Milyen okok &llnak a sikeres marka mogott?

A GfK szerint a fenntarthatdé siker mogott alapvetéen két tényezé all. Sok éven keresztil arra volt csak
egyértelml bizonyitékunk, hogy a penetracié a f6 hajtéer6 egy marka sikere mogott. A penetracid
novelése volt a marketing tevékenység Szent Grdlja. Ezen kivil a vasarlasi gyakorisag és a
megvéasarolt termékek mennyisége allt az elemzéseink homlokterében. Az elmult években azonban
kiderult, hogy van egy masik dimenzid is, amely leginkdbb hosszu tavon fejti ki a hatasat, leginkabb a
markaértékben. Ezek alapjan a hosszu tavu siker titka, hogy minél er6sebb érzelmi koétédéssel
rendelkezzen egy fogyaszté a marka iranyaba, mert ez a lojalitas hajtéereje. Kutatasaink alapjan csak
az er6s érzelmi kotédéssel rendelkezd maéarkak szamithatnak hossz( tévon is értékesitési adataik
névekedésére.

A GfK 2015-ben 100 vezet6 markat elemzett Németorszagban, és a tanulmany f6 megallapitasai
ramutatnak arra, hogy, a magasabb penetraciéval rendelkez6 markak nagyobb piacrésszel és
magasabb lojalitassal is rendelkeznek. A vizsgalatba bevont markak 45 szazaléka tudott néni a
penetracié altal, mig a masik 55 szazalékuk névekedésének hatterében a lojalitas all.

Emellett azt talaltuk, hogy a magasabb penetracidval rendelkez6 markakhoz erésebb attitGdbeli
kotédéssel kapcsoldédnak a fogyasztok. llyen példaul az er6sebb, pozitiv iranyd tapasztalatok kére, a
magasabb markaérték és ezzel egyutt alacsonyabb szintli a negativ vagy semleges kapcsolatok kére.

Az hogy mit értik er6sebb vagy gyengébb kapcsolatnak az Emberi Kapcsolatok Modelljével irjuk le,
amely egyszerisitett formajaban 9 emberi kapcsolat metaforajan keresztil irja le a fogyasztok
markakkal szembeni attitiidjét. Az emberi kapcsolataink a teljesen idegentdl indulnak és jellemzéen
egy felszines ismeretségen keresztiil fejlédnek tovabb kollegidlis vagy haveri, barati szintig. Innen egy
kapcsolat fejlédhet tovabb a mélyebb baratsagig, de kedvezétlen fordulat esetén inkabb kihdlt vagy
ellenséges kapcsolat valik beléle. Emberi kapcsolatainkban a jé baréatok, csaladi viszonyok jelentik a
legerésebb kapcsot. Ezek a viszonyok évek, évtizedek alatt alakulnak ki, amelyért dolgozni kell.
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Az elemzés f6 tanulsaga, hogy csak a magas pozitiv, emocionalis kapcsolattal rendelkezd markak
érnek el magas penetréciot és lojalitast. Mindez forditva is igaz, ha egy markanak sok felszines és
negativ kapcsolata van, annal nehezebben tudja névelni piacrészesedését. Rovidtadvon a marketing
és sales aktivithsnak lehet célja a penetracié novelése, de hosszu tavi célja, mindenképpen az
érzelmi kétédés kialakitasa kell, hogy legyen.
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