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2. Bevezetés

A marka a marketing egyik legfontosabb eleme. Philip Kotler marketingprofesszor szerint: ,,A
marka egy név, kifejezés, jel, szimbolum, design, vagy ezek kombinacidja. Célja, hogy adott
eladok csoportjanak termékeit, vagy szolgaltatasait azonositsa €s megkiilonboztesse Oket a
versenytarsakétol.” (Kelemen,2010, p.24) A kulcsszavak az azonositas és a megkiilonboztetés.
A kinalat azonositdsa dnmagaval és/vagy a céggel és megkiilonboztetése a versenytarsakétol.
A markénak ez a két funkcidja az, amelyhez a marketing 6sszes tobbi eszkdze kapcsolhatd, és
amelyek nélkiil igazi marketingrél nem is lehet beszéIni (Rekettye,2009). Ezzel az altalanos
definicioval ¢€s rovid ismertetovel kezdeném dolgozatomat, mely az egész témakor

kozéppontja, gerince.

Mar tobb ezer éve is hasznaltak olyan jeleket amikkel megkiilonboztethették az emberek az
arujukat a masiktol. Az allatokat megbillogoztak, a kiilonboz6 eszkdzokbe mesterjegyet véstek.
Késdbb a céhek és manufaktiurak esetében is hasonldo modon jartak el. Ezek a technikak a gyarak
megjelenésével kezdtek el fejlodni és azdta is folyamatos atalakulason mennek keresztiil. Mara

a gyarak megsokszorozodtak és hatalmasra ndttek, emiatt a markak szerepe is megvaltozott.

A 2000-es ¢évek elejére a kereskedelemi lancok nagy hatalomra tettek szert az 0j technikai
ujitasoknak ¢és a globalizacionak koszonhetéen. Az online kereskedelemi cégek az utobbi
években hatalmasat fejlodtek és nem csak a Covid jarvany miatt. A Brand Finance fliggetlen,
markaértékeléseket végzd cég adatai szerint az Amazon 2020 és 2021 kozott 15%-al novelte a
markaértékét, ami jelenleg 254,2 millidrd dollar. Ez a hatalmas vagyon a netes vasarlasok
mértékét is jol szimbolizalja. Az altaluk nyujtott szolgaltatasoknak kdszonhetéen ma mar szinte
barki barmit barmikor megvasarolhat és azt viszonylag révid idon beliil hazhoz is kapja. Ezaltal
megndtt a valaszték is mivel foldrajzi kotottségek nélkiil, tobb termeld kinalatat is percek alatt
att tudjuk bongészni. Mindez a markak és a markahiiség fontossdganak novekedéséhez vezetett.
Azért, hogy egy cég sikeres legyen, ki kell tiinnie a tomegbdl, egyedinek kell lennie és tudnia

kell megtartania a megszerzett vasarlokat.

A helyzetet tovabb bonyolitotta a kereskedelmi markak megjelenése is. A kereskeddk neveiket
markava fejlesztették, és sajat markaikon keresztiil a kereskedelmi eladdsok meghatéarozo
szerepldivé valtak. Az adatok alapjan megallapithato, hogy Eurdpa legfejlettebb orszagaiban
mar szinte mindenki vasarol kereskedelmi markas termékeket. (Kelemen,2010) Legnagyobb

aranyban az élelmiszerek és a napi fogyasztasi cikkek terén vannak jelen, de mar a ruhazati,
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vagy elektronikai cikkek kozott is eléfordulnak, amelyek tobbek kozott a Praktikernél is jol

crer

Magyarorszagon is sokféle hazai sajatmarkds ¢és kereskedelmi markas termékkel
talalkozhatunk, melyeket a fogyasztok szivesen vasarolnak. A kérdés itt az, hogy tisztaban
vannak-e a vasarlok, mi is az a sajat és termel6i marka? Tudjak-e mik a kettdé kozotti

kiilonbségek? Egyaltalan mit jelent nekik a marka, és hogyan viszonyulnak hozz4?

A vasarloi magatartast, bar sokkal konnyebb magyarazni, mint megjosolni, mindig érdemes
vizsgalni. A marka €s a fogyasztok viszonyanak elemzése pedig egy izgalmas feladat, mely a

folyamatos valtozasok miatt mindig tud meglepetést okozni és 11j informacioval szolgalni.

A kutatas célkitiizései

Kutatasom két részre osztdédik. Az egyikben a fogyasztok kapcsolatat és elkotelezettségét
vizsgalom a markak felé, mig a masikban a Praktikerrél, mint a magyar tendencidkat jellemzo
konkrét példarol és az ott alkalmazott markafejlesztési stratégiakrol lesz szo. A szekunder
kutatas keretében vizsgalom a kiilfoldi helyzetet bemutatd kutatasi eredményeket is. Ezek

mellett azonban, a dolgozat nagy része a hazai kimutatasok és felmérések adatait veszi alapul.
fgy a fentiek alapjan a dolgozat célkitlizéseit a kovetkezok alapjan hataroztam meg:

e Megvizsgalni a markak helyzetének és fontossaganak megitélését Magyarorszagon

e Bemutatni napjaink fogyasztoinak viselkedését a markak irdnyaban

e Kideriteni mit varnak ma el a fogyasztok egy markatol €s mennyire elkotelezettek felé
e Osszehasonlitani a markaépitési stratégiak eldnyeit, hatranyait

Dolgozatom maésodik részében pedig ezeket a célokat szem eldtt tartva feltérképezem a

a kérddives megkérdezés eredményeit is, melyek informacidit nem kiilon fejezetként, hanem a

szekunder kutatasok relevancidjanak alatdmasztasaként fogok feljegyezni.

A dolgozat témajat és a vizsgalando teriileteket figyelembe véve pedig, a vallalattal szemben a

kovetkezd hipotézist fogalmaztam meg:

A Praktiker képes atdllni egyfajta fogyasztoorientalt stratégiara, képes kapcsolatot kialakitani

a fogyasztoval és meg tudja tartani piaci szerepét.



3. Fogyasztoi magatartas elmélet

,»A fogyasztoéi magatartds mindazon kdzgazdasagtani, tarsadalmi, I¢lektani megnyilvanulasok
Osszessége, amely kozrejatszik a vasarlas el6készitésében, magaban a vasarlasban, a vasarlas
utani utolagos értékelésben és a tapasztalatok tovabbadasaban, tovabba magaba foglalja a

dontési folyamatot is, amelyen keresztiil a vasarlo kifejezi motivacioit.” (Hoffmann,2004, p.19)

Kutatomunkam foként a markak vizsgalatahoz tartozik, de szerintem a téma megismeréséhez

elengedhetetlen a fogyasztok magatartasanak mélyebb megértése is.
A fogyasztOimagatartas-vizsgalat elsésorban két kérdésre keresi a valaszt:

e Milyen médon hoz dontést az egyén arrol, hogy a rendelkezésére allo erdforrasokat
(pénz, ido, stb.) milyen fogyasztasi cikkekre koltse?

e Miért viselkedik ugy a fogyasztd, ahogy az tapasztalhat6? (Fodor,2012)

»A 20. szdzadban a vallalatok leginkabb értékesités orientalt stratégiat folytattak, azaz
eloallitottak termékeiket, majd igyekeztek meggydzni a fogyasztot, hogy neki sziiksége van
erre a termékre. Azonban a 21. szdzad informacids fejlddése ¢és a fogyasztdi tarsadalom
bekapcsolasa ebbe az informacios halozatba, lehetdvé tette, hogy a vasarlok rovid id6 alatt
barmilyen informaciot gyljthessenek, és megsziiletett a 21. szdzad szofisztikalt és informalt

fogyasztoja.” (Kelemen, 2010, p.18)

Napjainkra ezaltal, a vallalatok nagy része mar fogyaszté kozpontu stratégiat alkalmaz.
Probaljak megismerni a szokasaikat €s kiismerni a viselkedésiiket, mivel 0k a jovedelmiik
elsddleges forrasai. A kiilonbozo ilizletagaknal ez természetesen mas €s mas kihivasok elé allitja
a vezetOket, mivel lehet, hogy néhdny tulajdonsdg minden vésarlora ugyantgy jellemzo, de
altalanosan elmondhatjuk, hogy nincs két ugyanolyan ember, ezaltal pedig két ugyanolyan
vevdicsoport sem. Természetesen a technologiai fejlddés ezen a teriileten is sok segitséget nytjt
a cégeknek. A vasarlasi adatbazisokkal €s big data elemzésekkel egyszeriien tudjak nyomon
kovetni az altalanos trendeket, az arak alakulasat és a piaci valtozasokat is. Erre pedig
sziikségilik is van mivel, az effektiv markaépitéshez és az eredményes marketingstratégia
kialakitdsahoz elengedhetetlen a fogyasztdi dontési folyamatok megértése és vizsgalata is. Csak
igy lehet sikeres az adott termék és a marka is. A rengeteg kutatas és erofeszités ellenére
azonban tokéletes pontossaggal lehetetlen megmondani, vagy elére jelezni a fogyaszto

dontését, mivel az dsszes befolyasold tényezot lehetetlen megismerni. A fogyasztd tudatdban
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(black box) zajlé folyamatok még nem ismertek és emiatt rengeteg kiilonbdz6 megkdzelités és
hipotézis fiizodik a témahoz. A dontés kialakulasa ugyan nem lathato, de a kiilonbdz6 mérhetd

ingerek ¢€s reakciok kozti kapcsolatot igen.

A fogyasztoi-vasarloi magatartasmodellek azokat a f6bb Osszefliggéseket irjak le, amelyek
altalanosan hatd torvényszeriségként értelmezheték, ¢és egyben feltarjdk azt a
kapcsolatrendszert is, ami az endogén és exogén tényezok kozt fennall a vasarlasi dontéshozatal
soran. A kiilonbozé magatartasmodellek kialakitdsa is azt a célt szolgalja, hogy segitséget
nylUjtson a vallalatok szdmara a valtozdsok megértésében, és megnodvelje a marketing-
dontéshozok befolyasold szerepének hatokorét a nem kontrollalhato valtozok tekintetében is.”

