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Absztrakt: Az elmult években a cégek felismerték az imdzs fontossdgdt, amelyet képviselnek és a termékiik
mdrkdinak épitése mellett el kezdtek koncentrdlni a vdllalati mdrka formdldsdra is. Jelen tanulmdnyban a vdllalati
mdrkdk vildgat térképeztiik fel két FMCG (gyorsan mozgé fogyasztdsi cikkek) vdllalat példdjdn keresztiil. A kutatds
célja, hogy megvizsgdljuk a fogyaszték és a mdrkdk, valamint a termékmdrkdk és a vdllalati mdrkdk kézotti
kapcsolatot, vagyis hogy hogyan befolydsolja a vdllalati mdrka a fogyasztékat a vdsdrldsi doéntések
meghozataldndl. A vdsdrilok céggel kapcsolatos ismeretét is megvizsgdltuk a vdsdrldsi szokdsokra. Feltételeztiik,
hogy a fogyasztok szempontjabol a termékek kézétti vdlasztdst gyakran a termék és annak a mdrkdjdval
kapcsolatos érzések befolydsoljdk és kevésbé a vdllalati mdrkdé. Ennek ellenére, ha egy vdllalat erds vdllalati
mdrkdval bir, amely kéré egy eszmét épitettek, amelynek az iizenete hatékonyan van kommunikdlva, akkor a
vdllalati mdrka létfontossdgt lehet a dontéshozdsndl.

Abstract: Over the last few years, companies have realised the significance of the image they represent and besides
building the brands of their products, they started to concentrate on forming the brand of the company.We wanted
to examine the world of corporate brands at two FMCG (fast moving consumer goods) companies. The aim of there
search was to discover the connection between consumers and brands, product brands and corporate brands; how
corporate brand influences customers during purchased ecision making. The effect of consumers’ knowledge was
also observed about the companies on consumers’ habits. We have assumed that from the viewpoint of some
customers, choosing among several products is often based on the perception of the brands and products alone and
it has little to do with the corporate brand. Although, if one of the companies has a strong corporate brand, an idea
built around it, and its message is communicated effectively, when it comes down topic king sides, the brand of the
company could be essential to decision-making.

1. Szakirodalmi attekintés

Habar a vallalati markazas, a vallalati hirnév és a hirnév menedzsment felkapott kifejezések iizleti
korokben, gyakran kiilonb6z6 emberek szamara kiillonb6z6 dolgokat jelentenek.

ARGENTI és DRUCKENMILLER [2004] a vallalati markat olyan markaként definialja, amely ativeli az
egész vallalatot (amely mogott szintén lehetnek termékmarkak). Ez tikrozi azokat az elvarasokat,
amelyeket a cég termékek, szolgaltatasok és vasarldi tapasztalatok formajaban kozvetiteni fog és
inspiral6 hatasa is lehet. Tehat a vallalat akkor elkotelezett a vallalati marka irant, amikor a cég magat,
mint markat dobja a piacra.
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Egy cég vallalati markaja elvarasokat tdmaszt a fogyasztoknak arrol, hogy mit fog a vallalat nyudjtani. A
markanév és a logd csak két eleme a vallalati markazasnak; altaldban a cégek tovabbi kulcselemként
vallalati rekldmozast hasznalnak a vallalati marka megerdsitéséhez.

A vallalati markazas csak néhany éve keriilt reflektorfénybe, amikor 2001-ben a Business Week és az
Interbrand rangsorolta a legjobb vildgmarkakat, amelydollarban szamszerisitette a legnagyobb
vilagcégek markainak értékét [ARGENTI-DRUCKENMILLER, 2004].

KNOX és BICKERTON [2003] a vallalati markat agy definialja, mint ,egy szervezet egyediilallo iizleti
modelljét, amely kifejezi a cég vizualis, verbdlis és viselkedési jellemzbit”. A két szerz6 tanulméanyaban
a vallalati markazas hat dimenzi6jat azonositotta be [1. abra].
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1. dbra: A vallalati mdrka 6 dimenzidja
(Forrds: KNOX-BICKERTON, 2003)
Habar a vallalatnevek konnyen hasznalhatéak a vallalat termékeinek és szolgaltatasainak
markazasara, azonban a cégnevek ritkan nyujtanak kielégit6 megoldast arra, hogy hatékony és
jelentdségteljes lizenetet kozvetitsen a markarol.

A sikeres vallalati marka menedzsment gyakorlatok két tényezd beazonositasatdl fiiggnek: egyrészrol
a valtozok Osszetételétdl, amelyek a vallalati markat alkotjak, és masrészrél egy marka menedzselési
rendszer Kkifejlesztését6l, hogy megértsiikk a folyamat iranyat és ellen6rizni tudjuk azt [KNOX-
BICKERTON, 2003].

HATCH és SCHULTZ [2003] szerint egy er6s vallalati marka vonzé és kozvetiti a kozonségnek és a
részvényeseknek a felismerhetd értékeket és szimbdélumokat, ami megkiilonbdzteti a szervezetet
masoktol. De a vallalati markazas nem csak a megkiilonboztetésrél szo6l, hanem a hovatartozasrdl is.
Ha a vallalati marka hatékonyan miikodik, az azért van, mert kozvetiti az értékeket és/vagy vagyak
forrasait, amelyek vonzzak a f6 részvényeseket a vallalathoz és 0sztonzi 6ket, hogy a hovatartozast
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érezzék. Ezek a tényez6k hatdssal vannak a dontésekre és a viselkedésre, amelyre a szervezetet épitik
[2. dbral].

A felsévezetés altal meghozott

dontések:

- lizletagak

- partnerek €s szovetségesek

- telephely

- kezdeményezések megvaltoztatasa

- vallalati jelkeép
A szervezet tagjai altal , ., Kiils6 személyek altal
meghozott diingtjések: A vallalati marka meghozott dﬁfltések:
- kemény munka 1 | = termék/szolgaltatas vasarlasa
- lojalitas - allaskeresés
- kihivaskeresés - a cég dicsérése/kritizalasa
- ellenallni a befolyasolasnak - befektetés a cégbe
- pozitivan vagy negativan - szabalyozas
képviselni a szervezetet - szallitas

2. dbra: Déntések és a vdllalati mdrka
(Forrds: HATCH-SCHULTZ, 2003)
Egy er6s vallalati markanak vonzdereje van és olyan szimbo6lumokkal rendelkezik, amely eldsegiti,
hogy az érdekeltek megtapasztaljak és kifejezzék az értékeiket és ezaltal aktivan tartsa 6ket.

