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PARADIGMAVALTAS AZ AUTOIPARBAN:
A TECHNIKA-KOZPONTUSAGTOL
A MARKA- ES VEVOKOZPONTUSAGIG

”

,,Navigare necesse est...
(Kozlekedni kell...)

Pompeius, i. e. 70.

1. BEVEZETES
Mindenki szamara konnyen belathato, hogy az elmult szaz év legfobb technikai szimboluma az auto.

Amikor az utcakon tovaszaguldo autécsodakat megcsodaljuk, el sem akarjuk hinni, hogy az autdipar-
nak mint huzoiparagnak is szembe kell néznie j6 néhany olyan kihivassal, amellyel mas szektorok az
elmult idészakban mar megkiizdottek és sikeresen mitkddnek tovabb.

E munka azt a célt tlizi ki maga elé, hogy — a terjedelmi korlatok miatt a teljesség igénye nélkiil — fel-
tarja azokat a legfontosabb koriilményeket, amelyek feltétleniil fontosak ahhoz, hogy az autoipar elsé-
sorban miiszaki-technologiai szemléletmodja legfébbképpen marka- és vevOorientalt iranyba valtoz-
zon.

A viladg autdiparanak kiildetését az alabbi modon lehet a legegyszertibben megfogalmazni: az iparag
legfobb feladata, hogy mindenkor az adott korszak miszaki és fogyasztoi igényeinek megfeleld gép-
kocsit gyartson.

A gépkocsi azonban nem egyszerlien kozlekedési eszkdz, tobbet fejez ki onmaganal. Az autéban nem-
csak az autdipar fejlédése tiikkrozodik, hiszen korszeriibbé valasanak eldfeltétele, hogy a hattér-, illetve
a beszallitoi ipara is 1épést tudjon vele tartani.

Az autoipar huzoiparag volta szinte paradox modon kettds megvilagitasba kertiilt. Egyrészt a jovoben
is diktalni fogja az innovacids iitemet, masrészt a ,,megaszallitok™ l1étrejotte és a fliggetlen kereske-
delmi lancok egyre nagyobb térhdditasa egyre szorongatott helyzetbe hozza az autoégyarakat. E ,hara-
pofogod effektus” igen komoly kihivéasa az autdiparnak, amelyet az amerikaiak utan az eurdpai szak-
emberek is egyre inkabb fenyegetd veszélyként értékelnek. Azonban maga az autoipar is igen erételjes
konszolidaci6 idGszakat éli.

2. A KIZAROLAGOS MUSZAKI SZEMLELET ALKONYA

Abend [4] szerint a technikai civilizaciora altalaban igaz, hogy a technika altal eldidézett problémakra
technikai megoldasokat keres. Ez feltétleniil helyes és jogos gondolkodasmod, azonban az mar nem,
hogy altalanos piaci ndvekedésre és profitabilisabb hozzaadottérték-képzésre is kizardlag miszaki
jellegli szempontokat vesz csak figyelembe. Ennek megértéséhez egészen a kezdetekig kell vissza-
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menni. Az aut6 sziiletése is miiszaki alapfeltételek meglétén nyugszik. Szamos azota mar hiressé és
»markanévvé” valt lelkes szakember (Ford, Opel, Renault stb.) kezdett neki a gépkocsi technikai fel-
tételeinek a lerakasanak, amelyre egészen napjainkig miiszaki innovacio- és ujauto-értékesitési mar-
ketingvezéreltség volt a jellemzd. Henry Ford hires mondata jelszéva valt a mult évszazad elején:
»szinben minden vevoi igényt ki tudok elégiteni, amennyiben az fekete”. Ez a mentalitas valamilyen
formaban szaz évig fennmaradt, ha nem is a gépkocsi eladasi tevékenységénél, hanem az azt kdvetd
szolgaltatasok szinvonalanak megfeleld biztositasanal. Nemzetkozi autopiaci publikaciok [5], [9] sze-
rint a legtdbb autogyar még ma sem tudja teljes biztonsaggal, ki is autdjanak a vevéje! Oriasi a lema-
radas a vevémenedzsmentben példaul a hotelszakmahoz vagy a 1égi kozlekedéshez képest.

Az utdbbi évtizedekben a vevdi igények egyre heterogénebbek lettek, mar nem lehet klasszikus cél-
csoportokban gondolkodni, hiszen minden ember egyénre szabott gépkocsit igényel. Mindennek a
feltételeit az autogyarak miiszakilag és informatikai moédon megteremtették: az igen széles opcids
felszereltségi listaval ki tudnak minden vevoi igényt elégiteni.

Az autbipar az elmult szaz év alatt huzoiparagga valt, a miiszaki innovacio élharcosa lett. Azonban a
valoban csodara méltd miiszaki fejlesztéseken kiviil a sziikséges termelékenység-javulast kizarolag a
gyartasra koncentralva valodsitottak meg sikeresen. Az eladas utani tevékenységre egészen az elmult
évekig nem tanusitottak megfeleld odafigyelést.

Termelékenységi és miiszaki szempontokat figyelembe véve a vilag autdéipara mindent véghez tudott
vinni: itt van példaul a balesetek és a biztonsag kérdése. Autoban tobben halnak meg, mint haboruban.
Ezt felismerve az autdgyarak intenziv kutatasi-fejlesztési tevékenységbe kezdtek, amely még ma is
teljes lendiilettel folyik. Ennek lathaté jelei 1égzsakok, energiaelnyeldék formajaban visszatiikrozédnek
a gépkocsikban. Egy masik példa a gyarkapukon beliilr6l: oriasi az elérelépés az autogyartas energia-
igényének mérséklésében is. A technologia fejlesztésével elérték, hogy az egy jarmi eléallitasahoz
sziikséges Osszenergia-felhasznalds harom évtized alatt koriilbeliil a negyedére csokkent.

Az autdgyarakon beliil oridsi valtozasok mentek végbe a munkaerd felhasznalasanak modjat illetéen
az utdbbi évtizedekben: monoton részfeladatokat ismétld munkasok sokasaga helyett ma sokkal keve-
sebb dolgoz6 végez lényegesen magasabb képzettséget igényld feladatokat. E valtozasok legkézzel-
foghatobb moddon az itt, az autdogyartasban, a vilag leghatalmasabb iparagdban éreztették hatasukat,
ahol a tomeggyartasban eldallithato legbonyolultabb terméket készitik.

A piaci tendenciak (egyre agresszivabb konkurencia, markafiiggetlen versenytarsak megerdsodése, pi-
aci szabalyok valtozasa stb.) tantisaga vilagossa teszi az autogyarak legfobb teendodjét: szerepliket ujra
kell definialniuk, ami tulajdonképpen e munkanak is a cime:

,»A technikakozpontusagtol a marka- és vevokozpontisagig”. Mindez megadja a helyes iranyt.

Hagyomanyokra tdmaszkodo6 és ,.kézzel foghatd” markaépit6 elemek ma is fontosak, sot jelentdségiik
egyre nd! Az autdégyaraknak azonban fel kell ismerniiik, hogy a jovobeni sikeres miikodésiik zaloga
egy komplexen értelmezett és konzekvensen végrehajtott marka- és vevomenedzsmentben rejlé helyes
stratégidban rejlik. E felismerés szerint sok autégyarnak kell a korabbi technologia-dominalt stratégi-
ajat atértelmeznie, ami sok esetben késedelmes, igy fajdalmas szemléletvaltozassal jar.

3. AUTOIPARI KIHIVASOK ES TENDENCIAK
3.1. Stagnal6 hagyomanyos piacok — novekedés a feltorekvo piacokon

Az autoipar jelenlegi legjelentdsebb piacai — USA, Japan, Nyugat-Eurdpa — pillanatnyilag, sot valé-
szinlileg még kozéptavon is telitddési fazisban vannak, illetve lesznek. A kdvetkezd években ezekben
az orszagokban minddssze €vi 0,3%-0s piaci ndvekedéssel lehet szamolni. A telitddésnek az alabbi
jelei tapasztalhatok az autdipar 2500 milliard eurds vilagpiacan:

o felesleges gyartoi kapacitasok,
e az eladasi volumen visszaesése,
o csekély jovedelmezOség, sok esetben veszteséges miikodés,
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o felszamolasi esetek szamos példaja a hattériparban.

Becker szerint [1], [2] a fenti negativ tendenciak miatt az autdégyarak az utdbbi években az értékiik
hozzavetdlegesen 25%-at elveszitették, ami Osszességében mintegy 150 milliard eurd/év veszteséget
jelent.

Ezzel szemben az eladési darabszamok a kdvetkezd 10 évben az olyan 1j piacokon, mint Kina, Dél-
kelet-Azsia és Kelet-Eurdopa szamottevoen emelkedni fognak (+7,5%/¢v atlaggal).

