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1. BEVEZETES

Az autéiparban, ahol kiemelt fontossaghi a biztonsag - hiszen életveszélyes helyzetek
meriilhetnek fel - és szdmos alkatrészbdl all egy-egy termék, nem ritka a termékvisszahivas
jelensége. Az autogyarak altali ellendrzések ellenére sokszor keriilt mar forgalomba hibas
jarmi. A BMW markajia autdék esetében 2018-ban olyan tlizveszélyt okozd problémat
diagnosztizaltak, ami miatt tobb millié jarmu keriilt visszahivasra vilagszerte. Dolgozatomban
ezen eset kapcsan vizsgalom, hogy egy prémiumkategérids automarka esetén hogyan
befolyésolja az aktudlis fogyasztoi korbe tartozo autdtulajdonosok adott markardl kialakitott
képét (markaimazst) egy termékhiba kapcsan kialakult krizishelyzet. A téma tobb okbol is
relevans. Szakmai aspektusbol olyan trendek, folyamatok adjak a téméban vald kutatas
indokoltsagat, mint a vevokozpontii szemlélet elterjedése, a termékmindség és -biztonsag
egyre fontosabbd valdsa, a vevOkért folytatott fokozddd piaci verseny. A BMW egy
sz¢leskorben ismert autdipari marka, tovabba a médidban is jelentds figyelmet kapott a
kigyullad6 dizelautok botranya, azonban mégsem érhetd el az esettel foglalkozd tudoméanyos
kutatas (ezzel szemben a Toyota esetét tobb kutatas is vizsgalja). Mindemellett
termékvisszahivast érint6 kutatasok magyar szakirodalma erésen korlatozott, foképp
nemzetko6zi tanulmanyok allnak rendelkezésre. Tovabb fokozva a téma kiilonlegességét, a
publikalt kutatdsok kozott nem érhetd el olyan, amely egy adott marka sajat, aktudlis
fogyasztoi kdrében végezne felmérést.

A szakmai szempontok mellett TDK dolgozatom témajahoz valo személyes kotédésem
alapjat egyrészt az adja, hogy a valasztott kutatisi téma 0tvozi az autdipar és a marketing
teriileteit, melyek irant évek ota érdeklddok, és a jovOben is szeretnék ezen teriiletekkel
kapcsolatos kutatasokat, tevékenységeket végezni.

A dolgozat megirasanak céljaként egy olyan dokumentacié létrehozésat jeloltem meg,
mely bemutatja, hogyan fligg 6ssze a BMW autogyarté markaimazsa a 2018 6ta kibontakozo,
gyulladasveszélyes autok visszahivasanak krizisével a jelenlegi fogyasztok, BMW auto
tulajdonosok korében vizsgalva. Ennek felmérése autdipari gyartd vallalatoknak nyujthat
segitséget azaltal, hogy bemutatja, melyek azok a tényezdk, amik befolyasoljak a
termékvisszahivasok markaimézsra vald hatasat fogyasztoik korében. Ez hozzésegitheti a
vallalatokat ahhoz, hogy minél jobban kezeljenek egy visszahivasi szituaciot, vagyis
minimalizaljak a fogyasztok negativ érzéseit, ezaltal a lehetd legkisebb veszteséget

szenvedjék el, akar a cégek hirnevét, akar a pénziigyi eredményiiket tekintve.



2. SZAKIRODALMI HATTER

A szakirodalmi forrdsok feldolgozésa soran a kutatdsom téméjat felbontottam harom f6
csoportra és azokhoz kapcsolodo tényezokre, melyek a kdvetkezbek:

e Marketing, marka, markaérték, markaimazs

e Vallalati krizisek, krizismenedzsment, PR, kriziskommunikacio

e Kutatasok, melyek a termékvisszahivasok hatasat vizsgaljak

A kovetkezd fejezetekben is ezen logika mentén keriilnek bemutatisra a szakirodalmakbol

gylijtott elméleti ismeretek, modellek, korabbi kutatasi eredmények.

2.1. MARKETING

A marketing fogalmdra szdmos meghatarozas létezik. Az elmult évtizedek soran a
marketingszemlélet nagy valtozasokon ment keresztiil, és egyre inkabb a fogyasztoi igények,
jolét felé¢ orientalodik az értékesités erételjes Osztonzése helyett. A marketinget a
szakirodalomban tobbféleképpen definialjak. Megkiilonboztetjikk a sziikebb, a tagabb és a
kiterjedt marketing fogalmat. Ezek koziil kutatdsom témajanak tiikrében a szlikebb és tagabb
értelemben vett marketing fogalmat értelmezem.

WOztikebb  értelemben a  marketing olyan vallalati  tevékenység, amely a
vevok/felhasznalok igényeinek kielégitése érdekében elemzi a piacot, meghatdrozza az eladni
kivant termékeket és szolgaltatasokat, megismerteti azokat a fogyasztokkal, kialakitja az
arakat, megszervezi az értékesitést és befolyasolja a vasarlokat.” (Bauer et al., 2016, 1.2.1.
fejezet)

,, Tagabb értelemben a marketing a vallalat egészére kiterjedd — a vevokkel valo
azonosulast hangsulyoz6 — filozofia, szemléletmod, amelynek megvalodsitasa a vallalati felsd
marketingszempontok dominaljanak.” (Bauer et al., 2016, 1.2.1. fejezet)

A marketing teriiletén az egyik talan legismertebb modell a McCarthy féle 4P modell. A
4P elnevezés 4 angol szobol ered, melyek a product (termék), a price (ar), a place (értékesitési

hely) és a promotion (promdcio). (Keller, Kotler, 2016)
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1. abra: A marketingmix 4 eleme
Forras: Keller, Kotler, 2016, 1. fejezet

TDK dolgozatom téma4jat tekintve kulcsfontossdgi a marka, mint jelenség, melynek
marketinghez fliz6d6 viszonyanak megértésében is segit a 4P modell. Az 1. abra jol
szemlélteti a modell marketingmix elemeihez sorolhaté tényezdket, mely alapjan

megallapithatjuk, hogy a marka(név) a termékhez fliz6dik.

2.2. MARKA

A marka definialasara szintén sok meghatarozast hasznalnak a szakirodalomban, azonban
megkiilonboztethetlink  két megkozelitési  irdnyt. Egyrészt a markadefiniciok a
megkiilonboztetd funkcid kihangstlyozasara torekszenek, masik (inkdbb pszichologiai
alapokon nyugvd) megkozelitésben pedig csak egy fogyasztoban realizalodd képként
tekintenek a markara. (Kovacs, 2012) Bauer ¢és Kolos altal hasznalt fogalom inkébb az elébbi
vonalat képviseli: ,,A marka olyan szimbolikus €és fizikai tulajdonsadgok Osszessége, melynek
feladata termékek és szolgéltatasok egy gyartdval valo azonositasa, azoknak mas termékektdl
valé megkiilonboztetése és a pozicionaldsban meghatirozott értékek képviselete.” (Bauer,
Kolos, 2016) Ezek alapjan tehat, ha két termék ugyanazon sziikségletet elégit ki, a marka
segiti azt, hogy azon két termék kozott kiilonbséget tudjunk tenni. A fogalomban szerepld
fizikai tulajdonsag példaul a BMW esetében lehet a tipikus kor alaktl lampa (amely ,,Angel
Eyes” megnevezéssel nevet is kapott) vagy a jellegzetes hiitéracs forma, amely alapjan
nagyon konnyll beazonositani a BMW autokat. A szimbolikus megkiilonboztetd

tulajdonsagok pedig érzelmi, gondolati alapokon fekszenek.

3.



2.2.1. Markaérték és markaimazs

A markaérték és markaimdzs fogalma és kapcsolata problémat vet fel a szakirodalomban,
ugyanis ezek atfedést mutatnak, illetve gondot okoz az idegen nyelvii forrasok kozotti
fogalmi, szohasznalati eltérés. (Kovacs, 2012) Dolgozatomban a kovetkez6 két meghatarozast
alkalmazom: ,Markaérték (brand equity) alatt azt a hozzaadott értéket értjiik, amellyel a
termékeket és szolgaltatasokat felruhazzuk.” (Keller, Kotler, 2016, 9. fejezet)

,»A markaimazs — vagy markakép — a fogyasztok, vasarlok, vevok, ligyfelek fejében a
markarél kialakult 6sszkép.” (Rekettye, Hetesi, 2017, 6.2.5. fejezet)

Keller (1993) modellje alapjan a markaértéket két f6 elem alkotja a markaismertség és a
markaimazs. Tanulmanyomban ezek koziil az utébbival foglalkozok.