A vallalati markazas kerete olyan folyamatokon alapszik, amely 0sszekoti a stratégiai vizidt, a
szervezeti kultdrat és a vallalati imazst. Az el6bbiekben felsorolt harom elem definici6ja a kovetkezd:

e A stratégiai vizi6 olyan eszme a vallalat mogott, amely megtestesiti és kifejezi a felsé vezetés arra
vonatkoz6 vagyat, amit el fog érni a cég a jovében.

e A szervezeti kultira magaba foglalja a bels6 értékeket, hitet és alapvet6 feltételezéseket, ami
képviseli a vallalat 6rokségét és kozvetiti ezeket a tagok felé; a kultiira maga tandusitja azt, hogy a
személyzet hogyan érez a cég irant.

e Avallalati imazsok képviselik az érdekeltek altal kialakitott nézeteket és a kiilsé személyek (vevok,
média, a nyilvadnossag, stb.) benyomasait a cégrol.

HATCH és SCHULTZ [2003] szerint az a vallalati marka valhat leginkabb sikeressé, amely kozvetleniil

eV

A vallalati markazas az, ahogyan a vallalat kommunikalja az identitdsat. Egy erés és megbizhato
vallalati marka fontos eleme barmilyen szervezet sikerének. A vallalati marka biztositék a mindségre,
mintegy garanciat vallal az alacsony teljesitmény ellen vagy a pénziigyi kockazatra. A vallalati marka
beazonositast, megkiilonboztetést és pozicionalast jelent a szervezetnek, ami egyetlen egységesitett
lizeneten alapszik, hogy bizalmat épitsen a szervezetben. Az eredetiség, kiilonlegesség és
megkulonboztethet6ség forrasa a szervezet oroksége és azok az értékek és hitek, amely kozos a
vallalatban és az érdekeltekben.



International Journal of Engineering and Management Sciences (IJEMS) Vol. 1. (2016). No. 1.
DOI: 10.21791/1JEMS.2016.1.19.

A vallalati markazasra beliilrél dgy tekintenek, ami iizeneteket kozvetit egy vagyott kultirardl és
kiviillr6l a tovabbi fogyasztok vagyairdl, hogy mélyebben beleldssanak a szervezetbe. A vallalat
ajanlatain keresztiil torténd tisztelet és bizalomépités a cég célja, hogy dsztondzze a fogyasztokat, hogy
elfogadjak a cég igéreteit az ajanlatra vonatkozdan.

A vallalati marka olyan, mint a cég marketingtevékenységének 6sszegzése, amely bizonyitja a cég
értékeinek és identitdsdnak meglétét. Ez eltér a termékmarkatol stratégiai fokuszaban és
megvalositasaban, amely kombindlja a vallalati stratégiat, a kommunikacioét és a kultarat [ALIZADEH
etal,, 2014].

1.1. A vizi6, a misszio, az értékekés a vallalati marka kapcsolata

Szamos cég felismerte a vizié értékét mar évekkel ezelStt, de ezt f6ként a cégek éves jelentésében és
honlapjan lehet latni, amikor elkezdik kialakitani a vallalati markajukat. A vizi6 és az értékek kozotti
kapcsolat a kulcsa annak, hogy megértsiik a szerepiiket a vallalati markara vonatkozoan. Az értékeket
a vizidnak kell vezérelnie. A vizid, ami beliilr6l hajtja a céget, lehet az a vizi6 is, ami a kiils6
érdekelteket fogja abba az iranyba vinni, hogy higgyenek a cégben és a piacpotenciallal kapcsolatos
vizidjukban.

A vizi6 értéke nem magaban a vizidban van, hanem az iranyokban és a milikédésben, amit a cégnek ad.
A legfébb kihivas a cg szdmadra, hogy a viziot tettekbe {iltesse at: el6szor a marka részérol a viziét a
marka értékébe forditsa ar és masodjara, hogy az érintettek befektessenek a markaba.

A vizi6 nem ,mikodik” magatél. A vizio cselekedetek nélkiil olyan, mint egy lires igéret a cég
érintettjeinek. A 3.dbra aztmutatja be, hogy a viziét hogy lehet megvalositani a vallalati markaban.

Vallalati stratégia
| Vizié | — - Milyen iranyba akarja vinni a vezetés a vallalatot?
| Kommunikicié |—> - Hogyan teremt értéket a szervezet az érintetteknek?
| Akcio |—>— Melyek a szervezet 6 kompetenciai?

3. dbra: A vizié megvaldsitdsdnak lépései
(Forrds: JONES, 2010)
A modellnek harom eleme van: vizio, kommunikacié és akcié. Ezek a vallalati stratégiahoz két6dnek
olyan kérdésekkel, amiket a vezet6knek kell megvalaszolniuk. Ebben a hdrom fazisa folyamatban a
menedzsment kifejezi a vizidt és el6reviszi a vallalatot. Ha a viziét megfogalmaztik, akkor ezt
kommunikalni kell és el kell fogadtatni a cég kiilonbozé érdekeltjei felé. A vallalat stratégiai
prioritasaitol fiiggéen ezek az érdekelt felek lesznek a menedzsment tagja, munkavallal6k, beszallitok,
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ugyfelek, stb. Az egyes csoportokkalvalokommunikaciénakkilonbozéfokusziunakkelllennieaszerint,
hogy milyen értéket teremt szadmukra. A fogyasztok esetében ez azt jelenti, hogy a kommunikacionak
fejez6dik ez ki a céggel kapcsolatos tapasztalatokban. Ha mar biztosak vagyunk abban, hogy a viziot
ismerik, elfogadjak és jelentéstartalma van, akkor ezutan a cégnek meg kell bizonyosodnia arrél, hogy
ez tettekkel is ald van tdmasztva. Ebben az esetben az akcidt a vallalat belsé és kiils§ tevékenységei,
valamint az érdekeltek tettei hatarozzak meg. A cég specialis tevékenysége olyan tevékenységekbdl fog
allni, mint a mérhet6 célok felallitasa a vallalati markaval kapcsolatban, ezeknek a céloknak az elérését
sikerességérol. A cég érintettjeit a vizidnak kell mozgatnia, hogy befektessenek a markaba, ami azt
jelenti, hogy nem elég az, hogy a cég rendelkezik markaval, hanem menedzselni kell azt. Ez a
befektetés lehet vasarlas, stratégia egylittmiikodés, stb.

