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Az Apple titok, avagy mitél szeretetmarka az Apple!

Toth Gergely?

Dolgozatom f6 témaja a szeretetmarkak és az Apple, mint szeretetmarka. Napjainkban a markak pusztan
funkcionalis elénydkkel nem tudnak tartds versenyelOnyt realizalni, ezért a markaépitésben egyre jelentdsebb
szerepet jatszanak az érzelmi értéket ndvelé megoldasok. Dolgozatomban a szeretetmarkak hagyomanyos
markaktol megkiilonboztetd jellemzit elemzem, az Apple példajan keresztiil. frasomban kitérek az érzelmi
kotodést, a markaélményt noveld marketing megoldasokra.

Az egyetemistak korében végzett kvantitativ primer kutatassal vizsgdlom az Apple, mint szeretetmarka
arculati jellemzdit, imazselemeit, illetve kvalitativ primer mélyinterji soran keresem a valaszt, mit éreznek a
fogyasztok Apple termékeikkel kapcsolatban. A kutatas egyértelmiien kimutatja, hogy az Apple felhasznédlok a
szeretetmarka altal kivaltott érzelmi hatasok, arculati jellemzok és imazselemek miatt sokkal lojalisabbak
termékeihez és nem cserélnék le termékiiket mas markajura, még ha ugyanolyan mindéségii jellemzdkkel bir is. Ez
az Apple szamara hossztavon egy hiiséges fogyaszto réteget, és ez altal élenjaro poziciot eredményez a markaerot
kifejezo top listakon.

Kulcsszavak: mdrkdzas, szeretetmdrka, marketing, Apple
JEL-kodok: M31, M37

The secret of Apple, so what makes Apple a lovemark?

The main topic of my scientific essay is the branding of love marks and Apple, as a love mark. At present brands
cannot make difference on the market with only functional benefits, as a result value added emotional factors and
solutions have started to play a bigger role in branding. In my essay | analyze the difference between a traditional
brand and a love mark through the example of Apple, also considering how the companies create brand experience
via marketing solutions.

My qualitative and quantitative research among university students shows the attitudes and feelings of the
young people toward the Apple brand. According to it Apple-users are very loyal to their devices owing to the
brand’s image and other emotional factors. It gives power and leading position for Apple on the list of top brands
in the long term.

Keywords: branding, love mark, marketing, Apple
JEL Codes: M31, M37

! A tanulmany a XXXII. Orszagos Tudomanyos Diakkéri Konferencia Kdzgazdasagtudomanyi Szekcidjanak
Marketingkommunikéci6, reklam Tagozataban elsé helyezést elért dolgozat alapjan késziilt. Az OTDK-
palyamunka konzulense Dr. Petruska Ildiko, egyetemi docens.

2 A szerzd a Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem, Nemzetkdzi gazdalkodas alapszakon végzett
hallgatoja (tothger92 AT gmail.com).

1



Bevezetés, célok

A markazas, avagy a branding folyamatosan valtozik. Markak mar régota 1éteznek, de igazan a
19. szédzad végétdl valtak fontossa. A kiilonbség a 19. szazad vége és napjaink kozott, hogy a
markdk szama megsokszorozodott, ezért egyre nehezebb kitlinni a cégeknek, ennek
kovetkeztében pedig a markazas is 0j iranyt vett (Svéhlik, 2007).

A markapreferencia kiépitése, illetve megtartasa érdekében napjainkban a funkcionalis
jellemzok mellett jelentds szerepet kap az érzelmekre vald hatds. Csupan a kivald mindséggel
tartos versenyelonyt egyre kevésbé lehet realizalni, hiszen az egyedi termékelénydket az erds
versenytarsak gyorsan leutanozzak, ha nem akarnak kiszorulni a piacrél. A markaérték
noveléséhez mindinkabb a vevOk szivén keresztiil vezet az ut, a marketing aktivitasok a
markaélményre épililnek. A markdk azon csoportjara, amelyek leginkabb hatni tudnak a
fogyasztok érzelmeire, Roberts (2004) a ,szeretetmarka” terminust vezette be, mellyel
dolgozatomban részletesen foglalkozom.

Mélyebb elemzéshez egy olyan szeretetmarkat valasztottam, amely a Best Global Brands
Listan 2013-ban az els6 helyre keriilt (Interbrand hivatalos honlapja, 2014). Ez az Apple. A
cég vezetdi a folyamatos technoldgiai innovaciok mellett rajottek, hogy tullépve a funkcionalis
elényokon a vasarlok érzelmeit is célba kell venni. Az Apple-nek 1étezik egy fogyasztoi rétege,
akik a hagyoméanyos markahtiségen tilmutatd viszonyban allnak a szdban forg6 vallalattal,
biiszkeség tolti el Oket pusztan a termék birtoklasatol, s6t barmiféle ellenjuttatas nélkiil a marka
hirnevének terjesztdivé vallnak.

Apple Inc. példajan keresztiil célom ravildgitani az érzelmi aspektus fontossagara, és az
érzelmi kotddés elérésének marketing eszkdzeire a markdzasban. Dolgozatomban tobbek
kozott azokra a kérdésekre keresem a vdalaszt, hogy mi sziikséges ahhoz, hogy egy
hagyomanyos marka szeretetmarkava valjon, milyen marketing megoldasokkal sikeriilhet
lojalis vevokort kialakitani, mi lehet az oka annak, hogy nem hallunk HP- vagy Dell
fanatistakrol, azonban egy 1) Apple termék piacra keriilése miatt milliok toltik az éjszakat
boltok eldtt varakozva.

Szeretet és marka

Ha fellapozzuk az Amazon kényvtarat, észrevehetjiik, hogy egyre tébb konyv cime cben szerepel
az érzelem szo: Miivészet és Erzelem, Test és Erzelem, Erzelemvampirok, Erzelemkontroll,
Erzelmi Erték, Erzelem és Vallas, Erzelem és oriiltség. Miért pont a méarkézasnal ne lenne
szerepe az érzelemnek?

Az érzelmi kotddést mutatja az is, hogy egyre tobben adnak gyerekeiknek markanevet.
2000-ben Amerikaban példaul 353 lanyt kereszteltek el Lexus-nak, 298 gyereket Armaninak,
és 269 Chanelt anyakdnyveztek. Mindezek mellett pedig a markak hatdsara megjelent a
,markazarandoklat” ¢és emberek sokszor csak azért utaznak el Svédorszagba, hogy
megcsodalhassak az elsé IKEA aruhazat (Svéhlik, 2007).

Mindenkinek van legalabb egy szeretetmarkdja, amelyekhez erdteljes érzelmi kotelék
flizédik. Ez lehet egy kedvenc ruha, autd, parfiim, vagy esetleg egy sor marka. Ha példaul
Magyarorszagon beliil gondolkodunk a Pottyds Tard Rudi a mi szeretetmarkank. 2013-ban
Magyarorszadg kedvenc markéajanak valasztottak, illetve mar 2010-ben is hazank legerdsebb
markajaként titulaltdk a Braun & Partners és a GfK Hungaria piackutatd cégek felmérései
alapjan (Origo hirportél internetes cikke alapjan, 2010).

A markazasban annyira fontosak lettek az érzelmek, hogy Kevin Roberts (2004) a
legnagyobb markaknak a ,,szeretetmarka”, avagy ,,lovemark” kifejezést javasolta bevezetni. ,,A
szeretetmarkéakat azok az emberek teremtik meg €s birtokoljak, akik szeretik. Egy szerelembe
esett vevo kell csak, és van szeretetmarkad” (Roberts, 2004, p. 5.). Mindebbdl kovetkezik, hogy
a marka-€és image-¢épitést vagy a szeretetmarkakat nem mi hatdrozzuk meg, hanem a vasarlo.
,.Mi valéjaban semmit sem tudunk eldonteni. A vdsarloé dont. Es ez a lényeg.” (Roberts, 2004,
p. 5.). A szeretetmarkak a markakon beliil egy kiilonleges csoport, amelyek nem csupan a
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bizalmat épitették ki a fogyasztdval, hanem elérték, hogy a vasarlo szeresse a markat,
ragaszkodjon hozza és tulajdonképpen balvanyként imadja azt. Roberts (2004) a szeretet és
tisztelet alapjan csoportositotta a termékeket.

Egy termék kevés szeretettel és tisztelettel csupan egy tomegcikk, amely nem bir nagy
megkiilonboztetd erdvel, olcsd és sok van beldle, a fogyasztok csak a funkcionalitdsa miatt
vasaroljak meg. Nagy szeretettel, viszont kevés tisztelettel divathdbort egy termék, amely azt
jelenti, hogy bar szeretik a vevok, meg is vasaroljak, azonban ez a szeretet iddleges és nem tart
sokdig. Ha a termék nagy tiszteletet, azonban kevés szeretetet valt ki a fogyasztobol, akkor a
termékiink mar marka, tehat van megkiilonboztetd ereje a terméknek. Vannak markak, amik
biztonsagot, mindséget, megbizhatosdgot sugallnak, és ezaltal segitik a vasarlok dontését, bar
nem ragaszkodnak hozzajuk a vevok és igy nem garantal hosszl tavu kapcsolatot a fogyasztod
a termékkel szemben.

Ha egy terméket viszont nagy tiszteletet €s nagy szeretetet Ovez, akkor azt mar
szeretetmarkanak hivhatjuk. A fogyaszto szereti a terméket, mert érzelmi tobbletet valt ki benne
hasznalata soran vagy a tarsadalmi megitélés szempontjabol.

Tisztelet

Szeretetmarka

Szeretet

Tucattermék Divathébort

1. abra: Szeretetmarka modell
Forras: Roberts (2004) alapjan sajat szerkesztés

Miért is fontos a tdrsadalmi megitélés? A markak alapvetden segitenek a vevok dontésében,
azonban a fogyaszté nem mindig dont raciondlisan, mivel sokszor nem a termék tulajdonsagai
miatt veszi meg az adott arucikket, hanem azt nézi, mit adhat neki a termék a tarsadalmi
megitélése kapcsan. Maslow-piramisa prezentalja (2. dabra), hogy egy ruha vasarlasakor nem
csupan azt az igényét elégiti ki a vasarlo, hogy ne fazzon, hanem példaul egy hirhedt és draga
markaja arumegvételével az onmegvaldsitasra torekszik, hogy kitlinjon a tobbiek kozil, jo
megitélésben legyen része.



2. abra Maslow-féle piramis
Forras: Maslow (1943) alapjan sajat szerkesztés

Kevin Roberts 13 szegmensben 0&sszegezte azokat a tulajdonsagokat, amelyektdl a
szeretetmarkak kiilonboznek a hagyomanyos markaktol, vagyis hogy mi sziikséges ahhoz, hogy
egy marka szeretetmarka legyen. E szerint, mig a marka informaciot kdzvetit a fogyaszto felé
a szeretetmarka kapcsolatot teremt vele. A markat elismerik az emberek, a szeretetmarkat,
ahogy az a nevében is benne van, szeretik is. A szeretetmarka nem 4ltalanos, hanem személyes
jellegti, és beszamolok prezentaldsa helyett szerelmi torténeteket kreal. Torténete és lelke van,
titokzatos, sajat lényegébdl fakadd, szenvedélyesen kreativ, mondhatni nem csupan egy
szimbdlum, hanem egy balvany az embereknek. Reklamiigynokség helyett pedig gondolatok
tigynokségével rendelkezik. Egy altalanos markatol egy szeretetmdrka abban is kiilonbozik,
hogy mig az altalanos marka a mindséget igéri vevoi szamara, addig egy szeretetmarka az
érzékiség érintését nyujtja a fogyasztoknak (Roberts, 2004).

Marka

Informéacidé

Elismerik a fogyasztdk
Altaldnos

Beszamolét prezental
A minéség igérete
Szimbdlum

Kivilrél pontosan definial
Ismertetés
Egyértelmd

Ertékei vannak

Profi
Reklamigyndkség

Lovemark

Kapcsolat

Szeretik az emberek
Személyes

Szerelmi térténetet kreal
Az érzékiség érintése
Balvany

Lényegébdl fakadd
Toérténet

Titokzatos

Lelke van
Szenvedélyesen kreativ

Gondolatok ligyndksége

3. abra: A hagyomanyos ¢és a szeretetmarkak kozotti kiilonbségek

Forras: Roberts (2004)



Erzelmet generalé marketingmegoldasok

Egyes cégek markaikat Ggy kivanjak népszeriisiteni, hogy kivonulnak nyaron egy-egy nagyobb
fesztivalra és ott a fiatalok korében személyesen reklamozzak magukat.

A Coca-Cola idén 2013 nyaran is valami ujjal probalkozott. Termékeik cimkéjére nem
csak a logojukat, hanem az adott orszagra jellemz0 keresztneveket is feltiintették, igy pedig a
fogyasztok a termékek cimkéjén magukra vagy barataikra ismerve, eldszeretettel vasaroltak a
Coca-Cola italait. Némelyik cimkére a Coca-Cola nem is keresztneveket, hanem
tulajdonsagokat, csoportneveket irt fel, mint példaul ,,bajnok™, ,,haverok”, ,lakotarsak”, hogy
ezekkel is minél tobb embert érjenek el. Ebben az akcidban a cég a 21. szdzad emberének
narcizmusat, egoizmusat hasznalta ki.

Ha a cégek kiilonleges modszereire gondolunk, esziinkbe juthat a svéd IKEA is, ami a
Kikaval szemben nem csarnokokat tolt meg butorokkal, hanem ¢élettereket reprezental,
megszolitva a csalddanydkat, akik lakasukat otthonosabba szeretnék tenni. Az életterekben
mindent 6sszehangoltan kiegészitdvel egylitt mutatnak be, eldsegitve hogy ne csak nagyobb
butorokat, de mellékes dekorativ targyakat is vasaroljanak a vevok. A gyerekeknek kiilon
jatszohazat lizemeltet, ahol kiprobalhatjak a jatékokat, igy a sziiloknek is konnyebb dolguk van
a nézelddés ideje alatt, illetve a jatékok kivalasztasat is megkonnyitették az IKEA
marketingesei (Garrison Group hivatalos honlapja, 2013).

A marka irdnti érzelem felkeltésében és ndvelésében a pszicholdgia tudoménya is jol
hasznosithato megoldasokat kinal markamenedzserek szamara. Amikor az Apple egy uj
termékkel all eld, kiilonds okokbol mindig valami probléma akad a gyartdsban és a cég
bejelenti, hogy nem tud elegendé mennyiséget eldallitani. Ezt els6 hallasra rossz hirnek
vehetjiik, de mégis furcsa, hogy a viladg egyik legnagyobb profitjat realizalé vallalatnal ahol a
termékek prémium mindséglick, gyartasi problémak adoédnak. Ez a probléma akar
presztizsvesztéshez vezethet, hisz nem tudja kielégiteni a piaci igényeket.

Egy szocidlpszichologiai kisérleten keresztiil jobban megérthetjiik ezeket a
bejelentéseket, amelyet Stephen Worchel és munkatdrsai vezettek le 1975-ben. Egy
kozvélemény-kutatas keretében a résztvevOknek egy talca kekszet kinaltak fel és értékelnitlik
kellett a kekszet, olyan kérdések megvalaszolasaval, mint példaul ,,Fogyasztana-e jovében a
kekszet?”. Azonban a résztvevok felének olyan talcat talaltak fel, amelyen 10 darab keksz volt,
mig a masik felének olyat, amelyen csupan ketté. Erdekes modon, bar ugyanarrél a kekszrol
volt sz0, az utobbi résztvevOk nagy része valaszolt igennel arra, hogy jovOben is szivesen
fogyasztand-, mig az elsdé csoport tagjai inkdbb atlagosnak nevezték a kekszet. A masodik
csoport tagjai sokkal dragdbbnak is hitték a terméket €s tobb pénzt is lettek volna hajlandoak
fizetni érte, mint akik a tiz darabot tartalmazé talcarol vettek (Sik, Stickel, 2013).

Ez az tgynevezett hiany elve: ,,Egy lehetoséget anndl jobban megbecsiiliink, minél
ritkabban nyilik meg eldttiink” (Sik, Stickel, 2013). Ez az elv annak az oka, amiért nagy értéket
tarsitunk ritka dolgoknak. Tobbek kozott ezt €s mas hasonlod elveket haszndlunk mindennapi
dontéseink sordn, amiért nincs idonk alaposabban megvizsgalni a koriilményeket. Ez az oka
annak, hogy elsé ranézésre kategorizalunk embereket, és amiért hasznaljuk a hiany elvét. gy
nézve az Apple bejelentései a gyartasi problémakrol nem is rossz hirek, hanem egy jol kigondolt
marketing stratégia részei az értékesités manipulalasra (Sik, Stickel, 2013).

Ezeken tul is szdmos marketing Otletet hasznalnak a méarkamenedzserek, hogy markaik
kitlinjenek, és valosziniileg ebben a pillanatban is marketingesek a vilag mas-mas t4jan azon
gondolkoznak, hogy milyen kreativ Gtletekkel juttathatjak kozelebb cégiik markait sziviinkhoz.

Primer kutatas

A szekunder irodalom tanulméanyozéasa utdn primer kutatdsomban a budapesti egyetemistak
fogyasztoi dontése mogott meghuzodd marka szerepét vizsgalom a mobiltelefon, tablagép és
notebook valasztasa soran, kiilonos tekintettel az Apple markara. Arra a kérdésre kerestem a
valaszt, hogy a budapesti egyetemistak korében is kialakult-e mar a marka irant elkotelezettek
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azon csoportja, akik érzelmileg kdtddnek késziilékiikhoz, s6t pusztan személyes indittatasbol a
marka terjesztivé is valnak mindenféle ellenjuttatas nélkiil.
Célom, hogy feltarjam, hogy az Apple valoban szeretetmarka-e a vizsgalt célcsoport

.....

Modszertan

Primer kutatisomban kvalitativ és kvantitativ modszereket is egyarant alkalmaztam. A
kvantitativ kutatdst online kérddiv (n=246, férfi=48%, n6=52%) segitségével végeztem el a
budapesti egyetemistak korében.

Adatgytijtéshez onkényes €és holabda mintavételi eljarast alkalmaztam, melynek soran
egyetemi levelezOlistakon, kozosségi oldalakon osztottam meg kérddivem illetve
ismerdseimtdl kértem a tovabbi terjesztést. A mintavételi eljaras sajatossagaibol adodoan a
felmérés nem reprezentativ. Ahhoz, hogy a marka irant elkotelezett, lojalis fogyasztok
motivaciojat és attitiidjét mélyrehatobban megismerjem, feltirva a személyes elkotelezettség
folyamatat a tisztelet és szeretet kialakulasat, hdrom mélyinterjut is lefolytattam.

A mélyinterju legfébb elonye, hogy alkalmas egy meghatarozott kérdés mélyebb
feltarasara, mivel a valaszok nem kdthetdek egynél tobb valaszadohoz, és a valaszadonak pedig
nem sziikséges masok véleményét osztania, igy az eredmények az informacidk szabad aramlasa
form4jaban keletkeznek.

Kvalitativ kutatas

Kvalitativ kutatdsom soran 3 egyetemistaval készitettem 30 perces mélyinterjut, hogy meg
tudjam, mit éreznek az Apple markaval kapcsolatosan.

Mindharman Apple felhasznalok, két fit és egy lany, azonban koziiliik ketten egy-egy
iPhone mobiltelefonnal rendelkeznek, egyikiiknek pedig iPhone mobiltelefonja mellett egy
MacBook laptop is a tulajdonat képezi. Kivétel nélkiil mindharman meg vannak elégedve Apple
termékiikkel és ajanlandk masoknak is. Az Apple marka erdsségeinek a kivalé mindségen tul,
az egyszeriien kezelhetd, felhasznalobarat és egyedi szoftverplatformot, illetve a gyonyori
diz4jnt emlitették. Ezeken tul egyikiik kiemelte az Apple tdmogatési rendszer fontossagat is.

Az Apple terméket foképp egyedisége, innovativitdsa miatt vasaroltdk és tarsadalmi
megitélésiikben sajat bevallasuk szerint kiilonb6z6 csoportoktdl fiiggden valtozott, hol pozitiv,
hol negativ iranyban. Egyikiik szerint a MacBook az, ami miatt a leginkabb felfigyelnek ra hisz
a korosztalyaban Magyarorszagon nem sok ember rendelkezik ilyennel. Az Apple markat, mint
emberi személyiséget mindegyikiik masképp irta le. Van, aki George Clooney-hoz hasonlitotta
¢és az Apple-t sarmosnak, vonzdnak, meggondoltnak és tettre késznek 1atna emberként.

Mais a markat emberként egy intelligens, kreativ, fiatal {izletemberként képzeli el, aki
nagyon igényes és apolt, illetve ezek mellett megjegyezte, hogy ez az ember elsdre
nagyképiinek, felszinesnek tlinik, azonban ha jobban, kozelebbrél megismerném mar egy
,JOfej” embert latnék, aki tud komoly és laza is lenni a helyzettdl fiiggden.

Osszegezve a személyiségre mondottakat, mindegyikben benne volt a dizajnra valo
utalas, vagyis ,,apolt”, ,,sarmos”, ,,igényes”, ,kiilsejére sokat add” emberként 1atjak markajukat.
Egyikiik leirasaban elsore nagyképiinek tlinik, ami véleményem szerint utal arra, hogy az Apple
terméket nem felhasznalok kritikdi miatt vélekedik igy, akik az Apple termékkel nem
rendelkezOket felszinesnek, ,,divathajhaszoknak™ titulaljak, ahogy az a kvantitativ kutatasbol is
kidertilt, azonban ha Ok is hasznalndk ezt a markat, megvaltozna véleményiik.

Ugyanigy elhangzott, hogy komoly és laza is tud egyszerre lenni, ami a sokszinliségére
utal, vagyis hogy rengeteg szolgaltatas all a marka mogott, amelyek kihasznaltsaga csupén a
felhasznalotol fiigg. A mélyinterjubol egyértelmiien kidertilt, hogy az alanyok nem cserélnék le
termékiiket mas termékre. Egyikiik valasza szerint, azért mert mar 5 éve ezt a markat hasznalja
€s megszokasbol sem térne at, mig egy masik elmondésa szerint, mivel szereti és ragaszkodik
a markahoz, illetve ha valamilyen oknal fogva megsziinne ez a marka a kozeljovében, az
megviselné.



Osszegezve a mélyinterjuk megerdsitették azt, hogy a megkérdezett felhasznalok
érzelmileg ragaszkodnak termékiikhoz, és nem cserélnék azt le, hanem lojalisak hozza.

Kvantitativ felmérés

A kvantitativ felmérés soran az alabbi kérdésekre kerestem a valaszt:

1. A budapesti egyetemistak korében milyen szerepe van a markaknak mobiltelefon, tablagép
¢s laptop valasztasai soran?

HI: A felsooktatasi hallgatok mobiltelefon, tablagep és laptop valasztasaik soran
nagy szerepet tulajdonitanak a markanak.

2. Az Apple termékkel nem rendelkez6 egyetemistak miért nem vasarolnak Apple terméket?

H2: Az Apple markaju termékkel nem rendelkezo valaszadok a marka dragasaga miatt
nem vasarolnak Apple terméket.

3. A budapesti egyetemistak hogyan itélik meg az Apple marka jellemzo6it a vizsgalt
termékeknél, mas markakkal valo 6sszehasonlitasban?

H3: Az Apple terméket egyszeriinek, letisztultnak, innovativnak tartjiagk a
megkérdezettek.

4. Milyen az egyetemistak megitélése az Apple felhasznaloival kapcsolatban?

H4: Az Apple felhasznalokat, az Apple terméket nem haszndlok lenézéeknek és egy
zart tarsasag tagjainak tekintik oket.

5. Az Egyetem hallgat6i milyen érzelmeket fiiznek az Apple markahoz?

H5: Az Apple egy szeretetmdrka, ezért a marka hasznaldi lojalisak a termékhez.
Kérdések és hipotézisek

1. A budapesti egyetemistik korében milyen szerepe van a mdarkaknak mobiltelefon, tablagép
és laptop valasztasai soran?

Els6 kérdésemnél arra kerestem a valaszt, hogy az Egyetem hallgatoi mobiltelefon, tablagép és
laptop valasztasa soran a markanak milyen szerepe van.

A kvantitativ primer kutatasbol kideriil, hogy az egyes technoldgiai termékektdl fliggden
megoszlanak a vélemények. K6zds a harom termékkel kapcsolatosan, hogy mindegyiknél
szamit a marka, mivel mindegyiknél abszolut kisebbség nyilatkozott tigy a kérddivben, hogy
egyaltalan nem fontos nekik a marka mobiltelefon, tablagép, vagy laptop valasztasakor. A
nem sokkal kevesebben gondoljak ugy, hogy szamit ugyan, de csak részben.

A tablagépek és laptopok terén mas a helyzet, mivel ezeknél a termékeknél a tobbség gy
valaszolt, hogy csak részben szamit a marka valasztasuk soran, bar a tablagépek esetében a
legnagyobb az olyan valaszadok szama, akik ugy nyilatkoztak egyaltalan nincs meghatarozo
szerepe a markaknak.



A marka szerepe a mobiltelefon, tablagép és
laptop valasztas soran

MOBILTELEFON TABLAGEP LAPTOP

m Meghataroz6 ®mRészleges m Egyaltalan nem fontos

4. abra: A marka szerepe kiilonb6z6 termékek valasztasa soran (f6)
Forras: Sajat szerkesztés (2013)

Osszesitve tehdt a vélaszadoknal mindharom termékcsoportban szamit a marka, azonban
egyértelmil, meghatarozo jelentdséggel csupan a mobiltelefonok terén. Véleményem szerint,
ennek az az oka, hogy a mobiltelefonok kozott az egyes arkategéridk szerint minden
telefonterméknek megvan a helyettesitdé terméke, amely tulajdonképpen ugyanazt a
funkcionalitast és minéséget hozza. Ezért a kiilonb6zoség foképp a markanevekben és nem a
telefonok miiszaki tulajdonsagaiban mutatkozik meg.

A laptopokat, tablagépeket szorakozasra és munkara egyardnt hasznaljuk, ezeknél a
termékeknél ezért nagyobb szerepe van a teljesitménynek. Bar a marka garancia lehet egyfajta
mindségre, a legtobb marka tobb terméktipust gyart, melyeknek teljesitménye eltérd lehet, igy
a marka mellett a termék paramétereit is érdemes figyelni a jo valasztas érdekében.

2. Az Apple termékkel nem rendelkezo egyetemistik miért nem vdsdrolnak Apple terméket?

A felmérésbdl az is kideriilt, hogy a kitoltok tobbsége nem rendelkezik Apple markaju
termékkel, ami nem meglepd, hisz a kérddiv kitdltéi olyan fiatalfelndttek, akik felsdoktatasban
tanulnak jelenleg is. Sokuknak nincs meg az az anyagi hattér, ami miatt megengedhetnék
maguknak egy ilyen art marka vasarlasat, mivel tobbnyire nem dolgoznak, vagy ha igen akkor
bevételiiket megélhetésiikre forditjak.

Ezen eredmények ismeretében felmeriilhet a csoport relevancidjanak kérdése. Mindezek
ellenére ugy gondolom, hogy a megkérdezett csoport relevans, hisz koziiliik kertilnek ki a j6vo
értelmiségei, felsdvezetdi, tehat potencidlis fogyasztéi lehetnek az Apple termékeknek.
Azoknal a valaszadoknal, akik rendelkeznek Apple termékkel valosziniileg a sziil61 hattér tette
lehetévé ezeknek a termékeknek a finanszirozasat.



Apple termékkel rendelkez6k aranya
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5. abra: Apple termékkel rendelkez6k megoszlasa
Forras: Sajat szerkesztés (2013)

Az Apple termékekkel nem rendelkezékkel kapcsolatosan arra voltam kivancsi, hogy mi az oka
annak, hogy nem vasaroltak Apple markaja termékeket. Az Apple markaval nem rendelkezd
valaszadok relativ tobbsége - 42 szdzaléka - egy Apple markaju termék arabol jobb mindségii
terméket vasarolna inkabb, 32 szazalékuk pedig til draganak taldlja ezt a markat. 2 szazalék
egyaltalan nem kedveli az Apple markat, és 24 szazalék egyéb okok miatt nem véaséarolna ezt a
markat, mint példaul, hogy nem akarja a markanevet megfizetni.

Miért nem vasarol Apple terméket?

W Tl draga
Tul draga
27% i o
W Jobb arért hasonlé mindséget
vesznek inkabb

® Nem kedveli a markat

Nem kedveii a Jobb arért hasonlé
markat mindséget Egyéb
2% vesznek inkabb
34%

6. abra: A valaszok aranya, arra a kérdésre mért nem vasarol Apple terméket a hallgato
Forras: Sajat szerkesztés (2013)

Ennek ellenére 12 szazalékuk mindenképpen venne, illetve a valaszadok 38 szazaléka
meggondolna, hogy vegyen-e Apple terméket, ha anyagi koriilményei ezt megengednék.
Viszont elég nagy ardnyuk, 27 szazalékuk valaszolt ugy, hogy még ha megtehetné sem adna
ennyi pénzt a markanévért, és szintén jelentds arany, a kitoltok 23 szazaléka azért nem
vasarolna, mert meg van elégedve jelenlegi markdjaval.



Ha tehetné, vasarolna-e Apple terméket
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7. abra: Valaszadok megoszlasa annak fiiggvényében, hogy vasarolna-e Apple terméket
Forras: Sajat szerkesztés (2013)

Osszességében teljesiil az az eldre felllitott hipotézis, miszerint az egyetemistak az Apple
termékek ara miatt nem vasaroljak, hisz 61 szazalék nyilatkozott ugy, hogy tul draga neki vagy
ugyanilyen mindséget tudna jobb arért tudna venni.

Kitlinik az elemzésbdl, hogy a megkérdezettek fele hajlana arra az opcidra, hogy
vasaroljon Apple terméket, mig a masik fele nem tartja fontosnak a megvasarlasat. Ennek tobb
oka is lehet. Egyrészt adodhat a célcsoport adottsagaibdl, miszerint még nem tdltenek be olyan
poziciot a tdrsadalomban, ami sziikségessé tenné a statuszszimbolumok birtoklasat, és ami
lehetévé tenné ezeknek a termékeknek a finanszirozasat. Masrészt egy statusztermék
megvasarlasa lehet személyiségfiiggd is, hisz nem mindenki érez késztetést arra, hogy
¢lethelyzetét tikkrozze kornyezete felé.

3. A budapesti egyetemistik hogyan itélik meg az; Apple mdrka jellemzdit a vizsgalt
termékeknél, mas markakkal valo osszehasonlitasban?

Kutatdsom harmadik kérdésében arra kerestem a vélaszt, hogy a valaszad6 egyetemi hallgatok,
hogyan itélik meg az Apple markat a tobbi markaval Osszehasonlitasaban, €és milyen
jellemzdket tulajdonitanak a markdnak mobiltelefon, tablagép, vagy esetleg laptop
kategéridban. Ehhez el6szor megkérdeztem az Apple markaja termékek felhasznaloit arrol
mennyire elégedettek telefonjukkal, laptopjukkal, illetve tablagépiikkel. A valaszokbol pedig
kideriilt a felhaszndlok abszolut tobbsége teljesen elégedett jelenlegi Apple termékével, amely
arra enged kovetkeztetni, hogy tisztelik és szeretik termékiik marka;jat.
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Apple termék felhasznaldi elégedettség

MOBILTELEFON LAPTOP TABLAGEP
m Teljesen elégedett u Alapvetéen megfelel neki = Részben igen, részben nem
Tobbet vart téle m Nagyot csalédott a markaban

8. abra: Apple felhasznaloi elégedettség
Forras: Sajat szerkesztés (2013)

Azonban, hogy teljes képet kapjak arrol, milyen az Apple megitélése a kérddivemben egy
0tos skalan megkértem, hogy pontozzak - mind az Apple markat hasznalok, mind az Apple
markat nem haszndlok - a 3 terméket az ar/ért€k ardny, design, teljesitmény, kezelhetdség,
innovativitas, elismertség, presztizs szegmensek szerint.

Apple termékjellemzdk

PRESZTIiZS
ELISMERTSEG
INNOVATIVITAS
KEZELHETOSEG
TELJESITMENY
DIZAIN
AR/ERTEK ARANY 3,07
000 050 1,00 1,50 200 250 3,00 350 400 450 5,00

= iPad ® Macbook = iPhone

9. abra: Apple termékjellemzok
Forras: Sajat szerkesztés (2013)

Amint azt lathatjuk az abrabol, a legalacsonyabb osztalyzatot az ar-érték arany kapta, vagyis
annak ellenére, hogy a hallgatok tisztdban vannak vele, hogy tobbe keriil, mint azt a
funkcionalitas megkivanna. Mégis aki mar korabban megvasarolta hajland6 volt megfizetni a
markanévbdl adodd magasabb arat, ami a markalojalitas egyik jellemzdje.

A design, a kezelhetdség, az innovativitas koriilbeliil, kisebb kiilonbségekkel azonos
mértékben a 4 egészes osztalyzat koriil mozognak.

Ami szembetlind lehet, hogy a legnagyobb értékeket kivétel nélkiil 1 egész alatti értékkel
rendelkez0 szoérdssal az elismertség €s a presztizs kapta mind a harom terméknél, ami az Apple
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markaimazsabol és nem a termék funkcionalis eldnyeibdl ered, vagyis mindkét csoport, az
Apple terméket hasznalok, és Apple terméket nem hasznédlok is elismerik, hogy az Apple
markat elsésorban tarsadalmi tobbletértéke miatt vasaroljak, ami a tarsadalmi onmegvalositasra
utal. Ha a kiilonbségeket nézziik az egyes termékeknél, akkor lathatjuk, hogy a tobbi adathoz
képest az iPhone elismertségét és presztizsét joval nagyobbra tartottak, mint a masik két
termeékét, illetve, hogy kezelhetdségben az iPad vezet az atlagosztalyzat szerint.

Kevin Roberts szeretet-tisztelet matrixa alapjan megkértem a kitoltéket, hogy 1-5-ig
terjedd skalan osztalyozzak a mobiltelefon, laptop €s tablagép markéakat iranta érzett tiszteletiik
¢s szeretetiik szerint. A kutatasomban egyértelmiien kimutatja, hogy bar tobb olyan egyetemista
toltotte ki a kérddivet, akik nem hasznalnak Apple terméket, mégis mindhdrom kategoridban a
tisztelet és szeretet szerint is az Apple vezet. A leglatvanyosabb kiilonbség itt is a tablagépek
terén mutatkozik meg.

Mobiltelefon markak tisztelet és szeretet
tikrében

4,50
4,00
3,50 =
300 — s
2,50 — —
2,00 — L
1,50
1,00
0,50
0,00

Tengelycim

Apple Nokia Samsung Sony Huawei Blackberry HTC
m Tisztelet. 3,94 3,64 3,76 3,39 2,16 3,05 331
m Szeretet 3,56 3,43 3.51 3,28 195 2,75 2,95

10. abra: Mobiltelefon markak tisztelet és szeretet titkrében
Forras: Sajat szerkesztés (2013)

Laptop markak tisztelet és szeretet tiikrében
4,50
4,00
3,50
3,00

2,50

Tengelycim

2,00

1,50

1,00

0,50

0,00

Apple Dell Samsung Sony Acer Asus Lenovo
m Tisztelet 3,88 3,74 3,56 3,52 3,34 3,64 3,14
m Szeretet 3,60 3,59 3,52 3,40 3,18 3,48 2,89

11. abra: Laptop markak tisztelet és szeretet tiikrében
Forras: Sajat szerkesztés (2013)
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Tablagép markak tisztelet és szeretet
tikrében

4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00 — —
0,50 —

Tengelycim

0,00

Apple Dell Samsung Sony Acer Asus Lenovo
Tisztelet 4,02 2.92 3,46 313 2,73 2,97 2,66
Szeretet 3,85 2,79 3,24 3,02 2,68 2,91 2,59

12. abra: Tablagép markak tisztelet és szeretet tiikkrében
Forras: Sajat szerkesztés (2013)

Ezeken kiviil a kérdéivben rakérdeztem mi az elsd jellemzd, ami esziikbe jut az Apple markarol.
Kiemelked6en a tobbségnek a ,,draga” jelzd jut eszébe, amelyeket a ,,mindség”, dizajn”,
»elegancia” kovet.

|

T
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13. abra: Asszociaciok a markara
Forras: Sajat szerkesztés (2013)

A ,draga” jelzd enged arra kovetkeztetni, amit mar dolgozatomban korabban emlitettem,
miszerint Magyarorszdgon az Apple markdju termékek vasarlasat anyagilag nehezebb
finanszirozni, mint a nyugati orszdgokban, ezért véleményem szerint egy Apple termék
statuszszimbolum mivolta Magyarorszagon €s a hozza hasonl6 orszagokban még erdsebb, mint
nyugaton. Ezt a képzetet erdsiti tovabb a fiatal célcsoport mar kordbban is emlitett tarsadalmi
helyzete.

Osszesitve tehat a megkérdezettek korében részben teljesiil hipotézisem, hogy a
megkérdezettek letisztultnak, egyszeriinek, innovativnak tartjdk a markat. A termék
asszociaciokban is olvashatok ezek a valaszok, azonban az Apple terméket hasznalok és nem
hasznalok korében mas-mas jellemzok keriiltek hangsulyosabb szerepbe. A kutatasbol az is
kideriilt, hogy az Apple marka kitlinik a tobbi marka koziil mind az irdnta érzett tisztelet, mind
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az irdnta érzett szeretet szegmensében. A mobiltelefonok és laptopok kategdridjaban a relativ
tobbség, a tablagépek kozott az abszolut tobbség Apple terméket valasztana, ha nem szdmitana
az ar.

4. Milyen az egyetemistik megitélése az Apple felhaszndloival kapcsolatban?

Azt, hogy a tehetds emberek juthatnak hozza az Apple termékhez, az is bizonyitja, hogy a masik
asszociacios kérdésre a kérdéivemben, melyben az Apple felhasznalok jellemzoire kérdeztem
rd, a legtobb valasz kiemelkedden a ,,sznob” és ,,gazdag” jelzok voltak.

Ezeket a jellemzoket kovetik tobbek kozott a ,,divathajhasz”, ,,markaht”, illetve
»igényes” jelzok. A divathajhdsz jelz6 a marka hirességére és popularitdsdra utalhat, a
,markahl” jelz6 pedig arra, hogy a vasarlok a markanévért cserébe képesek felarat is fizetni.
Az igényes jelz6rdl az jut eszembe, hogy a marka jellemzdi kihatnak a vésarlora is, egyszoval
a markaszemélyisége megtestesiti a fogyasztd személyiségét.
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14. abra: Asszociaciok a marka felhasznaloira
Forras: Sajat szerkesztés (2013)

5. Az Egyetem hallgatéi milyen érzelmeket fiiznek az Apple markdahoz?

A markaszemélyiség egy fontos dolog, hisz a fogyasztok érzelmei taplaljak, és ha ezek kozott
az érzelmek kozott megjelenik a szeretet, akkor szeretetmarkarol beszélhetiink. A kvantitativ
kutatdsom utolso kérdésében arra keresem a valaszt, hogy vajon milyen érzelmek fiiz6dnek az
Apple markdhoz, milyennek tartjdk a markaszemélyiségét és végezetiil, hogy teljesiil-e a
felallitott hipotézisem, miszerint az Apple marka egy ,,szeretetmarka”.

A markaszemélyisége meghatdrozdséhoz megkértem a kérdéiv kitoltdit, hogy
osztalyozzak az aldbbi jellemzdket 1-t6] 5-ig terjedd skalan, vagyis arra kerestem a valaszt
vajon, ha az Apple marka egy ember lenne, akkor ugyan milyen személyiségli embernek latja
azt a kutatas célcsoportja.
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Apple személyisége
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15. abra: Apple személyisége
Forras: Sajat szerkesztés (2013)

Ha megnézziik, a valaszadok szerint mi jellemzi a legkevésbé a markat, akkor lathatjuk, hogy
a ,,foldhozragadtsagot”, a ,,gyengédséget”, és ,,zarkozottsagot” latvanyos modon elutasitjak,
mint Apple markajellemz6t. Az eredménybdl az is kitlinik, hogy az Apple egyik 6 lizenete,
mint a kreativitds, az egyetemi hallgatok kozott egyértelmiien megjelenik, mint asszociacio és
bele van épitve az elmékbe tarsitva a hires markaval.

Ha azokra a jellemzdkre fokuszalunk, amelyeket a megkérdezettek leginkabb tarsitottak
az Apple markahoz, akkor kimagasléan a ,,mend”, ,.divatos” jellemzOparost osztalyoztak
atlagban a legmagasabb értékkel. Ez mutathatja azt, hogy az Apple személyiségében fontos
szerepet jatszik a megjelenés, ahogy a termékeknél is a dizajn, illetve ,,mend”, mivel maguk a
termékek is popularisak. Bar ez a jellemz06 kimagaslo értéket kapott, nem sokkal maradtak le
az ,.elokeld”, ,intelligens” és ,,vezéregyéniség” személyiségjegyek sem. Az ,,intelligens”,
illetve a ,,vezéregyéniség” jellemzd utalhat a sikerre és a piacvezetdségre, de maga az
LHintelligens” jelzé az Apple funkciondlis megoldasait is megtestesiti. Az ,,eldkeld” jellemzd
pedig magaban hordozza a statuszszimbolum kategoriat.

Tehat ha csupan a kiugro atlagértékeket nézziik az Apple egy olyan marka, ami ha ember
lenne, akkor egy intelligens, eldkeld vezéregyéniséget alkotna meg, aki mend és divatos, de
semmiféleképpen nem foldhozragadt, zarkdzott vagy gyengéd.

Ezek a személyiségjegyek kivanatosak lehetnek a fogyasztd szdmara, hisz azzal, hogy megveszi
a markat, azt varja el téle, hogy képviselje az 6 személyiségét és/vagy felruhdzza 6t azokkal a
személyiségjegyekkel, amelyeket az Apple markaban latnak az emberek.

Ez egy nagyon fontos dolog a markaknal, azonban hogy teljesen biztos legyek Apple
szeretetmarka jellegében, ahhoz meg kell néznem a felhasznaloknak a marka irdnt érzett
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tiszteletét és szeretetét. Mar az el6z6 kérdéseknél kideriilt az 6sszes kitdlté valaszat tekintve,
hogy a tobbi markéhoz képest az Apple markat tisztelik és szeretik a legtobben, azonban ebben
az eredményben benne van azoknak a hallgatoknak a véleménye is, akik nem hasznaljak a
markat és nem is szeretnék, netan egyenesen ellene vannak. A szeretetet €s tiszteletet a marka
irant most csak az Apple felhasznalok kdrében nézem meg,

Az Apple felhasznalok szeretete és tisztelete a kovetkezképpen alakult. Altalanossagban
kijelenthetd, hogy az értékek 4 egészes atlagérték felett vannak, tehat a felhaszndlok jelentds
mértékben tisztelik és szeretik az Apple markat mindharom termékkategoriaban.

Tisztelet és szeretet alakulasa az Apple
felhasznalok korében

IPHONE MACBOOK IPAD

Tisztelet Szeretet

16. abra: Tisztelet és szeretet az Apple felhasznalok korében
Forras: Sajat szerkesztés (2013)

Ezek az adatok arra engednek kovetkeztetni, hogy az Apple marka egy szeretetmarka, hisz a
kérddivben megkérdezettek koziil a marka felhaszndloi egyardnt szeretik és tisztelik a markat,
ami Kevin Roberts szerint a szeretetmarka alapfeltétele.

Kovetkeztetések

A lojalitas és markapreferencia kialakitasaban és megtartasdban valoban jelentds szerepet
jatszanak az érzelmek, hisz az ezt megcélzd markaimazs asszociaciok alkotjak a termékek
fenntarthat6 versenyeldnyének nagy részét.

Az Apple marka megfelel a Kevin Roberts szeretetmarka terminusanak, hisz felhasznaloi
szeretik és tisztelik, ezaltal még egy ugyanolyan funkcidkkal rendelkezd, de mas markaju
termékért sem cserélnék le, amihez jobb arért tudnanak hozzajutni.

A tobbi markakkal valé 0Osszehasonlitisban az Apple mindharom véalasztott
termékkategoridban az elso helyre keriilt, tehat a markarol kialakult kép segiti a termékvalasztas
folyamatat az egyetemistdk korében. A kutatds fényt deritett arra, hogy Magyarorszdgon az
Apple marka nem csak a kreativ, egyedi, innovativ markat, de egyfajta statuszszimbdlumot is
jelent az ara miatt, ami felerdsiti a hozzaflizott érzelmeket, és mint ahogy egy elegans ora,
tiikkrozi az anyagi biztonsagot. Ezaltal egyrészt azért vasaroljak, mert egy bizonyos pozicidban
vagy tarsadalmi helyzetben elengedhetetlen feltétel, vagy azért mert azt a képet akarja a vevo
magardl dbrazolni a kérnyezetének, hogy nincsenek anyagi problémai, hisz megteheti, hogy
kutatds megkérdezettjei tisztdban vannak a termék ar-érték aranyaval, ennek ellenére mégis a
marka miatt dragabban veszik meg, ami a lojalitas egyik jellemzdje. Az ar-érték arany mellett
az is ezt a képzetet erdsiti, hogy a termékre tobbnyire a ,,drdga” szora asszocialtak, a
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felhasznalokra pedig a ,,gazdag”, ,,sznob” tarsitasok jutottak eldszor esziikbe a megkérdezett
hallgatoknak.

A Maslow altal leirt tarsadalmi Onmegvaldsitas megmutatkozik a primer kutatas
részvevoinek markaszemélyiség képzetében, hisz a markaszemélyisége utal az egyén jelenlegi
vagy ahitott személyiségére. A személyiségjegyek tekintetében az Apple markat egy kreativ,
sikeres, intelligens, divatos, fiatal lizletemberként latjak.

Végezetiil pedig az érzelem 4altal kivaltott lojalitdst mi sem bizonyitja jobban, mint a
kovetkez6 idézet Karintol Indonézidbol, amely a lovemarks.com hivatalos oldalan
megtekinthetd: (Lovemarks hivatalos oldala, 2013). ,,Harom Apple termékem van. Egy iTouch,
egy iPad és egy MacBook Pro. Ok a legjobb barataim. Segitenek megcsinalni a feladataimat,
vannak rajtuk szorakoztatd alkalmazasok, és kozelebb visznek engem a kollégdimhoz
kiilonb6zé kontinenseken a FaceTime alkalmazassal. Apple-fliggé vagyok! Konnyu
beleszeretni az Apple markdba, mert termékei ¢és alkalmazasai szofisztikaltak,
felhasznalobaratok és kielégitéek™ (Karin, Indonézia, Lovemarks hivatalos oldala, 2012).
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