Tekintettel arra, hogy a markaimazs egy érzelmeken, gondolati alapon nyugvod nem
kézzelfoghatd jelenség, mérése komplex moddon és nem egységesen, nem egyetlen
meghatarozott mddszerrel torténik. Kiillonbozé mérési lehetdségeket jegyez a szakirodalom,
melyeket kvalitativ és kvantitativ kategoridkba sorolhatunk. Kvalitativ mérési modszerek
koziil leggyakrabban az asszociaciokra épiild modszereket alkalmazzak. (Bauer, Kolos, 2016,
Kovacs 2012, Gyulavari et. al, 2014), ezek soran kiilonboz6 kérdésekkel azt mérik, hogy mi
az, ami eszébe jut egy fogyasztonak az adott markarol. ,,A markaasszociacié a markéaval
kapcsolatban a vasarlok, fogyasztok, vevok, tligyfelek, partnerek fejében 1étrejott gondolatok
és érzelmek egyiittese” (Rekettye, Hetesi, 2017) Erdemes egy cégnek nagy hangsulyt
fektetnie a markaimazsra, ugyanis a markaval kapcsolatos asszociaciok altal alakulnak ki a
marka iranti fogyasztoi attitidok, mely hozzajarul a vasarlasi dontések meghozatalahoz.
(Rekettye, Hetesi, 2017, Low, Lamb, 2000). Keller (1993) harom fontos szempontot
hatarozott meg az asszociaciok kapcsan, egyrészt azt, hogy mennyire pozitivak, kedvezoek,
masrészt azt, hogy mennyire erdsek (milyen informaciotartalommal rendelkezik), harmadrészt
pedig a markaasszociacio egyediségét (mennyire kiilonbozik mas markakkal kapcsolatos
asszociacioktol) emeli ki. (Keller 1993)

A fogyasztok asszociacidos gondolatait és érzelmeit a marka vallalata tobb modon
befolyasolni tudja (pl. szlogen, logd, kommunikaci6 stilusa, tartalma stb.), viszont a vallalatok
markaimazs befolydsolasara vald torekvése nem mindig hozza meg az elvart eredményt, a
gyakorlatban nem feltétleniil egyezik a marka altal kialakitani kivant imdzs a fogyasztok
fejében kialakult képpel. (Rekettye, Hetesi, 2017) Ugyanis azt a kozvélemény, a marka tobbi
fogyasztdjanak véleménye, a tarsadalom, a kultira és a média is erdsen befolyéasolhatja.

(Rekettye et al., 2016)


https://mersz.hu/hivatkozas/dj240ama_188_p8/#dj240ama_188_p8
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A felmért asszociaciok alapjan, a vizualis szemléltetés és konnyebb atlathatdsag
érdekében kiilonbozo térképeket készithetnek, az egyik ilyen az észlelési térkép, amely tobb
markat helyez el két kiilonb6zé dimenzid alapjan, két tengely mentén. Példaul a 2. szdmu abra
egy autdpiacra vonatkozo észlelési térképet abrazol, a visszafogottsag és ar dimenzidk

alapjan.
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2. abra: Eszlelési térkép az autépiacrol

Forras: Rekettye et al. (2016) III. rész 8. fejezet

A masik pedig a markakoncepcio térkép, mely egy adott markaval kapcsolatos
leggyakoribb asszociaciokat jeleniti meg. (Bauer, Kolos, 2016) Ezen kiviil ismert kvalitativ
mérési modszerek a marka megszemélyesitésére €piild eljarasok, amelyek soran kiilonbozd
emberi tulajdonsagokkal ruhaznak fel egy markat. (Bauer, Kolos, 2016, Gyulavari et. al
2014).

A markakoncepcié térkép a felmért fogyasztdi asszociaciok  haldzatat,
kapcsolatrendszerét abrazolja egy adott markdra vonatkoztatva (nem ugy, mint az észlelési
térkép). Az egyes asszocidciok erdsségét az 0sszekotd vonalak vastagsadgaval szoktak jeldlni.
Mivel az asszocidciok személyenként valtozdak lehetnek, azok dsszesitésekor el kell donteni,
hogy milyen gyakorisag felett abrazoljuk azt a térképen. (Bauer, Kolos, 2016) Igy a térképen
végiil azokat az asszociacids tényezdket jelenitjiik meg, melyek altalanossagban leginkabb

jellemzik a markat, a nagyon személyes, egyedi gondolatokat kisziirve.
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3. abra: Markakoncepcié-térkép minta

Forras: Bauer, Kolos (2016)

A kvalitativ mddszereken tal kvantitativ lehetoségek is felmeriilnek a markaérték,
markaimazs mérésére. Az egyik leggyakoribb megoldas erre a Likert-skala alkalmazasa (1-7-
ig vagy 1-5-ig terjedd) vagy a szemantikus differencial skala. Az elébbi esetében egyes
megadott jellemzék mentén értékelik a valaszadok a vizsgalat targyat. Altaldban az 1-es érték
az elégedetlenséget, egyet nem értést, valdsziniitlenséget fejezi ki, mikdzben a legmagasabb
érték (5-0s vagy 7-es) a teljes elégedettséget, egyetértést. Ebben az esetben javasolt az adott
szempontok fontossaganak mérése is. (Gyulavari et. al 2014) A piackutatd vallalatok az
emlitett megolddsoknal komplexebb moddszereket szoktak alkalmazni, erre egy példa a
Millward Brown cég altal kidolgozott modszer, mely a lojalitas és elkotelezodés

szempontjabol kozeliti meg a problémat. (Gyulavari et. al 2014)

2.3. PuBLIC RELATIONS

,»A Public Relations olyan tervszerli és folyamatos tevékenység (kétoldalit kommunikacio),
amelynek célja, hogy a szervezet ¢és munkatarsai, kozonsége, kornyezete, illetve
kozvéleménye kozott megértést, bizalmat épitsen ki és tartson fenn, gondozza a hirnevet.”
(Horvath, Bauer, 2016, 4.2. fejezet)

A koztudatban elterjedt egy negativabb megitélés a PR-ral szemben, illetve sokan
keverik 0ssze a reklammal. A PR nem rekldm (de meg kell emliteni, hogy az évek soran, a
reklam 1) megkozelitése kozeledett a PR-hoz, a régi megkdzelitéshez képest). Szamos
kiilonb6z6 szempontbol eltér a két fogalom. Ezek koziil csak néhanyat érintve szemléltetem a
kiilonbséget. Tekintve a célcsoportot, ez a PR tevékenység soran a vallalat minden
érdekcsoportjat jelenti, amig a reklam esetében fOként a fogyasztok, kereskeddk és

véleményvezérek, influenszerek a célcsoport. A PR a bizalomépitést, jo hirnév kiépitését,

6.
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megtartasat célozza meg, amig a reklam f6 célja az értékesités elomozditasa. A PR hosszi
tava hatast igyekszik elérni, a stratégidt tdmogatja, a rekldm rovid tavu is lehet. A PR
tevékenységek targya a vallalat, a rekldmé régi felfogasban a termék, szolgéltatds, uj
megkozelités szerint pedig a marka. (Horvath, Bauer, 2016, 4.2. fejezet)

A PR tevékenységeket csoportosithatjuk is. Leggyakrabban kiils6 és belsé PR-ra osztjak
fel. A bels6 a munkavallalokkal valé kapcsolatra, a kiilsé a vallalat kornyezetével (példaul
vevok, szallitok, versenytarsak, média és sajtd, helyi és nemzetkozi szervezetek) vald
kapcsolatra iranyul. Habar két kiillonb6z6 csoportrol van szé, elengedhetetlen, hogy a kiilsé és
belsé PR 6sszhangban legyen. (Horvath, Bauer, 2016)

A PR egyik fontos teriilete a kriziskommunikicid6 vagy valsagkommunikacio.
(Megjegyzés: A valsdg ¢és a krizis rokonértelmii fogalmakként alkalmazom a TDK
dolgozatomban.) ,,A valsagkommunikacio a belsé vagy kiilsé problémak altal 1étrehozott

azonnali, sokrétii kommunikaciot igényld esetek PR-aktivitasa.” (Horvath, Bauer, 2016)

2.4. VALLALATI KRiZIS

Mit tekinthetiink egy adott cég esetében krizisnek? Eltérd iparagakban, teriileteken,
kiilonb6zé mértékii, sulyossagu krizisek fordulhatnak eld. Ilyen lehet példaul egy miiszaki

baleset, az egészséget veszélyeztetd gyogyszer vagy étel forgalomba kertilése.