A vallalati markazas egy stratégiai markazasi eszkoz, amelynek az a feladata, hogy specifikus
eredményeket mutasson fel, amelyek pozitiv hatassal vannak a vallalat teljesitményére. A vezetés
tudatos dontéseket hoz a cég iranyitasaval kapcsolatban és itt a vizid jelentls stratégiai szerepet
jatszik az értékekre vonatkozodan. A vizi6 megkiilonbozteti azokat a cégeket, akik szliken akarjak
magukat behatarolni azokkal az értékekkel kapcsolatban, amelyeket a vasarléiknak teremtenek,
azoktdl a cégektd], akik a vallalkozast gy hatarozzak meg, hogy mit tud az tenni az érintetteknek a
cég kommunikal. Jelentést és értéket is teremteni kell mindegyikhez. Végiil, a viziébdl a tettekbe vald
atvaltds osszehasonlitja a viziot a vallalat alapvet6 kompetenciaival. A vizionak ezeken a
kompetencidkon kell alapulnia és kiegyenlitenie azokat, mert anélkiil a vizi6 csak egy lires igéret.
Tovabba minden egyes fazis feloszthatd tovabbi részekre a vallalati markazasi program keretében
[JONES, 2010].

1.2. Vallalati kommunikacid, integralt marketingkommunikacié és vallalati
markazas

A vallalati kommunikaciénak az a célja, hogy Kkoriilvegye a kiilonb6z6 érintetteket olyan
kommunikacioval, ami védetté teszi, vagy legalabbis segit elhatarolni 6ket mas kiils6 befolyasold
tényez6t6l. Barmely vallalat kozéppontjaban a vallalati értékek allnak, amelyet képvisel. KITCHEN és
SCHULTZ [2003] ezt a vallalati markanak nevezi. Akar tdmogatja a fels6 vezetés kommunikacios
politikaval, akar nem, a vallalati markak akkor is jelen vannak.

A 21. szdzadban a vallalati kommunikaciénak kell az dsszes szervezeti kommunikacié f6 elemének
lennie, mivel ez az alapja a szervezet irdnyitasanak és céljainak. A vallalati értékeket koriilveszik a
kiillonb6z6 formaju termékmarkak, a hozzakapcsolt integralt marka és marketingkommunikacios
programok, amelyek fejleszthet6k és kozvetithet6k. Ezért a vallalati markanak a vallalati
kommunikaciés programok kézéppontjaban kellene allnia és az 6sszes kommunikaciés format ehhez
kellene kotni és 6tvozni azzal.
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KITCHEN és SCHULTZ [2003] az érintetteket (ebben az esetben f6leg az tigyfeleket) tekinti barmely
integralt kommunikaciés tevékenység gytjtépontjanak. Oket veszik koriil azok a dolgok, amelyeket a
vallalat végez és tapasztalataik is nekik lehetnek a céggel kapcsolatban. Példaul ez magaba foglalhatja a
termékeket, az arazast, csatornaszereplékkel valo kapcsolatot, veviszolgalatot, stb.

A vallalati kommunikaci6 f6 célja a nyilvanossag vallalati hirdetésen, vallalati rekldmozason, PR-on,
vallalati szponzoralason, stb. keresztiil. Az ilyen tevékenységek célja, hogy tdmogassa és erdsitse a
vallalat imazsat - az emberek vallalatrol alkotott képét - és identitasat — a vallalat eréfeszitéseit, hogy
kommunikaljon a célcsoportjaival [KITCHEN-SCHULTZ, 2003].

Amint MADHAVARAM és tarsai [2005] irjak a cikkiikben, az integralt marketingkommunikacié nem
csak egy kommunikaciés folyamat tobbé, hanem egy olyan folyamat, ami kapcsolatban van a
vezetéssel és a markakkal. Sok szakértd kijelentette mar, hogy az integralt marketingkommunikacié
szamos eldényt nyujt a cégeknek. A szinergidn keresztiil segit nekik épiteni a termékeik és
szolgaltatasaik markaértékét és pozitiv hatdssal lehet egy szervezet markaval kapcsolatos
teljesitményére is. Ezaltal az integralt marketingkommunikaci6 sokkal hatékonyabba és/vagy
hatidsosabba teheti a céget a potencidlis célpiacokkal valé kommunikaciéban és segitheti a
szervezeteket, hogy magasabb pénziigyi eredményt érjen el a magasabb markaérték 3ltal
[MAHDAVARAM et al., 2005].

1.3. A cég a marka mogott

Egy Uj globalis kutatas szerint, amit a Weber Shandwick PR cég és kutaté leanyvallalata a KRC
Research végzett el, a marka mogott meghiuzdodo cég dontd lehet a fogyasztoi vasarloi dontéseknél. A
felmérést 2011 oktober-novemberében végezték el 1375 nagykoru fogyaszté bevonasaval. A
kutatasba bevontak még 575 szenior fels6vezet6t, akiknek a cégei 500 millio dollar folotti éves
arbevétellel rendelkeznek. A valaszadokat 4 fontos piacrél vontak be: USA, Egyesiilt Kiralysag, Kina és
Brazilia.

A tanulmany beazonositott 6 4j tényezdt a vallalati hirnévrél, amely vildgosan allitja, hogy a cég
hirnevének és a termékmarkaknak az 6sszehangolasa és integralasa optimalizalja az er6sségeiket hogy
jobb tizleti eredményt érjenek el (SHANDWICK, 2011).

A véllalati hirnév els6 ténye, hogy,A vallalati marka ugyanolyan fontos, mint a termék marka(k).” A
tanulmany megallapitotta, hogy a fels6vezet6k legnagyobb része (87%) hisz abban, hogy egy erds
vallalati marka ugyanolyan fontos, mint az erés termékmarkak. Féként azért érzik igy, mert azt valljak,
hogy a termékmarka esetében elényt jelenthet a vallalati hirnév és a fogyasztokat érdekli az altaluk
vasarolt termékmarka mogott 1évo cég is (55%).

