Márkaépítés előadás
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Márka, márkaépítés, márkapolitika
Mi a márka?

· egyedi

· identitást kölcsönöz

· különbözőség

· minőség

· garancia

A márka kulcskérdései

· vállalati stratégiai folyamat (de nem csak a marketing osztály feladata)

· értéket kell közvetíteni, de mindig a fogyasztó szempontjából

· állandó kapcsolat a fogyasztóval, ami idővel változhat

· a márkázás alkalmazkodik a változó környezethez

Márkatulajdonságok, márkadefiníciók

„A terméket a gyárban állítják elő, a márkát pedig a fogyasztó vásárolja meg.”

(Stephen King)

„A gyárban kozmetikai cikkeket gyártok, a vevőim az üzletben reményt vásárolnak.”

(Charles Revlon – a Revlon alapítója)

Márkatermékek

· Termékkategóriákat létrehozó márkák

Rama (margarin), Pöttyös (túrórudi), Vegeta (ételízesítő), Nutella (mogyorókrém), Vénusz (étolaj), Unicum (gyomorkeserű), iwiw (közösségi portál), Red Bull (energiaital)

· Gyermekmárkák

Nesquick (kakaó), Pom-Bär (snack), Kinder termékek (édesség), Chioco (babatermékek), Minimax (TV csarorna)

· Női márkák

Rafaello (praliné), L’Oreal Plentitude (arckrém), Triumph (fehérnemű), Ford Ka (autó)

· Férfi termékek

Axe (dezodor), BMW (autó), Boss (férfi ruházat), Black and Decker (szerszámgépek)

· Alkalomhoz kötődő márkák

Törley (Szilveszter), Merci (köszönet), Stollwerk szaloncukor (Karácsony)

· Szimbólumokkal megjelenített márkák

Milka (lila tehén), Iglo (villa), Bacardi (denevér), Nestlé (madárfészek), Tchibo (kávészem), Dove (galamb), Nike (pipa), Lacoste (krokodil)

· Egymáshoztartozás élményét keltő márkák

Pepsi (üdítő), Holstein (sör), Marlboro (cigaretta), GAP (ruházat)

· Elit márkák

Rocher (praliné), Davisoff (cigaretta), Cartier (ékszer), Mont Blanc (toll), Armani (ruházat), Ferrari (autó), American Express (bankkártya), Four Seasons (szálloda)

A márkák feladata

· azonosítás (félreérthetetlenség, jogi védelem)

· rövid összefoglalás (asszociáció keltés)

· biztonság (garancia az előnyökért)

· hozzáadott érték

Márkadimenziók



Mire való?
Milyen érzéseket kelt, ad?


Miben jobb?
Mi a vállalat célja?


a küldő képe


felépítés
személyiség

KÜLSŐ

LÁTSZAT
kapcsolat
kultúra
BELSŐ


TÖREKVÉS 


tükörkép
önkép


a küldő képe



Kapferer-prizma

Márkatípusok, -szintek

1. Termék (egyedi) márka

2. Termékvonal márka (line brand) – L’Oreal Studio Line

3. Termékcsalád márka (range brand) – Vidal Sassoon)

4. