Markazas, markaérték

A sikeres marka eldallitoja és fogyasztoja szamara is érték, mivel mindkét
oldal felé a megbizhatésagot képviseli. A marka a vasarlé szamara
igényei beteljesiilésének igérete, mig a vallalat szamara a jovobeni
bevételek biztositoja. A markazas befektetés, amelynek
eredményeképpen értékes eszkoz jon létre. A sikeres marka ugyanis
hosszitavon és megkiilonbozteté médon azonositja termékiinket, amely
igy a versenybol kiemelkedve, magasabb arszinten érvényesiilhet.

A modell kifejtése

A markak szerepérdl és értékérdl sok eltérd vélemény létezik. Mindannyian
ismerink markakat, amelyek jottek és mentek, néhany marka mintha évezredek
ota vellink lenne, megint mas letlint markak irant feltdmad bennink a nosztalgia.
Kétségtelen tehat, hogy fogyasztoként valamilyen modon koétddink azokhoz a
termékekhez vagy szolgaltatdsokhoz, amelyeknek sikerillt egyfajta markaképet
kialakitaniuk magukrdél a tudatunkban. Egy jol csengd markanév manapsag
rdadasul nem csupan magasabb értékesitési arat, hanem konkrét értéket jelent
vallalata szamara, hiszen a legnagyobb markdk eszkdzként szerepelnek
tulajdonosaik konyvelésében, és eladas esetén komoly Osszegekért cserélnek
gazdat.

A marka fogalmdanak meghatdrozasahoz el6szor a termék fogalmat sziikséges
korbejarnunk. A termék fogalma ugyanis nem egyértelmd, hiszen...

1. Egyfel6l a termék és marka fogalmat altalaban™hibdsan csak a fogyasztasi
cikkek piacahoz kotik. Holott manapsag példaul a szolgaltatasok a legsikeresebb
termékek, raadasul a valédi termékek és szolgaltatasok mellett embereket,
helyeket és Otleteket is tekinthetiink termékeknek. (A sztarok menedzselése
példaul nem sokban tér el egy sikeres marka utjanak egyengetésétdl.)

2. Masfeldl a termékek kiilonbdz6 dolgot jelentenek az iparagban tevékenykedd
emberek, és megint mast az Uzletagon kivil es6k szamara. A cég munkatarsai
szamara a termék valami, amit a gyarban, iroddban, stb. el6allitanak, és mint
ilyen, nyersanyagokhoz, &sszetevOkhoz, koltségekhez, mindséghez és termelési
eredményekhez kapcsolddik. Kivillrél azonban, a fogyasztdé szamdara a termék
egészen mas: sokkal inkabb eszkdz igényei kielégitésére vagy problémai
megoldasara. Ezek a problémdk pedig éppannyira lehetnek érzelmi vagy
pszicholégiai jellegliek, mint funkcionalisak és gazdasagiak. A termék értékét
ezért nem az hatarozza meg, amennyit az el6allitéja beléfektet, hanem amennyit
a fogyasztdja kinyerhet beléle.

Fentiekbdl kiindulva tehat termék minden és barmi, amely a fogyasztd igényeinek
kielégitésére alkalmas. Ha pedig tobb kilonb6z6 vallalatok kinalnak egymassal
versengd termékeket, nyilvanvaléan felmerilé igény, hogy meg kivanjak
kilonboztetni kindlatukat. Az erre valé torekvést nevezzilk markazasnak.

A markdzas persze 6nmagaban nem elegend6 a sikerhez. Szamos ismert
terméknév merllt feledésbe a fogyasztdk érdektelensége miatt, megint masok
pedig pontosan a negativ tapasztalatok miatt ragadtak meg az emlékezetben. A
sikeres marka viszont egy olyan név, szimbdlum, megjelenés vagy ezek
kombinaciéja, amely egy adott szervezet termékét mint egyértelmd
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megkllénboztetd  versenyeldnnyel rendelkez6  terméket azonositja. A
'megklilonboztetd versenyeldny' egyszerlen azt jelenti, hogy a fogyasztdéknak van
okuk adott terméket valasztani a versenytars markakkal szemben. Az 'egyértelm(’
pedig ebben az 6sszefiiggésben azt jelenti, hogy a ezt az elényt nem kdnnyen
masolhatjak le a versenytarsak.

Ezek koOvetkeztében pedig kialakulnak a gatak, melyek megnehezitik az Ujabb
belépbk megjelenését a piacon, ugyanakkor lehetové valik, hogy a vallalat a
markanevet magasabb profitrataban és kiemelked6 piaci teljesitményben
kamatoztassa. Nem szabad azonban elfelejteni, hogy barmely mas eszkdzhoz
hasonldan, befektetés nélklil a markak is elhalnak. Ha a vallalat nem fektet elég
pénzt és energiat a mindség, szolgaltatas és markakép fenntartdsara, a marka
hamarosan hanyatlasnak indul.

