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Cikkiinkben a pozicionalas és az ar szerepérol lesz sz6. Megvizsgaljuk azt is,
hogy a kiilonb6z6 tipusu akciok hogyan befolyasoljak termékiink érzékelt
értékeét.

Feltettik mar magunknak a kérdést, hogy egy Oetker és egy

Haas vanilidscukor esetében mi lehet az arkiilénbség oka?

Miért értékeljik tobbre a Volswagent a Skodanal? Talan nem

okoz meglepetést a valasz: azért mert az arat az adott . y &‘
markakrdl kialakitott képhez (pozicionalas-image), a réla \ ‘ 5/

kialakult min6ségi elvarasokhoz igazitjuk. Az ar hitelesiti a

pozicionalast, a termék értékigéretét. Az ar fejezi ki /

legkdzvetlenebbll egy marka értékét, és a hozza tartozé @\ ‘ \
ugynevezett vélt mindséget. Nem véletlen, hogy az ar a 4 \ 1\‘
marketing egyik legfontosabb eleme. ’. ‘\
Meghatarozasa azonban nem egyszer(i. Mindig mérlegelni ™ =

kell, hogy egy adott arhoz milyen kereslet és profitszint
tartozik. Magasabb arnal nagyobb lehet a nyereség, de
alacsonyabb a piaci részesedés. Alacsonyabb arhoz gyengébb
mindségérzet és kisebb egységnyi profit tartozhat, de névekedhet az eladott mennyiség.
Uzletileg a cél az, hogy Ugy maximaljuk az &rat, hogy az a legkevesebb keresletkiesést
okozza.

Nem mindegy, hova
pozicionalunk

Mit akar a vev6? Erzékelt mindség

Vasarlaskor ugyanis a vevé mindig egy konkrét igényre keres A VeIt vagy érzékelt
valaszt, ami mindig megjelenit egy mindségi elvarast is. Ef'nf)se,,g__a marka erteket
DOntésénél a boltban talalt marka minGségképét hasonlitja Ifejezo osszetett mutato,
~ e, ;. X L. ami leginkabb a marka es
Ossze az |geny,evel. Egy maga,sabb,aru termeék r,plndlg Jopbnak, a markat képez termék,
szebbnek, hatasosabbnak, egeszsegesebbnek tunik. Az ar illetve két vagy tobb
egyben a minGségi kategoriat is kifejezi. marka kozotti kilénbséget
fejezi ki a fogyasztdk
Hozzavetbleg 15 szazalék arkilonbség sziikséges ahhoz, hogy  Szemsz0gébdl.
a mindségi kategdriak kozotti eltéréseket érzékeljiik. Egy Megmutatja, hogy a
kategorian belll az &r csak akkor jatszik szerepet, ha nincs mas 09Yyasztok hogyan
indok, ami megkonnyitené a valasztast. Ezért fontos eszkoz a LGl ely

AT , R . mennyire elégedettek vele,
megkllénbéztetés, a pozicionalas: segitsegevel magunk és milyen iranta a bizalom.

Tegytk fel, hogy éppen kifogyott a szokasos Vichy arckrémiink. Még ebben az esetben
sem fordul el6, hogy komolyan szemigyre vegylk az olcsébb kozmetikumokat.

« s

mint hogy megvegylink egy névrdl ismert, de olcsdbb helyettesitd terméket. Pedig még
az is el6fordulhat, hogy a hatasa hasonlo, s6t kedvez6bb. Mégsem hissziik el.
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Azért vessziik, mert hisziink benne

Fontos azonban megjegyezni, hogy a fogyasztok szamara a termék valdés minGsége és a
pozicionalassal kialakitott, markazott min6ségképe nem feltétlentl esik egybe. A legtdbb
fogyasztd ugyanis nem logikusan felépitett indokok alapjan dont vasarlasardl. Ervei
legtobbszér emdcionalisak: érzetek, hitek altal vezérelt. A fogyasztdok a markak, és nem
termékek kozil valasztanak.

Nagyon j6 példa erre a Pepsi és a Coca Cola (Coke) esete. Evekkel ezel6tt a Pepsi
Amerikaban vaktesztek segitségével értékeltette a cola-ivokkal a két terméket. Ezek
alapjan a Pepsi "megverte" a Coke-ot, még a Coca Cola sajat fogyasztdinal is. A Pepsi ezt
kihasznalva felépitett erre a tényre egy kampanyt. S hogy mi lett a hatdasa? Semmi. Az
eredmény ugyanis egyaltalan nem befolyasolta a Coke fogyasztoit, 6k egyszerl(ien nem
voltak nyitottak erre az l(izenetre, meg sem hallottak. Hamar abba is maradt a (vak)
izteszt eredményének kommunikalasa.