3.2. Vevoi elvarasok differencialodasa

A verseny intenzitasanak novekedése arra sarkalja az autdgyarakat, hogy sokkal jobban megértsék a
vevoik igényeit. Ma mar a vevo teljesen heterogén kovetelményeket tdmaszt az autdgyartokkal szem-
ben: imazs, kiils6 forma, hasznossag, biztonsag, komfort, kdrnyezetbaratsag stb. Az egyre heterogé-
nebb vevoi sziikségletek és ezzel dsszefliggd vevoi kovetelmények ndvekvd komplexitasa miatt a ve-
voket egyre ,,finomabb” szegmensekbe kell osztani. A VW példaul a vevOszegmentumai szamat az
utobbi tiz évben 9-r6l 30-ra novelte [26].

A gyarak a kiilonboz6 vevészegmentumok kiilonbozé sziikségleteinek kielégitése céljabol G jarmi-
osztalyokat hoztak 1étre. Kalmbach szerint [9] mig 1900-ban az autopiac még csak két jarmiitipusbol
(limuzin, cabrio) és két jarmiliszegmensbdl allt (luxus, prémium), addig ma mar 9 autotipus (limuzin,
kombi, coupé, sportkocsi, cabrio, roadster, VAN, pick-up, SUV), valamint 6 jarmiikategoria (luxus,
prémium, kozéposztaly, kompakt, mini, micro) létezik.

Ez a mikroszegmentacié oda vezet, hogy az egyes szegmentumok eltéréen ndvekednek. 2002-ben
Németorszagban mintegy 15 millié gépkocsit gyartottak 18 kiilonb6zé szegmensben, ami 833 000 da-
rabos atlagos szegmensnagysagot jelent. Az 0j jarmiikategoriak létrehozasanak azonban el6nyei és
hatranyai is vannak. Egyrészt mindez lehetdséget ad nagyobb volumeni értékesitésre. Masrészt az ex-
pandalé modellpolitika mind a gyartasban, mind az értékesitésben novekvo koltségeket okoz.

A modellciklusok rovidiilésével novekszik a modellek szdma a termékportfolioban — a modellenkénti
gyartott darabszam azonban egyre csokkend tendenciat mutat. A kutatas-fejlesztésre (K+F), marke-
tingre stb. forditott ndvekvo koltségek novelik a gépkocsik egységnyi arat, ami tovabbi arnyomas ala
helyezi az autogyarakat.

Huber [10] példajaként a Mercedes Benz E-osztaly W124-es modelljének fejlesztési koltsége mintegy
400 millié eurd volt. 1985 és 1995 kozott 2,2 millié darabot adtak el beldle. Igy az atlagos fejlesztési
koltség egy jarmiire vetitve kb. 181 eurot tett ki. A W210-es kdvetd modell fejlesztési koltsége mar
mintegy 500 millié eurd volt. 1,4 millié eladott gépkocsival szamolva 1995 és 2001 kozott az egység-
nyi fejlesztési koltség mar 350 eurot tett ki. Tehat az egy gépkocsira vetitett K+F koltségek szinte
megduplazddtak.

crer

resen megvalositsa. Mikdzben a versenytarsak tjabb modelljeinek piacra dobasaval a kiils6 nyomas
tovabb er6sodik, addig a gyartok a meglévo folyamataikkal és strukturajukkal a ndvekvo koltségekkel
kapcsolatos problémakdrt nem tudjak kielégiten és megnyugtaté médon kezelni.

3.3. AZ AUTOGYAR-BESZALLITO KAPCSOLAT ATALAKULASA

Igen élesen jelentkezik napjainkban az a tendencia, miszerint az autogyarak egyre kevésbé szeretnének
sajat gyartast folytatni és a kulcsfeladataikra probalnak koncentralni. A gyartok legfontosabb felada-
tuknak egyre inkabb a marka- és image-épitést tekintik [4], [5], [16], [22].

Mikdzben husz évvel ezel6tt az autdgyarak sajat gyartasi tevékenysége még 60% felett volt, addig ma-
ra a beszallitoipar részesedése a gyartasi folyamatban mar tullépte a 75%-ot! Nagyban erdsitette a
trendet, hogy néhany autogyar a sajat alkatrészgyartas egy részét kiils6 vallalatoknak adta at, még ha
azok tulajdonosai maguk az autdgyarak is (General Motors (GM) — Delphi, Ford — Visteon).
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Outsourcing-foktdl fiiggben a beszallitok atveszik a gyaraktol kiillonbdzo alkatrészek, komplett egysé-
gek és modulok gyartasat. Becker szerint [1], [2] a gyartasi folyamat atstrukturalodasa a kdvetkezo tiz
évben tovabb fog folytatdodni, mivel az egyre er6sddo verseny €s az egyre kisebb eladhaté mennyiség
arra kényszeriti az autogyarakat, hogy

o egyrészt a kovetkezo pontban targyalt ,,downstream”-tevékenység,
e masrészt pedig és az un. ,,branding” legyen a stratégiai feladatkoriik kulcseleme.

Mindenképpen fel kell épiteniiik egy markat, amelyhez hozza kell kdtniiik a vevét, hogy a termék el-
adhatosaga biztositott legyen. Egy jo marka azonban ennél tobbet is jelent [6]: ,,biztosithatja a maga-
sabb arakat is elfogadni hajlando hiiséges fogyasztokat, akik ugy érzik, hogy a marka révén kiegészitd
értékhez jutnak”. Ha tisztan miiszakilag nézziik a helyzetet, akkor a beszallitok tulajdonképpen képe-
sek lennének egy sajat autot megépiteni, viszont az autdpiacon egy ,,no-name” termék semmiképpen
nem tudna sikeres eladdsokat generalni. A fentiek alapjan kirajzolodni latszik egy kettdsség, amelyet
egy gyartoi marketing- és kereskedelmi funkcioé és egy beszallitéi miiszaki-technologiai-gyartasi fela-
datkor és kompetencia alkot (/. dbra).

Autégyar (OEM)
MARKETING MARKETING
KERESKEDELEM KERESKEDELEM

1. abra: sajat abrazolas

3.4. Az értékképzés sulyponteltolédasa

Az utobbi években az autdipari hozzaadottérték-képzési lancolataban alapveto valtozasoknak lehetiink
szemtan®i. Mig htsz évvel ezel6tt az arbevétel és a profit donté hanyada az autd-gyartasbol és az 0j-
auto-kereskedelembdl szarmazott, addig ma mar az Ggynevezett ,,down-stream”-iizletben van a maga-
sabb iizleti potencial: a termékéletcikluson keresztiili arbevételi potencial 60%-a és a profitpotencial
80%-a Europaban a ,,downstream”-iizletben rejlik.

(A ,,downstream” a mai nemzetkozi autdipari és -piaci szakirodalom egyik legfontosabb, leggyakrab-
ban emlegetett kifejezése.)

Mivel az autdégyarak, mint kordbban lattuk, a sajat gyartasbol egyre inkabb ki szeretnének maradni, a
jovoben olyan teriileteken kivannak aktiv szerepet jatszani, amelyek nagyobb haszonnal kecsegtetnek.
A , downstream”-iizlet az alabbi teriiletekbdl all:

hasznalt gépkocsi-kereskedelem
finanszirozas és lizing
flottamenedzsment
gépjarmiifelel6sség-biztositas
javitas és alkatrész-utanpotlas
gépkocsi-kolcsonzés

kiegészitd felszerelések

Az 1j gépkocsik értékesitésénél az autogyarak igen nagy nyomads alatt vannak. A vevének gyakran
megadott 10% feletti arengedmények, a még esetleg ezzel kiegészitett fantaziadlis promocids csoma-
gok nyujtasa, hevesen erodaljak az értékesités jovedelmezdségét.

Ezzel szemben az eladas utani teriiletek termékei és szolgaltatasai mintegy 80%-o0s részesedéssel bir-
nak a teljes profitpotencidlban. Azonban a jovedelmezdség atstrukturalddasa a ,,downstream”-teriiletre
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még nem oldotta meg az autdipar gondjait. Az egyre novekvo konkurencia arnyomads ala helyezi e te-
riletek tevékenységét is. Kalmbach [9] ezeket a nem autdogyartd cégeket ,kannibaloknak™ nevezi.
A gyartofiiggetlen lizingcégek Németorszdgban mar a lizingpiac 55%-at uraljak: Lease Plan, Auto Le-
asing, LHS stb. Az autogyarak sajat tarsasagainak csupan 30%-os piaci részesedésiik van: VAG Lea-
sing, Opel Leasing, Ford Bank, MB Leasing stb. A maradékot specializalt autokolcsonzé cégek fedik
le: Avis, Sixt Leasing stb.

Mi lesz hat az autdgyarak f6 kompetenciaja a jovoben? A kérdés a fentiek alapjan egyszeriien megva-
laszolhat6: a markaapolas, a marketing, az értékesités lesz, illetve kell legyen — mind 1j- és hasznalt-
auto értékesitésnél, mind pedig ,,After Sales” szolgaltatasoknal — a stratégiai fo feladata az autogyar-
toknak a jovében. Ez mind a német, mind az angolszasz szakirodalommal egybecseng.

