok:

X] Déntés: A marka alkalmazasarol. A méarka tamogatojardl. A maérka tipusardl. A valtoztata-
sokrol.
[] Déntés: A marka tipusardl. A marka alkalmazasardl. A marka tamogatojardl. A valtoztata-
sokrol.
[ ] Dontés: A marka tAmogatodjarél. A méarka alkalmazasarol. A marka tipusarol. A valtoztata-
sokrol.
[ ] Dontés: A valtoztatasokrél. A marka tipusarél. A marka alkalmazasarél. A marka tamoga-
tojarol.

28. kérdés
Ki legyen a marka tamogatoja, azaz milyen tipusi markat lehet valasztani?
Vialaszok:

<] Termeldi, kereskedéi, licencia.

[] Termeldi, kereskeddi, sajat.

[] Termeldi, kiskereskeddi, nagykereskedéi, licencia.
[] Termeldi, kiskeresked6i, nagykereskeddi, fogyasztoi.

29. kérdés

Miért érdemes a sajatmarkas gyartoknak kereskeddi markakat (pl. Tesco, Spar, Lidl) is
eloallitaniuk? Egy hamis valasz van.

Valaszok:

[] Jobban ki tudja hasznalni a kapacitasait.

[ ] Hosszu tavu stabilitas biztositasa.

[ ] Nagyobb forgalmat tud generalni tobb csatorna hasznalataval.
DX Jelentdsen gyengithetik ezzel a legnagyobb beszallitok hatalmét.

30. kérdés
Milyen tipusai vannak a sajat markanak? Egy hamis valasz van.
Valaszok:

[] Vallalati marka.
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[] Emy6marka divizioban.

[ ] Ernyémarka termékcesalad szintjén.
[ ] Egyedi markanév.

DX Multimarka.

[ ] Rejtézkoddé marka.

31. kérdés
Kijelentéseket tettiink markastratégiaval kapcsolatosan. Jelolje a hamis allitast!
Valaszok:

[] A vallalatdominans markak koziil viszonylag ritka a szintisztan véllalati marka (Torley), és
joval nagyobb aranyt képvisel a kategoriamarka hasznalata.

D4 A termékeken is vallalati nevet hasznald cégek jellemzden heterogén - azaz nehezen beha-
tarolhato - piacon dolgoznak.

[] Nagyon népszeriieck még a vegyes markék és ezen beliil is a kettés markak.

[ ] A termékdominans mérkak esetében meghatarozé a termékmarka, de valahol - nem tul fel-
tlinden - megjelenik a csomagoldson a véllalat neve is.

32. kérdés
Mit jelent az endorzalt markanév? Egy helyes valasz van.
Valaszok:

[ ] Az esernyémarka a dominans, de a markaban megjelenik (kisebb stllyal) a vallalati vagy
divizionév is.

D4 A termék- vagy csaladnév a dominans, de a markaban megjelenik (kisebb sullyal) a vallalati
vagy divizionév is.

[ ] A termék- vagy csaladnév a dominans, de a markaban megjelenik (kisebb sullyal) az egyedi
név is.

[ ] Az esernyémarka a dominéns, de a markaban megjelenik (kisebb sullyal) az egyedi név is.

33. kérdés
Mi a multimarka-stratégia lényege? Egy helyes valasz van.
Valaszok:

[] Akkor beszéliink multimarka-stratégiarol, amennyiben a cég adott divizion beliil vezet be a
korabbiaktdl jellemzéen nem sokban kiillonb6zd termékvaltozatokat, és azokat 0j markanév
alatt hozza forgalomba.

[ ] Akkor beszéliink multimarka-stratégiarol, amennyiben a cég adott divizion beliil vezet be a
korabbiaktdl jellemzdéen nem sokban kiilonb6z6 termekvaltozatokat, és azokat ernyOmarka alatt
hozza forgalomba.

DX Akkor beszéliink multimarka-stratégiarél, amennyiben a cég adott termékcsaladon beliil ve-
zet be a korabbiaktdl jellemzden nem sokban kiilonb6z6 termékvaltozatokat, és azokat 1) mar-
kanév alatt hozza forgalomba.

[] Akkor beszéliink multimarka-stratégiarol, amennyiben a cég adott termékcsaladon beliil ve-
zet be a korabbiaktol jellemzden nem sokban kiilonbozd termékvaltozatokat, és azokat ernyd-
marka alatt hozza forgalomba.
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34. kérdés
Mit neveziink termék kannibalizmusnak?
Valaszok:

A termékcsalad kibvitését.

X Az tj termék a termékcsalad mas termékeitdl von el forgalmat.

[] Az egyre tobb azonos nevet viselé termék miatt a marka fokozatosan elveszti eredeti jelen-
tését.