(Fodor,2012, p.20)

A vasarlol dontés tehat a kiilonbozo kiilsd hatasok feldolgozasa altal kialakult reakcidja a

fogyasztonak.

Ha ezt egy folyamatként kezeljiik, akkor megallapithatok altalanos elemek is a viselkedésben.
Ezt az 5 1épcs6s modellen keresztiil szemléltetném (Hoffmeister-To6th,2003). Itt csak roviden
mutatom be az egyes lépéseket, mivel elsdsorban nem a modell altaldinos bemutatdsara
koncentralok, hanem a témahoz kapcsolodo fontosabb részletekre. A 1ényeg a marka szerepe a

fogyasztoi dontéshozatalban. A 1épcséfokok az 1.abran is szemléltetve vannak.

|, Prablémn felismenés
4L
2. Informibcidgvijiés
b
3 Alemmativak ertékelése
<k
| 1 Wisdelhai dantds ( vagy diatdés elutasitisa) l

iy

1. Abra: A vdsdrldi déntés 5 Iépcsés modellje

Forrds: Hoffmeister-Toth (2003)



A vasarlasi dontések egyes 1épései nem mindig kiiloniilnek el egyértelmiien. Egy rutinvasarlas
esetén példaul, par pillanat alatt végig haladunk a folyamat nagy részén az alternativak

értékelése, vagy informaciok gylijtése nélkiil.
Probléma felismerése

A vésarloban tudatosul egyfajta hidnyérzet, ezért elkezdi keresni azt a terméket vagy
szolgaltatast ami ezt a problémajat megoldhatja.
Informacio gyiijtés

Ebben a szakaszban a fogyasztd informaciot gyiijt a témardl. Ilyen fontos tudnivalo lehet a
termék ara, mindsége, elérhetdsége, vagy a mdrkdja is. Itt a marka legfontosabb tulajdonsaga
az ismertsége. Egy vasarlo csak akkor veszi figyelembe, ha az szamara az észlelt markak kozé

tartozik.

Informécidhoz a vasarlo a kovetkezo forrasokbol juthat:

. személyes

J kereskedelmi
. kozszolgalati
o tapasztalati

Ahhoz, hogy egy marka minden forrast lefedjen, jol atgondolt és Osszetett marketingstratégia
sziikséges. A vallalatnak iigyelnie kell arra, hogy ne csak a célcsoport, hanem lehetdleg azon
tal is minél tobben ismerjék a markajukat, mivel csak akkor veszik egyaltalan szamitasba egy

adott termék megvasarlasat, hogy ha tudnak a létezésérol.
Alternativak értékelése

Ebben a szakaszban a begytijtott informaciok kiértékelése, és besorolasa torténik. A fontos
szempontok koziil, mint példaul az ar és mindség, most kiemelném a marka imazsat. A termék
nyljtotta elényok mellett a vasarld a marka nyujtotta eldnyoket is figyelembe veszi a
dontéshozatal soran. Ha nem tartja szamara megfelelonek a termék vagy marka imézsat, akkor
egybdl elall a vétel gondolatatol is. Az imdzsnak kettds funkcioja van: garanciat és megjelenést
biztosit (Kelemen,2010). A markaimazs garantalja a vevd szamara a mindséget, bar ha a termék
mindsége nagyon alul mulja elvarasainkat, akkor nem csak a termékrdl, hanem a markarol
alkotott véleményiinket is negativ irdnyban befolyasolja. A design, technologia és egyéb

jellemzok pedig nagyon befolyasoljak a megjelenést. A kereskedelmi és termel6i markak kozott



a valasztast altalaban egyszeriien hozza meg a fogyaszt6. ,,Amennyiben a gyartéi marka €s a
kereskedelmi marka kozti arkiilonbozet elfogadhatd, ugy a gyart6i markat vasarolja meg a vevo,

mig ellenkez6 esetben a kereskedelmi markat.” (Kelemen,2010, p.19)
Dontéshozatal

A vasarlo elészor 3 lehetdség koziil valaszt. Vagy nem vasarol, vagy eltolja a vasarlast, vagy
pedig vasarol. Ha a 3 alternativa mellett dont, akkor az addigiak alapjan legjobbnak t{ind

terméket fogja megvasarolni.

A vasarlas egy olyan dontés amely kockazattal jar. A vasarld ezért az észlelt kockazatot

tobbféleképpen probalja csokkenteni, pl:

. a dragabb terméket vasarolja

. olyan markat vasarol amit ismer (markahiiség)

J olyan markat vasarol amit mar teszteltek

J keresi a garancialis termékeket

. azt a markat vasarolja, amelyiknek j6 imazsa van

Vasarlas utani magatartas

A termék bevétele utan a vasarlo értékeli, nem csak a vasarolt arut, de az egész folyamatot is.
»A fogyasztd hasznalat utani elégedettsége, vagy épp elégedettlensége attol fligg, hogy az
észlelt és elvart tulajdonsagok mennyire kiilonbéznek egymast6l.” (Fodor,2012, p.14) Ha
tetszett neki a termék akkor fennall a lojalitas kialakulasanak lehetdsége is, ami a cégek szamara

nagyon fontos.

A modell elemzésébdl latszik, hogy a marka tobb ponton is lényegesen befolyasolja a vasarlot
a folyamat soran. A vallalatnak nem elég egy pontra koncentralni, hanem a vasarlasi dontés

egész hossza alatt ugyanazt a szinvonalat kell nyQjtania a terméknek és a markdnak is.

Vasarlasi dontések tipusai
A vasarlasi dontések nem minden helyzetben azonosak. A termék ara, élettartama, elérhetsége,
vagy a sziikség nagysaga, mind befolyasold tényezdk. Egy nagyobb értékili termék vasarlasa

mindig nagyobb kockazattal jar és tobb eldzetes informaciogytijtést igényel.

Kotler négyféle vasarloi magatartast kiillonboztet meg, melyek a 2.abran is lathatoak:



Nagyfoku érdekeltség Csekély érdekeltség
a markak kozdtt Ussaatett vasarlasi magatartas Valtozatossagot keresd magatartds
Elenyészo kiillonbségek Lissronanciat csokkentd vasarlas Rutinszeril visarldsi manatartas
a I.ihl_ = '*'“_'-___';'-_r:-_rr_f.-'. L 2L WdSdarid d)alarta

2. Abra: A fogyasztéi déntések tipusai

Forrds: Kotler (1999)

Az Osszetett fogyasztdi magatartasrdl altalaban akkor beszélhetiink, ha a termék nagy értékdi,
vasarlasi kockazata nagy. Ilyen termékeket ritkan vasarolnak a vevok, viszont fontos nekik a
megléte. Az ilyen arukhoz kapcsolodd marketingtevékenység célja a marka elonyeinek

kihangsulyozasa, valamint a vevd eligazitésa.

A fogyasztd disszonanciat csokkentd fogyasztdi magatartast kdvet olyan esetekben mikor a

szoban forg6 aruhoz nagyfoku érdekeltség flizi, viszont a markak kozti kiillonbség csekély.

A vésarlas ilyenkor altaldban gyorsan végbemegy, viszont utana az iigyfél nem biztos abban,

hogy jol dontétt-e. Elkezd kutatni a mar megvasarolt €s az ahhoz hasonlo termékek utan.

A véllalatnak ilyenkor el kell osztania a vevoben felmeriilé igényeket, hogy kialakitsa a vele

kapcsolatos bizalmat.

Valtozatossagot keresd vasarlasi magatartas esetén a fogyasztonak alacsony az involvaltsaga,
viszont a markak kozott jelentds kiilonbségek vannak. Ilyen esetekben a fogyasztd nem
elégedetlen az addig hasznalt markajaval, csupan kivancsisdgbol probal ki egy masikat.
Eladasosztonzd eszkozokkel illetve a termékkinalat szélesitésével lehet a fogyasztokat

elcsabitani, igényeiket kielégiteni.

Rutinszerii vasarlas akkor kovetkezik be amikor nincs nagymértékii kiilonbség a markak kozott
¢és a fogyaszto érdekeltsége is alacsony. Féleg FMCG termékek (gyorsan forgd fogyasztasi
cikkek) esetén figyelhetd meg. A sok hasonld termék nem ad jelentds funkcionalis elonyt a
vasarlonak, ezért itt az els6bbség megszerzésére az eladasosztonzd eszkozok haszndlata az
egyik legjobb mddszer. Az akcidk és hasonlok mellett az is hasznos ha a terméket értékes
tulajdonsagokkal ruhazzak fel, vagy egy személyes érintettséget kivalto hellyel kotik 6ssze (pl.

a kavét a reggeli 6rakban reklamozzak)(Fodor, Kovacs, Horvath, Racz, 2012).

A rutinvasarlason beliil két csoportot kiilonboztetiink meg. Az egyik a markahiiségen alapulo

rutindontés. Ilyenkor a fogyasztod ragaszkodik az altala valasztott markdhoz, mert mar ismeri,
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korabban kielemezte és elkotelezte magéat mellette. A masik pedig a kvazi markahiiség, amikor

5-6 termék is megfelel a fogyasztonak és azokat valtogatja.

Bér a napi fogyasztasi cikkek egységnyi ara altalaban alacsony, mivel sokszor sokat vasarolnak
beldliik, igy sok pénzt lehet veliik keresni. Az ilyen termékeket arusitd vallalatoknak ezért
kiemelten fontos a markahtiség kialakitasa és a marka minél jobb szinben feltiintetése. Egy

meglévo fogyasztd megtartasa pedig kisebb koltség a cég szamara, mint egy j fogyaszto

A fent emlitett vasarlasi magatartasokat mas szempontok szerint tovabbi alcsoportokra is lehet

bontani, de mivel azok nem kapcsolédnak a témahoz, igy nem részletezem dket.