Mit gondolnak a fogyasztok a cégrél? Minden cégnek tudataban kellene lennie azzal a kutatas altal
feltart ténnyel, mely szerint a fogyasztok a vallalati hirnév alapjan hoznak vasarlasi dontéseket, nem
csak a termék vagy szolgaltatas alapjan onmagdban. A megkérdezett fogyaszték a felmérés soran
vildgossa tették, hogy 6ket érdekli, hogy hol késziilnek a termékek, mit tesz a cég, hogy megvédje a
kornyezetet, stb. Vagyis tudni akarjak, hogy hova megy a pénziik, amikor azzal tamogatnak egy
vallalatot, hogy a termékeiket vasaroljak.
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A tanulmany szerint a vasarlék 70%-a elkeriili a vasarlast, ha nem kedveli a gyartd céget. Az is
érdekes, hogy a fogyasztok 61%-a ingeriilt lesz, ha nem tudja megmondani, hogy melyik cég all a
termék mogott és tobb mint a megkérdezettek fele (56%) allitotta, hogy utdnanéz a cégnek, hogy
jobban megismerje.

Az ilyen tudatos fogyasztékkal szemben a jo vallalati hirnév doéntévé valt. Tulajdonképpen a
fogyasztok gyakran hasznaltak a ,biztositék” sz6t, amikor leirtdk a marka mogotti cég értékét.Mivel a
vallalati hirnév min6ségi biztositékka valt, konnyebbé teszi a fogyasztok szamara, hogy valasszanak a
hatalmas szamu lehet6ség koziil.

Erdekes, hogy a fejlédé orszagok fogyasztéi sokkal inkabb foglalkoznak a marka mogotti vallalattal és
megkovetelik a cimkézés atlathatésagat (SHANDWICK, 2011).

Egy amerikai felsGvezet6 a kovetkez6t allitotta az anya- és a termékmarka kapcsolataroél: ,Jelentdsnek
tekinthetd a népesség azon szdma, akik a dolldrjaikkal szavaznak. Az embereknek a sziilomdrkdban is
meg kell bizniuk ahhoz, hogy elkitelezzék magukat a termékmdrkdhoz.”

Barmiféle szétvalasztds a szllémarka és a termékmarka kozott negativ reakciot valthat ki a
fogyasztokbdl. A vasarlok 40%-a nem vasarolna tobbé a terméket, ha felfedeznék, hogy nincs kapcsolat
a szlilémarka és a termékmarka kozott.

Koézismert, hogy masok véleménye nagyon erds befolydsolé hatdssal birhat. Amikor véleményt kell
alkotni a cégrél, akkor nem meglepd, hogy a szajrekldm a legbefolyasolébb (88%) a fogyaszték
korében. Azutdn az online forrasok tekinthet6ek a leginkabb befolyasolénak (online kritikak — 83%,
online keresési eredmények - 81%). A hirforrasok (79%) és a céges weboldalak (74%) szintén
kritikusak egy fogyaszt6 cégrol alkotott véleményének formalasaban. Ez az eredmény feliilirja azoknak
a véleményét, akik megkérdojelezik a céges weboldal hatékonysagat, mivel beigazolddott, hogy ez
fontos a vallalati hirnév szempontjab6l (SHANDWICK, 2011).

A tanulmany mas aspektusokat is megvizsgdlt a vallalati hirnévvel és a termékmarkakkal
kapcsolatban, de véleménytink szerint a tanulmany legf6bb eredménye az, hogy a fogyasztok tobbsége
egy erds vallalati marka a végs6é hatar a magas mindségi termékmarkak szamara. Tényleg szamit
nekik, hogy melyik cég termékét vasaroljak meg, mert a fogyasztok a kemény munkaval megszerzett
pénziiket olyan cégekbe szeretnék ,befektetni’, amelyeknek eszméjiik és értékeik vannak.

2. Anyag és modszer

A kutatas soran kétféle adattipust kiilonboztetiink meg: primer és szekunder adatokat. A szekunder
adatok mar korabban gytijtott informaciokat dolgoz fel. Azonban a szekunder adatokkal évatosnak kell
lenni, mivel az is lehetséges, hogy a szekunder adatok nem megfeleléek az adott probléma
elemzéséhez [KOTHARI, 2004].

A kutat6 ellen6rzése és feliigyelete alatt gy(ijtott informacidkat nevezziik primer adatoknak. Ezeket az
adatokat elsé alkalommal gytijtotték ossze példaul megfigyelésekkel, személyes és telefonos
interjukkal, kérd6ives megkérdezéssel [PANNEERSELVAM, 2004].
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A kutatdsunkhoz kvantitativ és kvalitativ m6dszereket is alkalmaztunk: fékuszcsoportos vizsgalatot és
kérd6ives megkérdezést hasznaltunk a téma alapos vizsgalatdhoz. Mindkét vizsgalat célja a markakkal
kapcsolatos fogyasztdi attitlidok felmérése mellett az volt, hogy két FMCG (gyorsan mozgd fogyasztasi
cikkek) vallalat markdinak ismertségét megvizsgaljuk (Procter&Gamble és Unilever), illetve hogy
mennyire tudjdk beazonositani a fogyaszték a viziéjukat és a misszidjukat és a vallalati markat
mennyire tudjak 6sszekapcsolni a termékmarkakkal.

A fogyasztoktdl az informacidkat egy 29 kérdésbdl allé6 kérdéivvel gyljtottiik 6ssze a markazott
fogyaszt6i cikkekkel, a vasarlasi dontésekkel és a vizsgalt cégekkel kapcsolatos ismeretekkel
Osszefiiggésben. A zart kérdések mellett skalas kérdéseket hasznaltunk a kérd6ivben.

A kérddivet az interneten osztottuk meg és 2 hétig volt elérhetd. A kit6ltés természetesen 6nkéntes és
anonim moddon tortént. A vizsgalt idészakban 203 kérddivet toltottek ki, amelybdl 1 kérdbiv valaszai
nem voltak értékelhetéek. A valaszok kddolasat kovetSen az eredményeket az SPSS statisztikai
programmal és Microsoft Office Excel programmal elemeztiik ki. Az értékelés soran kiilénboz6
szamitasokat végeztiink és kereszttablas elemzéseket készitettiink.