[ ] A hibas markakiterjesztést.

35. kérdés
A termékeket a vallalat sajatos tulajdonsagaival is lehet pozicionalni? Milyen tipusai van-

nak? Egy hamis valasz van.
Vialaszok:

[ ] Hasznalat és alkalmazas szerinti pozicionalas.
[_] Elénypozicionalas.

DX Feliilpozicionalas.

[] Versenytarsak szerinti pozicionalas.

36. kérdés
Az er6s marka kialakitasanak lépései Kotler alapjan:
Vélaszok:

X Markafelépités, értékajanlat, pozicionalas, vevékapcsolatok.
[ ] Markafelépités, értékajanlat, pozicionalas, benchmarking.

[] Markafelépités, differencialas, pozicionalas, vevSkapcsolatok.
[] Markafelépités, differencidlés, pozicionalas, benchmarking.

37. kérdés
Mitél jo egy markanév? A hamis allitast talalja meg!
Vialaszok:

[ ] Jelzi a termék valamilyen elényét.

DX A versenytars kvalitasara utal.

[ ] Ro6vid, kénnyen megjegyezhetd, jol kiejthetd.

[ ] Mas orszagokban és nyelveken nem elénytelen a név jelentése.

38. kérdés
Mely tulajdonsagok tarsithatok a kék szinhez?
Vilaszok:

[] Optimista, tiszta, meleg.

[] Kreativ, képzeletgazdag, bolcs.
X] Megbizhato, felelds, erds.

[ ] Novekedés, egészség, békés.
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39. kérdés
Mire kell feltétleniil odafigyelni markaépitésnél?
Valaszok:

[ ] A markak piaci sikerét feltétleniil meghatarozza jo differencialasuk, a magas mindség al-
landdsaga és a benchmarking.

DX A maérkak piaci sikerét feltétleniil meghatarozza jo pozicionalasuk, a magas minéség allan-
dosaga ¢s az arpolitika.

[ ] A markak piaci sikerét feltétleniil meghatarozza jo differencialasuk, a magas mindség al-
landosaga ¢és az arpolitika.

[ ] A mérkak piaci sikerét feltétleniil meghatarozza jo pozicionalasuk, a magas minéség allan-
dosaga és a benchmarking.

40. kérdés
A kedvez6 markaimazs fenntartasaban kiemelt szerepe van:
Vélaszok:

X a vallalat dolgozobinak.

[ ] Az innovéciés osztalynak.

[ ] A vallalatvezetésnek.

[] A pozicionalast végzd szakembereknek.

41. kérdés
Milyen markaértékmérési modszereket ismer?
Vilaszok:

DX Image Power, DDB-moédszer, Brand Asset, Equitrend.

[] Image Power, DDB-moédszer, Brand Asset, Equitis.

[] Image Power, Tomcsanyi-médszer, Brand Asset, Equitrend.
[] Image Power, Tomcsanyi-médszer, Brand Asset, Equitis.

42. kérdés
A markamértékmodell 6sszetevoi a kovetkezok:
Valaszok:

DX egyediség, fontossag, megbecsiilés, ismertség.
[ ] markavitalitas, fontossag, érzelmi téke, ismertség.
[ ] egyediség, fontossag, érzelmi tdke, ismertség.
[ ] markavitalitas, fontossag, megbecsiilés, ismertség.

43. kérdés
A marka akkor ¢letképes, amennyiben:
Vilaszok:

X Elkiiloniil mas markaktol, és egybeesik a vevé sziikségleteivel.

[ ] Multimarka stratégiaval jobb poziciokat birtokol, mint a versenytarsak.
[] Markavitalitasa a legnagyobb a piaci szegmensben.

[ ] Markatudatossag a vevSk korében a legmagasabb a tobbiekhez mérten.
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44. kérdés
Mitol fiigg a markaimazs ereje? Mely tényezok hatarozzak meg?
Valaszok:

[ ] A markafelidézés és a markafelismerés.

X Az asszociaciok vonzereje, eréssége, egyedisége.
[ ] A markafelidézés és a markatudat.

[] A markapreferencia és a markaismertség.

45. kérdés
Hény szintje van a markahtiségnek AAKER szerint?
Valaszok:

[]6 szintje
X 5 szintje
[]3 szintje
[]8 szintje

46. kérdés
Hany szintje van a terméknek Kotler alapjan?
Vilaszok:

[ ] 3 szintje

X 5 szintje

[ ] Nem szintje, hanem dimenzi6i vannak.
[] 3 alapszint és 3 kiegésziilt szint.

47. kérdés
Mit jelent a markakosar?
Valaszok:

X] Azoknak a markéknak az 6sszessége, amelyekbdl a vevd valogat.

