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ELOSZO

Ez a tanulmanykotet a Soproni Egyetem Széchenyi Istvan Gazdalkodas- és Szervezéstudoma-
nyok Doktori Iskoldja doktorandusz hallgatéinak valogatott munkait gy(ijti egybe, bemutatva
az intézményilinkben folyd doktori képzés sokszinliségét és tudomanyos megalapozottsagat.

A most megjelené kotet 22 magyar nyelv( irdst tartalmaz, melyek szerzéi a jelenlegi ak-
tiv doktoranduszaink és adott esetben témavezet8ik. A tanulmanyok jol tikrozik az elméleti
alapokat, a gyakorlati alkalmazhatdsagot és az interdiszciplinaris megkozelitést, amelyek gaz-
dagitjdk a modern tudomdnyos kutatds sokszin(iségét. A kotetben konyvismertetések is helyet
kaptak, amelyek segitik az olvasdkat abban, hogy szélesebb ralatast kapjanak néhany kapcso-
|[6d6 tudomanyos irodalomra.

A kotet célja nem egyszer(ien a hallgatdk kutatdsi eredményeinek bemutatasa, hanem
egyuttal 6sztonzésként is szolgal a tudomdnyos parbeszédre, a szakmai fejlédésre és a jové-
beni egylttm(ikodések kialakitasara. Bizunk benne, hogy e vdlogatas hozzajarul a doktori is-
koldban foly6 képzés fejl6déséhez, valamint szélesebb értelemben a hazai és nemzetkozi tu-
domanyos élethez egyarant.

Koszonetiinket fejezzik ki valamennyi szerzének, akik elkdtelezett munkajukkal hozza-
jarultak a kotet létrejottéhez, tovabba a hallgatdok témavezetbinek, akik folyamatosan segitik
a doktoranduszok tudomanyos és szakmai fejl6dését.

Koszonjik a lektorok aldozatos munkajat is, akik hasznos szakmai tanacsaikkal és jobbitd
szandéku észrevételeikkel segitették a hallgatdkat a kotetbe keriils irdsuk dtdolgozasaban, ki-
egészitésében, hogy még értékesebb és szinvonalasabb irasokat adhassunk kozre.

Hasznos id6toltést, kellemes szakmai feltolt6dést kivanunk a tanulmanykotet olvasasa soran!
Sopron, 2025. junius 1.

Obddovics Csilla,
a Doktori Iskola vezetéje

Resperger Richdrd,
a Doktori Iskola titkdra
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Markahiiség = Orok Hiiség? Miért mondunk igent tjra és ajra?
Jambori Zsuzsanna® — Bednarik Eva?

Absztrakt:

A markahtiség a marketingkutatasok kiemelt teriilete, hiszen a fogyasztd hosszu tava elkotele-
zettsége nem csupan stabil bevételt biztosit a vallalatok szdmara, de versenyeldnyt is jelent a
folyamatosan valtozo piaci kornyezetben. A publikécio célja, hogy feltarja, miért valasztanak a
fogyasztok egy adott markat ijra és jra, és hogyan alakul ki az ugynevezett "6rok hiiség". E
folyamatban a fogyasztoi érzelmek, a vasarloi tapasztalatok és a markak altal kozvetitett értékek
kozponti szerepet jatszanak. A tanulmany ravilagit arra, hogy a markahiiség nem csak racionalis
dontéseken, hanem érzelmi kotdédésen és bizalmon alapul. A markaval valé kapcsolat szemé-
lyes élményeken keresztiil épiil fel, melyek kulcsfontossaguak a markahtiség fenntartdsdban. A
fogyasztok ujabb vésarlasaik soran gyakran nem csupdn a termék mindsége, hanem a marka
altal nytjtott életérzés miatt dontenek ugyanazon marka mellett. Ez az érzelmi kétddés hosszu
tavon fenntarthat6, ha a markék képesek értékeket kdzvetiteni és folyamatosan kielégiteni a
fogyasztok valtozo igényeit. (Keller, 2003). A tanulmany elemzi hogy a fogyasztok miért érzik
ugy, hogy a marka az 6 igényeiknek és értékeiknek megfelel, bemutatja, hogyan jarulnak hozza
a digitalis korszak uj marketingeszkozei a markahtiség kialakulasdhoz. Az "6rok hiiség" fenn-
tartdsa a markak részérdl folyamatos innovaciot €s fogyasztoi elmények fejlesztését igényli. A
markahtiség kialakitasa és fenntartdsa nem csupan a termékkel kapcsolatos pozitiv tapasztala-
tokbol 4all, hanem mélyebb pszichologiai és érzelmi k6tddésbdl is, amely a markék szdmara
hosszu tavu sikert biztosithat.

Kulcsszavak: markahiiség, markaérték, fogyasztoi magatartas
JEL-kodok: M31, M30, M39

Brand Loyalty = Eternal Loyalty? Why Do We Say Yes Over and Over Again?

Abstract:

Brand loyalty is a key area of marketing research, as long-term consumer engagement not only
provides companies with stable revenues, but also a competitive advantage in an ever-changing
market environment. The aim of this publication is to explore why consumers choose a brand
over and over again, and how this so-called "eternal loyalty" is created. Consumer emotions,
customer experiences and the values that brands convey play a central role in this process. The
study shows that brand loyalty is based not only on rational choices but also on emotional at-
tachment and trust. The relationship with a brand is built through personal experiences, which
are key to maintaining brand loyalty. Consumers often choose the same brand when making
new purchases not only because of the quality of the product, but also because of the brand
experience. This emotional attachment can be sustained over the long term if brands are able to
communicate values and continually meet consumers' changing needs (Keller, 2003). This
study analyses why consumers feel that a brand meets their needs and values, and shows how
new marketing tools in the digital age contribute to the development of brand loyalty. Main-
taining "eternal loyalty" requires brands to continuously innovate and develop consumer expe-
riences. Building and maintaining brand loyalty is not just about positive product experiences,

1 Jambori Zsuzsanna, doktorandusz
Soproni Egyetem Lamfalussy Sandor K6zgazdasagtudomanyi Kar, Széchenyi Istvan Doktori Iskola
(Jambori.Zsuzsanna@phd.uni-sopron.hu — levelez szerz6)

2 Dr. Bednérik Eva PhD, egyetemi docens
Soproni Egyetem Lamfalussy Sandor Kézgazdasagtudomanyi Kar

212


https://doi.org/10.35511/978-963-334-555-9-Jambori-Bednarik
mailto:Jambori.Zsuzsanna@phd.uni-sopron.hu

but also about deeper psychological and emotional attachments that can ensure long-term suc-
cess for brands.

Keywords: brand loyalty, brand equity, consumer behaviour
JEL Codes: M31, M30, M39

1. Mi a marka?

A marka jelentése az Amerikai Marketing Szovetség (AMA) szerint, Kotler (1998) meghataro-
zasat figyelembe véve a kovetkezd: a marka egy név, kifejezés, design, szimbolum vagy bar-
milyen mas azonosit6 elem, amely egy elado vagy eladok csoportjanak termékeit vagy szolgal-
tatasait megkiilonbozteti masok termékeitdl vagy szolgaltatasaitol.

Egy sikeres marka kialakitasa és fenntartasa segiti a fogyasztok hiiségét, megkiilonbozteti
a vallalatot a versenytarsaktol, és hosszu tdvon értéket teremt. A marka, a markézas jelentdsége
folyamatosan nd, egy vallalat szamara a legértékesebb vagyona a marka, ezaltal a markazas
szerepe felértékelddik, a marketingstratégia szerves részét képezi (Kapferer, 1992).