A fékuszcsoportos vizsgalatokat azért végeztik el a kérdbives megkérdezést kovetéen, hogy sokkal

s sz

értékeivel kapcsolatban.

A fokuszcsoportos vizsgalatoknak 3 f6 része volt: a fogyasztdk kapcsolata a fogyasztoi markakkal és az
cégek reklamjaival kapcsolatban. Két fokuszcsoportos vizsgalatot végeztiink 7-7 f6s csoporttal a
kérd6iv nem, Kkor, iskolai végzettség alapjan kialakult aranyoknak megfelelGen.

3. Eredmények és értékeléstiik

3.1. A kérdbiveredményei

Osszesen 202 f6 toltotte ki a kérdéivet értékelhet6en, melynek 79%-a (160 f6) né és 21%-a (42 f6)
férfi volt. A valaszadok tobbsége 21 és 30 év kozotti, a valaszaddk atlagos életkora 40. A valaszadok
tobb mint egyharmada (39%) él megyei jogu varosban, 35%-a varosban, 16%-a a févarosban, 6%-a
kozségben és 3%-a kiilfoldon. Csaladi allapotukat tekintve 79%-uk egyediilallo, 17%-a hazas, a
maradék elvalt (3%) vagy ozvegy (1%). A valaszadok tobbségének (65%) fels6foku, egynegyediiknek
kozépfoku végzettsége van. A megkérdezettek 48%-a netté 100 ezer forintndl magasabb havi
jovedelemmel rendelkezik.

Szamos tényezd befolyasolja a fogyasztok vasarlasi dontéseit [4. dbra]. A mindség allanddsdga a
legfontosabb tényez (85%) a valaszadok szdmara a fogyasztoi cikkek vasarlasanal. Az ar-érték arany
(82%) majdnem olyan fontos a megkérdezetteknek, mint a mindség allandésaga. Ezeket koveti a
megbizhatdésag (56%), a termék szdrmazdsa (29%), a szokas (26%), a termék design-ja, f6ként a
csomagolasa (13%) és végiil a gyarto vallalat iizletpolitikaja (5%).
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4. dbra: A vdsdrldi déntést befolydsolo tényezdk (n=202)

(Forrds: sajdt kérddives megkérdezés, 2014)

Fontos megvizsgalni, hogy milyen tényez6k befolyasoljak a kiilonb6z6 korcsoportokat a vasarlasi
dontések meghozatalanal. A 18-20 év kozottiek (42%) és az 50 év felettiek (30%) szamara az ar-érték
aranya a legfontosabb, mig a tobbi korcsoport szamara - beleértve a 21-30 éveseket (29%) és a 31-40

éveseket (31%) - a mindség allanddsaga all az els6 helyen.

Mivel két multinaciondlis cég vallalati markajat vizsgaljuk tobb mint 600 markaval, a kérddivet

kitoltoket arrol is megkérdeztiik, hogy mi a véleménylik gyartoi és a kereskedelmi markakrol [5. abral.

Mivel a fogyaszt6éi cikkek marka portfélidja igen széles, a megkérdezettek gyakran vasarolnak

termékeket mindkét markatipusbdl (69%) és csak a valaszaddk 14%-a lojalis a gyartéi markakkal.

A kereszttdblas elemzés megerdsitette, hogy a jovedelem nem befolyasolja a vasarlasi dontést a

markavalasztasnal.

r

L
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= Jgen, befolyasol. Elsésorban
kereskedelmi markas
termékeket vasarolok.
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5. dbra: A kereskedelmi mdrkdk és a gydrtdi termékmdrkdk hatdsa a vdsdrléi déntésekre (n=202)

(Forrds: sajat kérddives megkérdezés, 2014)
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A valaszaddkat ezutan megkértiik arra, hogy adjak meg 1-t6l 5-6s skalan, hogy mennyire tekintik
ezeket a termékeket egymadssal helyettesithetdnek, ahol az 1 ,egyaltaldn nem”-et jelent, az 5 pedig
Jteljes mértékben”. A valaszok alapjan az atlag 2,96, ami a fogyasztok nyitottsdgat és rugalmassagat
jelzi a fogyasztoi cikkekkel kapcsolatban.

A kérdéiv kovetkezd részében szamos kérdést tettlink fel a valaszadoknak az FMCG cégekkel vald
kapcsolatukrél.

A valaszadok kozel fele (49%) fontosnak tartja tudni, hogy melyik vallalat gyart bizonyos elényben
részesitett terméket, 32%-ukat nem érdekli a gyarto6 és csak 19%-uk taldlja dltaldnossagban fontosnak
annak ismeretét, hogy melyik szervezet gyart egy adott fogyasztoéi cikket.

Megkértiik a kérd6iv kitolt6it, hogy adjak meg 1-t6l 5-6s skalan, hogy milyen hatassal van a vasarlasi
dontéseikre a cégrol el6zetesen szerzett informacid, amelyre a valaszadok tobbsége a 3-ast (26%) és a
4-es értéket (46%) jelolte meg, az atlag 3,12 lett. Vagyis megdallapithatd, hogy a valaszadodkat
tobbségében inkabb befolyasolja a cégrél kordbban szerzett informacié.

A kereszttablas elemzés eredményei alapjan megallapithatd, hogy azok a valaszaddk, akik korabban
azt allitottak, hogy fontos szamukra melyik FMCG cég termékét vasaroljak, 6ket nagyon befolyasolja
vasarlasi dontéseikben a gyartordl korabban szerzett ismeret [6. dbra].