24.1. Kirizis fogalma, ismertet6 jelei

,»A vallalati krizis fogalma: a hétk6znapi rutinbol kiugrd, jorészt varatlanul fellépd, az iizleti
célok megvalositasat potencidlisan veszélyeztetd esemény. A szervezet miikodési zavarai
soran eldallt nehéz helyzet tet6pontja, amely vagy teljes Osszeomldshoz, vagy pedig
hosszutava fejlodéshez vezet. Komoly konfliktus, amelyben az egész szervezet a probléma
megoldasara, az iranyitas visszaszerzésére, a tanulsagok levonasara és a konkluziok stratégiai
szintll integralasara fokuszal.” (Pintér et al., 2019, 7.)

A krizis harom fontos jellemzdje, hogy meglepetésként hat, a felmeriilésekor nem 4&ll
rendelkezésre elegendd informaciod a vallalat oldalan, az eseményeket a gyors tempo jellemzi,
¢s intenziv figyelem koveti (példaul a média részérdl). (Marcsa, 2009)

Nincs olyan szervezet, amely biztosan el tudna keriilni a krizishelyzeteket, egyarant
barmely vallalatnal el6fordulhat. Felkésziilni fel lehet egy ilyen esetre, azonban ezek eldre
nem lathatéan Iépnek fel. Ilyenkor felborul a kordbbi mindennapi tevékenység, a
menedzsment ¢és kommunikaciés folyamatok sordn a krizis keriil fokuszba, az eset

kivizsgalasdhoz sziikséges vizsgalatok pedig kiterjedhetnek kiilonbozo teriiletekre, de akar a
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véllalat teljes egészre is. Altalanosan elmondhatd, hogy a szervezetek reputacidja, j6 hirneve
csokken a krizisek folyamén, azonban nem mindegy, hogy milyen mértékben, ezt pedig az
hatarozza meg, hogy hogyan (példaul milyen gyorsan) reagal a kialakult botranyra az adott
cég. Akarcsak a pszichologiaban egy személyre értelmezett krizishelyzetben, ugyanugy a
vallalatokat érint0 kriziseknél is elOtor a stressz, esetleg panik, ezek altal konfliktusok

alakulhatnak ki a szervezetben.

2.4.2. Kirizisek tipusai

A kriziseket kiilonb6z6 szempontok szerint csoportosithatjuk.

Menedzselhetoség szerint megkiilonboztetiink ,kemény” és ,,puha” kriziseket.
Altaldnossagban elmondhat6, hogy a nagy hatéerejii és hirtelen fellépé esetek a kemény
kategériaba  sorolhatdak. Kivdlté ok szerinti  csoportositas esetén nagyobb a
megkiilonboztethetd csoportok szama. A teljesség igénye nélkiil a kivaltdé ok lehet baleset,
biincselekmény, diszkriminacio, kornyezetszennyezés, termékvisszahivas, de a felsoroltakon
kiviil szamos tovabbi csoport 1étezik. A kriziseket besorolhatjuk a lefutdsi id6 szerint iS
kiilonb6z6 kategdridkba, mely csoportositas esetében a két szélso ,,érték™ a gyors lefutasu és
az elhtiz6do kriziscsoport. Végiil pedig a sulyossagukat elemezve is elhatarolhatoak egymastol
az esetek. Négy f6 csoportot ebben az esetben a katasztrofalis, valsagos, kritikus,
problematikus, ahol a legerésebb negativ hatast a katasztrofalis csoport, a kevésbé stilyos

pedig a kritikus €s a problematikus csoportok. (Pintér et al., 2019)

2.5. KRIZISKOMMUNIKACIO

Korabban mar ismertetésre keriilt a valsdgkommunikacio ¢és PR kapcsolata, mas
értelmezésben a kriziskommunikaciot a kovetkezdképpen definialjak: ,,A kriziskommunikéacio
olyan tevékenység, amely a veszély- és valsaghelyzetekben a szervezet mitkodési zavarainak
lekiizdését szolgalja amellett, hogy hirek és informaciok tovabbitasa torténik meg.” (Barlai,
Koévago, 2004, 23.)

A kriziskommunikéacionak egyarant vannak rovid €s hosszll tavra szolo céljai. Egy
botrany, ahogyan a korabbiakban mar emlitettem, negativ hatassal lehet a vallalat altal, a
krizist megeldzden felépitett imazsra, hirnévre. A kriziskommunikacié egyik célja ezek
védelme, a reputacidra gyakorolt negativ hatds minimalizalasa. Ennek eszkoze az egyértelmdi,
hiteles, higgadt t4jékoztatas. Tovabbi cél a krizishelyzet feltart okainak és a cég szerepének,
feleldsségének kozlése. Fontos, hogy ne csak a krizishelyzet muljon el, de a bizalom is

visszaalljon, tovabb er6sddjon, ne partoljanak el a cégtdl a fogyasztok, €és a célcsoport tobbi
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tagjdnak bizalma se csorbuljon. Tovdbba a hiteles kommunikacié erdsiti a
kozonségkapcesolatokat. A kriziskommunikacid értelemszertien kiterjed a krizist okozd és a
potencialis problémak, hibak, veszélyek elharitasaval kapcsolatos nyilatkozatokra, valamint a
karenyhitési 1épések és a karosultak jovatételezési folyamatanak kozlésére is. (Pintér et al.,
2019, 11.)

Milyen alappillérekre épiil a sikeres kriziskommunikéacié? Anthonissen (2009) és
Kriské (2012) munkait 6sszevetve a kovetkezd alapelveket fogalmazhatéak meg:

e megeldzés elve

o felkésziiltség

o észlelés elve,

e 1d6 kulcsszerepet
e kompetencia elve
e kompenzacio elve

2.6. TERMEKVISSZAHIVAS, MINT A VALLALATI KRiZIS EGYIK TiPUSA

Az Eurdpai Unidban alkalmazott iranyelv, direktiva kimondja, hogy a forgalomba keriild
(akar online, akar offline, bolti drusitas soran) termékeknek biztonsagosnak kell lenniiik. A
termékbiztonsag biztositasa érdekében tett intézkedések a vallalatok és a hatdsagok jogi
felelosségi korébe tartozik, mely adott esetben magéba foglalja a veszélyes termékek
visszahivasat. (European Parliament, 2001) A termékvisszahivast az ISO 10393:2013
fogyasztoi termékvisszahivas szabvany egyszerlien, de egyértelmiien definidlja. A szabvany
szovege szerint (sajat forditasban, értelmezésben) a termékvisszahivas nem mas, mint a
gyartast és forgalomba kertilést kovetden az adott termékkel kapcsolatos, fogyasztokat érintd
egészségiigyl vagy biztonsagi problémak megoldasa érdekében végrehajtott korrekcios
intézkedések Osszesége. Tehat ezek értelmében amennyiben egy jarmiigyartd cég biztonsagi
problémat észlel egy olyan jarmiivel kapcsolatban, melyet mar forgalomba hozott €és az
eljutott a fogyasztokhoz, akkor gépjarmii-biztonsagi visszahivasrol beszéliink. (Shaaban et al.,
2019)