Ahogy Papp-Vary (2020) megfogalmazza, a markazas egyszerre eladas, marketing, egy-
szerre tudomany €s miivészet. Egyszerre van hozza szilikség jozan észre és kreativitasra. Balol-
dali és jobboldali agyféltekére. Logikara és magiara.

Ugyanakkor a marka koncepciojat egyfajta kettdsség jellemzi. Fogyasztdi szempontbol a
beazonosithatosag, mig vallalati szempontbol a megkiilonboztethetdség, hiszen a vallalat a ver-
senytarsaktol megkiilonboztethetévé akarja tenni a markajat, mig a fogyasztd valasztasanak
szempontjabol a marka beazonositasa a fontos (Rekettye, 2015).

Papp-Vary (2007) megallapitasai szerint a marka nem védjegy, nem szimbo6lum, nem
maga a termék, a marka nem a polcokon, hanem a fejekben és a szivekben él. Az ember zsigeri
belso érzése a termékrol, vagy magarol a vallalatrol.

2. Mi a markaérték?

A markaérték kulcsfontossagu szerepet jatszik abban, hogy egy marka hogyan pozicionalja ma-
gat a piacon, és milyen érzelmi vagy racionalis kotddést tud kialakitani a fogyasztok korében,
ez a kotodeés vezethet a vallalat szamara rendkiviil fontos markahiiséghez. A marka értéke azok-
tol a vasarloktol fiigg, akik a markat rendszeresen vasaroljak (Aaker, 1991).

Amikor a fogyasztok egy markat megbizhatonak, hitelesnek és értékteremtonek érzékel-
nek, hajlamosabbak lesznek Ujra és ijra visszatérni hozz4, ami nem csupan az eladasok nove-
kedéséhez, hanem a marka hossza tdva piaci sikeréhez is hozzajarul. A markaérték Bauer és
Beracs (2006) szerint a marka azon tulajdonsaga, amely altal értéktobbletet képes nyujtani a
fogyasztonak.

Aaker (1991) definicoja alapjan a markaérték a markat, annak nevét, vagy szimbolumat
segitd, vagy terheld eszkdzok Osszessége, amelyek hozzatesznek, vagy elvesznek abbol az ér-
tékbdl, amelyet a termék/szolgaltatas a vallalat és/vagy a fogyasztd szamara nytjt.

A markaértéket a fogyasztd szemszogébdl kell mérni, a markaérték ugyanis Papp-Vary
(2007) szerint az emberek fejében €s szivében képviselt részt jelenti.

A markaérték akkor pozitiv, ha a fogyaszt6 jol ismeri a terméket, meghitt viszonyban van
vele, és a markahoz erds, kedvezd €s egyedi asszociaciok tarsulnak (Szakaly, 2017).

Aaker (1991) markaérték modellje (1. dbra) a mai napig széles korben alkalmazott keret-
rendszer a markaérték mérésére és menedzselésére. A markaérték modell egyik leggyakrabban
mért Osszetevidje a markaismertség, amely tulajdonképpen a fogyasztok azon képessége, hogy
felismerjék vagy felidézzék a markat. A magas markaismertség noveli a vasarlasi hajlandosagot
¢és a piaci jelenlétet. A markaasszociacidé markahoz kapcsolodo gondolatok, érzések és képek,
amelyek befolyasoljak a fogyasztok észlelését és dontéseit. A pozitiv asszocidciok erdsitik a
markaértéket. Az észlelt mindség a fogyasztok altal a termék vagy szolgaltatds mindségeérdl
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alkotott vélemény. Azaltal kapcsol értéket a termékhez, hogy motivaciot ébreszt a termék meg-
vasarlasara, arprémium érvényesitését teszi lehetdveé, valamint megkiilonboztetd jellemzdvel
ruhazza fel a terméket (Bauer & Kolos, 2017).

A pozitiv észlelt mindség lehetdvé teszi a prémium arképzést és erdsiti a versenyeldnyt.
A modell negyedik 0sszetevdje a markahiiség. A fogyasztok elkotelezettsége €s ismételt vasar-
lasi hajlandosaga egy adott marka irdnt. A magas markahtiség csokkenti a marketingkoltségeket
¢és noveli a vallalat piaci részesedését, a meglévo fogyasztok megtartasa Iényegesen kevesebbe
keriil, mint 0j fogyasztok szerzése. Aaker (1991) szerint a modellben legfontosabb tényezd a
markahtiség. Az 6todik Osszetevo az egyéb markatulajdonhoz kotheté markaeszkozok, mint a
szabadalmak, védjegyek ¢€s egyéb jogi eszkdzok, amelyek megkiilonboztetik a markat a ver-
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1. abra: Aaker markaérték modellje
Forras: Aaker (1991)

A modell hidnyossaga Bauer és Kolos (2017) szerint, hogy nem ad tampontot a markaér-
tek végso értekének meghatirozasara, €s nem mutatja meg, hogy az egyes 0sszetevok hogyan
kapcsolddnak egymashoz, egyszerlisége révén azonban jol hasznalhaté a markamenedzsment
dontési folyamataiban.

Keller (2013) altal kidolgozott CBBE azaz Customer Based Brand Equity modell (2. dbra) a
fogyasztoi szemszogbdl vizsgalja a markaértéket, és négy szintet kiilonboztet meg. A modell
egy hierarchikus markarezonancia piramisban jeleniti meg a markaérték dimenzidit, amely
négy szintet és hat épitdelemet tartalmaz. A piramis azt mutatja be, hogyan épiil fel a markaér-
ték a fogyasztoi tudatossagtol a lojalitasig. A rezonancia fogalma arra utal, hogy fogyaszto mi-
lyen kapcsolatot alakit ki a markaval.

A modell legmagasabb foka a rezonancia, ez a piramis legfelsé szintje, ahol a fogyasztd
¢s a marka kozotti kapcsolat erds, a markaval kapcsolatos lojalitas megmutatkozik.

A modell hatranya, hogy nem ad ahhoz tdmpontot, hogy vajon a markarezonanciat elérd
markak jobban teljesitenek-e (Bauer & Kolos, 2017).
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Markarezonancia (Brand Resonance):
A fogyasztok és a marka kozotti erds,
hiséges kapcsolat.
Markavalasz (Brand Response):
A fogyasztok vélemeénye és attitldje a
markaval kapcsolatban.
Markafelismeres (Brand Meaning):
A marka imazsa és a hozza
kapcsolods asszociaciok.
Markaazonossag (Brand
Identity):
A marka ismertsége és
felismerhetdsége.

2. abra: Keller markarezonancia piramisa
Forras: Keller (2013)

A harmadik modell Kapferer (1992) markaidentitas prizmaja (3. @dbra), mely hat dimenzidé men-
tén vizsgalja a markaidentitast, amelyek egymast kiegészitve egy komplex, atfogd képet adnak
a markarol.