,Barmennyire fontosak €s hasznosak is a vésarld magatartdsaval, a vasarlasi dontés
mechanizmusaval kapcsolatos ismeretek, nem szabad figyelmen kiviil hagyni, hogy a fogyaszto
is ember, igy ndla is hat a Lake Wobegon effektus, melynek lényege, hogy az emberek szeretik
tulértékelni magukat. Ennek marketingszempontbdl ott van jelentdsége, hogy minden vevo
szeretne kiemelt ligyfél lenni, szeretné, ha masoknal eldrébb sorolnak 6t, ha figyelnének
¢szrevételeire, e-mailjeire. Az igazan jO vallalatok pedig tligyelnek arra, hogy a latszat

meglegyen, hogy a vevé valdban gy érezze: 6 a kiraly.” (Fodor,2012, p.140)

Napjainkban a fogyasztdorientalt stratégiat kovetd vallalatoknak tehat nagyon fontos a vasarloi
magatartas vizsgalata. Erdekiik a vev igényeit kiismerni és kielégiteni. Ebben a marka is nagy

szerepet jatszik mivel tobb ponton érintkezik a fogyasztoval vasarlasi tevékenysége kozben.

4, A markazas

A markat definialni nem egyszert feladat. Az évek soran sok szakember sokféle magyarazatot
adott ra. Egy elég tag fogalom mely tobb sikon mozog. A témat meg lehet kdzeliteni pusztan
kognitiv szemszogbdl, de igy nem kapunk teljes képet. ,,A marka nem a védjegy (trademark),
nem a szimbo6lum (logo) és még csak nem is a term¢k fizikai valdjaban. A marka ugyanis nem
a polcokon, hanem a fejekben és szivekben €l: az ember zsigeri belsd érzése egy termékrol,

szolgaltatasrol vagy vallalatrol.” (Papp-Vary,2007, p.2)

Ahogy az Amazon alapitdja Jeff Bezos megfogalmazta: A markad az amit masok mondanak

rélad a hatad mogott.

A bevezetésben én mar hasznaltam egy definiciot, mely Philip Kotlertdl szarmazik. Ez talan a

leg altalanosabb és elfogadottabb megfogalmazas napjainkban. Azonban ez sem fedi le
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teljesen mindazt, amit a marka jelent. Ezért ennek egy jobban kifejtett verzidjat is

ismertetném:

A marka az a név, szo, jel, kifejezés, szimbolum, design, vagy ezek kombindcidja, amely
megkiilonbozteti a vallalatok kindlatanak egyes elemeit, termékcsaladjait, esetleg magat a
vallalatot a versenytarsaktol; és egyidejiileg lehetoséget ad arra, hogy a kindlo a vevok
tudataban ehhez bizonyos megkiilonbozteto asszociaciokat rendeljen, azaz poziciondlja a

vallalatot és kindlatat a potencidlis vevék korében. ”’(Rekettye, 2009, p.685)

Emellett a Buildingbrands.com fogyaszt6i szemszdgbdl valdo megkozelitése is fontos: A marka

a fogyasztok fejében él6 benyomdsok dsszessége.

»A marka a fogyasztd szdmara tobb eldnyt is biztosit: a gyartd beazonositdsa csokkenti a

vasarlasi rizikot, mindig ugyan az a mindség ¢érhetd el, mindeniitt beszerezhetd és az

emocionalis kotodés altal |** 02 03 04 05
i
kifejezhetjiik 6nmagunkat, vagy [ ¢ amazon | Eimicrosoft | Google | SAMSUNG
, +38% +60% +53% -1% +2%
CcSo pOI‘thO 7 tartozasunkat.” |322.999 $m 200,667 $m 166,001 $m 165,444 $m 62,289 $m
06 07 08 09 10
(Kelemen,2010, p.24) o e
. iy # (]
Cartayy N ¢ ‘Plsngp
TOYOTA
24 -10% -8% -3% -6% -8%
Ezeket azonban a vevonek meg kell |55 ggasm 51,505 $m 49,268 $m 42,816 $m 40.773$m
; . . . 11 12 13 14 15
téritenie, tObbet kell fizetnie egy
. ey . “ FACEBOOK T
ismertebb  markaért, mint a intel. = —
-4% -8% -12% -14% +6%
. .y 1 . ” 30,756 Sm 36,971 Sm 35,178 $m 34,885 Sm 34,388 Sm
tobbiért. Ebbol kovetkeztetheto, i o o o -
hogy a markdnak értéke van. 'élu's' : |(; A . E‘:;y ONDA
Kiilonbozo cégek éves | -a% 2% +12% New 1%
34,119 Sm 31,720 $m 28,011 Sm 26,060 $Sm 21,694 Sm
felméréseket végeznek ¢s |2 2 23 24 2%
rangsorokat  allitanak fel a CHANEL | JPMorgan E @ D)
-4% +6% -10% +6% +3%
kiilonbozd cégek markaértékel |2t203sm 20,220 $m 19,458 $m 19,161 $m 18,870 $m
lapia 3.Abra. A 25 legértékesebb mdrka 2020-ban
alapjan.

Forrds: Interbrand

Az Interbrand felmérései évrdl évre mutatjak a vilag 100 legértékesebb markdjanak alakuldsat.
A rangsort gy allitjak fel, hogy a legutobbi jovedelmezdségi mutatét megszorozzak, a marka

7 fontos tényezdjének dsszhangjat képviseld, 1 és 20 kozotti szammal.
A 7 dsszetevo kozé tartozik:

e a marka pozicidja

e a marka varhato élettartama

12



e a marka piacanak stabilitasa
e a marka globalis jelenléte

e amarka jovObeni iranyzata

e a marketingtdmogatas szintje

e a marka jogi védelme (Cheverton, 2005, p.65)

Az abran tehat szamokban kifejezve lathato, hogy egy-egy marka mekkora 6sszeget képvisel,
mindenféle technikai vagy anyagi hattér nélkiil. Nem is meglepd, hogy sok helyen a vallalatok
legértékesebb tokéjének nevezik. Sok esetben az eszk6zok 0sszértékének tobbszordsét is kiteszi
a marka értéke, valamint az ismertség miatt megbizhat6 banki fedezetként is beszamitjak. ,,A
Coca-Cola CEO-ja azt mondja, hogy ha az 6sszes palackozo lizemiik, kdla automatajuk, vagy
egyeb berendezésiik egyik naprdl a masikra eltlinne, 6k akkor is egyszerlien besétalhatnanak a

legkozelebbi bankba, és kérdés nélkiil kapnanak tobbmillio dollart.” (Papp-Vary, 2007, p.5)

Miért is ér ennyit egy marka? A pénzbeli érték az eszmei értéket és hasznossagot tiikrozi. A
marka elsddleges feladata a tulajdonos szdmdra a megkiilonboztetés €s az ismertség ndvelése.
Minél alkalmasabb egy marka erre a funkcidra annal nagyobb az értéke. A legismertebb markak

esetében ez mar tényleg elképesztd dolgokat tesz lehetoveé.

Csak, hogy a markak erejét kicsit szemléltethetobbé tegyem, itt van néhany példa Papp-Vary
Arpéd irasaibol:

—,,A vilagon leginkabb ismert és hasznalt kifejezés az ,,OK”. A masodik ilyen a ,,CocaCola”.
— A McDonald logdja, a Golden Arches ismertebb jelkép, mint a katolikusok keresztje.

— Ma mar sok kisgyerek Magyarorszagon is ugy irja az M betlit, ahogy ezeknél az
éttermeknél latja.

— Az Amazon sz6 hallatan tobben asszocialnak els6ként a weboldalra, mint a harcias ndkre
vagy a folyodra.

— Mickey Mouse figurdja ismertebb, mint Tom Cruisé vagy az aktudlis amerikai elnoké. Sot
haromszor annyian ismerik, mint a Mikulast.

— Amikor arra kérték a német gyerekeket, hogy egy fekete-fehér lapon szinezzenek ki egy

tehenet, a legtobben a Milka lila szinére festették.
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— Afrika néhdny orszagaban a Mercedes Benz gépjarmiivel rendelkezdket ugy hivjak, hogy
a WaBenzi torzs tagjai.

— Ugyanitt sok torzsnél a cipdre az a szavuk, hogy Bata. Ez a marka ismertette ugyanis meg
veliik a labbeliket, korabban mezitlab jartak.” (Papp-Vary, 2007, p.5)

Bar ezek némelyike mar kicsit szélsdségesnek tiinik, érzédik, hogy egy jol bevalt marka

mennyire tudja befolyasolni a fogyasztok altal alkotott képet.
4.1 A marka érzelmi oldala

A definiciokndl mar emlitettem, hogy sokan fogyasztoi oldalrdl kozelitik meg a témat. Itt pedig
fontos beszéIni a markék érzelmi hatdsairol. A fogyasztok szamdra a marka legnagyobb elonye
a megkiilonboztetés. Az emberek meg akarjak kiilonboztetni az egyes termékeket egymastol,
emellett pedig magukat is egyedinek €s onadllonak akarjak mutatni. Minden termékkategoridnak
vannak olyan altalanos elonyei, amelyeket képviselhet a marka is, példaul gytimélcsoknél a
frissesség, telefonoknal a fejlettség, bankoknal a megbizhatdsag és igy tovabb. Ezek mar
tapasztalat utjan megismert taktikak melyek 6nmagukban is jo hatdssal vannak a markéara. A
dolog hatuliitéje viszont az, hogy a versenytarsak is ugyan ezt probaljak kihangsulyozni. Nem

véletlen, hogy minden parflimreklam ugyan azokon az alapokon fekszik.