A termékvisszahivasok sokkal gyakoribbak, mint egy évtizede vagy azt megelézden.
Ennek a novekvo tendencianak a vallalatok miikodésében is szerepe van, ugyanis egy nehezen
elkeriilhetd eseménynek szdmitanak, amelyek miatt bizonyos esetekben stlyos
kovetkezményekkel kell szembenézniiik a gyartd és forgalmazd cégeknek. Agazati
tekintetben a gépjarmii-visszahivas az els6 harom legtobb visszahivasi esetet produkald
szektor kozé tartozik. (European Commission, 2019) Az Europai Bizottsag adatai szerint

leggyakrabban a gyermekeknek szant termékeket hivjak vissza. Ez arra enged kovetkeztetni,



hogy a visszahivasok bizonyos szektorokban mar kisebb hiba miatt is bekdvetkeznek, vagyis
két kiindulé oka lehet a magas visszahivasi szdmnak, az egyik a vallalatok gyenge
teljesitménye, mindség és biztonsag iranti elkotelezettség hidnya, a masik pedig a magasabb
szintll elvarasok, sztenderdek bizonyos termékcsoportok esetében. Ez utobbi ok magyarazza
az autodiparban torténik, hiszen ezen termékek esetében kiemelten fontos a biztonsag. Ezt a
gondolatot erdsiti egy masik publikacio is (NADA, 2014). Ezzel 6sszhangban autok
visszahivasa tobb okbodl torténhet, a minimalis termékhibat jelentd esetektdl, az életet
veszélyeztetd problémakig (példaul fékek hibas mitkodése, lizemanyag-szivargas). (Gao et al.
2015) A fogyasztok is tisztaban vannak az autdok biztonsaganak jelentdségével, ennek
megfelelden kritikusan valasztjak ki a megvasarolni kivant autojukat, ezekben a dontésekben
f6 szempontnak szdmit a biztonsdg, megbizhatdsag. Tovabba egy atlagos maganszemély
fogyasztd esetében egy nagyon fontos (az egyik legfobb) befektetési kérdés egy
személyautonak a megvasarlasa (Infegy, PMI, 2015, Shaaban et al., 2019), tekintve a magas
piaci arakat és fenntartasi koltségeket. Vagyis egy autd vasarlasa olyan dontés, mely
jelentdsebb kockazatokkal jar, egyik ilyen f6 kockézat a pénziigyi veszteség fogyasztod altal
észlelt kockazata, a masik pedig a biztonsag hianya mentén az egészséget érint6, emberi
¢leteket veszélyeztetd (azaz fizikai) kockazatok. A szakirodalom ezeken feliil harom tovabbi
kockazati csoportot azonosit egy vasarlasi dontési folyamat soran, mégpedig a funkcionalis
kockazatokat (melyek a termék mikodésére, teljesitényére vonatkoznak, tarsadalmi
kockézatokat (amelyek azt foglaljak Ossze, hogy a tarsadalmi csoport, ahova a fogyaszto
tartozik vagy tartozni szeretne mit gondolhat az adott termékrdl), illetve pszichologiai
kockazatokat (példaul megérdemli-e a vevé a terméket). (Hofmeister-Toth, 2017) Mivel jelen
dolgozatban a termékvisszahivdsok markaimazsra vald hatdsat vizsgadlom, a felsorolt ot
kockézat koziil a tarsadalmi, fizikai és pénziigyi kockazatokra helyezem a hangstlyt sajat
kutatasomban (a funkcionalis és pszichologiai kockazatokat nem vizsgalom) Ez a fogyasztoi
tudatossag lehet annak az oka, hogy az autdipari visszahivasok esetében viszonylag magas
(kb. 60%) az az arany, amely megmutatja, hogy a fogyasztok hany szazaléka van tudatdban
egy visszahivasnak. (Infegy, PMI, 2015) Ez még magasabb értéket mutat kifejezetten a
luxusautok piacat tekintve, melyre magyarazatot adhat, hogy ebben a fogyasztoi korben még
magasabb a biztonsag és mindség iranti elvaras. (Infegy, PMI, 2015)

A termékvisszahivas teriiletén folytatott kutatasokat, melyeket feldolgoztam jelen
tanulmany megirdsdhoz, 2 csoportba osztottam. Az egyik kategoridba tartoznak azok az

irasok, melyek a visszahivasok vallalati hirnévre, markara, mindségrdl alkotott fogyasztoi
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képre valo hatasaival foglalkoznak, amig a masik csoportba azokat soroltam, melyek a
vallalat szempontjabol foglalkoznak a lehetséges hatasokat mérsékld Iépésekkel,

kommunikécios és egyéb stratégidkkal. A kovetkezd alfejezetek is ennek megfelelden épiilnek
fel.

2.6.1. Termékvisszahivas és a marka (vallalat) megitélésének kapcsolata

Tobb kutatasban is vizsgaltdk a termékvisszahivasok vallalati hirnévre gyakorolt hatasat, és
bizonyitottak, hogy egy autdipari termékvisszahivas és a visszahivo vallalat hirneve kozott
kapcsolat all fenn. (Ozguven Tayfun, 2017, (Bates et al., 2007) Egy masik kutatas soran meg-
allapitasra keriilt, hogy egy adott cég altal bejelentett termékvisszahivasok gyakorisadga és a
visszahivott termékmennyiség is befolyasolja a reputaciot. (Liu, 2020) tovabba a visszahivas-
ban értintett termékek (autok) szama minél kevesebb, annal kisebb az autok minéségének fo-
gyasztoi észlelésében érzékelhetd negativ valtozas mértéke is. (Infegy, PMI, 2015)

A visszahivasok nemcsak a reputaciora vannak hatassal, hanem ezzel egyetemben a
markaértéket is negativan befolyasoljak (Korkofingas, Ang, n.d.). Ezekkel 6sszhangot mutat
az Infegy kutatasa is, melynek eredményeképpen kimondtak, hogy a (autdipari) visszahivasok
mérsékelt, negativ hatassal vannak a termékmindség fogyasztoi érzékelésére és a marka meg-
itélésére. (Infegy, PMI, 2015) A visszahivas utani hatasok vizsgalata soran annak is jelentGsé-
ge van, hogy a krizist megel6z6 idészakban a milyen vallalat hirneve. A NADA felmérése
szerint a fogyasztoi valaszok alapjan harom csoportba sorolhatoéak. Az els6 csoportot azok al-
kotjak, akik eleve alacsony elvarasokat tdmasztottak a vallalattal, markaval szemben, és ezt
csak igazolja a visszahivas. A masodik kategoria a magas elvarast €s az azzal szembenallo
visszahivéasokat jelenti. A harmadik csoport pedig azokat tomdoriti, akiknek javulo elképzelé-
seik voltak az érintett vallalatrol, amivel kontrasztban all az eset. (NADA, 2014). Emellett az
is tapasztalhat6, hogy amennyiben rosszabb volt a visszahivas el6tti hirnév, kisebb mértékben
esett vissza a gyarto piaci részesedése, mint azokban az esetekben, ahol jobb hirnevii cég hiv-
ta vissza termékeit. (Rhee, Haunschild, 2006) Tehat ezek alapjan alacsonyabb kezdeti vevéi
elvards, megitélés esetén kisebb veszteséget, magasabb elvaras esetében pedig nagyobb visz-
szaesést jelent egy hiba. Ennek az allitdsnak részben ellent mond Kiibler és Albers (2012)
megallapitasa, miszerint a fogyasztok hajlamosabbak egy gyengébb imazsi markat elitélni
termékvisszahivas esetén. Fontosnak tartok megemliteni egy tovabbi kutatott jelenséget, Sha-
aban ¢és tarsai (2019) arra az eredményre jutottak, hogy az autoipari, biztonsagi okbdl elren-

delt visszahivasok kozvetetten negativ hatassal vannak ugyanazon orszagbol szdrmazd mas
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jarmugyarté termékeinek fogyasztoi percepcidjara is, azonban sajat kutatdsom fokuszaban
nem ez all, kifejezetten az adott gyarto vallalat esetét vizsgalom.

Két kiillonb6z6 tanulmany szerzoi is szot ejtenek arrdl, hogy a kapcsolat fennal a ter-
mékvisszahivasi esetek és a vallalati hirnév kozott, azonban annak nincs hatasa ennek mérté-
kére, iranyara, hogy a hibas terméket mennyire sulyos, veszélyes artalom miatt hivjak vissza.
(Kiibler, Albers 2012, Liu, 2020). Ennek az allitasnak megfeleléen tehat ha egy autdt olyan
okbdl hivnak vissza, amely nem veszélyezteti kozvetleniil az emberi egészséget (példaul tola-
tokamera képének elhalvanyodasa), annak nincs gyengébb hatasa, mintha egy komoly, ¢életet
veszélyeztetd hiba (példaul kigyulladd motor) miatt hivnak vissza egy jarmiivet.