EXTERNALIZACIO INTERNALIZACIO
Fizikai tulajdonsag Szemelyiség
Kapcsolat Kultira
Visszatiikkrozodeés Enk ép

3. abra: Kapferer markaidentitas prizmaja
Forras: Kapferer (1992)

Kapferer megkozelitésében a markaidentitas kapja a kozponti szerepet. A prizma hat di-
menzi6 mentén irhatd le, ahol minden dimenziot kezelni sziikséges ahhoz, hogy a fogyasztoban
a markarol megfeleld kép alakuljon ki. A markédnak fizikai tulajdonsagai vannak, a marka kéz-
zelfoghato elemeire utal, példaul a logora, szinpalettara, csomagolasra vagy magara a termékre.
A fizikai jellemzok teszik a markat felismerhetévé. A markanak van személyisége, amelyet a
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kommunikécid €s a viselkedés formal. A marka hangvétele €s stilusa itt kap szerepet. A marka
egy kapcsolat is egyben, amely kifejezi a marka viszonyat a vevokhdz, egy jol felépitett marka
marka mogott allo értékek, hagyomanyok és attitidok tartoznak ide. Ez a dimenzi6 meghata-
rozza, hogy a marka hogyan kapcsolddik egy adott tarsadalmi vagy kulturalis kontextushoz. A
marka Osszefiiggésben all az énképiinkkel, reflexionkkal, tulajdonképpen ez az idedlis fo-
gyaszto, akit a marka igyekszik megszolitani. A prizma hat eleme egymassal O0sszefiigg, ¢és egy
erés marka mindegyik dimenzioban erds képet mutat. Kapferer modelljének jelentdsége, hogy
a modell alapjan a markak nem csak vizualis vagy funkcionalis elemekre, hanem az érzelmi és
kulturalis sszefiiggésekre is fokuszalnak (Winata & Adiwaty, 2024).

3. Markahiiség
3.1. A markahiiség meghatarozasa

A fogyasztdi magatartas jelentds hatassal van a fogyasztoi hliségre, a markahiiség pedig kulcs-
fontossdgl meghatarozd tényezd a vallalat szaméra a fogyasztdé megtartasara vald torekvésé-
ben. A fogyasztdi magatartas €s a lojalitas kozotti bonyolult kapesolat all fenn. A markaprefe-
rencia egy adott markéval szembeni eldnyben részesitést jelent, amely azonban nem feltétleniil
jar rendszeres vasarlassal. Ez inkabb egy valasztasi hajlanddsagot fejez ki, amikor t6bb opcid
koziil kell donteni. A markapreferencia azt jelenti, hogy a fogyasztd egy bizonyos markat elény-
ben részesit mas markakkal szemben, de nem feltétleniil mutat tartos elkotelezédést. Hiségrol
akkor beszélhetiink, amikor ragaszkodik is az adott méarkéhoz a fogyaszt6 és hajland6 akéar ma-
gasabb aron is megvasarolni azt a konkrét markat, hidba lenne mas alternativa.

Lehota (2001) szerint a markahiiség azt jelenti, hogy a fogyaszt6 ragaszkodik a markahoz,
megszerzése érdekében hajlandd potldlagos raforditasokat is ,,eszkdzolni”, példaul magasabb
arat fizetni vagy masik tlizletbe elmenni ért.

Tagabb értelemben markahi a fogyasztod, ha egy meghatarozott iddszakban vagy célra
tobb, a mérlegelt termékkorbe tartozd markat tobb alkalommal, valtakozva vasarol, egy marka
jelentOs aranyt képvisel a vasarlasban (Bauer & Beracs, 2006; Bauer et al., 2016).

A fogyasztok gyakran vélasztanak olyan markat, mely valamilyen emocionalis toltetli
pluszt ad szamukra, illetve amihez magas mindséget tarsitanak, vagy noveli presztizsiiket (Re-
kettye & Hetesi, 2017).

A markahliség a fogyasztdi magatartaskutatds és a marketingstratégia egyik koézponti
eleme, amely jelentds hatdssal bir a vallalatok hosszll tava versenyképességére és fenntarthatod
novekedésére. Egy hiiséges fogyasztdi bazis kialakitasa nemcsak a rendszeres vasarlasok révén
biztosit stabil bevételi forrast, hanem jelentdsen csokkenti az 0j tigyfelek megszerzésének kolt-
ségeit, mivel a meglévo fogyasztdkra iranyuld marketingtevékenység jellemzdéen hatékonyabb
és koltségkimélébb (Reichheld & Sasser, 1990).

Aaker (1991) szerint markah{iség a marketingstratégia egyik alapveto célja, amely noveli
a fogyasztok megtartasat és csokkenti a marketingkoltségeket, mivel az elégedett, visszatérd
vasarlok sokkal kevesebb reklamra és 6sztonzésre van sziikségiik, mint az 0j tigyfelek megszer-
zése (Berkowitz et al., 1978).

3.2. Markahiiség modellek

Oliver (1999) modellje (4. abra) a markahiiséget egy dinamikus folyamatként irja le, amely
tobb szakaszon keresztiil halad, a markahiiség kialakuldsa nem egyszeriien egy viselkedésen
vagy érzelmen alapulo jelenség, hanem olyan folyamat, amelyben a fogyaszto elkotelezddése
fokozatosan alakul ki. Kognitiv hiiség szintje Oliver modelljében az elsé szint, amely a fo-
gyasztd raciondlis értékelésébdl fakad. Itt a fogyaszté a markat az altala nytjtott elénydk vagy
az ar-érték arany alapjan valasztja. Affektiv hiiség szinten az érzelmi kotddés kezd kialakulni.
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A fogyaszto pozitiv érzéseket taplal a marka irant, ami meghaladja a raciondlis értékelést. En-
nek ellenére a vasarloi hiiség az affektiv szakaszban nem eléggé garantalt (Oliver, 1999;
Evanschitzky & Wunderlich, 2006). Ezért a termék- és szolgaltatok arra torekednek, hogy tigy-
feleiket a konativ lojalitas szakaszaba tereljék. A konativ lojalitas, amely a harmadik lojalitasi
szakasz, er6s markaelkotelezettséget ¢és jravasarlasi szandékot von maga utan. Ebben a sza-
kaszban a vasarlok mélyebb lojalitast épitenek ki, mint az affektiv szakaszban. A konativ hiiség
a fogyasztd szandékos elkotelezodésére és vasarlasi szandékara utal. Ez a szandék az érzelmi
kotddésbol fakad, és azt jelenti, hogy a fogyaszté nemcsak kedveli a markat, hanem aktivan
tervez a jovoben is hliséges maradni hozza. A cselekvési hiiség a végsd szint, amikor a fo-
gyaszto aktivan cselekszik a markahoz valo hiiség érdekében. Itt a fogyasztd nemcsak elkote-
lezédik a marka mellett, hanem meg is védi azt a versenytarsakkal szemben, és hiiséges marad
akkor is, ha kiils6 tényezok akadalyozzak a vasarlast (Oliver, 1999).

Kognitiv hiiség ‘
Affektiv hiliség ‘
Konativ hiseg ‘

Cselekvési hliség

4. abra: Oliver markahiiség modellje
Forras: Oliver (1999)

Aaker (1991) markahiiség modellje egy piramis (5. abra), amely 6t szinten keresztiil irja le a
markahiliség fokozatait, kezdve a passziv vasarloktol egészen a valodi, elkotelezett rajongokig.
A piramis aljan a valtogatok talalhatok, akik nincsenek elkotelezve egy adott marka mellett, és
inkabb az arat tartjak szem el6tt. Ok hajlamosak gyakran valtani a markak kozott, att6] fiiggden,
hogy hol kapnak jobb ajanlatot. Ezek a vasarlok a legkevésbé hiiségesek, és konnyen atcsabit-
hatok mas markakhoz. A szokdsos vasarlok megszokasbol valasztjak a markéat, de nem éreznek
kiilonosebb kotddést. Ezek a fogyasztok nem ragaszkodnak érzelmileg a markahoz, de rend-
szeresen vasarolnak, mert az konnyen elérhetd vagy kényelmes szdmukra. Ez inkabb praktikus
valasztas, mint érzelmi elkotelezOdés. Az elégedett vasarlok elégedettek a markaval, de kony-
nyen valtananak, ha mashol hasonldé mindséget €s arat taldlnanak. Ezek a vasarlok hiiségesek,
de nem annyira, hogy elkotelezzék magukat a marka mellett, ha megjelenik egy jobb ajanlat.
Az ismétl6do vasarlok érzelmi szinten kotodnek a markahoz, és rendszeresen visszatérnek. Bar
még nem ¢érik el az elkotelezett szintet, lojalisak, és szivesen véalasztjak Gijra a markat. A piramis
csucsan helyezkednek el az elkotelezett vasarlok, akik erdsen kotddnek a markéhoz, és aktivan
ajanljak masoknak is. Ok azok, akik nagyon erds markaazonossaggal rendelkeznek, és lojalisak
maradnak, fiiggetleniil mas lehetdségektol.
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A Committed(Elkotelezett) -Markanagykdvetek

/ 2 \ RepeatBuyer(lsmétlédé vasarldk)

/ 3 \ SatisfiedBuyers(Elégedett vasarlok)

/ 4 \ HabitualBuyers(Szokasos vasarlok)

/ 5 \ Switchers(Valtogatok)

5. abra: Aaker markahiiség piramisa
Forras: Aaker (1991)

Dick és Basu (1994) modellje a markahtiséget az attitid és a viselkedés interakcidjaként értel-
mezi. A modell két f6 dimenzidé mentén elemzi a markahtiséget. A relativ attitiid azt fejezi ki,
hogy a fogyaszté mennyire kedveli a markat, és milyen mértékben tartja azt vonzénak a ver-
senytarsakhoz képest. A fogyaszto pozitiv érzelmi €s kognitiv értékelése a markardl a verseny-
tarsakhoz képest. Az attitlid eréssége a pozitiv érzelmek, tapasztalatok és meggy6zddések alap-
jan alakul ki. Ismételt vasarlads azt mutatja meg, hogy a fogyaszté6 milyen gyakran vésarolja
ugyanazt a markat. Az ismételt vasarlas azonban nem feltétlentil jelent valddi hiiséget, mivel az
lehet a kdrnyezeti tényezok (pl. kényelem, ar) eredménye is.

A két dimenzio kombinécioja alapjan négy kategoridt, négy tipust hatdroznak meg, ame-
lyet a 6. dbran foglaltunk 6ssze.

Vasarlas gyakorisag
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>
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6. abra: Dick és Basu markahiiség modellje
Forras: Dick & Basu (1994)

Ciklikus markahtiség modell Worthington és munkatarsai (2010) modellje (7. dbra). Ebben a
modellben az egyes fazisok kdlcsondsen erdsitik egymast. A viselkedési hiiség megerdsitheti a
kognitiv hiiséget, hiszen a vasarlok ujra és Gjra megtapasztaljak a marka eldnyeit, és ezzel fo-
lyamatosan erdsitik lojalitasukat. A kognitiv hiiség a lojalitas kezdeti szakasza, amelyben a va-
sarlok elsddlegesen raciondlis alapokon hozzadk meg dontéseiket. Itt a fogyaszto olyan tényezo-
ket vesz figyelembe, mint a termék ara, mindsége vagy elérhetdsége. Ebben a szakaszban a
vasarlo lojalitdsa még nem mély, inkabb a termék objektiv eldnyeire épit. A kognitiv hiiséget
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kovetden, ha a vasarlonak pozitiv tapasztalatai vannak a termékkel vagy szolgaltatassal kap-
csolatban, érzelmi kotddést alakithat ki. Ebben a szakaszban a vasarlo pozitiv érzéseket tarsit a
markahoz, mint példaul elégedettség, tetszés vagy kedvelés. Az érzelmi hiis€ég mar mélyebb
kotodést jelent, s nagyobb eséllyel vezet ismételt vasarlashoz. Az érzelmi hiiséget kovetden
alakul ki a viselkedési hiiség, amelyben a vasarl6 rendszeresen visszatér a markahoz, és ismét-
16d6 vasarlasi magatartast tantisit. Ebben a szakaszban a hiiség mar konkrét cselekvésekben is
megnyilvanul, tehat a vasarlo rendszeresen a markat valasztja mas lehetdségekkel szemben.

Kognitiv hliség

Viselkedési
Affektiv hliség hiiség

7. abra: Worthington és mtsai. markahiiség modellje
Forras: Worthington et al. (2010)

3.3. A Markahiiséget befolyasolo tényezék

Sajat szakirodalmi kutatdsunk alapjan a kdvetkezokben a markahiiséget befolyasolo tényezo-
kategoriakat hatarozzuk meg.

3.3.1. Pszichologiai, érzelmi tényezok

A fogyasztd racionalis hozzaallasa az, hogy ,,azért veszem meg, mert erre vagy arra jo”. Az
emocionalis pedig, hogy ,,azért veszem meg, mert szeretem” (Papp-Vary, 2007). A markahiiség
kettds jellege lehetdvé teszi, hogy a fogyasztok viselkedésiik alapjan - ismételt vasarlasok - és
pszicholdgiai szinten — pozitiv attitlid a marka irant — is kimutassak a hiiségiiket. A viselkedési
hiiség a rendszeres vasarlast tiikrozi, mig a pszicholdgiai hiiség az érzelmi elkotelezettségen
alapul. Az attitidbeli markahiiség azt jelenti, hogy a fogyasztok pozitivan vélekednek a marka-
rol, mig a viselkedési hiiség a konkrét vasarlasi dontéseken keresztiil nyilvanul meg. Az atti-
tiidbeli hiiség gyakran eldfeltétele a hosszu tavu viselkedési hliségnek.

A markahtiség kialakuldsa nem csupan racionalis dontéseken alapul, hanem szdmos
pszichologiai és érzelmi tényez6 is meghatarozza (Oliver, 1999).

Az érzelmi kotdédés Thomson és munkatarsai (2005) szerint a markahtiség egyik legfon-
tosabb 0sszetevdje, amely a fogyasztd €s a marka kozotti kapcsolatot jeloli. Ez a kotddés harom
6 fokozatbol all. Affekcio, amikor a fogyasztd pozitiv érzelmeket tarsit a markadhoz. Szenve-
dély, a marka iranti intenziv vonzalom ¢és lelkesedés. Kapcsolati kotelék, amikor marka integ-
ralodik a fogyasztd identitasaba.