Természetesen tudatni kell a vasarlo kozonséggel, hogy a termék rendelkezik ezekkel a
jellemzokkel, viszont a markanak az a szerepe, hogy ezt egy szinttel feljebb emelje. Célja, hogy
adjon a vasarlonak valami extrat, egy olyan érzést, amit mas termék, vagy szolgaltatas nem
képes. Ha megnézziik a legismertebb markakat, észre vehetjiik, hogy a sajat kategoriajukban
mindegyik egyedi, nem tudunk hozzajuk hasonlot mondani. Bar sok kola izii szénsavas iidit6ital
létezik, melyek ugyan olyan finomak, sét talan még jobbak is, mint a Coca-Cola, mégse lett
egyik se olyan sikeres és ismert. Ennek oka, hogy a Coca-Coldnak sikeriilt elérnie, hogy ha
meglatjdk az emberek a markajukat akkor egybdl pozitiv dolgokra asszocidljanak. Ez
rekldmtevékenységiikon és érezhetd. Jol ismert karacsonyi reklamvidedikban sem a termék
funkciondlis elényeit hangoztatjak, hanem példaul a csaldd fontossagat, a szeretetet és mas

érzéseket, melyek ezaltal a fogyasztok fejében 6sszekapcsolodnak a markaval is.

Persze attol még, hogy egy marka jo, még nem lesz minden korben elterjedt és a termék
tulajdonsagain sem valtoztat. A gyartd rengeteg idot és pénzt beledlhet egy szempillaspiral
marka felépitésébe, akkor sem lesz az a gyerekek ¢és a férfiak nagy részének koreiben hasznalt.

Kivéve, ha olyan extra funkcioja van a terméknek ami nekik is hasznos. Emellett pedig az
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emberek egyediek és ezt nagyon szeretik hangoztatni. Esetenként az is eléfordul, hogy mar csak
azért sem vesznek egy adott terméket, mert azt a kornyezetiikbe mindenki mas hasznalja. Ok
ez altal akarnak kitlinni a tomegbdl. Persze ez egy ritka és szélsOséges magatartas. Viszont
ebbdl is latszik, hogy minden igényt nem lehet kielégiteni. A  kijelolt
célcsoportot/célcsoportokat kell megcélozni és tgymond rajuk kell szabni a markat. Sokan ugy
tarjak, hogy kovetik a divatot, a divat pedig koveti a vasarloi igényeket. Ezaltal egy 6rokos
korforgas alakul ki. Az egész folyamatban pedig az a nyertes, aki a tobbiek elott tudja lekovetni
az igények alakulasat. Ez a folyamatos valtozast, fejlodést igényel a vallalat minden részétdl és

persze a markatol is.

4.2 Marka-imazs kapcsolat

Az imazs legkonnyebben ugy definidlhatd, mint vélemények, benyomasok meggydzddeések
Osszessége, barmivel kapcsolatban. Olyan, mint a tapasztalatok lerakodasa az ember tudataban.
Szorosan Osszefligg a markaval, mivel a marka egyik feladata az imézs alakitdsa. A marka
imazsok Osszessége. (Papp-Vary,2007) Ezeket, a fogyasztok fejében kialakult benyomasokat
alakitja a vallalat a markafejlesztés eszkozeivel. A tapasztalatok utjan kialakult kép a
vasarloban, nagyban befolydsolja a markaval valo viszonyat. Egy olyan marka esetében amit
mar régdta hasznalunk és szeretiink sokkal elnéz6bbek és ragaszkodobbak lesziink. A Nielsen
kutatdsai kimutattdk, hogy a fogyasztok 60%-a 0j termékeket szivesebben vasarol olyan
gyartoktol akiknek a markajat mas ismerik. Ezenkiviil, ha ugyan az a marka kiad egy uj

terméket, akkor a mar kialakult imézs atragad erre az 1j, altalunk még nem ismert arura is.

Nem csak hasznalat utjan lehet tapasztalatokat szerezni és kotodést kialakitani. A markaval valo
kapcsolatba keriilésnek sok modja van. Sokan azért probalnak ki egy 1j terméket, mert egy
szamukra fontos személy, mondjuk az aspiracios csoport egyik tagja, mar rendelkezik vele. Sét
sok esetben még ennyi sem kell. A marka imazsa akkor is kialakulhat benniink, ha még soha
nem rendelkeztiink az adott termékkel. Példaul barkit megkérdezhetiink, egy Lamborginit
mindenki a vilag legjobb autoi koz¢é sorolna, annak ellenére, hogy a legtobben soha nem
vezettek egyet se, vagy talalkoztak olyannal, akinek van. Az igy elterjedd altalanos benyomasok

elsdsorban a marketingtevékenységnek kdszonhetok.

Béar egy varosban mindenki ugyan azzal a plakattal taldlkozik, az emberek mégis kiilonbozden
viszonyulnak az adott markdhoz. Egy Barbie baba esetében példaul nagyon kiilonbozhet egy
10 éves lany, egy ugyanennyi idds fia és mondjuk a 35 éves anyuka és apuka markaképe. Ezek

a képek azonban legalabb ugyanennyire dssze is érnek, €s ett6l lesz marka a marka (Papp-
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Vary,2007). Ez részben a kor és tarsadalmi osztalyok kozotti eltérések eredménye, részben
viszont a tudatos markaalakitasé. Barbie babaknal maradva, a vallalatnak nem csak a
gyermekek tetszését kell elnyernie, hanem a sziilok markaba vetett bizalmat is, mivel 6k az
elsddleges vasarlok. Mas értékek kozvetitésére és mdas kapcsolat kialakitdsara van ehhez

sziikség.
4.3 Markazas (branding) és markastratégia

»Mig a marka igymond allapot, addig a markazas a folyamat. A branding nem mast tesz, mint
megteremt, kiemel bizonyos jellemzdket, tulajdonsagokat, illetve kommunikalja azokat —

voltaképp személyiséget épit.” (Papp-Vary,2007, p.13)

»A markaépités egy tudatos folyamat, amelynek célja, hogy jelentést adjunk a markanak
(legyen az egy termék, szolgaltatas vagy a vallalat neve). A markaépités célja, hogy egyszeriien
azonosithatd legyen a markank és a fogyasztonak okot adjunk arra, hogy a szamtalan

versenytars koziil minket valasszon.” (marketing21.hu, 2019, p.1)

Ez nem egy egyszerii feladat, viszont a hosszu tavi fennmaradés és siker bebiztositdsa miatt,
minden vallalat szempontjabdl 1étfontossagu. Amint azt mar emlitettem, a termékek
megjeldlése €s megkiilonboztetése hossza multra tekint vissza €s az idok sordn egyre nagyobb
hangsulyt kapott. Mara mar odaig fejlodott az egész, hogy kiilon cégek jottek Iétre melyek csak
az egyes vallalatok markait alakitjak, értékelik vagy rangsoroljak. Szerencsére a marketing
szakemberek is észrevették a markdk fontossaganak ndvekedését, idovel pedig rengeteg
tanulmanyt és kutatast végeztek velilk kapcsolatban. Ezaltal is sokat valtozott a markak
épitésének gyakorlata, az eredeti cél azonban ugyan ugy a megkiilonboztetés maradt. Ki kell
hangsulyozni a kiilonbségeket koztiink és versenytarsaink kozott. Ehhez pedig nem csak a
terméknek kell egyedinek lennie. ,,A stratégianak része, hogy értékeket valasztunk és tudatosan
lekiizdjiik az érintettek vasarlast (vagy munkavallalast, timogatést) akadalyoz6 érzelmeit. A
markank egyben egy igéret is, amivel megoldast kindlunk az érintettek problémaira és kiépitjiik
a lojalitast a termékiink iranyaba.” (matkeritng21.hu, 2019, p.1) Egy kiilon személyiséget kell
adni a markénak, értékeket és célokat. Ezeket pedig k6zolni kell a fogyasztokkal, hogy tudjak,

mit vasarolnak, ez mit tud adni nekik és mit jelent masoknak.
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A vallalatok személyiségépitési €s kommunikacios folyamatai 3 f6 sszetevore bonthatok le:

e Branding
e Design
e Marketing
DESIGN
BRANDING
MARKETING
VISZONYOK

Atjarhaté folyamatok, nincs éles hatdr

4.Abra: Branding-Marketing-Design szenthdromsdg

Serf6z6 (2020)

»Valojaban a brand design, az identity design és a marketing mind egyazon nagy, k&zos
folyamat része, amelyben raadésul nincsenek €les hatarok az egyes részek kozott. A marka tehat
egy alapos stratégiai, majd design tervezési folyamat és végiil konzekvensen végrehajtott

marketing kommunikaci6é végén jon létre.” (Serf6z6,2020, p.1)

Azt viszont, hogy pontosan mikor van vége a folyamatnak nehéz meghatérozni, mivel a véallalat
egész mitkodése alatt kommunikal a kornyezetével és ez ltal a rola alkotott kép is folyamatosan
valtozik. Az eredményességhez viszont ki kell haszndlni mind a hdrom tényezd adta
lehetéségeket. A tervezéknek ki kell talalniuk mik a marka céljai és értékei, a marketingeseknek
pedig kozvetiteniiik kell azokat a célcsoportnak. Ezt aztan kés6bb modositani és alakitani kell
ujra és Ujra, amig el nem érik a kivant hatast. Ha igy nézziik akkor elmondhat6, hogy az egész
folyamatnak az a feladata és célja, hogy manipuldlja az embereket. Mivel a marka a tudatban
kialakult vélemények és érzetek dsszessége egy adott dologgal kapcsolatban, igy a markaépités
nem mas, mint a kozonség véleményének és érzéseinek befolyasolasa. Természetesen teljesen

valotlant nem érdemes 4llitani, vagy bizonygatni, mivel hosszl tdvon el6bb-utobb nem csak,
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hogy kideriil az igazsag, de igy a mar kialakitott bizalmat is elvesziti a vallalat. Emellett, ha a
termék elonyeit vessziik figyelembe, akkor a nem odaill$ értékek kihangsulyozasaval, csak a
rossz célcsoportot fogjak elérni a marketingtevékenységgel. Nem éri meg kisporolni az iddt €s
az energiat a kutatasi folyamatokbol, mivel a valtoztatasok hatédsai és a folyamat eredménye

nem ¢érzékelhetd egybdl, és ahogy telik az id6 egyre tobb problémat fog okozni.