A termékvisszahivasok hatasainak életciklusa leirhatd egy gorbével. (NADA, 2014)
Autdipari termékek visszahivasi eseteiben a krizis kirobbanasat kovetd 6 hét utan csillapodik
az eldszor tartdsan emelkedd hatas, azonban tobb mint 6 honap utan is érzékelhetd a maradhat
a markéra val6 hatdsa. (Infegy, PMI, 2015) Amennyiben nem egyszeri termékvisszahivast
vizsgalunk, hanem ugyanazon cég tobb egymast kovetd visszahivasi esetet, akkor is hasonld
eredményt kapunk, ugyanis egy ujabb visszahivas egy évvel meghosszabbitja a fogyasztok
negativ megitélését a vallalatrol. (Liu, 2020)

A termékvisszahivdsnak nemcsak negativ, hanem pozitiv hatdsai is lehetnek. Az
Europai Bizottsag altal folytatott felmérés alapjan a fogyasztok 52%-anak bizalma emelkedett
a visszahivasi eseteket vizsgalva, amig minddssze a 30%-anak csokkent a markaval szembeni
bizalma. Amennyiben a bizalomra és hirnévre ugy tekintiink, hogy egyiitt mozognak, abban
az esetben ez a kutatas ellentmond a korabbi megallapitdsoknak, azonban mivel nem azonos a
hirnév és a bizalom, érdemes ezt a jelenséget tovabb vizsgéalni. A visszahivasnak lehet
megel6zd, proaktiv szerepe is, amely pozitivan befolyasolhatja a gyartd hirnevét, a
markahiiséget és a jovObeli vasarlasi szandékot. (Souiden, Pons, 2009) Egy termékvisszahivas
pozitiv hatdsa lehet az is, hogy a gyartok a hibabol tanulva novelik a termékek mindségének
szintjét, fejlesztik a folyamataikat, csokkentve ezzel a jovobeli visszahivasok esélyét, mely
hosszutdvon fokozhatja a fogyasztok mindség- és biztonsagérzetét, ezaltal a marka iranti
attitidot is pozitivan befolyasolhatja. (Infegy, PMI, 2015, Liu 2020, Youngquin et al., 2020)
Ugyanakkor nem biztos, hogy érzékelik vagy értékelik a cégek ezen okbol tett eréfeszitéseit.
(Liu, 2020)

A fogyasztok oldalardl visszahivdsi hatds irdnyat (pozitiv/negativ) az is
meghatarozhatja, hogy az érintettek milyen modon (érzelmi és ,kalkulativ”’, azaz
raciondlisabb, gazdasagi alapokon nyugvé elkotelezettség) mennyire elkotelezettek az adott

marka irant. (Kyung-ah, Dass, 2014) Kevés kutatasban jelent meg a holisztikus (és ezzel
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szemben analitikus) gondolkodasi modok vizsgalata, azonban Kyung-ah és Dass (2014) ezt is
vizsgaljak a fogyasztok korében. Feltevésiiket - miszerint a holisztikus gondolkodas pozitivan
befolyasolja a vevoéi elkotelezettséget és vasarlasi szdndékot — a vizsgalt négy kiilonb6zo
fogyasztoi csoportok koziil egyben bizonyitottak, ezért sajat kutatdsomban is fontosnak tartom

vizsgalni ezt az elemet.

2.6.2. Termékvisszahivas kommunikacidja és menedzselése

Korabbi fejezetben mar érintettem a kriziskommunikacid és a krizismenedzsment teriileteit,
azonban ezen feliil néhany specifikus szakirodalom foglalkozik kifejezetten a termékvisszahi-
vasok kriziskezelési eseteivel. Igy érdemesnek tartom az ezekben megallapitott jellemzoket,
1épéseket, stratégikat attekinteni és kihangsulyozni, ugyanis a méd, ahogyan egy cég kezeli a
valsaghelyzetet, az kihatassal van a fogyasztoi percepciora a krizist kovetéen. (Dutta, Pullig,
2011; Vassilikopoulou et al., 2011, Magno, 2012) Fontos az adott krizishelyzethez il16 straté-
giavalasztas a negativ hatasok mérséklésé¢hez (Kiibler, Albers, 2012):, ugyanis a beval6 gya-
korlat eltérd lehet kiillonb6z6 helyzetekben, annak jellemzoi miatt.

A visszahivd cégek kommunikacidjanak (példaul sajtokézlemények) kritikus szerepe
van abban, hogy a marka megitélése hogyan valtozik a fogyasztok korében a krizishelyzet
kialakulasakor. Ez kiillonosen igaz médiara is, fiiggetleniil attol, hogy ez a cégen kiviilallo
tényez06 és nem mindig van a vallalatnak kozvetlen rahatasa. (Kiibler, Albers, 2012, NADA,
2014) Az ujabb trendek pedig fokozzak a hatast, ugyanis az egyre népszeriibb kozosségi
média feliileteken a termékhibék hire rovid 1d6 alatt eljut rengeteg emberhez, ami fokozhatja a
termékvisszahivasok markaimazsra vald hatasat (Ozguven Tayfun 2017, Meister 2019),
egyrészt az észlelésen keresztiil, masrészt pedig ezek a weboldalak teret engednek a negativ
kommenteknek, igy a fogyasztok egymas véleményét is olvashatjak, mely tovabb nehezitheti
a vallalatok helyzetét.

Egy valsagot megeldzni kevesebb veszteséggel jar, mint elharitani a mar felmeriilt
problémat. (Meister, 2019) Ha a megel6zés nem sikeres, €s a cég a korabban bemutatott
kriziskommunikacios alapelveknek megfeleléen nem reagal azonnal a termékkel kapcsolatban
felmeriilé probléma legelsé jeleire, akkor az a fogyasztok hozzaallasanak, véleményének
romlasat okozza. (Magno, 2012)

Egy kialakul6 krizishelyzet esetén a felelosségteljesség és az atlathatdsag az elvart egy
céggel szemben, ez sz azonnali reagalason kiviil magaba foglalja tobbek kozott az fogyasztok
egészsége, joOléte iranti Oszinte érdeklddést is, mely erdsiti a bizalmat is a vallalattal szemben

és csokkenti a termékvisszahivas negativ hatasait (Magno 2012, Kiibler, Albers, 2012)

13.


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2095756418300588#bib4
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2095756418300588#bib4
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2095756418300588#bib32

3. A KUTATAS
3.1. VALLALAT ES VIZSGALT ESET BEMUTATASA

Talan senkinek nem idegen a BMW, mint autogyarté cég, azonban fontosnak tartom, hogy
néhany alapgondolatot leirjak a vallalatr6l, bemutatva torténetének fontosabb 1épéseit, a cég
tevékenységét, valamint a markahoz kot6do elemeket. A kovetkezd két bekezdés a BMW
hivatalos weboldalan elérhetd informacidk alapjan irodott.

A BMW (Bayerische Motoren Werke) egy németorszagi kdzponti multinacionalis
jarmiipari, elsGsorban gyartd cégcsoport. Vilagszerte 31 gyarral rendelkeznek és 13
orszagban van jelen K+F tevékenységhez kothetd irodajuk, telephelyiik (BMW, 2022).
Jelenleg 3 automarka kotheté a csoporthoz, ezek a BMW, a Rolls-Royce, ¢s a Mini
automarkak. A BMW csoport torténete a hivatalos weboldalon feltlintetett informaciok
alapjan 1916-ra nyulik vissza. Karl Rapp cégébdl, ami a Rapp Motorenwerke nevet viselte
1917-ben alakult meg a Bayerische Motoren Werke GmbH (kft.), ami egy évvel késébb
részvénytarsasagi formara valtott. 1922-ben a BMW név jogai atkeriiltek egy masik
véllalathoz, mely Gustav Otto nevéhez fiizddik, ez a jelenlegi BMW csoport elddje.
Autégyartdson kiviill példaul motorkerékpar gyartassal is foglalkoznak, tovdbba a
motorsportban és példaul a golfsportban is jelen vannak.

1917-ben jelent meg a termékeken a ma széles korben ismert kék-fehér-fekete logo els6
véltozata, amelyen azota csak aprd valtoztatasokat, finomitdsokat végeztek. A logd a marka
egyik legmeghatdrozobb eleme. A logd szinei nem szimbolizalnak, nincs kiilon jelentéstik,
teriileti kotdédést mutatnak a székhelyiikhoz, a bajor szinek révén. Azonban személyes
véleményem az, hogy a szinkombindcié egyarant sugall sportos megjelenést €s eleganciat,
akarcsak a BMW autokrol alkotott kép, azonban ezt kutatisomban fogom vizsgalni, mint
markaimazst érinté kérdés. A BMW szlogenje: ,,A vezetés élménye”. Ez arra enged
kovetkeztetni, hogy egy BMW autdt vezetni nem csak arra szolgél, hogy eljussunk A pontbol
B pontba, hanem élményt is nyujt, €lvezetet ad a sofdrnek, tobbet kindl, mint szimplan a
sziikséglet alapszintii kielégitése.