A kognitiv disszonancia is fontos szerepet jatszhat a markahiiség kialakitasdban. A fo-
gyasztok hajlamosak olyan dontéseket hozni, amelyek csokkentik a kételkedést, ezért ameny-
nyiben egyszer mar dontottek egy adott marka mellett, azt a tovabbiakban is tdmogatni fogjak,
hogy elkeriiljék a bizonytalansagot (Festinger, 1957).
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8. abra: Markahiiségtol a fiiggoségig
Forras: Sajat szerkesztés

A fogyasztok €s a markak kozotti kapcsolatok mélysége és dinamikaja kiilonb6zd szinteken
értelmezhetd (8. abra), amelyek az egyszerli hiiségtol egészen az intenziv érzelmi kotddésig
terjednek. A markahiiség (brand loyalty) a kiindulopont, amely kognitiv, érzelmi és viselkedési
komponenseket egyarant tartalmaz. E kapcsolat tovabbi elmélyiilése vezethet a méarkaszeretet-
hez (brand love), a markaszenvedélyhez (brand passion) és akar a markafiiggdséghez (brand
addiction). Mig a markaszeretet és a markaszenvedély pozitiv attitidot valt ki a fogyasztobol,
addig a markafiiggdségnél mar megjelenik a fogyasztd negativ érzelme a markaval kapcsolato-
san. A markafliggdség a fogyasztoi kapcsolat szélsdséges formdja, amely tilmutat a szenvedé-
lyen, és gyakran negativ hatdsokat is eredményezhet.

Clark ¢és Calleja (2008) szerint a fligg6ség olyan viselkedési minta, amelyet az ismétlodé
interakciok, az ellenallhatatlan vagy és a kontrollvesztés jellemez.

A markafliggdség segitheti a markékat azaltal, hogy a fogyasztok tulzottan sokat kdltenek
rajuk, ugyanakkor fokozott fogyasztoi szorongashoz is vezethet. A markaszeretet fontos eldz-
ménye a markafiiggéségnek (Junaid et al., 2022).

A sikeres markdk nem csupéan termékeket vagy szolgaltatdsokat értékesitenek, hanem ér-
zelmi kapcsolatot alakitanak ki a célkozonséggel (Healey, 2008).

Az érzelmi kotddés meghatarozé szerepet jatszik a markahiiségben, mivel a fogyasztok a
markat sajat identitasuk részeként kezelik, és érzelmi eldnyoket tarsitanak hozza (Oliver, 1999).

A markaszeretet nem csupan a markahiiség egy valtozata, hanem olyan intenziv érzelmi kap-
csolat, amely kiilonleges helyet foglal el a fogyasztok életében. Ez a fogalom arra utal, hogy a
fogyasztok érzelmi szinten kotédnek egy markahoz, amely meghaladja az egyszert elégedett-
séget vagy funkcionalitast. A markaszeretet egy olyan érzelmi allapot, amely a fogyasztok mély
kotodését és pozitiv érzelmeit fejezi ki egy adott marka irant (Batra et al., 2012), a markaszeretet
egyszerre tobb faktor jelenlétét feltételezi, melyek lehetnek kiilonbozdviselkedésmodok és ér-
zelmek.

A 9. abrdn mutatjuk be Batra és munkatarsai (2012) altal jelolt markaszeretet faktorokat.
Ez a szeretet nemcsak az érzelmi €lményekrdl szol, hanem magédban foglalja a lojalitést, a
marka iranti elkotelezettséget és a markara valo pozitiv gondolkodast is.

A fogyasztok gyakran valasztanak olyan markdakat, amelyek kifejezik személyes értékei-
ket vagy tarsadalmi identitasukat. A markaval val6 azonosulas az egyik alapvetd tényezdje a
markaszeretet kialakulasanak (Belk, 1988).

Kevin Roberts (2004) a kidolgozoja lovemarks koncepcionak, mely egy marketing- és
markastratégiai elmélet. A lovemarks olyan markékat jelol, amelyek érzelmi kotédést alakita-
nak ki fogyasztoikban, tilmutatva a hagyomanyos hiliségen vagy raciondlis preferencidkon, a
marka az életiik részévé valik. Mig a hagyoméanyos markak gyakran a funkcionalitasra €s a
tiszteletre alapoznak, a lovemarks arra torekszik, hogy érzelmi és intuitiv kapcsolatot teremtsen.
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9. abra: A markaszeretet faktorai
Forras: Batra et al. (2012)

Tamasits és Pronay (2018) a markakkal kapcsolatos érzelmek sokszinliségét vizsgalta. A 10.
dbra ravilagit arra, hogy a méarkahoz valo érzelmi kotddés tobbdimenzids jelenség, amely po-
zitiv és negativ érzelmeket, személyes élményeket és kognitiv torzitdsokat is magéaban foglal.

A kedvelt marka a fiatalok szédmdra
jelent valamit. ®nmegnyugtatés.

02 Negativ érzelmek is megjelennek

a markéval kapcsolatban.

e —— Szgm?lyes élmén)r kéthetd a kedvelt
- =~ markdhoz. Az els6 tapasztalat
kiemelt jelentéséggel bir.

r r r \
A markahoz valo
erzelmi kotodées | 04 Az érzelmek képeask
SOkSZinﬁSége ll felllirni a racionalitast.

-

Védik a kedvelt mdrkat az
ellenvéleményekkel szemben.

A kedvelt mérka személyisége nem
mindig illeszkedik a fogyaszté
énképéhez.

10. abra: Markahoz valo kotodés sokszintisége
Forras: Tamasits & Pronay (2018)
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3.3.2. Tarsadalmi és kornyezeti tényezok

A markahliség befolyasolod tényezdi kozé tartoznak a kdrnyezeti és tarsadalmi tényezok.
Kotler és munkatarsai szerint a szajreklam — word of mouth — kiemelked6 fontossaggal bir: a
baratok és csaladtagok altal adott visszajelzések komoly hatassal lehetnek a marka megitélésére
(Kotler et al., 2012).

A marka népszertiisitéséhez gyakran maguk a marka fogyasztoi jarulnak hozza a legna-
gyobb mértékben a markarol alkotott és masoknak tovabbadott véleménytikkel. A word of mo-
uth (WOM), azaz a szdjrdl szajra torténd kommunikéacio a fogyasztéi informaciocsere egyik
leg6sibb és leghatékonyabb forméja. E kommunikaciés forma kiilondsen relevans a modern
digitalis kornyezetben, ahol az online platformok kiterjesztették a WOM elérését és hatokorét.
A szajrekldm sokszor hitelesebb, mert a marka hasznaloi 6szintén, profitérdekeltség nélkiil
mondjak el véleményiiket a markardl. A marka hasznaléi koziil is kiemelkednek néhanyan, akik
olyan elkotelezettek a marka irant, hogy széles korben és rendszeresen népszeriisitik a markat,
Oket nevezziik markanagykoveteknek (Rekettye et al., 2015).

A digitalizacioval egyiitt megjelent az offline szajreklam mellett az online szajreklam —
electronic word-of-mouth — és ezzel egyiitt a vilaghalo sajatsagos tulajdonsagai is. Anonimitas,
kozosségi kommunikaciod, korlatlan hozzaférhetdség, felhasznalhatdsdg, megkonnyitve, fel-
gyorsitva ezzel az informacio terjedését. A fogyasztok ezzel egyiitt mar nem azt varjak el, hogy
beszéljenek hozzajuk, hanem azt szeretnék, ha a vallalatok meghallgatnak Oket, valaszolnak
nekik és elkotelezettek irantuk (Horvath & Bauer, 2013).

A fogyasztok gyakran torekednek arra, hogy alkalmazkodjanak a kdrnyezetiik valaszta-
saihoz, hlieck maradjanak olyan markakhoz, amelyeket tarsadalmi kornyezetiikben is elfogadnak
és hasznalnak (Cialdini, 2009).