Ezek alapjan ugy tlinhet, hogy egy ilyen sok buktatot és nehézséget okozo folyamatba igazabol

nem is éri meg belevagni, a markaépités fontossagat viszont tobb tényezd is indokolja:

1. A markaépités a zstfolt piacokon is segit kitlinni. A markéanak tiikréznie kell a vallalat

tevékenységét és kiemelni az egyedi eldnyodket is.

2. A marka hitelességet ad. Ha jol felépitett €s tiszta céllal rendelkezd markad van akkor a

fogyaszto biztos lesz benne, hogy profi vagy

3. A marka hatdrozza meg az érat: nem elég jO termékeket kindlni, jonak is kell

mutatkozni. A hiteles és er6s markak batran kinalhatjak dragabban a termékeiket.

4. A vasarlok, alkalmazottak és partnerek a markdhoz lojalisak: ha hiteles vagy, nem
fognak olcsobb termékeket és szolgaltatasokat keresni a versenytarsaid. A markad a

mindség biztositéka szamukra.

5. A j6 marka hire gyorsan terjed. Iddvel egyre tobben jonnek ajanlas Gtjan és a visszatérd

vasarlok szama is megnd.

6. Markaépités = Kovetkezetesség. Nem elég egyszer 1étrehozni egy j6 markat. A piac €s

a vasarloi igények folyamatosan valtoznak, ehhez pedig alkalmazkodni kell.

7. Az emberek keresik azokat a markakat amelyeknek ugyan azok az értékei mint nekik.

Ha a markad tiikrozi a tevékenységed akkor az segit a j6 vasarloi kor kialakitasaban.

8. Ha tudatosan épited a céges brand-et, sokkal hatékonyabban hasznosul a marketing
koltségvetés: meg kell hatdrozni a megfeleld értékeket ¢€s egységesen kell

kommunikalni a célpiac irdnyéba.

9. A markahiiség nagy érték. Ha az ligyfelek biznak a vallalatban és annak mindségében
akkor egy 0j termék bevezetése is konnyebb és sokkal kisebb kockazattal jar (Lisa
Cron, 2017; marketing21.hu, 2019)
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Ennek ellenrére léteznek cégek, ahol kiillonb6zé okok miatt nem épitenek ki pontos tervet
markajuk alakitdsara. Egy vallalatnak akkor is van markdja, ha nem kovet tudatos markaépités
stratégiat: minden, amit a vasarlok, alkalmazottak, beszallitok és partnerek gondolnak a cégrdl,
részét képezi a markdnak. A kérdés, hogy a vallalat tudatosan képes-e befolydsolni a

képzettarsitast vagy a véletlenen mulik a marka épiilése/leépiilése. (marketing21.hu, 2019)

A tervezés nélkiili markanak (non-brand) is van elénye, mégpedig az, hogy biztosan nem probal
manipulalni. Teljesen dszinte, mivel nem hasznal eszkdzoket a rola alkotott kép iranyitasara.
Azonban ennyibdl ki is meriilnek az igy kapott lehetdségek. A vallalatnak nincsen lehetdsége
kihangsulyozni az altala végzett tevékenység eldnyeit €és pozitiv asszocidcidkat sem tud
kapcsolni a markdjahoz. Rengeteg fejlodési lehetdsegtdl elesnek igy a cég tulajdonosai és ezek

a marka nélkiili termékek sok esetben eltiinnek a tomegben.

Osszességébe véve tehat elmondhatd, hogy a markak napjainkra uraljék a piacot, értékes tkéi
a vallalatoknak ¢és folyamatosan fejloddnek. Egy j6 marka felépitése viszont sok idot és

odafigyelést igényel.

5. A Praktiker

A dolgozat kovetkezO részében a Praktikerrdl lesz sz6. Bemutatom a cég jelenlegi helyzetét, a
marka fejl6dését az évek soran és persze elemzem a jovobeli lehet6ségeket is. A témat azonban

eloszor néhany fogalom tisztazasaval és a cég torténetének ismertetésével kezdeném.

DIY: Egy angol mozaikszd, a ,,do it yourself” roviditése. A roviditést Magyarorszagon is
sokszor hasznaljak. Szo6 szerinti jelentése: csinald magad. Minden olyan tevékenységet magaba
foglal, aminek soran mi magunk készitiink el valamit, ahelyett, hogy boltban vasarolnank, vagy
szakmabeli segitségét kérnénk, esetleg egy munkast bérelnénk fel ra. A DIY, mint mozgalom,
az 1950-es években bontakozott ki. Az emberek sok esetben azért inkabb igy oldjdk meg a haz
koriili problémaikat, mert ezzel elsésorban pénzt sporolnak meg. Emellett a kornyezetbaratsag
¢és a fenntarthatosag is a DIY mellett szélnak. Olyan termékeket is képesek onmaguk altal,

otthon eléallitani, amelyek egyediek, vagy mas aruhazakban nem megvasarolhatok.
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Dolgozatomban ezt a kifejezést sok esetben a piac egy szegmensének leirasara hasznalom. Itt
olyan termékeket és szolgaltatasokat arusitanak, melyek elésegitik a DIY -t, mint tevékenységet,

¢s mint életvitelt. Itt arusit a Praktiker és mas hasonl6 cégek is.
Torténet

Els6 aruhazukat 1978-ban épitették fel Luxemburgban. Ezutan Eurdpa szerte tobb orszagban
is megjelentek példaul Gorogorszagban, Németorszagban, Lengyelorszagban ¢és
Magyarorszagon is, ezzel egy elég kiterjedt és erés aruhazlancot hozva létre. 2013-ra azonban
vilaggazdasagi valsadg és mas tényezok hatasara fizetésképtelenné valtak €s csddot jelentettek
be. Ezutan sok leanyvallalatot értékesitettek, koztiik a magyarorszagiakat is, melyeket a Wallis
Asset Management Zrt. vasarolt meg. Az druhdzakat az6ta is mitkddtetik, ugyan ugy a Praktiker
markanév alatt. Napjainkban 20 iizlet fut ezen a néven és kozel 1600 munkavallalot
foglalkoztatnak. (Praktiker.hu, 2021)

5.1 Jelenlegi helyzet

A Praktiker f6 tevékenységi korébe otthonfelujitasi és lakberendezési eszkozok, valamint
szerszamok €s mas egyéb DIY (Do It Yourself) tevékenységgel kapcsolatos termékek arusitasa
tartozik. A Praktiker egy tipikus példaja a barkacs aruhazaknak. Nagyon széles és kiterjedt
termékkinalattal rendelkezik. Bar a kozelmultban néhany nagyobb discont aruhaz is belkezdett
a DIY tevékenységi korbe tartozd termékek arusitdsaba (Példaul a Lidl), a Praktiker két
legnagyobb piaci versenytarsa még mindig az OBI és a Bauhaus. Ezek koziil is inkabb az elébbi
hasonlit a Praktikerre. A Bauhaus elsésorban nem a felujitassal és kibovitéssel kapcsolatos
termékekre fokuszal, hanem inkdbb a hazépitd vallalkozasoknak szolgaltat anyagot ¢és
eszkOzoket. A magyar piacon az OBI van jelen a legrégebb ota, a Bauhaus pedig a harom

koziil a legfiatalabb hazankban. Ennek ellenére a piaci aranyok elég kiegyenlitettek.
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5.Abra: OBI-Bauhaus-Praktiker piaci ardnyok
Forrds: Praktiker (2021f)
Az 5.abran is latszik, hogy a piac elég kiegyenlitett, 2020 ¢és 2021 kozott pedig nem tortént
jelentds valtozas. Az 1. mellékletben talalhato felmérés pedig kimutatja, hogy spontan

ismertség tekintetében az OBI csupan par szédzalékkal van a Praktiker el6tt.

A barkacsolassal, felujitassal épitkezéssel, lakasszépitéssel vagy karbantartdssal kapcsolatos
termékek arusitoi esetén, tiz emberbdl atlagosan 8-9 megemliti az OBI-t és a Praktikert is. Ez
az adat az elmult tiz évben nem valtozott sokat a Praktikernél és az OBI esetében is csak kis
mértékben nott. Latszik, hogy szakteriiletiikon ezek a cégek nagyon ismertek, annak ellenére,

hogy a piac elég széles ¢és telitett. A Bauhaus kevesebb aruhdza és koncentralt elhelyezkedése

miatt kevesebb emlitést kapott.

A verseny kiélezettnek mondhat6 a piacot urald cégek kozott. Az utdbbi évek soran viszont
olyan cégek is novelték piaci részesedésiiket, mint az Ikea, Baumax vagy a Jysk. Ok elsésorban
nem a erre tevékenységre Osszpontositanak, viszont diverzifikacids stratégidjuk részeként

elkezdtek lakasfeltjitasi és DIY cikkek forgalmazasaval is foglalkozni.

Természetesen a Koronavirus hatdsa naluk is, mint minden nagyaruhdznal megérzédott. Itt
azonban foként pozitiv hatdsokrol beszélhetiink. Bér a karantén alatt kevesebb latogato volt az
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iizletekben, a pénzigyi eredményben novekedés volt megfigyelhetd a virus alatt.
Sziikségszeriivé valt az online jelenlét novelése, melyet a vallalat weboldalanak fejlesztésével
és kibovitésével segitettek eld. Az itt rendelt mennyiségeket, termékeket és vasarloi szokasokat

pedig folyamatosan mérik, ahogy az a 2. mellékletben is lathato.
Az uj rendszer

A 2013-as atvétel utan rengeteg mindent atdolgoztak a cég vezetésével kapcsolatban. Erre
természetesen sziikség is volt az eredeti vallalat pénziligyi cs6édje miatt. Kisebb, de telitetteb
piacon kezdtek ujra, kevesebb iizlettel. Legnagyobb eldnyiik a mar sokak altal ismert markanév
volt. Az atvételkor természetesen csokkent az alkalmazottak létszama, viszont sokan ott
maradtak, koztiik az tigyvezetd igazgatdo Karl-Heinz Keth is. O méar 1985-6ta dolgozik a
Praktikernél, ezért a cs6d utan tapasztalat alapjan tovabb tudta vinni a cég vezetési rendszerének
fobb elemeit. A legfontosabb valtozasok talan a vallalat HR részlegében torténtek. 2018-6ta
Marton Katalin vezeti a cég ezen szegmensét. ,,Cégiink sikere a Praktiker csapataban rejlik:
munkavallaldink jelentds része 5-10-15 vagy akar tobb mint 20 éve a Praktiker csalad tagja
(praktiker.hu, 2021b).” A HR munkassaganak eredményességét mutatja, hogy az utobbi
években a cég fluktudcios indexe is sokat javult. Ezen feliil a marketing ¢s a HR kozott az szoros
kapcsolat alakult ki, mely mind a két részleg munkafolyamatait meghatarozza. Az uj
munkavallaloknak segitik a beilleszkedést, a régota ott dolgozoknak pedig extra juttatasokat
adnak. A jubileumi dolgozok példaul dolgozhatnak home office-ban is. A mai munkahelyzet
mellett ezek a fejlesztések talan nem tiinnek ki, viszont a versenyben maradashoz mar szinte
elengedhetetlenek. Nem csak a fogyasztok lettek tudatosabbak az utobbi idében, hanem a
munkavallalok is tobb jutalmat és egyéb juttatast igényelnek. Természetesen nem alaptalanul,
mivel kutatasok bizonyitjak, hogy a munkafeltételek egyre nechezebbek lettek és egyre tobb
stresszel jarnak. Ezeket a vallalatnak pedig figyelembe kell vennie és ennek megfelelden kell

kezelniiik minden embert akivel kapcsolatba kertilnek.
Aruhdzak

A Praktikernek orszagszerte 20 aruhdza van. Ezeket egy Pesti kozpontbdl irdnyitjak.
Vallalatvezetésiiket a kovetkezoképp jellemezték: ,,Valamennyien abban hisziink, hogy az
emberek tobbsége szereti maga koriil a rendezettséget, a gondozottsagot és szivesen tesz azért,
hogy kornyezete épiiljon, szépiiljon. Ehhez kivanunk partnerek lenni széles druvalasztékunkkal,
mindségi termékeinkkel és jo 4rainkkal, illetve praktikus OoOtleteinkkel, tippjeinkkel.”
(Praktiker.hu, 2021c)
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Teljesitményiiket kiilon-kiilon éves szinten mérik, és a hasz iizlet Osszesitett atlagdhoz
viszonyitjak. En a fogyasztoi elégedettséggel és kiszolgalassal kapcsolatos eredményekbe és
szempontokba néztem bele. Az altalanos bevasarlasi ¢élmény javitasa érdekében a folyamat tobb
elemét is megfigyelik. A fogyasztod elégedettségének elérése minden vallalat szamara fontos,
viszont teriiletenként eltéré6 moédokon érhetd el. Egy kereskedelmi vallalatnal, mint amilyen a
Praktiker is, a vasarlasi dontési folyamat elemeinek minél magasabb szintii optimalizalasa az
elsddleges feladat. Fontos, hogy az emberek minél gyorsabban és egyszeriibben megtalaljak a
keresett arukat. Boven legyen elérhet6 informacio a termékekrdl az d&ruhazban és azon kiviil is.
Az alternativak értékelése soran valamint, hogy ha nem tudjak pontosan mit keresnek, vagy
barmilyen kérdésiik lenne a termékkel kapcsolatban akkor mindig jo, ha van egy alkalmazott
aki tud nekik segitséget nytjtani. A kasszanal vald sorban allast senki sem szereti és mar SOk
esetben eldre féliink odamenni, mikor latjuk, hogy milyen sokan vannak. Visszanézve, az itt
toltott id6 befolydsolja legjobban, hogy a vasarloban milyen kép alakul ki a kiszolgélasrél. Az
iizlet lezajlasa utan pedig segiteni kell az érzett kockazat csokkentésében és az esetleges
panaszok, problémak kezelésében. A teljesitménymutatokrol és az elégedettségi felmérésekrdl

kutatasok a 3. és 4. mellékletben talalhatok.

Termékkinalatuk fleg a DIY otthonfelajitasi tevékenységek megvaldsitasahoz lett alakitva.
Barkacseszk6zoket, szerszamokat ¢€s alapanyagokat arulnak szamos gyart6tdl. Ezek mellett
megemliteném sajatmarkas termékeiket is, melyek nagy szdmban taldlhatéak meg az iizlet
minden szegmensében. Kiemelném, hogy kereskedelmi markaik nem csak az alacsony
(Budget) ar kategoriat célozzak meg , hanem a magasabb mindséget igényloknek is nyujtanak
megfeleld eszkdzoket persze magasabb aron is. Ezekrdl természetesen tajékoztatjak vasarloikat

reklamujsagokkal és a weboldalukon is megtalalhaté az aktualisan elérhetd termékek listaja.
5.2 A marka

A marka fejlédésének torténete egy lasst, de folyamatosan fejlédd folyamatot mutat be. A
vallalat lassan egyre tobb kis barkacsaruhdzat vett at az évek soran és a marka is ez altal
fejlodott. Legnagyobb értékiik az egységesség, a mindség és a nagy lefedettség volt. Az eredeti
Praktiker 35 éves fennallasa alatt jol alkalmazkodott a vasarloi igényekhez, ezt az éltaluk
generalt pénziigyi forgalom és iizleteik nagy szdma is jol mutatja. Elényei koziil tobb még ma
is jellemzi az aruhdzat, bar a 2013-as csdd utan a legtobb iizletet és lednyvallalatot eladtak. A
gazdasagi valsag az eredeti Praktikert, mint vallalatot fizetésképtelenné tette, a marka viszont
tovabb ¢élt és az atvett iizletek altal napjainkra foként a magyar piacon valt ismerte és elterjedté.

Sajnos az eredeti cég belsdé folyamatair6l nem sokat lehet megtudni, az ,u;” vallalat
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tevékenységére viszont belsé konzulensemnek hala mar sokkal nagyobb belatasom lehetett.
Természetesen a dolgozat témaja végett foként inkabb a marka alakitasaval kapcsolatos
tevékenységre fokuszalok és nem az egész vallalat vezetésére. A markat j61 megfogalmazott
célok és meghatarozott stratégia alapjan iranyitjak. Megoldasaikra jellemz0 az egyértelmiiség
¢s céltudatossag. Fennallasa soran a Praktiker végig termékkdzponti kommunikaciot folytatott.
A véllalatvezetésben €s a vasarlasi folyamatokban azonban éltalanosan elmondhat6, hogy egyre
fontosabba valik a vasarld kozpontisag és az 6 igényeik minél teljesebb kiszolgalasa. A
fogyasztok mar nem feltétlen csak a problémaikra keresnek megoldast, hanem egy élménnyel
szeretnének gazdagodni a vasarlds soran. Ennek nagyon sok implikacidoja van a marka
fejlesztésére és az érzelmi kotddés kialakuldsara nézve is. Folyamatos valtoztatdsra €s
fejlesztésre van sziikség a versenyben maradashoz €s ezt a Praktiker vezetdi is tudjak. Lépésrol
Iépésre pedig probaljak beépiteni a stratégidjukba azokat az elemeket amelyek fenntartjak a

fogyasztok érdeklédését és bevonzzak éket hozzajuk.

»Missziojuk: Szépitsik meg a magyar emberek lakokornyezetét. Ebben a mondatban
meghataroznak egy célt és egy altalanos célcsoportot is. Kiemelik, hogy Magyarorszagon barki

aki ilyen korben keres termékeket az naluk megtalalja.

Viziojuk: A Praktiker a legszerethetObb valasztas, ha barkacsolasra, kert vagy lakokornyezet
szépitésre keriil sor.”(praktiker.hu, 2021g) Emellett ezt tobb tényezére lebontva is olvashatjuk

a weboldalukon:

,People: Aruhdzaink és iroda helyiségeink olyan kornyezetet képeznek, ahol mind a

vasarloink, mind a munkatarsaink jol €s inspiralva érzik magukat.

Portfolio: Széles termékvalasztékunk valtozatos igények kielégitésére szolgal, inspirald

vasarlokornyezetiink igény tamasztasra is képes.

Partners: Beszallit6 ¢és egyéb szolgaltatd partnereink halézatidval mindenki szaméara

eredményes ¢€s értékteremtd egyiittmiikodést apolni.

Planet: Felelds vallalatként elk6telez6diink a fenntarthato fejlodést szolgald megoldasok
alkalmazasa mellett. Sajat eszkodzeinkkel, sajat tevékenységi teriiletiinkdn segitjiik azok

fejlesztését.

Profit: Maximalizalni a profitot tulajdonosaink hosszu tavi érdekeire figyelemmel, mig

vallalati feleldsségiinknek és jogszabalyi kotelezettségeinknek is eleget tesziink.
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Productivity: Rendkiviil hatékony, rugalmas, gyorsan reagald szervezetként mikodiink

nemcsak igazodva de diktalva a piacon” (praktiker.hu, 20219)

Tudatos markaformalasi tevékenységiiket mutatja a logd alatt talalhatd idézetek, szlogenek

valtoztatasa és megfogalmazasa is. A magyar barkdacsaruhdz és Mindenre van tobb détlete!
Marketing tevékenység és megfigyelések

Eladés és termékorientalt stratégidjuk miatt eddig kevésbé hasznaltak ki a marketing nyujtotta
kreativ eszkdzoket. Nem szoktak nagy, szines kampanyokat csinalni, viszont idérdl idére
készitenek youtube videdkat a kiilonb6zé termékek hasznalatarol, kerti eszk6zok
Osszeszerelésérdl és mas hasonlokrdl is. TV-s spotjaikkal is lehet taldlkozni id6rdl idore,
melyek altalaban az aktualis ajanlatokrol, nyereményjatékokrol és termékekrol szolnak. Ezek

mellett pedig, ahogy azt mar emlitettem, weboldalukat is folyamatosan fejlesztik.