Magyarorszagon az automarkak koziil 2021-ben is a BMW érte el a legtobb internetes

keresést. (Portman, 2022) Jelenleg Magyarorszagon (Debrecenben) épiil a BMW 1) gyara.

3.2. AZ VIZSGALT ESET ISMERTETESE

A BMW, mint vallalat és marka bemutatdsa utin a TDK dolgozatban targyalt visszahivasi

eset ismertetése kovetkezik.
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A szoban forgd visszahivasok kezdete 2018-ra tehetd. Ebben az évben nagyjabol 1,6
milli6 autédt hivtak vissza, mivel egyes automodelleknél a kipufogdgaz-visszavezetd rendszer
(angol roviditéssel EGR-ként ismert) hiitéfolyadékja bizonyos esetekben szivaroghat, ami
nagy biztonsagi kockazatot jelent, ugyanis gyulladdsveszélyes. Legaldbbis ezt a hibat
megnevezve hivtak vissza az autdkat. A probléma a 2010 és 2017 kozott gyartott dizel lizemi
jarmivekre sziikithet6. (Domschitz, 2018)

Az gy érdekessége, hogy 2018 oOta a mai napig huzdédik. Nehezen nyerheté ki a
forrasokbol egyértelmii informacid. Magyarorszagon mar tobb alkalommal is megjelent a
médiaban, hogy Kkigyulladt egy-egy BMW autd, feltehetéen az emlitett okbol kifolyolag,
azonban pontos statisztika nem érhet6 el, hogy pontosan hany auté esetében tortént gyulladas
Magyarorszagon (és vilagszerte).

Az utobbi idében a BMW visszahivasi esetek megszaporodtak és tobb okbdl is erre a
1épésre keriilt sor. 2021-ben, habar nem a kordbbi EGR probléma miatt, de szintén olyan
gondot tartak fel, ami gyulladashoz vezethet. Ebben az esetben tilmelegedhet a , kabelkdteg
¢s a flitési, légkondicional6 rendszer ventilator-Szabalyozodjanak csatlakozéasa.” (Pénzcentrum,
2021) Szintén 2021-ben tobb ezer autot hivtak vissza, amelyek esetében felmeriilhet
biztonsagi évvel kapcsolatos probléma, habar elvileg baleset esetén az 6veknek megfeleléen
kell miikodniiik, de példaul a gyerekiilés beszerelését megneheziti a gond. (Kiss, 2021) 2022
tavaszan ismét tiizet okozhato probléma miatt nagyjabol 1 millié autot hivtak vissza, ezen
modellek esetében egy szelep okozhat tilmelegedés a motortérben. (Autopro, 2022) Ezzel
még nem teljes a lista, ugyanis 2018 ota kisebb visszahivasok is torténtek, példaul
tolatokamera képének elhalvanyodasa miatt vagy fényszorok meghibasodasa miatt. (Motorl,
2019)

Fontos megjegyezni, hogy nehezen talalni olyan autogyartot, aki el tudna keriilni a
visszahivasi eseteket. Azonban a BMW esetében az elmult években, 2018-2022 iddszakban
rengeteg autot €rintett tlizveszEllyel kapcsolatos probléma meriilt fel. Tovabba az is latszik,
hogy nem csak eldvigyazatossagbol kihirdetett visszahivasi akciok ezek, ugyanis szamos
gyulladési eset meg is tortént, tovabba a médidban tobb internetes portalon is ,,az utdbbi évek
legsulyosabb autds fogyasztovédelmi iigyeként” emlegetik. Ezek utan adott a kérdés, hogy
egy prémiummarka esetében ez mennyire elfogadhatdo a fogyasztok szemében, milyen
mértékben €és hogyan befolyasolja a markaimazst.

Dolgozatomban kifejezetten a gyulladasveszély miatti 2018-ban kezd6dd visszahivasok
és kigyulladasi esetekkel foglalkozok, azonban fontosnak tartom megjegyezni az utdbbi évek

visszahivasait, ugyanis a szakirodalom szerint kihatassal van a visszahivas gyakorisaga €s a
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visszahivott termékek mennyisége is a fogyasztokban kialakult képre, véleményre. (Liu,

2020)

3.3.

A szakirodalomkutatas

KUTATASI MODELL

soran  feltérképezett

kapcsolatokat,

hatasokat,

tényezoket

csoportositottam, €s ezek alapjan készitettem el az aldbbi abrat, mely leirja, hogy mely

,»o0sszetevokon” keresztiil hat a termékvisszahivas a markaimazsra, melyek azok a tényezok,

melyek befolyasoljak a hatas er0sségét és iranyat (pozitiv/negativ).

s A
[ Termékvisszahivas \
| ismerete, észlelése/

Kiils& tényezdk:

= Média, sajto

= Kozvélemény

= Csalad, baratok
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Kommunikacio
Atlathatosag
Proaktivitds

Fogyasztdi tényezdk:

Krizis eldtti bizalom
Elkgtelezettség

Holisztikus gondolkodas
Termékjellemzdk fontossdga
Kockdzatvallaldsi hajlam

Termékvisszahivas,
krizis

Visszahivds jellemzdi:
= Krizis dta eltelt id&
= Termékmennyiség
= Visszahivasi gyakorisig

= Veczélyaccé

/-\

/' Markaimézs,

Villalat hirneve
Villalat iranti

bizalom

\\ termékmindség f/

N

/ markaérték \

|II /

vasarlasi N\
szandék,
Ajanldsi szandék

=

4, abra: Termékvisszahivas markaimazsra valo hatasat befolyasolé tényezék modellje

Forras: Sajat szerkesztés

Ahogyan korabban targyaltam, kutatdsom célja megérteni, hogy hogyan hatott a BMW

gyulladasveszélyes autdinak visszahivasa a marka megitélésére, imazsara. Jelen kutatasom

nem terjed ki minden tényezd vizsgalatara, ezért egy egyszerlsitett modellt alkalmaztam,

melyet az 5. dbra szemléltet. A tovabbi tényezOk hatisara szakdolgozatomban keresem a

valaszt.
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5. abra: Alkalmazott kutatasi modell

Forras: Sajat szerkesztés

3.4. KUTATASI KERDES, HIPOTEZISEK

Kutatasi kérdés: A kigyullado BMW autok botranya hogyan hatott a marka fogyasztdinak
esetében a marka megitélésére, markaimazsra?
Az szakirodalom és az 5. dbran bemutatott modell alapjan az alabbi hipotéziseket

allitottam fel:

HI1. A BMW, mint automarka megitélésében fontos szempont a mindség.

H2: A termékvisszahivas negativan hat a termékmindség altalanos megitélésére.

H3: A BMW, mint automarka megitélésében fontos szempont a megbizhatosag.

H4: A termékvisszahivas negativan hat a megbizhatdsag altaldnos megitélésére.

H5: A BMW, mint autdémarka megitélésében fontos szempont a biztonsag.

H6: A termékvisszahivas negativan hat a termékbiztonsag altalanos megitélésére.

3.5. MODSZERTAN

Dolgozatom célkitlizésének tudataban primer kutatast végeztem. Ennek egyik oka, hogy ke-
vés olyan adatbazis van, amely a BMW termékvisszahivasaival kapcsolatos lenne, tovabba
nem all rendelkezésre informacio kifejezetten a magyar BMW fogyasztok véleményérdl. A
primer kutatdsi modszerek koziil a kérddives megkérdezést valasztottam, kovetve a hasonlod
témakban végzett korabbi kutatasok alkalmazott modszertanat. Tovabba szintén a kérddives

felmérés mellett szolt az az érv is, hogy szélesebb korben, tobb embert bevonva szerettem
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volna vizsgalni a hatast, véleményem szerint ebben az esetben ez csokkenti a teljes kép torzi-
tasat (melyet az interjlialanyok kivalasztdsa okozhatna) egy mélyinterjus modszerhez képest.

Az adatfelvétel 2022.10.29-2022.11.01. zajlott, online feliileten. A kérddivet 101 6 tol-
totte ki, aki jelenleg BMW aut6 tulajdonosa.