Az auték piacan is hasonl6 jatszddott le nyolc-tiz évvel ezelStt.  cimke nélkiil nem izlik
Korabban a német markakrdl kialakitott kép az volt, hogy

megbizhatodak, stabilak, biztonsagosak, nem romlanak el. A Egy vakteszt soran a
japan autdk érzékelt minésége mindig alatta maradt a fogyasztok Ugy értékelnek
németekének, még akkor is, ha mlszaki paraméterei ezt nem  kilonb6z6, altalaban

is indokoltdk. A piac egyszeriien igy &razta be Sket, és ez a konkurens termekeket,

hogy azok nem
markazottak, csak
kdédoltak. Ilyen tesztekben
legtobbszor még a termék

fogyasztéi arakban is tikrozédott. Egy német auté-fan soha
nem ismerte volna el a japan autdk elényét.

Es mi a helyzet most? Ma mar a Toyota tlinik elkételezett fogyasztéi sem
karakteresebbnek, megbizhatébbnak. A stilusvaltas, a ismerik fel sajat
magabiztos téréstesztek, az "Egy Toyota nem romolhat el" kedvencliket. A markazott
izenet hitelesitette és felértékelte a markat, és vele egyitt €s a vakteszt kozti eltérés

mutatja meg
legmarkansabban az
érzékelt mindség
kulénbségét termék és
marka kozott.

felvitte az arat is - és mindez magaval huzta a japan autdk
magasabb minGségérzetét is. Magasabb ar nélkdl
komolytalanna valt volna a Toyota mindségi lzenete.

Skatulyaz a fogyaszto

Egy jol prosperald, a célfogyasztok altal méltanyolt termékeldnyt kdzvetité marka és a
hozza tartozé ar megnoveli a minéségérzetet. Prémium ar csak a prémium minéségként
érzékelt termékek esetében lesz sikeres. A kettének 6sszhangban kell lennie. Csak a
fokuszalt, magat jol megkilonboztet termék képes olyan egyedi elényt kindlni a
vevléknek, ami hitelesiti a magasabb arat.

Az egyedi fogyasztd ugyanis az altala ismert markakat beskatulyazza, melynek cimkéjét
a fogyasztok felé eljuttatott zenet befolyasolja. Ezek a skatulyak - amelyek a
termékkategdridra jellemzd arszinteket is megjelenitik - viszont nagyon megnehezitik az
alacsonyabb érzékelt minGségli csoportbdl a felkerilést egy magasabba. Ugyanez lefelé
kénnyebben jarhatd, hiszen ha egy j6 mindséglinek gondolt terméket olcsébban lehet
megvenni, akkor "jé Uzlet kotetett".

Okosan kell banni az akcioval

Mi térténik, ha gyakoriva valnak az arakciok? A fogyasztd kezdi megszokni az
alacsonyabb arakat, és ezzel a skatulya is ehhez az (j helyzethez fog igazodni. Ilyenkor
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mar az akcids ar valik elfogadottd, a régi arat tulzottnak fogja tartani. Ez pedig csokkenti
a termék minGségképét és a profitunkat is. Kiilonésen akkor, ha nem volt elég erds és
letisztult a markaépités. Egy ilyen akcid eldszor jelentésen megndvelheti az értékesitést,
majd egy id6 utan visszalt: lecsokken a profit, kevesebbet lehet kolteni marketingre,
rekldmra, és elkezd6dik a marka elértéktelenedése. Innen pedig nagyon nehéz
visszamaszni. Ezért kell kiemelt figyelmet forditni arra, milyen gyakran, milyen tipusu
akciét tartunk.

Ha nem akarjuk erodalni markankat, két alaplehetdség kozll valaszthatunk. Az egyik
esetében az arat nem valtoztatjuk, de vasarlasnal adunk valami pluszt ajandékba. Kabat
mellé salat, elektromos tlzhely mellé tepsit, traktor mellé extra felszerelést vagy egy
nyereményszelvényt. Hasonlé eredményt érhetiink el a "kett6t fizet harmat kap" tipusu
akcioval is. A jol megvalasztott promodcié ugy tudja ndvelni értékesitésiinket, hogy
kézben nem séril a markank sem.

A masik lehet6ség, ha kulonleges indok miatt tudunk nagy arkedvezményt adni. Ilyen a
szezonvégi kiarusitas, Uj modell bevezetése miatti arukifuttatas vagy a nagytétell
arubeszerzésbdl adddo kedvezdbb ar. Az akcié meghirdetésekor azonban ezt az indokot
egyértelmden fel kell tlintetni, mert csak igy lehet hihet6 és hiteles a 30-50-70
szazalékos arkedvezmény. Gondoljunk bele: mire vélnénk, ha valaki példaul 70
szazalékkal olcsobb Nike cip6t arulna? Hogy biztosan valami svindli van mogotte. De ha a
kiirasban az is ott van, hogy "Végkiarusitas minden 2006. évi fazonra", akkor a nagy
kedvezmény maris érthet6bb és hihetébb lesz.

Keszténé Kiss Jolan
www.marketingpraktikak.hu

©Copyright 2007, MarketingPraktikak — Minden jog fenntartva! Forras: [Drigu]


http://www.marketingpraktikak.hu/