( )
5 - 18%
4 1 46%
3 - 26%
2 1 5%
1 1 5%
0% 10% 20% 30% 40% 50%
. J

6. dbra: Az FMCG cégek ismeretének fontossdga és a kordbban szerzett ismeretek hatdsa a vdsdrldsi déntésre
(n=39)
(Forrds: sajat kérddives megkérdezés, 2014)
Szamos tényez6 befolyasolhatja a fogyasztok véleményét az FMCG vallalatokkal kapcsolatban a
vallalati kommunikaciotdl masok véleményéig. A valaszaddk tobbségét a csalddtagok, baratok
véleménye(42%) és a cég marketingkommunikacidja (pl.: hirdetések, szponzoralas, stb.) (34%)
befolyasolja a leginkdbb. Tovabba néhany valaszad6 megemlitett egyéb befolydsold tényezdket is,
példaul a korabbi tapasztalatokat (5%). A kérdésre kapott valaszokat a 7. abra mutatja be.
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7. dbra: A fogyaszték véleményét befolydsolo tényezbék az FMCG cégekkel kapcsolatban (n=202)
(Forrds: sajat kérddives megkérdezés, 2014)

Ezt kovet6en a kérdbéivben a valaszadéknak termékmadarka logokat kellett a gyarté cégekkel
Osszeparositaniuk azért, hogy megvizsgaljuk, hogy a fogyasztok tisztaban vannak-e a vizsgalt FMCG
cégek és az altaluk gyartott termékek kozotti viszonnyal. A markakat kiilonb6z6 termékkategoriakbol
valasztottuk ki mindkét cég esetében, beleértve népszerli és kevésbé népszeri markakat is. A
valaszad6k nemcsak a két cégb6l valaszthattak, ugyanis ha nem voltak biztosak a valaszaikban, akkor a
ynem tudom” lehet&ségre is voksolhattak.

Az eredmények azt mutatjak, hogy a markak 45%-at - 11-bél 5-6t - tudtak csak a megkérdezettek
helyesen a cégekhez tarsitani. A P&G esetében 5 termékmarkabol 3-at tudott a tobbség helyesen
besorolni [1. tdbldzat], mig az Unilevernél 6 markabdl csupan kett6t tudtak megfelel6en hozzarendelni
a céghez [2. tdbldzat]. Megallapithat6, hogy azok a termékmarkak, amelyeket tobbszor reklamoznak a
médiaban, sokkal valdsziniibb, hogy hozza tudjak kapcsolni a megfeleld vallalathoz. A vallalati logok
feltiintetése a termék csomagolasdn és kilonb6z6 marketinganyagokon (pl. reklamok)
megvaltoztathatjak ezt az allapotot a jovében. Tovabba, a szervezetek tovabb épithetik az image-iiket

kampanyok szervezésével, azzal a céllal, hogy a fogyasztok megismerjék a céget jatékos, kreativ

modon.
- Y
Gillette I | Pampers | 2D | E&*
P&G 57% 30% 55% 49% 36%
Unilever 4% 36% 7% 8% 17%
Nem tudom 39% 34% 38% 43% 48%

1. tdbldzat: A P&G termékmdrkdinak ismertsége

(Forrds: sajdt kérdbives megkérdezés, 2014)
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Dove | .| >/ | Signal
Fnow : . | Sigha
== | (occolino Gabi
P&G 29% 0% 26% 15% 16% 29%
Unilever 37% 69% 31% 38% 31% 32%
Nem tudom 34% 31% 43% 47% 53% 40%

2. tdbldzat: Az Unilever termékmdrkdinak ismertsége
(Forrds: sajat kérddives megkérdezés, 2014)
Ezutdn a valaszadd6kat megkértiik arra, hogy értékeljék a vallalatokat 1-t6l 10-ig, hogy mennyire fontos
nekik ismerni a vallalatok misszi6jat, viziéjat és értékeit, ahol az 1 az ,egydaltalan nem” és a 10 a ,teljes
mértékben”. A 202 megkérdezett valaszai alapjan az atlag 4,88 lett, ami ezt jelzi, hogy ezek a jellemz6k
valodsziniileg a sokkal fogékonyabb fogyasztékat befolyasolja.

Az el6z6 kérdéshez kapcsolddva, a valaszaddoknak 6ssze kellett parositaniuk a vizsgalt FMCG cégeket a
viziokkal és misszidkkal. Mivel a legtobb FMCG vallalat ezeket nem kommunikalja kozvetleniil -
inkabb a jelenlegi és jov6beli munkavallaléknak, munkaltatéknak és iizleti partnereknek - ezért a
valaszadok tobbsége nem tudta helyesen hozzarendelni ezeket a két céghez.

Azonban azok a megkérdezettek, akik helyesen parositottdk Ossze a viziokat a cégekhez (a ,B”
vallalatnal 54%, az ,A” vallalatnal 58%), a misszi6t is hibatlanul rendelték a vallalatokhoz. Ezért ez a
kedvez6 eredmény abbdl is adédhatott, hogy egyrészrél a viziok és a missziok egymassal harmdéniaban
vannak, masrészrdl a cégek képesek ezeket a kvalitasokat dsztonosen kozvetiteni a termékmarkaikon
keresztiil.

Ve

céghez 3 termékmarkat (50%), mig azok, akik az ,A” vallalat vizi6jat és misszidjat hataroztak meg jol
(68 f6), csupan egy markalogét tudtak a céghez parositani.

Azonban a misszio, a vizid és az értékek ismeretének fontossagat atlagosnak értékelték a
megkérdezettek, ugyanis a valaszad6k tobbsége (45%) azt allitotta, hogy a cégeknek tudatosan kellene
kozvetitenilik a misszidjukat, vizidjukat és az értékeiket, 38%-uk fontosnak tartja bizonyos cégek
esetében ezeknek az ismeretét és 18%-uk egyaltaldn nem tartja fontosnak [8. abra]. Ezért az FMCG
vallalatoknak meg kellene fontolniuk azt, hogy hogy alakitsak és kozvetitsék a vizidjukat és
misszidjukat a fogyasztoknak a belsé kommunikaciéjuk mellett.
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8. dbra: A misszié, a vizié és az értékek kozvetitésének fontossdga a fogyaszték szamdra (n=202)

(Forrds: sajdat kérdbives megkérdezés, 2014)
A fogyasztokat szamos tényezd befolyasolja a vasarlasi dontéseik el6tt és alatt. A kérd6éivben, a
valaszadokat megkértiik, hogy adjak meg, hogy melyik marketingeszk6z hogyan befolyasolja a
vasarlasi szokasaikat [3. tablazat]. A legtobb felsorolt eszkdz (pl: Ujsaghirdetések, TV reklamok,
internet, hirdet6tablak) alig befolyasolja a valaszaddkat, mig az ajanlasok birnak a legmeggy6z6bb

erdvel a fogyasztdk szaméra, ami megvaltoztathatja a vasarlasi dontéstiket.