3.5. Integralt vevomenedzsment

Egy gépkocsi teljes forgalmi potencidlja kb. haromszorosa az ujkori értékesitési ardnak. Egy atlagos
vevo ,,veviéletciklus™ értéke mintegy 300 000 eurd — egy kozéposztalyu auto ,,termékéletciklus™ érté-
ke kb. 60 000 eurd [1]. Az autégyarak szamara feltétlentiil fontos, hogy egy megfeleld integralt vevo-
menedzsment programmal ezt a forgalmi potencidlt céltudatosan megszerezze. Dontden fontos az ér-
tékesités helye, mivel itt a legmagasabb a vevével vald talalkozas gyakorisdga. Az integralt vevome-
nedzsment timogatasanak hatékony lehetdsége a vevokotodési program. Mas szektorokkal vald Osz-
szehasonlitasban, mint példaul légitarsasdgok, hotellancok, amelyek bonuszprogramokkal a legértéke-
sebb vevoiket magukhoz kotik és ezzel plusz arbevételt tudnak realizalni, az autéiparban még nagyon
sok lemaradassal kell megkiizdeniiik a gyartoknak. Mindenképpen a cél, hogy a vevét exkluziv szol-
galtatasokkal (pl. rovidebb varakozasi id6 javitaskor, cseregépkocsi biztositasa, programok szervezé-
se), valamint attraktiv pontgyujté-rendszerekkel (pl. kiegészitOk vasarlasakor, karbantartaskor, ellen-
6rzéskor) csabitd lehetéségeket biztositani. fgy a mar meglévé vevék nem fognak més markafiiggetlen
szolgaltatoi lancokhoz elpartolni és hosszabb tavon 11j vevoket is lehet szerezni.

3.6. Egyénre szabott csomagok

Az autogyaraknak halaszthatatlan feladata, hogy vevéspecifikus ajanlatokat dolgozzanak ki, amelyek
eldszor is a megcélzott markapozicionalashoz illenek, masodszor pedig a vevOnek igazi, atélhetd él-
ményt nyUjtsanak. Az egyénre szabott termék/szolgaltatasi csomagok (a német szakirodalom [9] erre a
»mafBgeschneiderte Pakete” kifejezést hasznalja) markanként, vevo- és gépkocsi-szegmensenként, ré-
gionként egymasra épiilnek és a gépkocsi van a kozéppontban (2. abra). A trend egységes markaél-
mény felé halad, amelynek egyes érzelmi faktorait vevoklubokkal, rendezvényekkel stb. biztositjak.

Ertelemszeriien efféle tevékenységeket nemcsak az értékesitési, hanem a ,,downstream” (finansziro-
zas/lizing, garancia, flottamenedzsment stb.) iizleti szféraban is kellene végezni specialis szolgaltatasi
csomagok segitségével. Ennek értelmében elképzelhetd lenne, hogy fiatal vasarlok az autovételt ko-
vetd elsd harom évben ingyenes atvizsgalasokat kapjanak az autoszervizekben, vagy nyugdijasok ré-
szére, akiknek kiilondsen fontos a biztonsagérzet kérdése, olcsobb biztonsagorientalt szolgaltatasokat
nyujtsanak a gyarak. Azonkiviil iizletembereknek, akik koztudottan elfoglaltak, ingyenes gépkocsi-
elvitelt lehetne biztositani a markaszervizekhez.

A fent targyalt témakorok tanusdga vildgossa teszi az autogyarak legfobb teenddjét: szerepiiket Ujra
kell definialniuk, ami tulajdonképpen ennek a munkéanak a cime is:

,»A technikakozpontusagtol a marka- és vevokozpontisagig”. Mindez megadja a helyes iranyt.
Az autogyaraknak fel kell ismerniiik, hogy a jovobeni sikeres miikddésiik zaloga egy komplexen ér-

telmezett és konzekvensen végrehajtott marka- és vevomenedzsmentben rejlo helyes stratégidban rej-
lik.

ey

sok esetben fajdalmas szemléletvaltozassal jar.
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EGYENRE SZABOTT CSOMAGOK

| Markaimazshoz sziikséges szolgaltatasok |

Vevohoz kotédo szolgaltatasok

Autéhoz két6dé

Autékolcsonzés
Jegyszerviz
Kézlekedési informéaciok
Mobiltelefon
Road-service
(hazajuttatas)
stb.

Vezetési tréning
Loyalty-programok
Markaklubtagsag
Egyedi szolgaltatasok
Koz6sségi programok
Markarendezvények,
stb.

Garancia
Finanszirozas
Biztositasok
Flottamenedzsment
Autdszerviz
Pétalkatrészek
Kiegészit6 elemek
Vevészolgalat,

stb.

2. abra: sajat abrazolas [9], [12] adatai alapjan

4. MARKAHUSEG AZ AUTOIPARBAN

Naponta tobb szazmilli6 ember vezet autdt és kertiil kapcsolatba igy a ,,markajaval”; naponta mintegy
155 ezer ember dont ugy, hogy atlagosan 15 ezer eurd értékben 11 személygépkocsit vasarol [14].
A valaszték igen bé: tobb mint szaz gépkocsimarka — BMW, Volvo, Ford, Toyota, VW, Peugeot,
Pontiac, vagy éppen Proton, Ssanyong, Lotus, Lamborghini koziil lehet valasztani. Az autogyarak
minden nap azonos kihivas eldtt allnak és teszik fel egyszertinek tiing kérdéseiket:

e Flégedettek a vevok a markammal?
e Markahii marad a vevém (tehat a kdvetkez6 autdjat is nalam fogja megvenni)?

Az alabbi 6t fontos kérdésre kell megtalalnunk a valaszt az autdipari markahiiség vonatkozasaban:

Miért olyan fontos a markahiiség az autdiparban?

Hogyan keletkezik a markahtiség és -kotodés?

Milyen erds az autovasarlok markahiisége ma és holnap?

Melyek a markahiiség megtartasanak és javitasanak legdontébb kihivasai?
Melyek a legfontosabb feladatok a markamenedzsmentben?

4.1. A markahiiség jelentosége az autdiparban

A markak orientalnak. Ez foként az autdiparban igen fontos, mivel az auto, illetve a hozza kapcsolodo
szolgaltatasok (javitas, finanszirozas stb.) az egyes vevok szamara kiillondsen komplexek. A marka
biztonsagot ad €s hagyomanyos értelemben egy mindségi mutatod, amely egyes részinformaciokat 6sz-
szefog. Ezek a részinformaciok nemcsak a gépkocsibol mint termékbdl szarmaznak, hanem szamos
mas markateremtd elembdl is: reklam, keresked6i szolgaltatasok, szponzoralas, vallalati kommunika-
cio, mas vevo tapasztalata a markéval stb. A gépkocsimarkdk — mas markakhoz hasonléan — ,,marka-
élményt” is nyujtanak, amely nemcsak objektiv, fizikai jellemzékbol — {izemanyag-fogyasztas, gyor-
sulas, javitasi koltségek stb. — tevodik 0ssze, hanem szubjektiv elemeket, érzelmi, tapasztalati értéke-
ket is tartalmaz. Az 6sszbenyomas adja tulajdonképpen az autdt mint €lményvilagot.
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A marka (illetve a ,,sajat” automarkahoz valo lojalitds) nemcsak mas automarkakkal all versenyben és
nemcsak az autogyarak kozotti differencialasra szolgal. Gépkocsimarkak egyre nagyobb versenyben
vannak mas markak élményvilaganak vasarloerejével. Erds markak és ezzel magas markahiiség az
autéiparban mind ma, mind a j6vOben igen fontos fogalmak.

A nyilvanval6 ok, amiért a markah{iségnek ilyen fontos szerepe van, a ténylegesen véghezvitt ismétlo
és ujvasarlasban rejlik. Kimutathato, hogy azok a vasarlok, akik magas vagy nagyon magas markakd-
todéssel rendelkeznek, gépkocsi (Gj vagy haszndlt) vasarlasakor nagy valoszintiséggel (kb. 70%)
ugyanazt a markat fogjak valasztani. Ebben az az érdekes, hogy ez nemcsak azokra a vasarlokra vo-
natkozik, akik mar tapasztalatokat gy(ijtottek a markaval kapcsolatban, hanem 1j vevokre is. Meglévo
vevOok magas markahiisége magaval vonja 0j vevok érdeklodését is.

A medal masik oldala — nevezetesen egy vevo elvesztése — jelentds hatdssal van a marka hossza tava
eredményességére. Riedel szamitasai szerint [25] egy elvesztett, nem markahii vevd atlagosan 300
ezer eurd/haztartas veszteséget okoz a teljes vevééletcikluson keresztiil. A marketingbdl ismeretes,
hogy 1ij vevot szerezni mintegy Otszor dragabb, mint a meglévét megtartani. Németorszagban az 1j
gépkocsit vasarlok csak 56%-a dontott ugyanazon marka vétele mellett 2002-ben.

A minél nagyobb markahiiség tovabbi célja, hogy tovabbi forgalmat lehessen generalni a ,,down-
stream”-lizletben. Az 0j autok eladasabol és a ,,downstream”-iizletbdl szarmaz6 arbevétel aranya 1:3.
Markaht (elégedett) vevok lényegesen nagyobb részesedéssel rendelkeznek ebben a profitabilis iizlet-
ben. Ennek kapcsan a markaval valé talalkozas liteme nd, ami — pozitiv markaélményt feltételezve —
szintén noveli a markéhoz valo kotddést.

4.2. A markahiiség és markakotodés keletkezése

A markahtiség, illetve a markakotodés fogalma nincs egységesen definialva. A markahtiség keletkezé-
sének megértéséhez tobb, azt befolyasolo faktort kell figyelembe venni.

A markahiiség — a termék/szolgaltatashliség és a kereskeddi lojalitas mellett — a legfontosabb tertilet,
amely a vevokotodést szolgalja. A német autdipari szakteriilet [9], [20] szakirodalma a lojalitas, hiiség
és kotddés szavakat szinonim fogalomként alkalmazza. Dannenberg [16] szerint a markahoz valé ko-
todés egyrészt a vasarlasi élménnyel szembeni elégedettségbdl alakul ki, masrészt pedig abbol a kap-
csolatbol, amelyet a vevé a markaval, a gépkocsival, a szolgaltatassal vagy a keresked6vel kapcsolato-
san felépit.

Azonban a markalojalitasra a legnagyobb hatést tovabbra is magaval a gépkocsival valo elégedettség
gyakorolja. A termékkel szembeni elégedettséget legjobban mindségi jegyekkel lehet mérni. Ezek
tobbek kozott az Osszeszerelés mindsége, megbizhatdsag, biztonsagi kovetelményeknek valé megfe-
lelés, kiils6 forma, Gjracladhatdsagi érték stb. Minden jarmiigyartdé kiilonbozo kritériumokat vesz fi-
gyelembe.

A Mercedes Benz példaul a termékmindség méréséhez ot kritériumot alkalmaz: a koncepcio
mindsége, megbizhatosdg, gydrtds utdni termékmindség, gazdasdgossdg és hosszu tavi
mindségorzés. Minél jobban megfelel a gépkocsi ezeknek a kritériumoknak, anndl magasabb a
termékkel szembeni és ennek kivetkeztében a mdarkdval szembeni és a vevdi elégedettség [10].

Azonban egyediil a termékkel szembeni elégedettség még nem hatarozza meg a markaval szembeni
elégedettséget. A kereskedd valik a dont6 siker egyik faktorava. A kereskeddvel szembeni elégedett-
séget is kiillonbozo kritériumokkal lehet mérni: az igért szallitasi hatarido betartdsa, a keresked6-vevo
kozti kommunikéci6 szinvonala, a vevOszolgalat szinvonala, panaszkezelés.

Belathato hat azon érdekes megallapitas, miszerint a markaval szembeni hiiség figyelemre méltod része
a kereskedés mindségi szolgaltatasaira vezethetd vissza. Mindezt megalapozza az a tény is, miért ve-
sziti el a kereskedd csak egy részét a vevoinek, amikor mas automarkat kezd el arulni. Ez esetben na-
gyobb a kereskedd iranti hiiség a markaénal. Ezt a jelenséget mar vilagszerte felismerték az autdogya-
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rak és tobbek kozott ezért ndvelik a kdzvetlen eladasok részesedését a teljes kereskedelmi forgalmon
beliil sajat képviseleteken és markakereskedéseken keresztiil.

Igen jo példa erre a BMW magyarorszdgi esete is. A BMW gyadr tiz év utdn
nem hosszabbitotta meg a Wallis-csoporttal a vezérképviseleti szerzodést,
hanem 2004. majus 1-t6l — sok mas orszaghoz hasonléan —
sajat, gyari tulajdonu képviselettel litja el a magyar autopiac kiszolgdlasat.

Németorszadgban az 0j gépkocsik kdzvetlen eladasainak ardnya az utobbi 6t évben 9-rél 16%-ra ndve-
kedett.

A vevdi elégedettség és a markahoz valo kotodés szamos befolyasolo faktorokbdl all 6ssze. Egyediili
faktor nem elegend6 ahhoz, hogy a markahtliség szamottevéen javuljon. A markahoz valo kotddést és
az azzal 0sszefliggd marka iranti bizalmat és markaimazst csak hosszatavon, kell6 tiirelemmel lehet
felépiteni.

4.3. Az autovasarlok markahiisége

Dannenberg kutatasai alapjan [16] az autovasarlok tényleges markahiisége az utobbi 6t évben mintegy
20%-kal csokkent és a kovetkezd években tovabb fog siillyedni.

A legegyszerlibb valasz a csokkend markahtliség okaira biztosan abban rejlik, hogy a vevok folyamato-
san az ,,Ujat” keresik, az ugynevezett ,,variety seeking” egyre nagyobb jelentéséggel bir, ahogy ezt a
jelenséget az angol nyelvii szakirodalom nevezi. Az autdgyarak erre a vevoi kivansagra egyrészt 1j
modellek és koncepcidk sokasaganak piacra dobasaval, mint példaul:

e retro modellek: Chrysler PT Cruiser, uj VW Beetle, Ford Thunderbird, ...
e Cross-Over modellek: Mercedes-Benz GT, smart Cross-Blade, Crossfire, ...
e Ujjarmiiszegmensek: BMW X3, Opel Meriva, Ford Fusion, ...

... masrészt markak kiotlésével és Gjraélesztésével valaszolnak, mint példaul:

e 1ij markak: smart, Scion, Think!, Will, ...
e Ujraélesztett markak: Hummer, Maybach, Bugatti, ...

Mikozben a gépkocsigyartok ezen utat kovetik és kiizdenek azért, hogy a markajuk jobb versenypozi-
cioba keriiljon, éppligy csabitast éreznek arra is, hogy a markahoz hitlenek legyenek. Azzal, hogy
markanként egyre tobb 1j modell kifejlesztéséhez és gyartasahoz éreznek kelld batorsagot €s még ezen
uj modellekhez teljesen 1j markakat is alkotnak, a marka iranti lojalitist még nagyobb nyomas ala he-
lyezik az egyes autogyarak.

Természetesen a siillyedé markahiiségre a fenti valasz nem ad kielégité magyarazatot. A markahiiség
6 hajtoereje a tagabb értelemben vett termékmindség, pozitiv és negativ irdnyba is. (A termékmindség
nemcsak az altalanos mindséget, hanem az ar/teljesitmény-viszonyt, illetve a jarmii 6sszgazdasagossa-
gat is jelenti). Roberts szerint [27] markacsere akkor jon szamitasba a tulajdonosnal, ha

e asajat marka termékmindsége siillyed,
e vagy egy masik marka termékmindsége 1ényegesen jobb lesz.

Mindkét eset el6fordult az utdbbi években.

Az utdbbi 10 évben az 1000 jarmire vetitett hibak szama csak kicsit emelkedett, illetve allandé ma-
radt. Azonban az elektronika altal okozott problémak szama jelentésen nétt (3. abra).

Német kutatok [15] arra a megallapitasra jutottak, hogy ez az arany tovabb fog névekedni, és tiz év
mulva a hibak kétharmada az elektronikai rendszer miikodési zavaraira lesz visszavezethetd. Mivel

“re

elérehaladott mar és ezen szegmentumok vevdi a markatol szembeni elvarasai igen magasak, szamolni
kell a leger6sebb hatasokkal a markalojalitast illetden.
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Gépkocsik meghibasodasanak okai Németorszagban

Eegyéb hibak
O elektronikai hibak

1997 2001 2005 2009 2013

3. abra: [16] 93. oldal

Az utdbbi években erésen megnétt a gépkocsik visszahivasanak szama, amely akciokért amerikai
publikaciok [11], [23] szerint foként:

e az egyre kisebb fejlesztési idok,
e az alkatrészek egyre komplexebb volta
e ¢&saz elektronika egyre nagyobb térhoditasa a felelds.

A garancialis javitdsok koltségei megharomszorozddtak az utdbbi harom évben [17]. Ezek a megbiz-
hatdsagi problémak nemcsak oriasi financialis terhet okoznak az autégyaraknak, hanem imazsrombold
hatassal is jarnak, amelynek igen komoly hatdsai vannak az eladasi darabszamokban a piacon. A kolt-
ségeket azonban egyre inkabb a beszallitok vallara probaljak a gyartok visszaterhelni.

A masik hatas, nevezetesen mas markak novekvé termékmindsége, mikozben a sajat marka mindsé-
gileg konstans marad, japan mérkak novekvé aranydban mutatkozik meg Eurdopiban és Eszak-
Amerikaban. A japan markak atlagosan kétszer olyan megbizhatdak, mint a hasonlé eurdpai vagy
amerikai markak. Ezen okbdl kifolyolag a japan markak részaranyanak eléretorése folyamatosan az
egész vilag piacan megmutatkozik.

Ahogy az el6z6 pontban mar kifejtésre keriilt, a markahiiséghez nagyban hozzajarul a kereskedonél at-
¢lt vasarlasi élmény, valamint az, hogyan allt hozzank a markakereskedd vevdszolgalata. A gépkocsit
vasarlok csak csekély része nagyon elégedett a sajat markakereskedd eladasi tevékenységével (45%),
illetve a javitasi és szerviz-szolgaltatasaival (34%).

A fentiek illusztraldsara dlljon itt egy sarkalatos példa: egy felmérés szerint [26] az emberek 86%-a
nagyon elégedett a fodraszdaval, 83%-uk pedig a patikdja tevékenységével — tehdt olyan
szolgdltatdassal/termékkel, amely egy gépkocsi aranak toredékébe keriil. Az autot vasarlok tobb
mint harmada életiik masodik legdragabb termékének vételével elégedetlen!

Jogos tehat az a megallapitas, hogy az autdiparban még az eladas utani teriileteken igen sok olyan elo-
dazhatatlan vevokotodést elosegitd feladat van hatra, amelyen jo néhany szektor (1égi kozlekedés, ho-
telszakma stb.) mar évekkel ezel6tt tallépett.

4.4. A markahiiség megtartasanak és javitasanak legdontobb kihivasai

A markahtiség legnagyobb kihivasa a mindenkori marka termék- és szolgaltatas mindségének mene-
dzselésében rejlik. A gépkocsik termékmindsége hosszi folyamaton keresztiil alakul ki: a nullszériatol
a legnagyobb kibocsatasi volumenen keresztiil a termék kifutasaig. Knight [13] szerint: egy ilyen ma-
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gas komplexitasu folyamatnal, amelyben emberek ezrei vesznek részt (autdogyarak, beszallitok, keres-
kedok), mindig fennall a veszélye annak, hogy hibak fordulnak eld, amely természetesen negativ ha-
tassal van az elvégzett munka mindségére.

Mindenképpen be kell latni azonban azt, hogy az autogyarak és -kereskeddk igéretei az egyes gép-
kocsimarkakkal kapcsolatban igen gyakran tavol esnek a realitasoktol. Ma sok milliard dollar kolt az
autdipar reklamra és gépkocsik bemutatasara. Orisi iivegpalotak és reklam-kampanyok probaljak a
vevoket meggy6zni arrol, hogy a gépkocsival kapcsolatos elvarasaik — megnyerd kiilsé forma, legjobb
eladas utani szolgaltatasok stb. — teljes egészében kielégitésre fognak kertilni.

A valdsag, nevezetesen:

e azigért szallitasi hataridok be nem tartasa,

e az altalanosan hosszl varakozasi idok (j auté rendelése esetén, szervizeléskor stb.),

e anem eléggé felkésziilt, igen gyakran arrogans eladoszemélyzet,

e akifogasolhatoan elvégzett javitasi tevékenység

azonban gyakran mast mutat. A valdsag (nem tokéletes hattér) és az igény (szent élményvilag mint
autd) kozti kiilonbség egyre nd. Az igéret (,,Value proposition™) és a realitas (,,Value for money”)
kozti rés egyre tagul. Kalmbach [9] szerint ezeket a ,,szavahihetdségi réseket” kdzosen az autdgyarak-
nak, a beszallitoknak és a markakereskedoknek meg kell sziintetniiik, hogy minden érintett 6sszefoga-
saval javitani tudjak a markahtiséget.

Ez a feladat biztosan nem lesz egyszeriibb, mivel a rendszer komplexitdsa emelkedni fog és ezzel a
markamenedzsment is nehezebb lesz. Ennek okai sokrétiiek.

A tobb markaval is rendelkez6 konszernek 3-15 kiilonb6z6 markat is menedzselnek a konszernen beliil.
Mindamellett, hogy feltétleniil fontos, hogy a markakat jol elvalasszuk egymastol, kiilondsen figyelni kell
arra, hogy a folyamatos markahtiség megtartasaért megfeleld forrast juttassunk az adott markanak.

A General Motors (GM) egyik markéja, a Saturn a 90-es évek elején igen jo startot vett. A marka telje-
sitmény-igérete magas volt, minden érintett azon volt, hogy a markaimazs a lehet6 legmagasabb legyen.
A Saturn-vevok el voltak blivolve a markajuktol. Ma, azaz 10 évvel késobb, a Saturnt — tobb markahoz
hasonldan — csak jelentds arengedményekkel lehet eladni és a termékmindsége is atlagossa valt.

A marka irani hiiség nagyon lecsékkent. Mi tortént? Mint ahogyan az mas konszerneknél is megtortént
(Chrysler—Mercedes Benz, GM—Opel, kiilonb6z6 forrasokat és kompetencidkat mas markak felé iranyi-
tottak, hogy markaiméazsukat noveljék (pl. a GM-nél a Cadillac esetében). igy a Saturnra egyre kevesebb
energiat forditottak, bizva az egyszer mar jol bevezetett marka életre sz616 sikerében. Mindez végzetes-
nek bizonyult a vevék markahiisége tekintetében ([5], [10] példai alapjan).

A marka regionalizalasa: a markamenedzsment komplexitasa azért is egyre nagyobb, mivel a regiona-
lis szempontok egyre nagyobb szerepet jatszanak. Minél globalisabba valik egy marka és minél na-
gyobb az adott orszagban az eladott gépkocsik szama, annal ,lokalisabbnak” kell lennie a markanak.
Szamos autdgyar erre ugy reagalnak, hogy ugyanazt a modellt kiilonb6zo régiokban mas markanév
alatt futtatjak.

A General Motors (GM) példaja hiien igazolja ezt: Opel Eurdpaban (UK nélkiil), Vauxhall Nagy-

crer

Acura, Lexus, Infiniti név alatt aruljak, ugyanezek a jarmitipusok Japanban Honda, Toyota, Nissan mar-
kanév alatt futnak.

Gyakran mar a tervezés idején figyelembe vesznek a gyarak kiilonb6zo regionalis szempontokat — az
Eurdpaban eladott japan gépkocsik akusztikai szigetelése sokkal nagyobb, mint az Azsiaban eladott
autokeé.

Autoémarkaknal is elindult az a tendencia, miszerint tobb jarmiiszegmensben képviseltetik magukat.

Ebben az esetben a vevd alternativakkal bir a ,,sajat” mostani markéjaval szemben, amelyek esetleg
még jobban meg is felelnek az élményvilaguknak.
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Az arharcok igen karos hatassal vannak a markahtiségre. Az autdiparban gyakran jelentkezo felesleges
gyartoi kapacitasok arengedményekhez és kedvezd finanszirozashoz vezetnek. Jollehet ennek rovid
tavon pozitiv hatdsa van (mig a konkurencia észre nem veszi), azonban rontja a faradtsdgos munkaval
felépitett markaimazst:

e azujracladhatosagi érték csokken,
o atermék jo ideig leértékelésre keriil a vevok szemében,

amit csak markahiiséget noveld faktorokkal lehet kijavitani (jobb vevészolgalati tevékenység, profibb
eladasi folyamat, ...).

A markahiiség menedzsmentjével kapcsolatos problémak listajat természetesen tovabb lehet bdviteni.
A kovetkez6 pontban azok a markamenedzsmenttel szembeni kihivasok keriilnek elemzésre, amelyek
a markahiiség kialakulasat igen erésen befolyasoljak.

4.5. A markamenedzsment legfontosabb feladatai

A markahiiség javitasanak legfontosabb faktora a marka magjaban rejlik, a termék- és szolgaltatas-
mindségben. Ez a mindség, ahogy kordbban mar leirasra keriilt, hosszi folyamat mentén alakul ki és
legalabb 10 évre van sziikség a l1étrejottéhez. Roberts [27] szerint a folyamat harom f6 részbdl all:

o terméktervezés
e szériagyartas
e eladas & ,,downstream”.

Az els6 két rész mindségének ndvelésére mara mar jo néhany eszkoz, illetve modszer all rendelkezés-
re (Simultaneous Engineering, TQM, ...). E mar klasszikusnak mondhat6o termék-mindséget noveld
modszereken kiviil azonban mas példak is vannak. A Toyota, Gjonnan a Volkswagen és a Mercedes
Benz maés talalt ki: a modularis épitési modot.

Lényegében arrdl van szd, hogy a gépkocsit modulokra osztjak, amelyeket tobb gépkocsi-tipusban fel
lehet hasznalni. A modulokat részben a termékéletciklustol fiiggetleniil tervezik. ,,Régi”, miiszakilag
kiforrott modulokat j gépkocsimodellekbe épitik; 01j és innovativ modulokat pedig a futé modellekbe.
Tehat elkeriilik, hogy a terméktervezési folyamatban teljesen Uj, a ,,rajzasztalon” készitett autot fej-
lesszenek. A modulok 60-70%-a mar kiprobalt elem, de ebbdl a vevé semmit sem vesz észre.

A mindség azonban nemcsak maganal a gépkocsinal dontd, hanem a szerviz-teriileten is. A magyar
»szolgaltatas™ kifejezésben (csakugy, mint a német ,,Dienstleistung”-ban) benne van a ,,szolgalni” sz0,
amellyel igen sok gond van az autdiparban. Lademann [26] szerint igen megbizhat6 és kiforrott szol-
galtatasi kultirara van sziikség, hogy kitlind mindséget lehessen felmutatni az értékesitési tevékeny-
ségben ¢s a ,,downstream” kifejezéssel illetett szolgaltatasokban. Itt az ember all a kozéppontban, tehat
az a személy, aki a vevd szdmara szolgaltatast végez: az 0j gépkocsi eladdja, a szereld, a biztositasi
igynok, a recepcids, a raktaros, a munkafelvevo a szervizben, de a tanulo €s az ligyvezeto igazgato is.
Hiaba épililnek méregdraga élményvilag-iivegpalotak, ha az emberi oldal nem megfelel a folyamat-
ban. Az alabbi két példa azt bizonyitja, hogy eredményeket lehet felmutatni ezen a téren is:

A Daimler-Chrysler konszern a Maybach luxusmarka ujboli életre hivasakor szembesiilt azzal, hogy a
szolgaltatasi hatteret drasztikus mértékben javitania kell, a megfelelé markaimazs felépitése érdekében.
A siker érdekében a Maybach eldontdtte, hogy személyre sz616 un. ,,Liaison”-menedzsert biztosit minden
egyes Maybach-vasarlo részére, az alabbi szlogennel: ,,24 dra élete végéig!”. Ez a menedzser biztositja a
legjobb szolgaltatasokat: a gépkocsiban elhelyezett gomb nyomasara a Liaison-menedzser azonnal beje-
lentkezik és rendelkezésre all [16].

A Volvo markanak nemcsak a biztonsagos volta miatt van magas markaimazsa. A kereskeddk altalanos
magatartasat és szakmaisagat évek oOta igen magasra értékelik a vasarlok. ,,Az autokat emberek vezetik” —
irja a Volvo egyik megalapitoja, Assar Gabrielsson 1936-ban, egy a munkatarsai szamara irodott eladasi
kézikonyvben. A Volvo-kereskedések tobbsége a mai napig a tulajdonos altal vezetett cégek, akik aldo-
zatos, elhivatott munkaja révén a Volvo igen magas markaértékii gépkocsi [10].

Tehat a jarmiigyartoknak igen fontos feladata a vevoi kotodés kialakitasanak stratégiaja.
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5. A VALTOZO MARKAALKOTAS TENDENCIAI AZ AUTOIPARBAN

A markaalkotas a multban igen jol meghatarozhat6 faktorok sora alapjan tortént [28]:

innovativ miiszaki megoldasok,

nagy teljesitmény(i motorok,

lenylig6z6 menettulajdonsagok,

sikerek a motorsportban,

vagy karizmatikus személyek, akik neve a markanévvel gyakran azonos volt (Daimler, Benz,
Ferrari, Ford, Porsche, Renault, Bosch, ...).

Egy dolog biztosan igaz: e tradicionalis markaértékek a jovoben is igen nagy jelentdséggel fognak bir-
ni az autémarkak kisugarzo és elbtivolo erejére.

Azonban a jovoben e fenti, inkdbb magahoz a jarmiith6z k6t6do faktorok mellett egyre nagyobb szere-
pet fognak jatszani a vevéhoz kapcsolodd paraméterek a markaalkotasban. A marka értéke egyre in-
kabb az atélhetd vevoi hasznossagon keresztiil fogalmazodik meg, ami egy vevohoz kozeli értékkép-
zési fokozatokat tesz sziikségessé az autdiparban.

A nemzetkdzi szakirodalom [16], [28] egyértelmiien a legnagyobb behozand6 hatranyt az autoiparban
az olyan vevokdzeli funkciok sziikségszerli €s elkeriilhetetlen erdsitésében latja, mint a marketing, az
értékesités, a szerviz és a vevoszolgalat.

A K+F tevékenység, a gépkocsi kiilsé formajanak megalkotéasa, a gyartas az iparagon tulnyuld Ossze-
hasonlitasban is mar ,,world class”-szinten van, amely kivald6 mérnoki munkaknak és a meggy06z6 ter-
melékenység-novekedésnek koszonhetd. Ezzel szemben a legtobb autdgyar még ma sem tudja, hogy
ki vette meg a kereskedonél az adott gépkocsit és milyen részleteiben e vevo ,,hasznossagi profilja”.

Mas szektorok — telekommunikacio, luxuscikkek, 1égi kozlekedés, hotel stb. — a vevovel torténd koz-
vetlen kapcsolatbol igen fontos ismereteket generalnak, amelyeket kdvetkezetesen felhasznalnak az
altaluk nytjtott szolgaltatasok javitasakor és a gazdasagosabb miikodés kidolgozasakor. A ,best
practices” a vevohoz kotédo programok szervezésekor, innovativ kereskedelmi formak kialakitasakor,
a tobbcsatornas értékesités kidolgozasakor, a ,lifecycle management” és a differencialt ,transaction
pricing” alkalmazasakor a fenti szektorokban mar jol miikodik. Az autdiparban itt van a legsiirgésebb
tennivald, de a legnagyobb javitasi potencial és a jovébeni sikeres miikodés legnagyobb esélye is.

A fentiek alapjan elkeriilhetetlen erdteljesebben fokuszalni a kereskedelemre és a vevd-szolgalatra.
Ennek kovetkeztében kozelebb kell menni a vevohoz, a markaalkotast és -differencialast ,,point of
sale” és ,,point of contact” modszerek alkalmazasaval, valamint a vevé markaélmény-vilagaiban kell
végrehajtani. E kihivasnak valo sikeres megfelelés eléfeltételei mindenképpen jok: a gépkocsi egy
,»high involvement”-termék, amely magas érzelmi t6ltéssel bir €s a vevo, valamint a jarmi teljes élet-
ciklusan at szamos esélyt nytjt markaalkotasra és minél nagyobb vevdi lojalitas elérésére.

5.1. Autémarkak menedzsmentjének iranyvonalai

A nemzetkozi szakirodalom esettanulmanyi alapjan kimondhat6, hogy nincs markaalakitasra arany-
szabaly az autdiparban. Természetesen bizonyos kdzos alapgondolatok 1éteznek.

Egy automarka tehat csak akkor érdekes és sikeres, ha mast, meglepetést, ujat, de kiilondsen egyedit
nyujt, ha a masok altal kitaposott uttdl, az idealis vonaltdl eltér. Nem elég csak hitelesnek lenni, annak
is kell hosszu tavon maradni. Ezt a hitelességet és ,,szavahihetOséget” csak akkor érhetik el a marka-
menedzserek, amennyiben ,,markajukat” tobb oldalrél kdzelitik meg, hasonléan egy személyiséghez.

Személyiségek azonban nemcsak nagyok vagy kicsik, feketék vagy fehérek, er6sek vagy gyengék, tii-
zesek vagy unalmasak — személyiségek sokrétiiek. Pontosan ebben rejlik mindennek a kulcsa. Szemé-
lyiségek tovabb fejlodnek, érettebbek lesznek, érdekesebbek — vagy pedig legrosszabb esetben unal-
massa valnak.
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Mi teszi hat szamunkra egy markat (személyiséget) attraktivva? A valasz a szemlélo, vagyis a gépko-
csit megvasarlo 1atdszogétol fiigg. Azonban minden vevOnek megvan a sajat preferenciaja.

Mikozben egy Fiat Multipla vasarlojat az autd formaterve nytigozi le, addig masok azt inkabb groteszk-
nek latjak. Mig egy MINI vevdjének az autd kemény és kozvetlen menettartasa tetszik, addig egy
Maybach-vasarlonak az auté rugdzasa még mindig nem eléggé lagy. Egy amerikai ,,red neck”-nek az autd
az alabbi feltételeket kell kielégitenie: nagy lokettérfogat, sok henger, lenyligézd teljesitmény, piros, pick-
up forma €és nem utolsod sorban engedélyezett fegyvertartd az utastér hatoldalan. A 16kettérfogaton és a
hengereken kiviil a Rolls-Royce-vevo nem osztja e prioritasokat.

Egy marka attraktivitasa egyrészt tehat a vevok (veviszegmentumok) kiilonb6zo 1atoszogeivel, mas-
részt onmaganak a markaegyéniségnek a sokrétiiségével és belsé 6sszhangjaval van szoros kolcson-
hatasban. Ezzel az automarkak menedzsmentjében harom fontos irdnyvonal mindenképpen megfo-
galmazodik [28]:

e Ertsd meg a markad sokrétiiségét — a marka: egyéniség!

e Vizsgald meg a markad hitelességét tobb dimenzidban!

e [Ismerd meg a vevddet és értsd meg a dontéseit!

Ezek egyediil azonban még nem elegenddek. Miért tlinik néhany személyiség (automarka) attraktiv-
nak? Ime néhany példa:

Rocksztarok, mint Madonna, Michael Jackson, Mick Jagger, Freddy Mercury vagy Elton John

évtizedekig ,,mdarkaként” léteznek, mert fenomendlis szinpadi show-t rendeznek, mert elbiivolik

a kozonséget. Nem kell igazan jol énekelniiik, de a fellépésiiknek megnyeronek és elragadonak
kell lennie.