[ ] Azoknak a termékeknek az 6sszessége, amelyek markajat a vevé felismeri.

[ ] Azok a markék, amelyek a vev6ben tudatosultak.

[ ] Azoknak a termékeknek az 6sszessége, amelyek jobban teljesitenek a versenytarsaknal.

48. kérdés
Mit jelent a ,,unique selling proposition” (USP) kifejezés?
Vilaszok:

[ ] Az arculat kiilonboz3sége a versenytarsakhoz mérten.

X A kinalat kiilonboz3sége a versenytarsakhoz mérten.

[] A marketing kiilonbozésége a versenytarsakhoz mérten.

[ ] A mérkastratégia kiilonbozésége a versenytarsakhoz mérten.
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49. kérdés
Milyen élelmiszerféleségeket sorolna érzelmi termékek kozé?
Valaszok:

D4 Joghurt, tejdesszert.
[ ] Toportyt, karaj.

[ ] Z6ldség, gyiimdlcs.
[]S06, érolt paprika.

50. kérdés
Maslow sziikséglet-piramisaban mi a legfelso szint?
Vilaszok:

X] Transzcendencia.
[] Onmegvalositas.
[] Elismerés, megbecsiilés.
[] Esztétikai sziikségletek.
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TOBBVALASZTOS TESZTKERDESEK

1. kérdés:
Keresse meg a hamis allitasokat!

Vilaszok:

[ ] A mindség az egyik leggyakrabban és legtagabb értelemben hasznalt fogalom.

Xl A mindség alapvetden stratégiai jellegti fogalom.

[ ] A minéség hagyomanyos definicidi tobbnyire kopasallonak, jol megtervezettnek és tartds-
nak irjak koril a j6 mindségt arucikket.

[] Egy masik meghatarozas a kivalosag, az elséranglsag képzetét sugallja, azt, hogy az adott
termék a leheto legjobb.

D A mindség objektiv fogalom. Igy nem csupan a kivalé mindség, hanem pl. az alacsony
mindségi osztalyok kifejezésére is szolgal

2. kérdés
Keresse meg a hamis allitasokat!
Vilaszok:

X A mindség az irasos emlékek alapjan elséként az okori filozofusoknal jelenik meg.
[ ] A minéség adott dolog mindsége, minemiisége, a dolog azon tulajdonsagainak az dsszes-
sége, amelyek azza teszik a dolgot, ami.

A mindség értékszemléletii értelmezése szerint adott dolog mindsége a vizsgald személy
vizsgalati szempontjaibdl kovetkezd 1ényeges tulajdonsagainak meghatarozott értékei alapjan
— adott értékrend szerint sulyozott — értékitélete.

X] LOCKE mar megkiilonboztette az objektiv (természettudoméanyos) és szubjektiv (tudati)
mindséget.

[ ] KANT a primert a priorinak, a szekundert a posteriorinak tekintette, s feloldotta e kettd
kozotti merev elhatarolast.

3. kérdés
A minéséget ugy lehet a legjobban meghatarozni, hogy... Keresse meg a hamis allitasokat!
Vialaszok:

[] Az, amit a kozonség a legjobban kedvel.

X Az, amikor a vallalat teljesitménye jobb a versenytarsakhoz képest.
[ ] Amiért a fogyasztok az atlagos arnal tobbet hajlandok fizetni.

[ ] A termék kiilonboz6 részeinek tulajdonsagait jelenti.

X] Elsésorban a gyart6i kovetelményeknek vald megfelelés.

4. kérdés
Talalja meg a hibas allitasokat a mindséggel kapcsolatban!
Vilaszok:

[ ] A mindség jelentése a felhasznalasra valé alkalmassag.
X A minéség koltsége, azaz a tokéletlenségek a cég teljes jovedelmének 10 szazalékat is elvi-
hetik.
[ ] A mindség a terméktulajdonsagok és jellemzék Gsszessége, amelyek képessé teszik azt a
nyilt vagy rejtett fogyasztoi sziikségletek kielégitésére.

A mindség a termék vagy szolgaltatas tulajdonsagainak és jellemzdinek az dsszessége.

111



X A vevéi mindség a fizikai és nem fizikai jellemzok Ssszhatésa, és akkor tekinthetd jonak,
ha megfelel a gyart6 és a mindsitd szervezetek kiilonbozo értékelvarasainak.

5. kérdés
Mi a minéség? Jelolje a helyes valaszokat!
Vilaszok:

[ ] A mindség alapvet® iizleti stratégia, amelynek folyaman sziiletett termékek és szolgaltata-
sok teljességgel kielégitik a kiilsd vevoket azzal, hogy megfelelnek kimondatlan elvarasainak.
X A termékmarketingben a mindség: arumindség.

[] Szubjektiv terméktulajdonsagokkal jellemezhetd haszonhatas.

[ ] Az 4ru hasznossagat meghatarozoé tulajdonsagok és a vevdi értékitélet dsszevetésének ered-
meénye.

X] A mindséget a mennyiség ellentétparjaként is értelmezik, hianya pedig pejorativ jelentést,
vagyis valami eldny0st és jot fejez ki.

6. kérdés
Jelolje a hamis valaszokat!
Vilaszok:

[ ] Piacgazdasagi keretek kozott a mindség elsdsorban értékjelz6, ami azt jelenti, hogy a fo-
gyaszto altal jobbnak talalt termékekért tobbet fizet, mig mas termékeket kevesebbre értékel,
igy gyengébb mindségiinek itél.

X Elelmiszerek esetében a mindség egyszeriibben megfoghato.

D A vevsi mindség a mindségbiztositd szervezet altal fontosnak tartott tulajdonsagok értéke
alapjan meghozott, a vizsgal6 értékrendje szerint stilyozott ,,értékitélet”.

DX A legtobb szerzd alapvetéen a TQM mindségiranyitas oldalardl kozeliti meg a kérdéskort.

7. kérdés
Mit jelent a termelésalapt mindség? Helyes valaszokat jeloljon!
Vilaszok:

XA mindség egy adott termék vagy szolgaltatas megfelelése elére meghatarozott kivanalmak-
nak vagy specifikacionak.

A mindséget akkor ismeri fel az ember, ha latja.
X] Ha nem sikeriil a kivanalmaknak megfelelni, ez eleve elhajlast jelent, és mint ilyen a mind-
ség hianyat.
DX A megkozelitésmod azt feltételezi, hogy a specifikacié a vevd kivanalmainak érvényes pot-
szere, €s ha ezeknek megfeleliink, akkor a vevo elégedett lesz.
[ ] A minéséget csak azutén érthetjiik meg, miutan jonéhany hatas érte, amelyek nyoman ki-
alakulnak jellegzetességei.

8. kérdés
Mit ért GARVIN értékalapu minéség alatt? Helyes valaszokat jeloljon!
Vélaszok:

DXl A mindség azt jelenti, hogy meghatarozott terméket ajanlunk a vevének elfogadhato kolt-
séggel vagy aron.

X] Amikor az érték vagy a jutanyos ar fogalma 6sszekapcsolodik.

[ 1A mindség ,,a nézd tekintetében rejlik”.
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[ ] A minéség meghatarozasanak egyetlen feltétele, hogy képesek vagyunk-e a vevok igényeit,
elvarasait vagy sziikségleteit kielégiteni.

[ ] A vallalat végs6 célja a vevd elégedettségének elérése, a teljes korti mindségmarketing ér-
vényesitése.

9. kérdés
GRUNERT alapjan a minéség tipusai a kovetkezok:
Vilaszok:

X] Termékorientalt

DX Folyamatorientalt

X] Felhasznalora orientalt

[ ] Mindségbiztositasra orientéalt
[ ] Marketingorientalt

10. kérdés
Mit feltételez a mindséget objektivként értelmezo filozofia? Hamis valaszokat jeloljon!
Vilaszok:

X] Hogy a fogyaszté nem ismeri jol a termék tulajdonsagait.

[ ] Azokrol tokéletes informacidval rendelkezik.

[ ] Azok 6sszevetésére és értékelésére alkalmas.

X] A vevd zavaros valasztasi kritériumrendszerrel rendelkezik, azaz emocionalis dontéseket
hoz.

11. kérdés

A fogyasztoi magatartas-kutatasok tiikrében mi tudunk a vevorél és a mindséggel valo
kapcsolatarol?

Vialaszok:

DX Nincs elegendd informacioja a termékrol.

X] Tapasztalatai eltéréek.

[ ] Dontését racionalis tényezék befolyasoljak.

X] Fontos az objektiv mindség biztositisa, de ez ma mar nem elegendd a piaci sikerhez.
[] A minéséget képes Gnmagéban tényszertien értékelni.

12. kérdés
Az optimalis minéség milyen megkozelitésben vizsgalhato?
Valaszok:

X] Okonomiai

X Technologiai

X Téaplalkozas-élettani
DX Marketing
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13. kérdés
Taplalkozas-¢élettani szempontbol mi az optimalis élelmiszer?
Valaszok:

[ ] Az, amelyeket a kiilonboz6 taplalkozasi ajanlasok fogalmaznak meg.

X] Meghatarozasa nehézkes, elegendd csak az egyénenként eltérd jellemzdkre, igy pl. a gene-
tikai adottsagokra, az €letkorra, az életvitelre gondolni.

<] Optimalis mindségii élelmiszer, ami mindenki szdmara egyforman optimaélis lenne, talan
nincs is.

[] Az, amely megfelel az élelmiszerbiztonsagi eléirasoknak.

[ ] Amely esetében a koltség/arbevétel gorbe a legnagyobb tavolsagra talalhatd egymastol.

14. kérdés

VERESS mindség-koncepcidja szerint a mindséget a kovetkezé dimenzioban lehet értel-
mezni:

Vilaszok:

X Fogyasztéi

X] Termel&i

[ ] Keresked6i

[] Min8ségbiztositasi
X Tarsadalmi

15. kérdés
A termel6i minéség azt jelenti, hogy:
Vilaszok:

X A termék fogyasztd szempontjai szerinti lényeges tulajdonsagainak (funkcidinak) észlelt
érteke.

X A mindség a termék hasznossdgdval jellemezhetd.

DX A hasznossag mellett el6térbe keriil a gazdasagossag, a veszélytelenség.

[] Kornyezetvédelmi szempontbol veszélytelen.

X Alkalmas a fogyaszt6 altal igényelt funkciok kielégitésére, beleértve a rejtett (latens) igé-
nyeket is.

16. kérdés
Az alapveté minéségbe tartoznak a(z):
Vilaszok:

X fizikai

[ ] fogyasztoi

[] 6konémiai

X kémiai

DX mikrobiologiai-higiéniai
X érzékszervi tulajdonsagok
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17. kérdés
Allitasokat fogalmaztunk meg a biztonsagi minéséggel kapcsolatosan! Melyek hamisak!
Valaszok:

[] Garanciat jelentenck a fogyaszthatosagi biztonsagra.

[ ] Ezekkel a mindségi tulajdonsagokkal azonban ma mar valamennyi élelmiszernek rendel-
keznie kell.

[ ] A gyartok tehat a garancialis minéség biztositasaval mar nem juthatnak piaci elényhoz a
versenytarsakkal szemben.

X Piaci elényre csak olyan élelmiszerrel lehet szert tenni, amely a gyartd szaméra fontos elény-
nyel, tobbletértékkel bir.

X Tlyen plusz versenyképességi elénydk a miiszaki és Skonomiai elényodk.

18. kérdés
Hasznalati elonyok élelmiszereknél:
Vélaszok:

X Vajnal a hidegen kenhetdség.

[] A csokkentett energia-, zsir-, so-, koleszterintartalom.
[] Az ¢élettanilag optimalis Ca:P arany megorzése.

DX Kakaos tejnél az iiledékmentesség.

X TejfoInél a csomdmentesség.

19. kérdés )
Igaz vagy hamis? Allitasok a hasznalati elonyokhoz. A helyes allitasokat jelolje!
Vilaszok:

[] A fogyasztok viszonylag nehezen ismerik fel ezeket.

[] Tudatositasuk eréfeszitéseket igényel.

DX] Rendszerint gyorsan leutanozhatoak.

DX A versenyel6nyt hosszi tivon nem annyira képesek biztositani.

20. kérdés
Mit jelent a funkcionalis mindség? Keresse a helyes allitasokat!
Vilaszok:

X A funkcionalis mindség hasznélati és taplalkozasi elényok osszessége.

[ ] A funkcionalis minéség szerepe kizarolag az egészségmegdrzés, betegségmegel6z¢és.

X A funkcionalis élelmiszerek funkcionalis minéséget képviselnek.

X A funkcionalis mindségii élelmiszerek a taplalkozasi elénydkon til mar hasznalati elényo-
ket is tartalmaznak.

X A funkcionalis szé pusztan fiziologiai/taplalkozasi elényokre utal.

[ ] Ide tartoznak olyan terméktulajdonsagok is, mint az élvezeti érték, a valaszték, az olcsobb
ar, a markanév, az imazs.

21. kérdés
Mit jelent az imazs? Jelolje a hamis valaszokat!

Valaszok:

[]Egy elképzelés.
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[] Egy vélemény, ami az emberekben objektiv vagy szubjektiv benyomasok alapjan kialakul.
[ ] Mindaz, amit az emberek gondolnak, éreznek, hisznek és érzékelnek a termékrol.

DX Az imazs az objektum sziir6jén keresztiil megsziirt, az észlelések soran kialakult tudati ké-
pek rendszere.

DX Miiszaki, minéségi, fogyasztoi, tapasztalati Gsszetevék rendszere.

22. kérdés
Az imazs megfogalmazasai koziil néhany hamis! Talalja meg ezeket!
Valaszok:

[ ] Az imézs 4ltalanos képzet.
[] Lélektani realitas, amelyik egyszerre objektiv és szubjektiv.
[] Objektiv, mert ha nem is azonos a targy érzéki észlelésével, mégis abbol taplalkozik.
[] Szubjektiv, mert kifejezésre jutnak benne mindazon tudatalatti elemek, amelyek az észle-
1ésben, a személyben 6sszegzddnek.
[] Képe, légkore, hirneve, melddiaja, szimboluma valaminek.
Az imazs az emberen kiviil €16 valosag.

23. kérdés
Elelmiszermingség esetében melyek a kiegészit hasznossag osszetevéi TOTTH alapjan?
Valaszok:

[] Beszerezhetdség
X Presztizsérték
X] Forma

[ ] Kaloriatartalom
X Csomagolas

X Grafika

X veédjegy

24. kérdés
TOMCSANYI szerint a termékimazst kozvetleniil meghatirozoé tényezok a kovetkezok:
Vilaszok:

DA A marketingmix elemei
X Szociologiai hatasok
X Lélektani hatasok

D Termékmindség

[ ] Tartalom

[ ] Mérkajelzések

[] Anyagosszetétel

25. kérdés
Allitasokat fogalmaztunk meg a minéségképpel kapcsolatban. A helyes sllitasokat jelolje!
Vilaszok:

[] A miiszaki, mikrobioldgiai, hasznélati, taplalkozasi sszetevék dsszessége.

X A fogyasztoban a termék tulajdonsagairél/jellemzdird] kialakulo észlelés.
X A termék objektiv és szubjektiv tulajdonsagainak dsszessége.
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[ ] Minél differencialtabb (magasabb fokon feldolgozott, nagyobb hozzaadott értékii) egy élel-
miszer, az észlelésre annal nagyobb hatdssal vannak az objektiv elemek, a racionalis elemek.
DX A hatékony differencialashoz elengedhetetlen a mindségképet alkotd tulajdonsagok elem-
Zése.

26. kérdés
A termékek hasznossaga kapcsan mely kijelentések felelnek meg a valésagnak?
Vilaszok:

[] A termék hasznossaga lélektani preferencia-tényezSk haszonhatasabol tevodik dssze.

<] Minden egyes terméktulajdonsagnak van valamilyen haszonhatasa: ezek 6sszességébél épiil
fel a termékhasznossag.

DX A haszonhatas-tényezdk szubjektivek, mivel a fogyasztok értékitéletében és preferenciaja-
ban nyilvanulnak meg.

DX A hasznossag értelmezését bonyolitja, hogy abba a vasarld képzeletében é16 imazs-Osszete-
vok is keverednek.

[ ] A kiegészité hasznossag esetében tilstilyban vannak az objektiv elemek.

27. kérdés
Mi a termék ot szintje KOTLER-ARMSTRONG alapjan?
Valaszok:

D4 Lényegi elény

X Alaptermék

X Elvart termék

[ ] Absztrakt termék

X] Kibévitett termék.

[] Kiegésziilt termék

X Potencialis termék

[ ] Transzcendens termék

28. kérdés
Melyek a legfontosabb termékelényok élelmiszereknél?
Vélaszok:

X Gazdasagossagi elényok

[ ] Ar, beszerzési koltség

X Hasznélati elényok

X Erzékszervi elényok

[ ] Miiszaki paraméterek

[ ] Elettani funkciok

X Takarékossagi elény (idS, energia-raforditas)

Xl Nem anyagi jellegii elényok, mint pl. az egészségesség vagy a fogyasztd szamara vonzod
1mazs.
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29. kérdés
Hogy néz ki a minéség észlelésének folyamata? Melyek a részei?
Valaszok:

D4 Elvart minéség

X] Tapasztalati mindség

D4 Elvart bizalmi és tapasztalati tulajdonsagok
[] Technikai termékspecifikacié

[] Vésarlasi szandék

30. kérdés

Mit tudunk a bizonytalansagi faktorrél a minéségképmodellben? Mi alapjan hozhat meg
dontéseket, amelyeket nem tudunk megmagyarazni?

Valaszok:

X Lelkiallapot

[] Marketing

X Jovedelmi helyzet

X Eletciklus

X Szeszély

[] Versenytars kampanya

31. kérdés
Melyek az ottényezos minéségmodell elemei? A kovetkezo osszetevok:
Vilaszok:

D4 A biztonsagi (vagy méasként miiszaki/technologiai)
DX] A hasznalati

X az élvezeti

X A taplalkozasi

X] A szimbolikus

[ ] A kémiai

[ ] A gyartoi

[] Az organoleptikai

32. kérdés

A marketing feladata a termék feltoltése szimbolikus tartalommal, amelynek direkt,
elsodleges eszkozei lehetnek:
Valaszok:

] A technolégia

X] A markanév

X A marketingkommunikécié stilusa

X A reklamiizenet

X A termék formavilaga

[] A t8zsdei tranzakciok

[X] A kiemelt markaértékek

[ ] A GMP és HACCP rendszer folyamat
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33. kérdés
Mi a marketingkoncepcio lényege?
Valaszok:

[ ] Tarsadalmi és vezetési eljaras, melynek segitségével egyének és csoportok termékeket és
értékeket alkotnak s cserélnek ki egymas kozt, mikdzben kielégitik sziikségleteiket és igényei-
ket

[ ] Szemléletméd, amelynek alapveté célja a vasarlokor kialakitasa és megdrzése oly médon,
hogy a fogyasztok hosszan tartd elégedettsége biztositva legyen

X A vallalatoknak érdemes meghatdrozni a piacaik hatarait, és minden célpiacukhoz egyedi,
arra a piacra kidolgozott marketingprogramot alkalmazniuk

X A fogyasztoorientacio a vallalattol a vevéi sziikségletek pontos meghatarozasat igényli, de
nem a sajat, hanem a fogyaszté szempontjabol.

X A kiilénféle marketing feladatokat egymas kozott (a marketing részlegen beliil) is koordi-
nalni kell, masrészrél a marketinget a vallalat tobbi részlegével szintigy 6sszhangba kell hozni.
X] Egy villalat akkor miikodik nyereségesen, amikor a vevdi igényeit a konkurencianal maga-
sabb szinvonalon képes kielégiteni.

34. kérdés
A hatékony marketingmix ismérveit a kovetkezo modon lehet 6sszefoglalni:
Vilaszok:

X Igazodik a vevéi igényekhez.

X] Versenyelényt teremt.

D4 Jol kell vegyiteni.

DX lleszkednie kell a vallalati er6forrasokhoz.

[] A marketingeszkozoket a vallalat a célpiacon a céljai elérésére hasznalja fel.
[ ] Az allandd mindség igérete és garanciaja.

35. kérdés
A markanévvalasztasnak vannak bizonyos szabalyai:
Valaszok:

[ ] A markanévnek azonnal el kell arulnia valamit a termékr6l.

] Kénnyen kiejthetének, konnyen megjegyezhetének kell lennie.

DX Megkiilonboztetonek kell lennie a tobbi versenytarshoz mérten.

<] Az idegen nyelveken valé kiejtését célszerii figyelembe kell venni, amennyiben nemzetkozi
piacok meghoditésa is része a stratégianak.

X Alkalmasnak kell lennie a jogi védettségre.

[] Utalnia kell a tulajdonos tevékenységére vagy az altala forgalmazott termékre.

36. kérdés
Melyek a védjeggyel szembeni kovetelmények?
Vilaszok:

[ ] Megkonnyitse a megrendelések szervezését.
X] Ne hasonlitson mas jelolésekhez.

DX Onallod szoképként szerepelhessen.

DX Tomor legyen, lényegre toro.

DX Egyszerti legyen, kénnyen kimondhato.
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[ ] Segitse a piac szegmentalasat.
D Jol felismerheté legyen minden koriilmények kozott.

37. kérdés

A marka altal kozvetitett jellemzéknek/jelentéseknek 6 szintjét tudjuk megkiilonboztetni.
Melyek ezek?

Vélaszok:

[ ] Arculati elemek

X Ismertetdjegyek, terméktulajdonsagok
DX El6nyok, hasznossag

[X] Ertékek

D Személyiség

X Kultara

X] Felhasznalok

[ ] Erintettség

38. kérdés
Mi élvezhet még a markanéven kiviil jogi védelmet?
Vélaszok:

X Markajelzés
DX Szlogen

<] Jelmondat
X Logé

X] Szignal

39. kérdés
Mit jelent a markapreferencia?
Valaszok:

[ ] A mérkahoz kapcsolt asszociaciok mérhetdek.

DX A vevé vasarlaskor altalaban elényben részesiti az adott markat a tobbivel szemben.
[] A vevé ragaszkodik az adott markahoz.

X A pozitiv attitiid a markapreferenciaban jelenik meg.

[ ] A vasarlé elégedett, nincs miért valtania.

40. kérdés
Mit jelent a merchandising?
Vilaszok:

[] Olyan termékek is markazott arukka véltak, amelyek korabban természetszertien méarka nél-
kiili tomegarunak mindsiiltek.

[] A vallalat bizonyos termékei esetében alkalmaz, més termékeknél pedig nem alkalmaz mar-
kakat.

[ ] A felséruhazati gyartok elészeretettel hasznaljék a hires divatkreatorok nevét.

[] A bérlsk hires vallalati védjegyet és a kapcsolodd logo-rendszert vesznek igénybe.

X Arculatatvitel.

X A termékek sszekapcsolasat eseményekkel és egyéb kategoriaba tartozo termékekkel.

41. kérdés
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Mit tud a kereskeddi (pl. Tesco) markakrol?
Vilaszok:

X] Nagyon éles markaversenyben a hatalommal biro kereskedelem a sajat markait preferalja.
DX Tékeerds, készletek finanszirozasara képes nagyvallalatok alkalmazzak.

DX Ezeket a kereskeddi markakat sajat gyartoi markaval biro vallalatok készitik.

[] Ezek tulajdonképpen mindig fehéraruk (generics).

42. kérdés

Toyota Trucks, Toyota SUV/Vans, Toyota Személygépkocsik, Toyota Financial Servies,
Lexus. Mik ezek?

Valaszok:

[ ] Egyedi markanevek

[] Emy8markak termékszinten

[X] Diviziémarkak

[] Termékesaladon beliili ernyémarkak
X] Ernyémarkak termékkategériaban

[ ] Terméktipusok (almarkék)

43. kérdés
Toyota Corolla CE, S, LE. Hova tartoznak ezek?
Valaszok:

[ ] Termékvonalak

[ ] Termékkategoriak
X Vallalati markak

[ ] Termékesaladok
X Almarkak

[ ] Egyedi markanevek

44. kérdés

Medve, Tihany, Bakony, Pannonia, Karavan, Milkana, Bakony, Sajtmester. Hova sorolna
ezeket?

Valaszok:

[ ] Rejtézkoddé markanevek
X Egyedi markanevek

[ ] Vallalati markanevek

[ ] Termékcsaladok

X Védjegyek

45. kérdés
Melyek a vallalatdominans markahasznalati stratégia lehetséges elonyei?
Vilaszok:

X A vallalat hirneve erésiti a piaci fogadtatast.

[ ] Kiilonboz6 szegmenseket kdnnyebb megcélozni.
X A j6 termékek erdsitik egymast.

[] Onall6 piaci koltségvetésre van sziikség.
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[ ] Az egyik termék kudarca nem gyengiti a masikat.

46. kérdés
A Danone Konnyt és Finom joghurt 7 alvaltozattal bir (iz). Hova sorolhatok ezek?
Valaszok:

[ ] Multimarka-stratégia

<] Termékesalad kibévitése

X] Termékmix szélesitése csaladon beliil
[ ] Markakiterjesztés

[ ] Marka ajrapozicionalasa

47. kérdés

»A mi termékiink szinezék és tartositoszer-mentes parizsi, az egészségtudatos fogyasztok-
nak tervezve.” Milyen tipusi pozicionalas ez?

Vilaszok:

[] A cég valamely tulajdonsaga szerinti pozicionalas
[] Elénypozicionalas

[ ] Hasznalat és alkalmazas szerinti pozicionalas

DX Felhasznalok szerinti pozicionélas

X Versenytarsak szerinti pozicionalas

[ ] Kategoria szerinti pozicionalas

[ ] Mindség/ar pozicionalas

48. kérdés
Valogassa ki az értékpozicionalasi példakat!
Vélaszok:

[] Alulpozicionalas
[] Feliilpozicionalas
X] Tobbet kevesebbért
DX Tébbet tobbért

49. kérdés
Mit tudunk a markaérték mérésérol?
Valaszok:

X A maérkaérték folyamatos mérése kiemelt fontossagi.

[[] Bizonyithato, hogy mely elemek milyen 6sszefliggésben vannak a mérkaértékkel.

X] Piackutatasi modszerekkel az egyes elemek, tényezdk értéke szazalékosan meghatarozhato.
meghatarozasa.

[ ] A mérések nehézségekbe iitkdznek, pontatlanok lehetnek.
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50. kérdés

Magyar kézmiives sorok markaneveit soroljuk fel. Hova tartoznak ezek? A sormarkak:
Diihos, Edes Bosszii, Mi tijsag Wagner ur, Nem vagyok én apaca, Sotét Bunko,
Hammurapi, Fekete Barany, Kéménysepré, Lille John.

Vilaszok:

D4 A termék egyes kvalitasaira utalnak.

X A termék valamely elényére utalnak.

[] Eletstilusra, célcsoportra utalnak.

DX] Mesterséges nevek, egyéb kitalalt nevek.
[ ] Foldrajzi elhelyezkedésre utalé nevek.
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. i Feil ési Dgynokség - ‘
www.ujszechenyiterv.gov.hu l MAGYARORSZAG MEGUJUL
06 40 638 638 [——]

é * A projekt az Eurdpai Unié tdmogatasaval, az Eurdpai
* Szocialis Alap tarsfinanszirozasaval valésul meg.

) A nyilvanossagra hozott mUl szakmai tartalmaért felel:
a TAMOP-4.1.1C-12/1/KONV-2012-0011 sz. projekt megvaldsitasara létrehozott konzor-
cium
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