A markahiiség azonban nem csupan gazdasagi tényez6; a mai tarsadalomban szimbolikus
jelentdsége is egyre nagyobb. A fogyasztok altal preferalt markdk gyakran az identitasképzés
eszkozeive valnak, hozzajarulva onkifejezésiikhoz és szocidlis hovatartozasuk megerdsitéséhez
(Aaker, 1997).

A marka altal kozvetitett értékek, melyek az aktualis trendekhez igazodnak, hozzajarul-
hatnak a markahtiség kialakuldsdhoz. A fogyasztok szdmara fontos, hogy a markék azonosul-
janak az 6 értékrendjiikkel, legyen sz6 fenntarthatsagrol, tarsadalmi feleldsségvallalasrol, eti-
kus magatartasrol, vagy kulturalis identitasrol. Az 0 fogyasztoi trendek jelentds hatassal van-
nak a markahtiségre, azok a markak, amelyek megfelelnek ezeknek az elvarasoknak, nagyobb
valoszintiséggel épithetnek ki erés fogyasztoi hiiséget (Kotler et al., 2012)

A generacios kiilonbségek a tdrsadalom valtozé kulturalis, gazdasagi €s technologiai kor-
nyezetének eredményeként alakulnak ki, és jelentds hatast gyakorolnak a fogyaszt6i magatar-
tasra. Mivel az egyes generaciok mas-mas iddszakban é€s eltérd tapasztalatok kozepette nottek
fel, viselkedésiik, értékrendjiik és fogyasztasi szokasaik jelentdsen eltérhetnek egymastol. De-
mografiai jellemzok, hagyomanyok, generacios tulajdonsdgok. Mig az id0sebb generaciok, a
Baby Boomerek, X generacio altalaban lojalisabbak a jol bevalt, hagyomanyos markakhoz, ad-
digaz Y és Z generacio tagjai nyitottabbak az i) markak felé€, és hiiségiik sokszor az értékekhez,
¢lményekhez és a hitelességhez kotddik (Dabija et al.., 2018; Parment, 2013; Turner, 2015).

A generaciok markahtiség szintjeit az /. tablazatban foglaljuk 6ssze. A fiatalabb genera-
ciok, példaul a Z és Y generacio, altalaban kevésbé lojalisak a markékhoz, mivel nyitottabbak
az 1j markak és innovativ termékek kiprobalasara (Kohli et al.., 2015) A fiatalok szamara a
markék értékajanlata és az élményalapti marketing hatdsosabb, mint a hagyoményos lojalitasi
programok. Az online platformokon és k6zosségi médidban szerzett benyomdasok is nagyban
befolyasoljak markavalasztasaikat.
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1. tablazat: Generaciok markahiiség szintjei

L s Technologiai Markahiiség P Média
Generacio fer L Motivacio .
hozzaférés szintje preferenua
, o Hagyomanyos
Baby Korlatozott Magas Mindség, stabilitas £y y
Boomerek média
X Generacio Adaptiv Kozepes Praktikum, ar-érték agyomanyos
és digitalis
Y Generacié Digitalis nativok Kozepes neny. . 0Z0SSCEl
etikus fogyasztas média
Digitalis Gyorsasag Ko6zosségi
Acié e Al n . < 1
Z Generacio bennsziilottek acsony interaktivitas média

Forras: Sajat szerkesztés

A kultirak kozott jelentds eltérések mutatkoznak a markahiiség kialakuldsaban. Azsia
egyes részein, a tarsadalmi normak ¢€s a kozosségi jovahagyas nagyobb szerepet jatszanak a
markakhoz valo kotddésben, ezzel szemben az példaul az Egyesiilt Allamokban inkabb az
egyéni preferenciakon alapuld markavalasztasra hajlamosak (Arrindell, 2003).

3.3.3. Termék és szolgaltatds mindsége

A fogyasztok markahtliségét nagymértékben befolyasolja a termékmindség, az ar-érték arany,
valamint a kapott szolgaltatas szintje. A kivaldo mindségli termékek és a jo ar-érték arany noveli
a fogyasztok elégedettségét, és eldsegiti a hiiség kialakulasat. Aaker (1991) szerint fogyasztok
sokkal valdszinlibben maradnak hiiek egy markahoz, ha az megfelel6 mindséget biztosit. A
mindség nemcsak a termék alapvetd tulajdonsagaira vonatkozik, hanem a szolgaltatasra, a ga-
ranciara, valamint az iligyfélszolgélati timogatasra is, amelyek mind hozzajarulhatnak a fo-
gyasztoi €lmény pozitiv és tartds kialakitasahoz.

A fogyasztdi igények és preferencidk folyamatosan véltoznak, ezért a vallalatoknak fo-
lyamatosan alkalmazkodniuk kell, és 0 termékeket vagy szolgéltatasokat kell kindlniuk a ver-
senyképesség megorzése érdekében (Aaker, 1991).

A termékek vagy szolgaltatasok észlelt dragasadga befolyasolja a fogyasztok lojalitasi
magatartasat, az érték és a mindség észlelése pedig dontd szerepet jatszik a lojalitds eredmé-
nyeinek alakitasaban. A pozitiv fogyasztoi tapasztalatok hozzajarulnak a hozzaallasbeli és vi-
selkedési lojalitashoz, a megfigyelt viselkedés, példaul a koltések aranya pedig a hosszu tava
lojalitas ¢€s elkotelezettség kulcsfontossagli mutatdjaként szolgal. Magyarorszagon Kenesei
végzett a vasarloi arismeret és artudatossag teriiletén kutatasokat, azt tapasztaltak, hogy a mar-
kahti vasarlok kevésbé keresik az arinformaciokat és rosszabb arfelidézok, a méarkahiiség befo-
lyasolja az arfelidézés pontossagat és az arérzékenységet (Kenesei, 2004).

3.3.4. Hiiségprogramok és egyéb oszténzok

A htiségprogramok, példaul a kedvezmények, jutalmak és tobbféle elény biztositasa, erés moti-
valo hatassal lehetnek. Yi és Jeon (2003) szerint a hiiségprogramok hatékony eszkdzdk arra, hogy
fokozzék a fogyasztok elégedettségét, és kovetkezésképpen javitsak a markahtiséget. Azt az ér-
zést keltik a fogyasztokban, hogy értékelik dket, és jutalmazzék lojalitdsukat. A pozitiv fogyasztoi
tapasztalatok és az tigyfélkapcsolatok gondos menedzselése elengedhetetlen a hosszi tava mar-
kahtiség fenntartasahoz. Az ligyfelek rendszeres elégedettségének biztositdsa eldsegiti a hiiség
kialakulésat.

Oliver (1999) tanulméanya hangstlyozza a vasarloi elégedettség kdzponti szerepét a lojalitas
elémozditasaban, bizonyitva, hogy az elégedett vasarlok nagyobb valdszinliséggel mutatnak is-
mételt vasarlasi magatartast és pozitiv szajrol-szajra torténd ajanlasokat.
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Hasonloképpen, Reichheld és Sasser (1990) kutatasai is kiemelik az tigyfélmegtartas gaz-
dasagi eldnyeit, és azt mutatjak, hogy mar a megtartasi aranyok kismértékii novekedése is jelentds
nyereségnovekedéshez vezethet. A ,,zérd lemorzsolodas™ elérésére fognak torekedni - minden
olyan ligyfél megtartasara, akit a vallalat nyereségesen ki tud szolgalni -, és mozgositani fogjak a
szervezetet ennek elérése érdekében. Az tligyfélelhagyasok meglepden nagy hatassal vannak az
eredményre. Tobb koziik lehet egy szolgaltato vallalat nyereségéhez, mint a méret, a piaci része-
sedés, a fajlagos koltségek €és sok mas, altalaban a versenyeldnnyel 6sszefliggd tényezd. Ahogy
az ligyfél kapcsolata a vallalattal meghosszabbodik, tgy nd a nyereség. Es nem csak egy kicsit.
A vallalatok csaknem 100%-kal ndvelhetik a nyereséget, ha csak 5%-kal t6bb tligyfelet tartanak
meg.