Ujsaghirdetés Szérélap Ajanlas TV Internetes Hirdeté6tablak

reklam hirdetés

Egyaltalan nem

, 36% 51% 4% 32% 33% 41%
befolyasol
Kissé befolyasol 57% 42% 34% 52% 53% 52%
Erésen

i 7% 7% 62% 16% 14% 7%
befolyasol

3. tdbldzat: A kiilonbézd tényezbk hatdsa a vdsdrldsi dontésekre (n=202)
(Forrds: sajdt kérdbives megkérdezés, 2014)

3.2. A fokuszcsoportos vizsgalatok eredményei

A fékuszcsoportos vizsgalatokat 2 csoport bevonasaval végeztik el. Ahogy azt korabban emlitettiik, a
fokuszcsoportban résztvevéket a kérddivet kitolt6k dsszetétele alapjan valasztottuk ki nem, kor és
végzettség alapjan. Mindkét csoport 7 f6bdl allt, amelybdl 5 né és 2 férfi volt. A csoportboél 4-5 {6 volt
21 és 30 év kozotti, de a tobbi korcsoportbdl (31-40, 41-50 és 50 év feletti) is valasztottunk ki
résztveviket. A résztvevok tobbségének (4-5 f6) fels6foku végzettsége volt, 1 f6 vett részt szakirdnya

tovabbképzésben és 1-2 f6 rendelkezik kdzépfoku végzettséggel.

Amikor a résztveviéket a fogyasztoi cikkeket gyartd cégekkel kapcsolatos ismereteikrdl kérdeztiik,
akkor az els6 csoport azt allitotta, hogy 6ket altalanossagban nem befolyasoljak a vallalatokkal
kapcsolatos ismereteik, de a rossz marketing és a botrany hatassal lehet a vasarlasi dontéseikre a
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fogyasztoi cikkek esetében. Azonban a j6 hireknek sem lenne ellentétes hatdsa rajuk: példaul csak

azért nem vennék meg egy adott cég termékét, mert tett valamilyen emberbarati dolgot.

A masik csoport résztvevdinek nagy részét sokkal inkdbb érdeklik maguk a termékek, mint a gyartoik.
Szamukra a termék mindsége és eredete fontosabb, ami azt jelenti, hogy inkdbb elényben részesitik a
magyar termékeket. Egy botrany - f6leg a termékek mindségével kapcsolatban - a résztvevok dontését
sokkal inkdbb befolyasolna.

Az 1. csoport résztvevéi az internetet arra hasznaljak, hogy informacioét gytijtsenek a termékekrdl, sem
mint a vallalatokrél. Ok altaldban mas fogyasztok véleményét keresik kiilonbozé férumokon, mig mas
valaszad6ok inkdbb a rokonaik és barataik véleményében biznak. Egy referenciaszemély szintén
befolyasolhatja a véleménytliket egy termékrol vagy cégrol.

A 2.csoport tobbségét a baratok véleménye befolyasolja a leginkabb, mig egy n6 emlitette meg, hogy 6t
kissé befolyasoljak a rekldmok, hogy kiprobaljon egy 0j terméket. Mas résztvevok is véleményt
formalnak egy cégrdl, ha kiprobaltak az egyik termékiiket.

Miutdn mindkét csoport ismerte a vizsgalt vallalatokat, ezért megkértiik a résztvevéket, hogy
parositsak Ossze a termékmarkak logéit a gyarté vallalatokkal (ugyanazokat, mint amelyek a
kérdéivben szerepeltek).Az egyik csoport 55%-ban tudta ezeket helyesen beazonositani, mig a masik
csoport 45%-ban tudta hibatlanul hozzarendelni a markakat a cégekhez.

Fontos kiemelni a tényt, hogy a vallalati logé feltiintetése a termékcsomagolason nagyszerii lehet6ség
lehet arra, hogy javitsak a fogyasztok tajékozottsagat, mivel egy né résztvevd ismerte az osszes ,B”
vallalathoz tartozé markat, mert emlékezett, hogy latta a vallalat logdjat a termékek csomagolasan.

Ezutan a vallalatok vizidjat és missziojat kellett beazonositani a csoportoknak.Az els6é csoportban a
résztvevok 71%-a tudta helyesen meghatarozni a vallalatok vizi6jat és 57%-uk a cégek misszidjat is. A
masik fokuszcsoportban ez az arany pont ellentétes volt a masik csoporthoz képest.

A fokuszcsoportos vizsgalat zarasaként kilonbozd reklamokat vetitettliink a vizsgalt cégek vallalati
markaival kapcsolatban. A videdk megnézése utan, a résztveviket megkértiik, hogy osszak meg
tapasztalataikat a reklamokkal kapcsolatban, hogy hogyan jelenik meg a vizi6 és a misszi6 ezekben és
mi a reklam lizenete.

Az ,A” villalat esetében az els6 csoport résztvevéinek tobbsége nem érezte a harmoniat a cég vizidja,
misszidja és a video6 kozott. A férfi valaszadok egyetértettek abban, hogy a film nem volt 6sszhangban a
vallalat profitorientdlt hozzaallasaval, mivel a vided a fogyasztok érzelmeire prébalt hatni.A néi
valaszadok egy részét megérintette a rekldm. Véleményliikszerint a videdtiikrozte a vallalatimazsat,
vagyishogyambiciézus, profiés a magasmindségii termékek legjobb gyartoja.

A 2.csoport egyik n6i résztvevéje gy gondolta, hogy a vide6 jobban befolyasolja a néi fogyasztokat, de
mindenkinek tetszett az ,A” cég reklamja. A valaszaddk tobbsége elégedett volt a vided {6 lizenetével.
Az Osszes résztvevl egyetértett abban, hogy a cég vizidja és misszidja 6sszhangban van a reklammal.

A ,B” vallalat rekldmjanak megnézése utan az elsé fékuszcsoportban résztvevék tobbsége gy talalta,

YEVe
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résztvevok egyetértettek abban, hogy sokkal inkdbb azonosulni tudtak a reklam {lizenetével. A n6k egy

részének egyaltaldn nem tetszett a vided, mivel szamukra ez depressziv volt.

A Kkezdeményezés minden résztvevé szamdara szimpatikus volt, azonban a vide6 nem befolyasolna
Oket, hogy a cég termékeit vasaroljak. Az egyik néi résztvevd kihangsulyozta, hogy jo volt ilyen
informaciékat megtudni a cégrol.