Jelen dolgozatom a termékvisszahivasi krizis hatasat a markaimazsra a BMW aktualis
fogyasztoi korében méri, azonban a teljes kutatasom kiterjed a potencialis fogyasztok altali
markamegitélésre is, melyet egy masik tanulmany (szakdolgozatom) keretein beliil elemzem.
Ennek megfeleléen a kérd6iv ugy keriilt 6sszeallitasra, hogy mindkét célcsoportnak azonosan
valtoztatas nélkiil kapja meg. (TDK dolgozatom elkészitésének idépontjaig igy a beérkezett
valaszok szama 161, beleértve a nem BMW tulajdonos kitoltéket). Ennek tiikrében bizonyos
kérdéseket, melyek szerepelnek a teljes kérdéivben jelen kutatasban nem vizsgaltam, mivel az
a masik kutatasra (egy teljesebb kép készitésére) szolgal. A teljes kérd6iv roviditett, jelen ta-
nulmanyhoz felhasznalt formajaban megtekinthet6 a mellékletben.

A kutatds soran megismert szakirodalmi mddszerek alapjan két kiilonb6zé modszert al-
kalmaztam a BMW markaimézsanak mérésére, megismerésére. Egyrészt kvalitativ méréssel
elkészitettem egy mdrkakoncepcio-térképet, melyhez arra kértem a kitdltoket, hogy adjdk meg
azt a 3-5 szot, ami elsdként esziikbe jut a BMW markarol. A markaasszociacios eredmények
megerdsitésére és a részletek megismerése érdekében kvantitativ jellegli markaimazs mérést
is végeztem. A kvantitativ mérésekkel kapcsolatban fontosnak tartom kiemelni, hogy kérdo-
ivemben féleg 1-t6/ 5-ig terjedé Likert mérési skalat alkalmaztam, és az adatfeldolgozéas soran
ezeket nem ordindlis, hanem intervallum adatokként kezeltem, azaz mennyiségi €s nem mind-
ségi ismérvkeént tekintettem ezekre. (Mivel a szakirodalmi kutatasokban ez az altalanosabb el-
jarés.) Ennek megfeleldéen az adatelemzés soran mar értelmezhetd és szamithatd volt az atlag
1s, a medianon és moduszon kiviil.

A szakirodalom ¢és az autdipari termékvisszahivasok sajatossagai alapjan meghataroz-
tam harom olyan dimenzidt, melyre hatéssal lehetettek a gyulladdsok. Ezek a mindség, a biz-
tonsag és az autd megbizhatosdga. Ezen szempontok szerint értékelték a valaszadok a BMW
marka autdit, sajat megitélésiik alapjan, ahol az 1-es érték az alacsony, gyenge szintet, az 5-6s
érték a magas szintet jelolték.

A gyakorlatban az adatok feldolgozédsa soran két csoport kozotti kiillonbséget vizsgal-
tam, a két csoport egyrészt azok, akik hallottak kigyulladasi esetrdl, és akik nem hallottak rola
korabban. (A kérddiv négy kiilonbozé valaszlehetdséget tartalmazott, erre azért volt sziikség,
mivel nem csak gyulladasveszély miatti visszahivasok torténtek, azonban én kifejezetten ezt

vizsgalom, igy sziikség volt ezek elkiilonitésére.)

18.



3.6. EREDMENYEK

Az mérkakoncepcio-térkép elkészitéséhez a beérkez6 valaszokat szlirés nélkiil hasznaltam fel,
azonban vizsgaltam és megallapitottam, hogy a valaszadok altal megadott asszociaciok, sza-
vak alapjan nem volt azonosithato eltérés azon két csoport kozott, akik hallottak kigyulladasi
esetrdl €s akik nem. A térkép elkészitéséhez a nagyon kozeli jelentésii rokonértelmii szavak
vagy szimplan toldalékolas miatti szavak gyakorisagait aggregéltam.

Az asszocidciokkal feltérképezett markaimazsrol elmondhat6, hogy pozitiv, mely Keller
(1993) szerint egy kulcsfontossagu tényezdje a markaértéknek. A 101 kitolté koziil egy ér-
vénytelen (,,iiresen”, kipontozva hagyott) valasz volt erre a kérdésre, igy 100 ember mentalis
képét tiikrozi a markardl, és ebbdl mindossze 3 személy emlitett meg gyulladassal kapcsola-
tos, 4 6 szervizzel kapcsolatos, 2 f6 problémas jelz6t adta meg valaszként.

Tovabbi megallapitdsom az asszocidciokkal kapcsolatban, hogy habar énmagukban nem
volt nagy gyakorisaguk az egyes érzelmekhez, kozosséghez fiiz6d6 szavaknak, de csoporto-
sitva ezeket, kirajzolddik ez az oldala is a markanak. Egyrészt az érzelmi kotodést tiikrozik,
masrészt pedig azt, hogy a marka fogyasztoi egy kdzosséget alkotnak (kulcsszavak: szerelem,
szeretem, bartaok, Osszetartas, életérzés). Kovacs (2012) szerint ez egy idealis cél a markaépi-
tés sordn. Az asszociacidk kapcsan érdemes megemliteni tovabba a vallalat szerepét, ugyanis
ahogyan korabban emlitettem a BMW szlogenje (jelenleg) ,,a vezetés élménye”, ez a kifejezés
visszakdszon a fogyasztoi asszociaciokban is, alatdmasztva azt a szakirodalmi megallapitast,

hogy a vallalatok is tudjak alakitani a markaimazst.
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6. abra: BMW markakoncepcié-térkép

Forras: Sajat szerkesztés

Az 1. tablazatban lathatjuk, hogy hogyan értékelik a BMW marka autoit 1-5-ig terjedd
skalan azon BMW tulajdonsok/fogyasztok csoportja, akik hallottak kigyulladasi esetrdl és ez-
zel szemben azok, akik nem. A két csoport véleménye kozotti kiillonbségrdl elmondhat6, hogy
szinte az Osszes termékjellemzé mentén minimalisan negativabban értékelték meg a marka
termékeit azok a fogyasztok, akik hallottak a gyulladasi esetekrdl. A megbizhatosag és varha-
to termékélettartam esetében jelentdsebb a kiillonbség, illetve a mindség a marka hirnevének
érzeékelése esetében lathatunk még nagyobb eltérést. Azonban még igy is elmondhatd, hogy
azok korében is, akik hallottak kigyulladasi esetrdl, minden érték 3,5 f6lott van 1-tdl 5-ig ter-

jedo skalan, igy Osszeségében jo, pozitiv a marka megitélése.
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1. tablazat: Kvantitativ modszer eredményei

Hallottak gyulladasrél Nem hallottak gyulladasrol Kiilonbség
Atlag  Medidn Médusz | Atlag Mediin  Médusz | Atlag  Median Médusz
Marka hirneve 4,33 5 5 4,67 5 5 -0,34 0,00 0,00
Felszereltség 4,36 4 5 4,72 5 5 -0,36  -1,00 0,00
Megbizhatésag 3,70 4 4 4,50 5 5 -0,80 -1,00 -1,00
Design 4,63 5 5 4,50 5 5 0,13 0,00 0,00
Teljesitmény 4,65 5 5 4,83 5 5 -0,18 0,00 0,00
Biztonsag 4,55 5 5 4,72 5 5 -0,17 0,00 0,00
Alacsony ar 3,77 4 4 3,89 4 5 -0,12 0,00 -1,00
Mindség 4,29 4 5 4,61 5 5 -0,32  -1,00 0,00
Kornyezetkimélobb 3,73 4 3 3,61 4 5 0,12 0,00 -2,00
Presztizs 4,31 5 5 4,50 5 5 -0,19 0,00 0,00
Varhato élettartam 3,59 4 4 411 5 5 -0,52 -1,00 -1,00
Kényelem 4,45 5 5 4,50 5 5 -0,05 0,00 0,00
Exkluzivitas 4,18 4 5 411 5 5 0,07 -1,00 0,00

Forras: Sajat szerkesztés

A 2. tablazat tartalmazza az egyes termékjellemzék fontossaganak atlagértékeit.

Leolvashatjuk, hogy egy automarka megitélésekor a biztonsag és a mindség a megadott

szempontok koziil az els¢ hdrom legfontosabb tulajdonsagban szerepel. A megbizhatosag

csak a hatodik legfontosabb, de 4tlagosan a megbizhatosag fontossagat is 4,3-ra értékelték 1-

tol 5-ig terjedd skalan.