A hiiségprogramok a kezdeti vasarloi szintek alapjan eltérd hatéast gyakorolnak a fogyasz-
tok viselkedésére, a mérsékelt és alacsony vasarlok nagyobb hajlanddsdgot mutatnak a vasarlasok
¢és a hliség novelésére az 1d6 mulasaval, mint a nagy vasarlok. A digitalis marketingkezdeménye-
zések, kiilondsen azok, amelyek a személyre szabott élményekre €s az elkotelezddésre 6sszpon-
tositanak az alabbiak révén (Nurhilalia & Saleh, 2024).

A fogyasztdi hiiség és az elégedettség elvalaszthatatlanul 6sszefligg. Az elégedettség sziik-
séges 1épés a lojalitas kialakitdsaban, de kevésbé jelentds, ahogy a lojalitds mas mechanizmuso-
kon keresztiil kezd kialakulni. Egyes cégek szamara az elégedettség az egyetlen megvalosithatd
cél, amelyre torekednitik kell (Oliver, 1999). A fogyasztoi elégedettségre alapozott lojalitas egy
racionalisabb megkozelités, mely szerint, ha egy termék nem t6lti be az alapvetd funkciojat, amit
a fogyasztd elvar a terméktdl, akkor nem fogja Gjravdsarolni az adott terméket. Egy elégedett
vasarlé azonban nem feltétlentil lojalis is. Pronay (2011) szerint az elégedettség vezethet az egy-
szerll Ujravasarldshoz, amely azonban nem komplex vevdi lojalitas, ahhoz egy magasabb szint
kell, ahol a fogyaszt6 pozitiv attidiiddel rendelkezik a markéhoz kapcsoléddan, vagy elkotelezo-
dik a marka irant.

3.3.5. Markaszemélyiség

A markaszemélyiség kulcsszerepet jatszik a markahiiség kialakitasaban. Ha egy marka erételjes,
jol definialt személyiséggel bir, €s képes €érzelmileg megérinteni a fogyasztot, nagyobb eséllyel
épithet ki hosszl tava kapcsolatot vele. Az erds markahiiség pedig nemcsak ismételt vasarlasokat
eredményezhet, hanem a pozitiv szdjreklamot is eldsegiti, ami tovabb noveli a marka sikerét. A
fogyasztok gyakran keresnek olyan markakat, amelyek tiikrozik sajat értékeiket és személyiségii-
ket. A markaidentitas kozvetlen hatdssal van a fogyasztd 6nazonossagara, és erdsitheti az elkote-
lezettséget. Azok a markak, amelyek erds identitassal rendelkeznek és érthetéen kommunikaljak
értekeiket, konnyebben tudnak kapcsolatot 1étesiteni a fogyasztokkal. A markéhoz kapcsolodo
személyiségjellemzdk gyakran a markat hasznal6 ,.tipikus fogyasztd”, vagy a markat képviseld,
azt hirdetd személyek jellemzdire épiilnek. Emellett a marka bizonyos fizikai jellemzdkkel — mar-
kanév, szimbolum, logo stb. — és funkciokkal is rendelkezik, amelyek hozzajarulnak ahhoz, hogy
a fogyaszt6 ez alapjan emberi jellemzOket kapcsolhasson a méarkahoz. A markaszemélyiség bi-
zonyos komponensei az egyén sajat jellemzdire vonatkoznak, a markanak szimbolikus jelentése
is van (Bauer & Kolos, 2017).

A markaszemélyiség, vagyis egy marka olyan tulajdonsagainak Osszessége, amelyek em-
beri tulajdonsdgokhoz hasonlithatok, alapvetd szerepet jatszik a markahliség kialakitasaban és
fenntartdsaban. A markahiiség, amely a fogyasztok azon hajlandosaga, hogy Gjra és ijra ugyanazt
a markat valasszadk mas lehetdségekkel szemben, erdteljesen Osszefligg a marka irdnti érzelmi
kotodéssel, amelyet a markaszemélyiség jelentds mértékben befolyasol. Aaker markaszemélyi-
ség-modellje tette széles korben ismertté, amely 6t f6 dimenzidban hatarozza meg a markak le-
hetséges személyiségjegyeit: Oszinteség, izgalom, kompetencia, kifinomultsdg és durvasig. A
markaszemélyiség olyan érzelmi koteléket hozhat 1étre, amely segiti a fogyasztok kapcsolodasat
a markahoz (Aaker, 1997).
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Az emberi tulajdonsagokhoz hasonld vonasok, példaul megbizhatosag, izgalom vagy ba-
ratsagossag, arra késztethetik a fogyasztokat, hogy sajat identitdsuk részeként tekintsenek a mar-
kara. Példaul egy "baratsdgos" vagy "megbizhatd" marka lehetdséget nyujt a fogyasztonak, hogy
érzelmileg k6tddjon hozza, ami fokozza a markahiiséget (Fournier, 1998).

Markaszemélyiség modell a /1. dbran lathatd. Ez a modell azt vizsgalja, hogy egy marka
milyen személyiségjegyekkel rendelkezik, illetve milyen tulajdonsadgokat tarsitanak hozzé a fo-
gyasztok.

Foldhozragadt Merész Megbizhato Fensbbséges Természatkdzeli
Csaladias Szellemes Feleldsségteljes Bdjos Kemény
Becsiletes Otletes Bizalomra mélto Kaprazatos Strapabir
Egészseges Modern Intelligens Elhizakodott
Vidam Hatékony Romantikus
Zsenialis Sikeres
HALLMARK MTV NEW YORK TIMES LEXUS NIKE
ETCV DADErUE BINAMBED2 o B e e I AR AL ARIET

11. abra: Aaker big five markaszemélyiség modellje
Forras: Aaker (1997)

A modell segit a vallalatoknak és marketingszakembereknek abban, hogy meghatarozzak
a marka f0 jellemvondsait, és igy olyan markaszemélyiséget alakitsanak ki, amely vonzza a
célkozonseget. Alt és Griggs kimutattdk a kapcsolatot egy marka személyisége és az kozott,
hogy az emberek szeretnék-e a markat baratjuknak valasztani. Nyilvanvalo, hogy minél tobben
szeretnének egy markat a baratjuknak, annal sikeresebbnek mondhat6 a marka. (Alt & Griggs,
1988)

3.3.6. Kommunikacio

A fogyasztok egyre inkdbb igénylik az dszinte és hiteles kommunikéciot. Ha a méarka kommu-
nikécioja Oszinte, a fogyasztok nagyobb eséllyel fognak hiiségesek maradni. A markakommu-
nikacidban a konzisztens lizenetek fontosak, hiszen ezéltal a fogyasztok bizalma és biztonsag-
érzete erdsodik. A markék hosszu tavua sikerének alapja a kovetkezetesség mind az értékek,
mind az lizenetkozvetités terén. Ez biztositja, hogy a fogyasztok bizzanak a markaban, és ismé-
telten valasztjak azt. A jol megtervezett markakommunikaci6 képes érzelmi reakciokat kival-
tani a fogyasztokbol. Ha egy marka képes az érzelmi kapcsolodas kialakitasara, az fokozhatja
a markahtiséget. Fontos tovabba, hogy a kommunikacioban megjelenjen a marka tarsadalmi
feleldsségvallalasa, a fenntarthatosagi torekvések, és a fogyasztok értékelik, ha mindezek mel-
lett a marka kreativan kommunikal (Papp-Vary & Lukacs, 2021).