Attraktiv automarka alkotasdhoz ugyancsak hozzatartozik a megjelenése megformalasa is. A megjele-
nésnek nemcsak jonak, hanem lebilincseldnek, elblivolonek és meggydzonek is kell lennie a vevo
szamara. Lassunk erre néhany példat:

Elefant a Volvo tetején (70-es évek)
Audi, amely felfelé megy egy siugrosdancon (80-as évek)
A Volkswagen vevészolgdlati tandcsaddjanak mosolya kék kopenyben (90-es évek)
Egy Maybach szdllitisa a Queen Mary II-n New Yorkba (2002)

Azért az magatol értetddik, hogy a marka fellépése konzisztens legyen a markatol elvart teljesités igé-
retével is — kiilonben a vevo kételkedni fog. A markamenedzsmentben tehat egy tovabbi iranyvonal
igy hangzik:

Biivéld el a vevidet a markad fellépésével — mindig és mindenhol!

Milyen szerepe van a multnak egy markara nézve? A marka alapjai a multban gyokereznek, és az au-
tomarkak legerdsebb értékei onnan szarmaznak. Az alapok elemei sokrétiiek lehetnek:

Gépkocsiikonok: Jaguar E-Type, Mercedes-Benz 300 SL felfelé nyilo ajtokkal, Ford Thunderbird, bogar-
hati Wolkswagen, Opel Manta, Porsche Carrera, Citroen 2CV, ...

Az autbipar atyjai és menedzserei: Henry Ford, Ferdinand Porsche, Karl Benz, illetve Lee lacocca,
Ferdinand Piech, ...

Sikerek a motorsportban: Monte Carlo, Paris-Dakar rali, Daytona Indy 500, Forma 1, ...

Hires gyartohelyek: Stuttgart Zuffenhausen (Porsche), Sindelfingen (Mercedes), Miinchen (BMW), Det-
roit (Ford), Wolfsburg (VW), Goéteborg (Volvo), ...
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A markamenedzsment tovabbi iranyvonala:

Tiszteld a marka alapjait — a mdrka a torténelmébal él!

Nagyon kevés autogyartd elégedett teljes egészében a markajaval. Amely cég valamilyen okbdl az is,
az sem iilhet sokaig a babérjain.

A Microsoft éveken at sikeres tudott maradni, mert a cég és a marka folyamatosan fejlodott és a termékeit
folyamatosan a vevok igényeihez illesztette: a DOS-td1 kezdve, az Internet Exploreren, az irodai szoftve-
reken (World, Excel) keresztiil, az otthoni szoftverekig (Windows XP).

Autémarkaknak biztosan nem kell ilyen radikalisan valtozniuk, mint azt az IT-szakteriilet magas piaci
dinamikaja sziikségessé teszi. A nyugalom azonban az automarka végét jelenti, ugyaniagy, mint a tal
sok valtoztatas. Nagy markaegyéniségek nem véletleniil jonnek 1étre, azokat meg kell alkotni! Auto-
markat folyamatosan kell képezni és tovabbfejleszteni. Diez professzor [18] ezt ,,alkoté innovacionak”
nevezi, amely tilmegy a tisztan miiszaki innovacion.

Az alabbi két példa aktiv markaalkotast mutat be:

e A BMW Uj markastratégiat épit, amelynek két eleme igencsak jdonsag: a kiils6 forma ¢és a
,2Man-Machine-Interface”. Az 0j kiils6 forma szakit az eddigi célcsatornaban kialakitott vona-
lakkal és ,langszeri” vonalvezetést ad az uj 7-es, 5-0s és 6-os széridknak. Az ,.i-drive” kon-
cepcidval kommunikacios elemek soraval lett az autd felszerelve, figyelembe véve mindenféle
kényelmi szempontot, ami a prémiumszegmensben eddig még nem volt jelen.

e Az Opel nemrégiben még mint unalmas tomegmarka €It a koztudatban. Néhany éve a markat
Ujra pozicionaltak. Az 4j modellek (Vectra, Meriva, Signum, az 4j Astra) mar dinamizmust és
sokszintiséget sugallnak.

Az a sebesség, amellyel valtozasokat érhetiink el a markaimazsban, igen lassinak mondhato.

3-5 évig tart, mig a valtozas a vevonél tudatossa valik, tovabbi 3-5 évet vesz igénybe, mig a marka-
imazs felépiil [31]. Autodipari és markamenedzsereknek igy nagy tiirelemre van sziikségiik. A kijelolt
irany gyakori valtoztatasa ugyanolyan karos, mint a révidtavi profitorientalt szemlélet. igy azok az
aktualis ,,incentive”-programok az USA-ban olyan karokat okoznak a marka image-ében, amelyet csak
nagyon hosszu id6 utan lehet csak jra felépiteni. Ha egy terméket, illetve markat csak 4000 dollarral
alacsonyabb &ron lehet eladni, annak biztosan markaérték karositd hatdsa van. Olyan markanak nincs
értéke, amit a vevo utan kell hajitani!

A markamenedzsment harom tovabbi iranyvonala igy hangzik:

e Folyamatosan formald a markadat!
e Tiirelem és id0 — a markaimazs csak igen lassan valtozik!
e A marka irdnyvonalai legalabb egy évtizedig érvényben maradjanak!

A markaimazs a teljes hozzdadottérték-képzési lanc folyaman jon l1étre. A gépjarmii alapkoncepcidja-
nak kifejlesztésétdl kezdve, a kiils6 forman, a fejlesztésen, a beszallitok szerepén, a sajat gyartason és
Osszeszerelésen, a marketingen és az értékesitésen keresztiil, egészen a az eladas utani szolgaltatasokig
— minden egyes fazisnal 1étre jon a markardl alkotott kép. Ellentétben fogyasztoi javak sokasagaval, az
autdiparban a menedzsmentnek meghatarozo szerepe van a markarol alkotott kép kialakitasaban a tel-
jes értekképzési lancolatban. Ehhez két példa:

e A GM-marka Saturn azért sikeres, mert kivalo szolgaltatasokat nyujt a vevének. Ha a vevonek
barmifajta gondja van a gépkocsival, a Saturn iigyfélszolgalat azonnal, akar hétvégén is a segit-
ségére siet.

e Kiilonosen értékes és nemes jarmiiveknél (Rolls-Royce, Bentley, VW Phaeton) a gyartas modja
értékkel bir a vevo szamara (Handmade in Germany). Egy méretre készitett 6ltony is értéke-
sebb, mint egy tomegaru.
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A fenti példak alapjan egy tjabb irdnyvonal kérvonalazodik:

Markaérték és —imazs a teljes értékképzési lanc folyamdan jon létre!

Ez az alapja a legfontosabb, utols6 iranyvonalnak:

A mdrkamenedzsment a menedzsment feladatkore!

Osszefoglalasként az Gsszes iranyvonal [16]:

Ertsd meg a méarkad sokrétiiségét — a marka: egyéniség!

Vizsgald meg a markad hitelességét tobb dimenzidban!

Ismerd meg a vevddet és értsd meg a dontéseit!

Biivold el a vevddet a markad fellépésével — mindig és mindenhol!
Tiszteld a marka alapjait — a marka a torténelmébdl él!
Folyamatosan formald a markadat!

Tiirelem és id6 — a markaimazs csak igen lassan valtozik!

A marka irdnyvonalai legalabb egy évtizedig érvényben maradjanak!
Markaérték és —imazs a teljes értékképzési lanc folyaméan jon létre!
Markamenedzsment a menedzsment feladatkore!

5.2. Markapozicionalas

Az automarkak vilagat hét kiillonb6zé markaklaszterre lehet felosztani:

»High-end” résmodellek: Rolls-Royce, Bentley, Maybach, Porsche, Bugatti, Ferrari, Hum-
mer, Lamborghini stb. Ezek olyan modellek, amelyek a luxusszegmenshez tartoznak és az éves
eladott mennyiség 50 000 alatt van. A kdvetkezd években drasztikus novekedésre kell szamita-
ni ebben a klaszterben.

Prémiummarkak: Mercedes-Benz, BMW, Audi, Volvo. E markéak technologiailag a legmaga-
sabb funkcionalitassal €s igen magas markaértékkel birnak. Az éves eladott mennyiség mar-
kanként 0,5 és 1,0 millio kozé esik.

Volumenmarkak: Toyota, Ford, Volkswagen, Peugeot, Renault, Nissan, Honda stb. 1,0-4,0
milli6 darabos eladott mennyiséggel a teljes piac kb. haromnegyedét adjak. Ebben a klaszter-
ben az ,,oraiivegeffektus” jelentés. Néhany marka megprobal a prémiumszegmensbe felkeriilni
(VW, Peugeot, Mazda), mig masok az arelényiik megtartasara pozicionaljak magukat (Daihat-
su, Kia stb.).

Potencialis sztarok: Jaguar, Lexus, Infiniti stb. Markak, amelyek magas termék-mindségiik,
kivalé imazsuk és miiszaki tartalmuk miatt a prémiumosztalyba is tartozhatndnak, de az éves
eladott mennyiségiik kevesebb, mint 250 000 darab.