2. tablazat: Automarka megitélésekor fontos szempontok
7 Fontossa Hanyadik
ISR G atlaga i Iegfont):)sabb?
Marka hirneve 3,22 11
Felszereltség 4,03 7
Megbizhatosag 4,33 6
Design 4,34 5
Teljesitmény 4,39 4
Biztonsag 4,41 3
Alacsony ar 2,82 12
Minéség 457 1
Kevesebb karosanyag-kibocsatas 2,45 13
Presztizs 3,29 10
Varhato élettartam 4,03 7
Kényelem 4,46 2
Exkluzivitas 3,48 9

Forras: Sajat szerkesztés
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3.7. KONKLUZIO

3. tablazat: Hipotézisek tablazata

Hipotézis Kvalitativ modszerrel | Kvantitativ értékeléssel
H1. A BMW, mint al.ltomarka megitélésében Igazolt lgazolt
fontos szempont a mindség.
H2: A ter'mekwsszahlvas negativan hat a Elutasitott Igazolt, kis mértékben
termékmindség altalanos megitélésére.
H3: A BMW, mint automarka megitélésében gazolt Igazolt
fontos szempont a megbizhatosag
H4: A termékvisszahivas negativan hat a Elutasitott Tgazolt, kis mértékben
megbizhatosag altalanos megitélésére.
H5: A BMW, mint gutomarka megitélésében Igazolt lgazolt
fontos szempont a biztonsag.
He6: A te.rmekwsszahlvas negativan hat a Elutasitott Tgazolt, kis mértékben
termékbiztonsag altalanos megitélésére.

Forrés: Sajat szerkesztés

Az asszociacios mérésbol és markakoncepcio-térkép készitésbdl megallapithatod, hogy nagyon
csekély negativ hatdsa volt csak a kigyulladési eseteknek a markaimazsra.

Kvantitativ mérések eredményei utan elmondhatd, hogy a megbizhatdsag és a mindség
megitélésére kis mértékben negativan hatott a gyulladdsveszélyes autok krizise a BMW

fogyasztdinak korében, azonban még az igy is pozitiv.

3.8. A KUTATAS KORLATJAI, TOVABBI KUTATASI IRANYOK

Az asszociacios kérdés esetében minimalis torzitast idézhet el az, hogy a kérdéiv mas kérdé-
seiben megadott szavakat hasznaltak egyes kitoltok, azonban ez a véleményiiket, megitélésii-
ket helyesen mutatja, de esetiikben befolyasolta azt, hogy els6ként mi jut esziikbe a markarol.
Tovabbi korlatot jelent, hogy a kutatas soran nem tudjuk pontosan az idében visszamendlege-
sen mérni a krizis kirobbanasa elotti markaimazst, csak kovetkeztetni lehet a valtozasra.

Jelen kutatas széleskorti €s mély szakirodalmi feldolgozasra €piil, mely erds alapot nyujt
ahhoz, hogy a kérddives kutatds soran gyiijtott tovabbi adatok bevonasaval és tovabbi statisz-
tikai modszerek alkalmazéasaval (ANOVA, linedris regresszid) megbizhatobb és részletesebb
képet kapjunk a vizsgalt jelenségrdl és hatasokrol. A kutatas bovitésre fog kertilni a potencia-
lis fogyasztok bevonasaval, mely 6nmagaban is értékelheto, illetve a két csoport kozotti kii-

16nbség is megallapithato lesz.
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4. OSSZEFOGLALAS

A tanulmany a BMW prémium autémarka 2018 o6ta kibontakozo kigyulladé autdinak
botranyaval kapcsolatban mérte az automarka fogyasztdinak markarol alkotott képét,
megitélését egy olyan vallalati krizist kovetden, mely sordn autok gyulladtak ki és millids
mennyiségben keriiltek visszahivasra termékek. A kutatas keretén beliil szakirodalmak
segitségével bemutatasra keriilt, hogy milyen kozvetett vagy kozvetlen hatasai lehetnek a
markaimazsra egy termékvisszahivasnak, tovabba milyen tényezOk alakitjak, befolyasoljak, és
ennek megfeleléen hogyan alakult mindez a BMW gyulladasveszélyes termékvisszahivasi
krizisében. A kutatds primer adatgyljtéssel tortént. Eredményként megallapithato, hogy a
BMW marka esetében a kigyullado autokkal kapcsolatos gépjarmii-visszahivasoknak csak
nagyon csekély mértékli negativ hatisa érzékelhetdé a markaimazson a BMW fogyasztok

korében.
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MELLEKLETEK



1. MELLEKLET: KERDOIV

1. Az On neme:
® NO
o Férfi

2. Az On életkora:
e 18 ¢valatt

e 18-30

o 31-45

e 46-60

e 60 év felett

3. Az On legmagasabb iskolai végzettsége:

Kevesebb, mint 8 altalanos

Altalanos iskola

Szakiskola, szakmunkasképzo (érettségi nélkiil)

Kozépiskola érettségivel

Faiskola/egyetem

4. Lakohelyének tipusa:

e Fdvaros

e Megyeszékhely/megyei jogu varos
e Varos

o Kozség

5. Megitélése szerint az On jelenlegi anyagi helyzete. ..

e Nagyon rossz

Rossz

Atlagos

Jo

Nagyon jo

Nem kivanok valaszolni

6. Az alabbiak koziil melyik szempontot mennyire tartja fontosnak egy auté megitélésekor, 1-5-

ig terjedd skalan?
(1 — Egyaltalan nem fontos; 5 — Nagyon fontos)
Marka hirneve
Felszereltség
Megbizhatdsag
Design
Teljesitmény
Biztonsag
Alacsony ar
Mindség
Kevesebb karosanyag-kibocsatas
Presztizs
Varhato élettartam
Kényelem
Exkluzivitas

7. Rendelkezik-e jelenleg/rendelkezett-e valaha BMW markaju autoval (mint tulajdonos)?
e Igen, jelenleg (is) BMW autém van
e Jelenleg mar nincs, de volt BMW autom
e Nem, és nem is volt BMW autéom



8. Milyen szavak jutnak eszébe a BMW markarol? (Kérem, adjon meg 3-5 szot vesszovel elva-
lasztva!

9. Kérem, sajat megitélése szerint értékelje 1-5-ig terjedd skalan a BMW marka autoit az alabbi

szempontok alapjan.

(1 — Alacsony, gyenge; 5 — Magas, nagyfoku)
Marka hirneve
Felszereltség
Megbizhatdsag
Design
Teljesitmény
Biztonsag
Arak szintje
Mindség
Kornyezettudatossag
Presztizs
Vérhato élettartam
Kényelem
Exkluzivitas

10. Amennyiben most autovasarlas el6tt allna, vasarolna BMW markaja autot?
(1 — Biztosan nem; 5 — Minden bizonnyal)

e o o o o
a s~ wnN

11. Mennyire valoszinii, hogy...

(1 — Egyaltalan nem val6szinii; 5 — Nagyon valdszinii)
...batoritana baratait vagy csaladtagjait BMW aut6 vasarlasra?
...negativ dolgokat mondana ismeréseinek a BMW markarol?
...batoritana baratait vagy csaladtagjait BMW aut6 vasarlasra?

[ ]
[ ]
[ ]
e ..negativ dolgokat mondana ismerdseinek a BMW markarol?



2. MELLEKLET: 1-NEL NAGYOBB GYAKORISAGU ASSZOCIACIOK TABLAZATA

Valaszként megadott Gyakorisag
szavak

sportos(sag) 40
kényelem 30
megbizhatosag 21
erd 16
¢lmény 14
biztonsag 13
elegancia 12
sz€p, gyonyord 12
megjelenés, design 12
prémium 10
dinamika 10
gyors
mindség
egyedi, kiilonleges
hatsokerék
draga
német, bajor
luxus
stilus

pontos, preciz
presztizs

szerviz

sebesség

mend

motor, sorhat, 6 henger
index

teljesitmény

tliz, gyulladas
¢letérzés

drift

kodok

nyomaték

problémas

igényes

kezelhet6ség, vezethetoség

N NN DNDNWWWWWWSEPEEEPEEPSAPSMOO O Ol N N 0O

futoémi, karosszéria



3. MELLEKLET: A BMW TULAJDONOS KITOLTOK DEMOGRAFIAI ADATAI

Férfi 89
NG 12
18-30 45
31-45 38
46-60 17
60 év felett 1
Kevesebb, mint 8 altalanos 1
Altalanos iskola 4
Szakiskola, szakmunkasképzo (érettségi nélkiil) 15
Kozépiskola érettségivel 49
Foéiskola/egyetem 32
Fovaros 24
Megyeszékhely/megyei jogu varos 21
Véros 37
Kozség 19
Nagyon rossz 0
Rossz 1
Atlagos 47
Jo 42
Nagyon jo 8
Nem kivanok valaszolni 3