Mukhtar és munkatarsai (2023) a digitalis marketingnek a fogyaszt6i magatartasra és a
lojalitasra gyakorolt hatasat vizsgaltak, kiemelve a k6zosségi médiaplatformok és a személyre
szabott marketingstratégiak jelentdségét. Azok a fogyasztok, akik magasabb szintli markahiis-
éget mutatnak, nagyobb valdszintiséggel vesznek részt a cég altal kinalt promociods tevékeny-
ségekben.

Ezzel parhuzamosan a digitalizacio és a kozosségi média elterjedése atalakitotta a fo-
gyasztoi dontéshozatalt, ahol a markahtiséget olyan tényezdk is formaljak, mint az online véle-
mények, influencerek vagy a marka tarsadalmi feleldsségvallalasa (Laroche et al., 2013).

A koz0sségi média idedlis kornyezet a vallalkozasok szamara, hogy elérjék tigyfeleiket,
mig negativ hatasuk is lehet (Fournier & Avery, 2010; Kaplan & Haenlein, 2010).
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A kozosségi médiaban miikodé markakézosségek novelhetik a marka iranti bizalmat €s
a markahiiséget azaltal, hogy javitjak a vasarloknak a markaval, a tobbi fogyasztoval, a valla-
lattal és a termékekkel valod kapcsolatat (Laroche et al., 2013).

A markahiiség nemcsak a bevételek stabilizalasdban jatszik szerepet, hanem segit a mar-
kaérték novelésében is, mivel a hliséges fogyasztok hajlamosak pozitiv szajreklamot keltd mo-
don vélekedni a markarél. A markamenedzsereknek figyelmet kell forditaniuk a fogyasztoi él-
mény maximalizaldsara, a termékmindség folyamatos fejlesztésére, és az érzelmi kotodés ki-
alakitasara. Fontos tovabba a személyre szabott kommunikaci6 és az elérhetség biztositasa.

4. Eredmények

Kutatasunk eredményeként dsszeéllitottuk a markahiiséget befolyasold tobbdimenzios abrankat
(12. abra), melyben szemléltetjiik, hogy a markahiiség sikeres kialakitasakor mely dimenzidkat
kell egyiittesen figyelembe venni, mivel a méarkahtiség egy komplex, tobbszempontu jelenség,
amelyet egyszerre hatnak at érzelmi, tarsadalmi, mindségi, kommunikacids és Osztonzési té-
nyezok. A kiilonb6zo hatasok kdlesonhatasa hozza 1étre a fogyasztok tartos elkotelezodését egy
adott marka mellett. Az érzelmi tényezok és a marka személyisége mélyebb szinten hatnak, mig
a kommunikacid, a mindség €s az 6sztonzok gyakorlati, kézzelfoghatd elényoket nyujtanak. A
tarsadalmi és kornyezeti tényezok pedig az egyéni és kollektiv normakhoz igazitjadk a marka-
hiiséget. A vallalatoknak érdemes integralt megkdzelitést alkalmazni, hogy ezek a tényezdk
Osszehangoltan tAmogassak egymast. Ezaltal nemcsak a hiiséges véasarloi bazist tudjak fenntar-
tani, hanem erdsebb érzelmi és gyakorlati kapcsolatot is kialakithatnak a fogyasztoikkal, ami
hosszll tdvon ndveli a marka piaci értékét és versenyeldnyét.
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12. abra: A markahiiséget befolyasolo tényezok
Forras: Sajat szerkesztés

5. Osszefoglalas

A markahtiség eléréséhez elengedhetetlen a fogyasztdi igények pontos megértése, a termékmi-
nbség garantalasa, a személyre szabott kommunikécio, valamint a hosszl tdva fogyasztoi kap-
csolatok épitése. Az tligyfélelégedettség €s az érzelmi kotddés kialakitasa kulcsfontossagu.
Ahogy Papp-Vary (2009) irja, a marketingben mindent a fogyasztd szemszogébdl kell vizs-
galni.
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A kiilonbo6z06 stratégiak, mint példaul a hliségprogramok, promociok és exkluziv ajanla-
tok, kiilonb6zé mértékben lehetnek hatékonyak a markahtiség épitésében. Az eltéré megkoze-
litések elemzése segit meghatarozni, hogy melyik stratégia a legmegfelelébb az adott piaci
szegmens szamdara. A markahtiség a modern marketingstratégia egyik legfontosabb alappillére,
amely hosszu tavu értéket teremt a vallalatok szamara. A hiiséges fogyasztok nemcsak rend-
szeres vasarlasokkal jarulnak hozzé a marka bevételeihez, hanem hajlamosak pozitiv ajanlaso-
pontbdl a markahiiség 0sszetett jelenség, amely pszichologiai, érzelmi €s viselkedési dimenzi-
okat is magaban foglal. A kutatasok szerint a markahtiség kialakuldsa a fogyasztok és a marka
kozotti erds érzelmi kapcesolat, a bizalom és a pozitiv tapasztalatok eredménye. Az érzelmi ko-
tédés a marka iranti hliség legmélyebb formajat képviseli, amely akkor jon 1étre, ha a fogyaszto
a markat nem csupan termékként, hanem identitdsanak és értékrendjének kifejezdjeként érzé-
keli. A bizalom ¢és a hitelesség a markakapcsolatok masik két alapveto épitdkdve, amelyek biz-
tositjak, hogy a fogyasztok folyamatosan valasztjak a markat, még a versenytarsak ajanlatai
ellenére is. A markahiliség nemcsak az érzelmek és a kapcsolatok szintjén fontos, hanem gaz-
dasagi szempontbdl is stratégiai elényt biztosit. A hiiséges fogyasztok megszerzése és megtar-
tasa koltséghatékonyabb, mint 4j ligyfelek elérése, €s a lojalis ligyfélbazis stabil alapot nyujt a
vallalat innovacios és novekedési torekvéseihez. A jovobeni fogyasztoi trendek és a digitaliza-
ci6 hatasara a markahiiség fenntartdsa 0 kihivasokat jelent, de egyuttal lehetdséget is ad a mar-
kaknak arra, hogy még szorosabb kapcsolatokat épitsenek fogyasztoikkal. A hiteles kommuni-
kacid, a fenntarthatdsagra valo torekvés €s a személyre szabott élmények kulcsszerepet jatsza-
nak ebben a folyamatban. A markahtiség tehat egy dinamikus, folyamatosan fejlodo kapesolat,
amely a markék és a fogyasztok kozotti kolcsonds értékteremtésen alapul. Azok a markék, ame-
lyek képesek felismerni és adaptalni a markahiiséget fokozo tényezdket, hossza tavl piaci
elényre tehetnek szert, és erds érzelmi kotddést alakithatnak ki fogyasztoikkal.
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