A markak tulajdonképpen ugy m(ikddnek, hogy megkdnnyitik és hatékonyabba
teszik a fogyaszté dontési folyamatat. Az egyén minden aldott nap tdbb szaz
dontés meghozataldra kényszerll, mikézben figyelmét szamtalan termék és
Uzenet bombazza. A valasztas egyszer(isitése érdekében ezért a fogyasztdk
altaldban keresik a kiutat. Legjellemzdbb, hogy sajat megszokasaikra
hagyatkoznak: olyan markakat vasarolnak, amelyek megbizhaténak és
kielégitdnek bizonyultak a multban. Ez persze nem jelenti azt, hogy a fogyasztdk
minden esetben egyetlen markat valasztananak, hiszen legtobbszor tudjak, hogy
tobb marka is alkalmas igényeik kielégitésére. (A Pepsi példaul altalaban
ugyanugy megfelel a frissitére vagydk szamara, mint a Coca-Cola.)

A megszokas azonban nemcsak hasznalati tapasztalaton alapulhat, hanem a
fogyaszté hosszu tavu érzékelésén is. Az emberek gyakorta kotddnek olyan
markakhoz, amelyeket korabban sosem vasaroltak. Ez kilénésen olyan
termékeknél lehet igaz, amelyek inkabb csak a fogyasztok vagyaiban
fogalmazddnak meg, de lehet, hogy sosem jutnak el a beteljestlés szintjére.
(Példaul lehet valaki kedvenc autémarkaja a Porsche, annak ellenére, hogy
valéjaban egy Opelt vezet.) Ezek a preferenciak és markaképek kulturalis,
tarsadalmi és egyéni tényezdk mentén éppugy kialakulhatnak, mint kils6
0szténzok, pl. a rekldam, a PR és a kivalé forgalmazas hatasara.

Még a vallalati beszerzések racionalis vildagaban is klilondsen fontos szerepet kap
az egyes markak érzékelése a dontési folyamatban. A vallalati beszerzdk is inkabb
hajlamosak tapasztalataikra és egy markaval kapcsolatos elGitéleteikre
hagyatkozni, mint hogy az alapoktdl kezdve, partatlanul megvizsgaljak
valamennyi rendelkezésre all6 megoldast.

A sikeres markak azok, amelyek képesek ilyen kép vagy személyiség
kialakitasara. Ez legtébbszor Ugy jon létre, hogy a markahoz szorosan kotni kivant
jellemzdk felfedezésére és megértésére 0Osztdonzik a fogyasztét. A kivanatos
jellemzbk lehetnek valdésagosak és objektivek (pl. minéség, ar-érték arany), de
lehetnek elvontak és érzelmi sikdak is (pl. statusz, fiatalsag). A marka
személyisége a termék racionalis jellemzGinek fliggvénye, amelyet azonban a
termék rekldmjan, csomagolasan, megjelenésén, forgalmazasan és kihelyezésén
keresztll a fogyasztok felé kommunikalni és erdsiteni kell. Ennek kdszénhetben
nyeri el helyét a marka a fogyasztd tudatdban, alakul ki iranta a bizalom, és
teremtddik meg irdnta a vasarlasi hajlandodsag.
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A sikeres markak azért értékesek, mert jovobeli bevételek igéretét hordozzak
magukban. A sikeres markat a vasarlok keresik, a kereskedb6k pedig készleten
tartjak; ennek kdszonhetéen pedig magas piaci részesedést érnek el. A magas
piaci részesedéssel rendelkez6 markak altaldban sokkal nyereségesebbek is.

Fenti megallapitds azonban nem feltétlendl jelenti azt, hogy a marka abszolut
értelemben véve is nagy. Gyakran sokkal kifizetddobb piacvezetének lenni egy kis,
sz(k, Un. niche szektorban, mint harmadiknak lenni egy hatalmas piacon. A
teljesitmény szempontjabdl a piaci részesedés sokkal inkdbb meghatarozd, mint
az eladadsok volumene. (S6t, nagyobb piacokon el6fordul, hogy a versenytarsak
fenyegetésének, valamint a kereskedOk erejének és nyomasanak kdszénhetden
sokkal kisebb haszonhoz tud jutni a vallalat.)

A sikeres markak megkilénboztetd elényeiknek kodszonhetben altalaban
dragabban kelnek el, mint kevésbé sikeres versenytarsaik. Az arkilénbség néha a
fogyasztoknal jelentkezik, de még gyakoribb, hogy a kereskedOknél
érvényesithet6 a magasabb arszinvonal. Az er6s markak ugyanis sokkal inkabb
ellendlinak a kereskedelem szoritdsanak, ezért nem kényszerllnek akcidkra,
vagyis magasabb bevételhez jutnak.

Forrds: marketinginfo
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