Mint a nagy aruhazaknal altalaban, ndluk is alkalmazzadk az elad4sésztonzes kiilonbozo
modszereit. Szezonalis ledrazdsokkal és mas akcidkkal folyamatosan 6sztonzik az embereket a
vasarlasra. Ezek hatékonysagat aztan rendszeresen visszamérik, kielemzik és valtoztatasokat

eszkozolnek, tehat kovetik a PDCA (Plan Do Check Act) ciklus elemeit.
Felmeéresek, kutatasok

Informéci6 gyljtd rendszereik a vallalat egészére kiterjednek. Kiilsd piackutatd cégekkel
készitetnek kiilon kutatasokat és felméréseket. Az altalanos gazdasagi tevékenységi mutatdok
mellett, markastratégidjuk eredményeit és az aruhazi alkalmazottak viselkedését is
rendszeresen mérik és elemzik. Eves szinten készitenek wjabb és wijabb online és aruhazi

megkérdezéseket is.

A fogyasztoi elégedettséget az aruhazak esetében a kindlat megfeleloségén feliil a pénztari
sorban allas hatdrozza meg az egyik legjobban. Senki sem szeret til sokaig varni ezért, mindig
mérni kell. Természetesen a Praktiker is igy tesz és a kimutatdsok alapjan alakitjdk az
aruhazakban miikodé folyamatokat. A legaktualisabb mérésr6l a 6.mellékletben lehet

részletesebb informaciot kapni.

Szamomra az egyik legérdekesebb kutatasi kor a koszonések megfigyelése volt, mely az 5.
mellékletben taldlhatd. Logikus, hogy pozitivan hat a vasarlok élményére az, hogy, ha
koszonnek nekik mikor belépnek az iizletbe, mégis ezt a szokast egyre kevesebb aruhdzban

figyelhetjiilk meg napjainkban.
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Megfigyelik még azt is, hogy milyen célbol érkeznek az emberek az iizletiikbe, milyen
rendszerességgel és az atlagos vasarlasi értéket is szamon tartjadk. Ezeknél a szempontoknal
most azonban sokkal 1ényegesebb a vasarlokkal kialakitott érzelmi kapcsolat. Egy olyan
véllalatnal, amely jovedelmének 85%-a az aruhazi értékesitésbdl szarmazik, nagyon fontos,
hogy azok az elemek amelyekkel a vasarld kapcsolatba kertiil, a megfeleld iizenetet adjak at.
Emellett pedig természetesen jo benyomast kell kelteniiik a fogyasztoban. Itt gondolok a logoéra,
az aruhdz kiilso ¢s belso kinézetére, a sajat termékek designjara és a dolgozdkra is. Ezek

mindegyikének meg kell egyeznie a marka altal képviselt értékekkel.
Vdltozo célok és értékek

A vallalat tobb célt is kitlizott maga elé. Az egyik az elsd emlitések szamanak novelése. Az
errdl szold kimutatds a 7. mellékletben talalhatd. Azt szeretnék, hogy ha valaki DIY vagy
barkacs tevékenységi korben keres céget, akkor eldszor mindig a Praktiker jusson eszébe. Ez
nagyon fontos egy ilyen cég szempontjabdl, mivel a fogyasztok a legtobb esetben a nekik elsére
beugro aruhazba latogatnak el. Jelenleg ezen a téren pedig az OBI vezet a Praktikerrel szemben.
Az emlitési ardnyok ndveléséhez intenzivebb kommunikéciora van sziikség, valamint a marka
imazsanak erdsitésére. Ezzel szorosan kapcsolatban all a marka szerethet6ségének novelése is,
mely szintén a Praktiker célkeresztjében van. A DI'Y mozgalom az otthoni munkak egyszeriibb
¢és koltséghatékonyabb elvégzését hivatott elésegiteni. Az ezen a piacon tevékenykedd
vallalatok iméazsat nagyon befolyasolja a DIY fogyasztoi értelmezése és megitélése. Ha a sajat
kez{i hazi és haz koriili munka fogyasztoi értékét tudjak novelni, azzal a sajat markajuk értékét

is novelik. Ehhez pedig egyeztetni kell a mozgalom értékeit a sajat markajanak értékeivel.

crer

Most: Do it yourself => Jovében: Do it together

A céljuk, hogy a kozosségi 1dotoltést és az ezzel kapcsolatos fogyasztdi asszociaciokat
hozzakapcsoljak a hdz koriili munkak elvégzésével. A fogyasztoknak ez altal csabitobb lesz a

DIY eszkozOk hasznilata és ezek beszerzése a Praktikernél.

A versenytarsak koziil valo kitinés masik lehetséges modjanak a user experience, azaz a
fogyasztdi élmény javitadsat gondoljak a Praktikernél. A termékek és szolgéltatasok mindenhol
elérhetd magas mindsége és széles kindlata miatt ezen a téren nehéz jat és feltindt alkotni, a

vasarlokkal folytatott kommunikéacidban és a kapcsolat kiépitésében viszont még van hova
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fejlodni. Ez a tevékenység az elmult években, az igazan fejlett kereskedelmi cégek korében

egyre elterjedtebbé valik.

Személy szerint kivancsi vagyok, hogy a kovetkez6 évek-évtizedek alatt, hogyan fog atalakulni
a vallalatok és tigyfeleik kapcsolatainak menedzselése. Milyen érzelmi hullamvastiton mennek
majd keresztiil a fogyasztok egy szimpla bevasarlas soran is, vagy, hogy mennyire személyre
szabott kiszolgalassal ¢és egyedi kapcsolatokkal lehet majd talalkozni a kiilonb6zo tizletek és

azok vasarloi kozott.
A vallalat tarsadalmi feleldsségviallaldasa

Egy vallalat markaértékét €s érzelmi kapcsolatait nagyon tudja erdsiteni, ha van tarsadalmi
felelosségvallalasa. Ennek soran a cég miikodésébe beépitenek olyan elemeket, mely
valamilyen mdodon segit masokon ¢€s jobba teszi a vilagot. Az Ikea egyik marketingkampanya
soran példaul az elvalt sziilok gyerekeinek tamogatdsara hivta fel a figyelmet, de a

kornyezettudatossag és a szegények megsegitése is sokszor fellelhetd ilyen cimszo alatt.

,»A Praktiker marka a piacra Iépése Ota egyet jelent a kreativ dnmegvalositassal, a mindségi
termékekkel és kiszolgalassal, a kornyezetiink épitésével és szépitésével. Vallalatunk mindig is
felelosséget vallalt a kozosség érdekében, és kozremiikddott tarsadalmi célu kampanyok
megvalositasaban. Célunk olyan ligyek tdmogatasa, amelyek jol illeszkednek a Praktiker HR-

crer

érdekl6dését, aktivizalni a tarsadalom és a gazdasag szerepldit (praktiker.hu, 2021b).”

Legfontosabb kampanyuk ezen a téren a megvaltozott munkaképességiiek integracidja a
vallalat tevékenységébe. Errdl a témarol viszonylag kevés sz6 esik a médiaban manapsag,
annak ellenére, hogy a lehetdségek a technologia fejloédésével egyre jobba valnak a hatranyos
helyzetiiek szamara is. Ugy gondoljak, hogy a megfelelé segitséggel és hatranyaik kontrollalt
korrigalasaval, az ilyen nehézségekkel kiizd6 fiatalok és felndttek is sikeresek lehetnek a munka
vilagdban. ,,A  Praktikernél szdmos, megvaltozott munkaképességli munkavallalot
alkalmazunk. Dolgoznak nalunk hallassériiltek, mozgasszervi sériiltek, szklerozis multiplex-
szel €16k, autoimmun betegek és enyhe mentalis sériiltek is.” (praktiker.hu, 2021b) A stratégia
folyaman egyre tobb ilyen embert képesek befogadni. Mig 2019-ben még csak 9 ilyen
alkalmazottjuk volt, 2020-ban mar 70, mara pedig tobb mint 20 segélyszervezettel allnak
kapcsolatban (praktiker.hu, 2021b).
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Erzelmi kapcsolat

Mar tobbszor is emlitettem a marka és a fogyasztok kozotti érzelmi kapcesolat fontossagat,
indoklast viszont eddig még nem adtam. A latogatok elégedettsége szorosan dsszefligg a jo
érzelmi kapcsolattal. Az érzelmi kapcsolat pedig kihatassal van a fogyasztoi elvarasokra is. A
marka azon képessége pedig, hogy mennyire képes teljesiteni az elvarasokat, visszahat a
vasarlok elégedettségére. Ez viszont nem csak egy végtelen korforgas, hanem egy spiral, mely
kigyozhat lefelé és felfelé is. Kozéppontjaban pedig maga a marka all, mint a vallalat el6lapja.
Ha a vezetéség képes folyamatosan iranyitasa alatt tartani ezt a folyamatot, akkor az egy erés
kapcsolatot, elégedett vasarlokat ¢és megbizhatosagot eredményez. A rendszerre valod
befolyasnak kiilonb6z6 eszkozeit lehet hasznalni. Minél szélesebb ez a repertoar és minél
magabiztosabban, rugalmasabban hasznaljak, annal erésebb €s megbizhatobb lesz a vallalat

személyisége.

6. Konkluzio

A megfigyeléseket ¢és kovetkeztetéseket két kategoriaba sorolnam. Az egyik a vallalatok nagy
atlagahoz ¢és a DIY piac szereploihez kapcsolodik altalanosan, mig a masik konkrétan a

Praktiker helyzetét jellemezi.