,,Lifestyle” résmodellek: MINI, Will, Scion, smart, Think!. Uj, kihivd markak, amelyeket fi-
atal és fiatalos vevOk vasarolnak. Uj formatervezést és jarmiikoncepciokat képviselnek. Eladott
mennyiségiik 200 000 darab/év alatt van.

»Stuck in the middle” modellek: Seat, Skoda oder Chrysler. A volumenmarkakhoz képest
nem érik el az évi 1 millids mennyiséget és kivalo ar/teljesitmény arannyal rendelkeznek.
s,Markaértéket megsemmisitok”: Ide olyan régi sikeres markak tartoznak, amelyek hibas
menedzselésiik és a markaértékiik folyamatos romlasa miatt kivonulas eldtt allnak a piacon. Az
utobbi harom évben a Plymuth és az Oldsmobil mar sajnos kiszorult az autdpiacrol. A Dae-
woo-t a GM talan még meg tudja menteni.

A markaérték megtartasahoz feltétleniil sziikséges, kiilonosen a ,,high-end” résmodelleknél, a markat
ne adjuk értékén feliil, hanem adott esetben a kibocsatott mennyiséget fogjuk vissza.
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Kuhnheim [29] frappans mottéja igy hangzik ezzel kapcsolatban: ,,Mindig egy autoval kevesebbet
gyartani, mint amennyit a piac igényel.”

Felmeriil a kérdés: miért van sziikség ilyen sok markara? Diez [18] szerint a markak szama a jovoben
csokkenni fog. E véleményeket mas szerzok nem osztjak. A piacnak ma azért van sziiksége ilyen sok
markara, mivel a vevdi igények egyre heterogénebbek lesznek és a vevok egyre szélesebb valasztékot
varnak el. Tobb szaz fajta Whiskey van jelen a piacon, jollehet kevés ember iszik rendszeresen Whiskey-t.
A fogyasztoi javak szinte minden teriiletén szaz markanal is tobb megallja a helyét a piacon.

Mar a fenti markaklaszter-felosztasnal is megemlitésre kertilt, hogy egyre inkabb jelentkezik az a ten-
dencia, miszerint tomegmarkak a prémiumosztalyba szeretnének keriilni. Azonban jelent6s kiilonbsé-
gek vannak tomeg- és prémiummarkak operativ épitése kozott [18]:

e A prémiummarkaknak a technologia csucsat kell képviselniiik tobb, a vevl szamara relevans
termékjellemzonél (pl. biztonsag, sportossag stb.).

e A prémiummarkaknak szemben a tomegmarkaknak nem lehet agressziv arpolitikajuk.

e A prémiummarkakra specialis értékesitési modszerek érvényesek.

5.3. Globalis markamenedzsment

A 70-es években a gépkocsimarkak még foként nemzeti markak voltak. Mindegy, hogy Volkswagen-
r6l, Roverrdl, Nissanrol vagy Fiatrol van szd, a forgalom zomét a hazajukban érték el. Az export is
csak a sajat kontinensre koncentralddott. Csak a Ford volt jelen mar ekkor is tobb foldrészen.

Az utobbi harom évtizedben néhany marka mar globalissa valt: a japan gépkocsik elarasztottak Ame-
rikat, Europat, a Volkswagen a legnagyobb autogyar Kinaban, a BMW is gyarakkal rendelkezik az
USA-ban és Dél-Afrikdban. Mindettdl fiiggetleniil a markdk nemzeti hovatartozasa nem valtozott.
A ,,Made in Germany” vagy a ,,US built” még részben ma is fontos markaértékek, amelyek a minden-
kori marka funkcionalitasaban és markaélményében visszatiikr6z6dnek. A Porsche nemzeti identitast
hangstilyozo példaja jol illusztralja ezt:

»wMinden Porsche szive (boxermotor) a jovoben is zuffenhauseni lesz”

— Dr. Wendelin Wiedeking, a Porsche elnéke, 2001. november —

A nemzeti hovatartozas hangsulyozasa azonban még nem kell6 garancia a sikerre. Ennek illusztralasa-
ra néhany példa:

e Ma a gépkocsik jo haromnegyede talal vevére a Triad orszagaiban. A kovetkez6é iddszakban
— mint azt az elsé fejezetekben lathattuk — novekedés csak Azsiaban, Kelet-Europaban és Dél-
Amerikaban vérhato. Ezekben a régiokban 40%-ot is elérheti majd az 0j gépkocsik eladasanak
aranya a tobbi régiohoz képest.

o Markak, termékek, szolgaltatasok is egyre globalisabbak lesznek: Coca Cola Tibetben, Gucci
Tokioban, Rolling Stones Pekingben, Oktoberfest New Yorkban. Mindez érvényes az autogya-
rakra is. A Toyota-mindség ma a vilagon mindenditt egyforma.

o A globalis értékeknek azonban korlatai is vannak. A kiilonb6z6 kultarakat, heterogén tarsadal-
mi jolétet feltétleniil figyelembe kell venni a markaknal.

A mindség, precizitds, magas szinti mérndki alkoté munka, miiszaki innovacio tipikus német marka-
érték-elemek, amelyek globalis elismertséget élveznek. Azonban a markaknak orszag-specifikus in-
terpretaciokat is figyelembe kell vennitik. Csak a két dolog egyiitt lehet zaloga a piaci sikernek.

5.4. Markaorientalt cégvezetés

Nemcsak a mingségbiztositasi rendszerek (ISO 9000, ISO 14 000, VDAG6.1, QS9000, TQM) miikod-
tetésénél, a markaképzés is elvalaszthatatlan az autoéiparban a cégvezetéstol.
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A markaorientalt cégvezetés kulcssz6 az autdipari menedzsment szakteriileten. A jovOoben ez a feladat
még fontosabba valik, mivel a sikeres markamenedzsmentet kiilonb6z6 dimenzidkban kell végrehajta-
ni. Az adott autdipari konszern tobb markdja, jelentds régios piaci kiillonbségek, minél tobbfajta
markaklaszter kialakulasa (prémium, volumen, résmodellek stb.) olyan példak, amelyek hiien tiikrozik
a cégvezetés feladatainak sokszinliségét. A markaképzés nem ,ledelegalhato” feladat. Azonban a mar-
kaértékeket minden dolgozonak ismernie kell és dolgoznia kell érte. A markaképzés nem redukalhato
le a marketingre és egyes elemekre sem, mint példaul a kiils6 forma. A markaképzést a teljes hozza-
adottérték-képzési lancon keresztiil a vallalat legfelsébb vezetésének kell feliigyelnie a markaérték no-
velése érdekében.

6. BEFEJEZES

Az autoipar els6 szaz évében miszaki-technologiai szempontok jatszottak az elére haladas, a noveke-
dés feltételeit. Az autégyarak a gyartd €s az Gjautd-eladasi tevékenységet allitottak a stratégiajuk foku-
széba. Azonban az ,,after sales” szolgaltatasokra mar nem forditottak kell6 figyelmet.

Az el6z6 fejezetekben targyalt témakorok tanusaga azonban vilagossa teszi az autogyarak legfobb te-
enddjét: szerepiiket Ujra kell definialniuk.

Az utobbi idészakban a piacon tobb tendencia jelentkezik erdteljesen. Egyrészt a vevoi igények igen
heterogénné valtak, masrészt az autoipar eljutott oda, hogy arbevételiik, de féleg profitjuk dont6é ha-
nyada az Un. ,,downstream” tevékenységbdl szarmazik. Onnan, ahol a vevdvel valo interakciok szama
igen jelentds, igy a vevoi hiiség kialakulasanak az esélye is.

Az autdipar szamara nagy kihivas lesz a kovetkezd évtizedben e munka ciméhez igazodo 1épés:
»technology driven”-bél ,,customer driven”-né kell valnia. Mindezen tobb szektor mar tal van, most a
vilag egyik huzoiparaganak kell ezt megtennie €s a siker nem marad el!

Dont6 fontossagt lesz a jové markamenedzsmentjében, hogy a vevo érzelmeit, élményvilagat és sze-
mélyesen atélhetd hasznat az el6térbe helyezze. A markamenedzsment ne a technologia és a vallalat-
ban 1év6 erdforrasok altal legyen vezérelve ,,inside-out”, hanem ,,outside-out”, vagyis vevéorientalt
modon [59]. A markaérték a vevonél keletkezik!

A jo marka kisugarzo ereje kivalo alapot nyujt arra, hogy attraktiv szolgaltatasok potencialjat a jovo-
ben er6teljesebben ki tudjuk hasznalni.

Az autdgyaraknak fel kell ismerniiik, hogy a jovébeni sikeres miitkodésiik zaloga egy komplexen értel-
mezett és konzekvensen végrehajtott marka- és vevomenedzsmentben rejlé helyes stratégiaban rejlik.

crer

sok esetben a késlekedés miatt fajdalmas szemléletvaltozassal jar.

., Aki nem fejlédik — megall;

Aki megall — lemarad,;

Aki lemarad — elpusztul;

A valtozatlan allapot a pusztulds félelmetes eldjele!”

H. F. Amiel (1821-1881)
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