A ,B” vallalat kezdeményezését lidvozolte a masodik csoport, de nem keltett mély benyomadst benntik a
rekldm.Néhany résztvevé nem értette a vided koncepcidjat és ellentmondasosnak talalta. A f6 lizenete
néi résztvevének nem tetszett a reklam, mivel véleménye szerint érzelmileg til nagy nyomast tett a
fogyasztokra. Utols6 megjegyzésként, az egyik valaszadé szerint a reklam tdl hosszu volt.

Osszefoglalas

Az elvégzett kutatasi eredmények alapjan megallapithatd, hogy a megkérdezettek tobbsége még
mindig kevésbé nyitott a gyartd cégek megismerésére. Ez magyarazhaté azzal, hogy hazankban (és
alapvet6en vilagszerte) az FMCG iparon beliil a vallalati marka épitése nem jellemz6. Magyarorszagon
a fogyasztok sokkal inkdbb termékekhez kotédnek, nem pedig markakhoz, mivel 6rommel prébalnak
ki kiilonb06z6 fogyasztéi cikkeket és nem sziikségszer(ien tarsitjdk a minéséget a markas termékekhez.

A kérddiv eredménye kihangsulyozta, hogy a korabban megszerzett informaciok azokra van nagy
befolyasold hatassal, akik fontosnak talaljak, hogy tudjak, melyik cég termékét vasaroljak meg. Masok
ajanlasa - f6leg a baratoké és a csaladé -a leginkabb befolyasold tényez6 a vasarlasi dontésben és a
gyarto vallalatokkal kapcsolatos vélemény formalasaban. A fékuszcsoportos vizsgalatban résztvevdk is
kijelentették a sajat tapasztalataik fontossagat a fogyasztoi cikkekkel kapcsolatban.

Ezért amellett, hogy fenntartjdk a termékek magas mindségi szintjét, az FMCG vallalatoknak
referenciaszemélyeket kellene alkalmazniuk, akik a véllalat nagykéveteivé valnanak. Altaluk a
fogyasztok hajlandéak lennének bizalmat fektetni a termékekbe és megismerkednének magaval a
vallalattal (ami segit épiteni a vallalati markat). Ahhoz, hogy ravegyék a fogyasztokat a cég
termékeinek kiprobalasara, mintdkat kiilldhetnének minden hdaztartdsnak egy személyre sz6ld
lizenettel, amely magaba foglalna a vallalat nevét/logdjat, hogy erdsitse a vallalati markat is, hogy még
hatékonyabb legyen az lizenet.

Az interneten elérheté informaciénak szintén nagy szerepe van a fogyasztok cégekkel kapcsolatos
véleményalkotasaban. Ennek megfelel6en, a vallalatok weboldalainak informativnak, folyamatosan
frissitettnek és ergondmikusnak kell lenniiik. Ahogy azt a fékuszcsoportos vizsgalat is kiemelte, a
valaszad6k értékel6 oldalakat is felkeresnek, ahol a fogyasztok megosztjdk a tapasztalataikat a
termékekkel és a cégekkel.

Az el6z6 allitassal kapcsolatban szintén fontos kiemelni a botranyok elkeriilésének fontossagat, mivel
a valaszaddk azt allitottak, hogy a rossz hirek nagyon kénnyen eredményezhetik a vallalat mell§zését.

Az FMCG cégek a missziot és a viziét nem kommunikaljak koézvetleniil és a legtobb fogyaszté nem
ismeri fel, azonban a legtobb magyar fogyaszto azt allitja, hogy ezeket tudatosan kellene kozvetiteniiik.
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Ez az eredmény azt is mutathatja, hogy a jovében a fogyasztok sokkal befogadébbak lesznek ezekkel
szemben.

Végiil megallapitottuk, hogy mindkét vizsgalt cég jol ismert Magyarorszagon és a fogyasztok a
termékmarkaikat magas mindséggel parositjadk. Amellett, hogy elégedettek a termékekkel, a
fogyasztok egy része a vizsgalt cégek marketingkommunikaciéjat is hatékonynak talaljak. Mindkét
vizsgalt szervezet vallalati markajaval kapcsolatos rekldmja tobbnyire 6sszhangban volt a vallalat
igényliket, ezért ezeknek a multinaciondlis vallalatoknak folytatniuk kellene a vallalati markajuk
erdsitését igényes reklamokkal, amelyek mélyebb tlizeneteket hordoznak.

Habar még csak a fogyasztok kis része fogékony a vallalati markazasra, de véleményliink szerint megéri
erre nagyobb hangsulyt fektetni, mivel ezaltal a fogyasztok jobban kot6dhetnek a céghez, ami
arbevétel novekedést eredményezhet.

Hivatkozasok

[1] A. Alizadeh, A. Moshabaki, S. Hoseini, A. Naiej (2014), The Comparison of Product and
Corporate Branding Strategy: a conceptual framework, 10SR]Journal of Business and
Management, Vol. 16, Issue 1. Ver. IV. pp. 16-17.

[2] P. Argenti, B. Druckenmiller (2004), Reputation and the Corporate Brand, Corporate
Reputation Review. Vol.6. No.4. pp. 368-369.

[3] M. Hatch, M. Schultz (2003), Bringing the corporation into corporate branding, European
Journal of Marketing, Vol. 37, No. 7/8, pp. 1041-1064.

[4] R.]Jones (2010), Corporate branding: the role of vision in implementing the corporatebrand,
Innovative Marketing, Vol. 6, Issue 1, pp. 44-57.

[5] S. Knox, SD. Bickerton (2013), The Six Conventions of Corporate Branding, European
Journal of Marketing, Vol. 37, No. 7-8, pp. 998-1016.

[6] C. R. Kothari (2004), Research Methodology: Methods and Techniques, New Age
International (P) Ltd., Publishers., New Delhi, 418 p. (ISBN: 812-2424-88-0)

[71 S. Madhavaram, V. Badrinarayanan, R. McDonald (2005), Integrated marketing
communication (IMC) and brand identity as critical components of brandequity strategy,
Journal of Advertising, Vol. 34, No. 4, pp. 69-80.

[8] R. Panneerselvam (2004), Research Methodology, Prentice-Hall of India Private Limited,
New Delhi, 528 p. (ISBN: 812-0324-52-8)

[9] W. Shandwick (2011), The Company behind the brand: inreputation we trust, Weber
Shandwick, pp. 22.

16