Elmondhat6, hogy a barkacsolas és a DIY mozgalom sokkal nagyobb reflektorgényt kapott az
utobbi években. Tobben vallalnak ilyen tipusu munkét otthonaikban, annak ellenére, hogy az
atlagember egyre kevésbé ért az ilyen tipust feladatokhoz. Tobb segitséget és részletesebb
utmutatast igényelnek, viszont, ha egyszer rakapnak az izére akkor rendszeres és visszajard

vasarlok valnak beloluk.

A technologiai fejlédés és az informacio konnyii elérhetdsége ellenére viszont, az emberek nagy
tobbsége még mindig til nagy feladatnak, tal iddigényesnek és bonyolultnak érzi a DIY
tevékenységet. Ezt a benniik alkotott képet tobb modon is meg lehet valtoztatni. Nagyobb
marketingkdltés kell a célcsoport megfeleld tajékoztatasa érdekében. Jobban koncentralni kell
a folyamat 4tlathatosdgara és nagy figyelmet kell forditani a kiilsé trendekre (példaul

kdrnyezettudatossag, fenntarthatosag) is.

Kutat4saim alapjan azt allapitottam meg, hogy a Praktikernél eddig bevalt a termékorientalt
kommunikécié és markaépités, viszont itt az ideje a valtozasnak. Még sok elem megtalalhatod

az eredeti nagyvallalatbol, mind vallalatvezetési szinten, mind pedig a markaval kapcsolatban.
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Ez bizonyos szempontbol jo, mivel egy bevalt rendszert tudtak atvenni és volt mire alapozniuk,
viszont kicsit idejétmultta valt ettdl a méarkastratégia és a design. Osszehasonlitasi alapként
vehetjiik példaul az OBI-t akiknek a markaja sokkal modernebbnek és élettel telibbnek tiinik.
Egy 0j log6 sokat tudna javitani a Praktikerrel kapcsolatos asszocidciokon. Ezen kiviil az sem
artana a vallalatnak, ha tobbet kommunikdlnanak a fogyasztokkal. Itt nem az akcidkra és
kedvezményekre gondolok, hanem példaul a tarsadalmi feleldségvallalas kihangsulyozasara.
Személy szerint én nem is tudtam, hogy ekkora mértékben tamogatjdk a sériiltek

munkavallalasat, amig bele nem kezdtem a marka mélyebb vizsgélataba.

Egy masik probléma az értékekkel és a vallalat szdmara fontos dolgokkal kapcsolatban, hogy
nincsenek 0sszekotve a markaval. Nincsenek ezt kihangstlyozo spotok, programok, vagy akar
a katalogusban visszatéro szovegrészletek, melyek tudatnak az emberekkel, hogy nem egy sima

aruhazroél van szo.

A valtoztatas sziikségét a vallalat vezetdsége is érzékelte mar és az utobbi id6ben tettek is ez
iigyben. Mint ahogy azt, mar emlitettem folyamatosan fejlesztik a céget €s egyre tobb figyelmet
forditanak a maskara is. Ha csak a 2013-as valas ota nézziik az eseményeket, elmondhatd, hogy
sokat fejlodtek és nem hiszem, hogy ezt egyhamar barmi megallithatna. Természetesen nem
azonnali valtozasokrol van sz6. Egy marka Iényeges fejlodéséhez id6 kell és a 1épéseket nem
szabad elsietni, ezt pedig a Praktikernél is pontosan tudjak. A do it together mozgalom a marka
szempontjabol egy jelentds Ujitas mely sok lehetdséget hordoz magaban. Egyezik a vallalat
rengeteg kiilonbozo feliileten lefuttathatdo kampanyt foglalhat magaba. Egy kreativ ligynokség
bevonasa a munkélatokba szerintem nagyon eldnyos lenne. Az O munkajuk altal modern és

emlékezetes modon adhatnak at az tizenetet az embereknek.

Ezek utén tehat remélem, hogy az elkdvetkezendd években hallani fogunk youtube videokrol,

TV spotokrdl, vagy egy iitds szlogenrdl ezzel a céggel kapcsolatban.

7. Osszegzés

A dolgozathoz sziikséges kutatds sordn sok szdmomra is meglepd eredményre és
kovetkeztetésre jutottam. Ezek koziil talan a legfontosabb az a megallapitas, hogy a
fennmaradéashoz folyamatos fejlodés és rugalmassag sziikséges. Ez még jobban érzédik az

ilyen bonyolult és kiszadmithatatlan id6kben, mint amilyen az elmult években és
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napjainkban is tapasztalhat6. A megszokott nyugalombol vald kényszer( kizokkenés sok
lehetdséget kinal a nagy ¢és kisvallalkozasoknak egyarant. Természetesen, mind a két
csoportnak kiilonboz6 formakban. Az azonban altalainosan elmondhat6, az iizlet méretétdl
fiiggetleniil, hogy a marka épitése €s az imazs megfeleld alakitdsa egyre fontosabb ¢és egyre
nagyobb odafigyelést igényel. A tulkindlati piacon nehéz kitlinni a versenytarsak

sokasagabol. Kreativnak kell lenni és fel kell haszndlni minden ad6do lehetdséget.

Az is elmondhatd, hogy az 0j vasarloi igényekhez valod alkalmazkodas elengedhetetlen.
Ezek az igények pedig nem csak az adott termékkel kapcsolatosak, hanem minden hozzajuk
kapcsolddo szolgaltatast magukba foglalnak. Teljesen igaz az a megallapitas, hogy a
fogyasztd6 mar nem csak egy terméket, hanem egy érzést/élményt szeretne vasarolni. Az
emberek ingerkiiszobe a rengeteg informacionak ¢és audiovizualis stimulacionak
koszonhetden magasabb, mint valaha. Ez a vallalatok fele ndvekvd elvarasokként jelenik
meg. Az ilyen elvarasok kielégitése és a rugalmasabb vevo-eladd kapcsolat kialakitasdnak
egyik legjobb eszkdze pedig az érzelmi kapcsolat kialakitdsa, melyet egyre tobb cég
alkalmaz. Az ilyen fejl6do és felzarkozni akard nagyvallalatok nagyszerii példaja a
Praktiker. Az els6 emlités szamanak novelése felé tett 1épéseik egyik alapveto feltétele az

ujitas, mely a markat kifejezetten érzékenyen érinti.

A 2013-6ta tart6 atalakulés biztosan nem egyszerti szamukra, viszont az eddigi eredmények
¢s a kutatasok alapjan, Magyarorszagon meg tudjak Orizni piaci helyzetiiket. A
hipotézisemet pedig, miszerint at tudnak térni egyfajta fogyasztoorientalt stratégiara nem

csak igazoljak, hanem ez szdmukra a versenyben maradas kulcspontja is lehet.

Utolsé gondolatként még annyit szeretnék elmondani, hogy remélem érdekes és hasznos
volt ez a par oldal. Szdmomra mindenképp az volt. Az iizleti rendszerek €s stratégidk eddig
ismeretlen vildgdba nyertem betekintést, mely biztosan nagy segitséget fog nyujtani

jovObeli munkaim soran is €s ezt kivinom dolgozatom minden olvasojanak is.
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8.Melléklet

Mélyinterju terv

Id6pont: 2021.10.04 15:00

Téma: Praktiker markaépitési stratégiaja, pozicionaldsa

Kérdések:

1.rész: Altalanos kérdések, személyes adatok

név
életkor
munkahely

2.rész: Céggel kapcsolatos kérdések

o Milyen a Praktikernél dolgozni

e Fluktuacids adatok

e Piaci helyzettel kapcsolatos adatok

e  Milyen célokat kdzvetitenek a vezet6k a dolgozdknak?
3.rész: Markaval kapcsolatos kérdések

e Mit kozvetit a Praktiker mint marka a vasarléknak?

e  Mik a markaval kapcsolatos f6bb célkitlizések?

e Hogyan alakult a Praktiker mint marka az évek soran (kezdetektdl napjainkig)?
e Mik a marka el6nyei, értékei?

e Van-e a markanak tarsadalmi vallaldsa, purpos-e?

e Milyen a marka személyisége?

e Hogyan pozicionaljak a markat?

e Milyenek a fogyasztdi elvardsok?

e Kik tartoznak a célcsoportba?

e Melyek voltak a legf6bb kampdanyok a marka szempontjabdl az utébbi években?
e  Milyen a jov6képik?

e Milyen hatasa volt a Covid-nak?

e Hogyan épitik az online jelenlétiiket?

https://prkhu-
my.sharepoint.com/:v:/g/personal/burkasz praktiker hu/EbQOUA9DTdIMuXwSy6m37VgB7diOIEm2
ACQeenFWwk7eUA
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https://prkhu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/burkasz_praktiker_hu/EbQOUA9DTd9MuXwSy6m37VgB7di0lEm2ACQeenFWwk7eUA
https://prkhu-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/burkasz_praktiker_hu/EbQOUA9DTd9MuXwSy6m37VgB7di0lEm2ACQeenFWwk7eUA
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9.Melléklet
Kérdoiv

Eletkor

Nem

Lakohely

Legmagasabb iskolai végzettség

Elonyben részesit-e bizonyos markakat a tobbinél? Hiiséges-e némely markakhoz?

Soroljon fel 3 markat amihez hiiséges

N o gk~ o Dh e

Az alabbi kategoridk koziil valasszon harmat, amely teriileteken a leginkabb jellemzi

Ont a markahtiség.

8. On mennyire kdveti az aktudlis trendeket kiilonbozd termékek esetében (ruhdk, zenék,
ételek stb.)

9. Az alabbi allitasok koziil valasszon egyet, ami On szerint a leginkabb jellemzi a
markahtiséget.

10. Rangsorolja a kovetkezd szempontokat aszerint, hogy az On esetében melyik milyen

mértékben jatszik szerepet egy adott markahoz valo hiiségében.

11. Mennyivel hajlando tobbet kifizetni az On kedvenc markas termékéért, mint a tobbiért?

https://docs.gooqle.com/forms/d/e/1FAIpQLSARCbA6d2x5300p7GRyox JriSaXNN5TKWH
20YW1uzKO702HA/viewform?usp=sf link
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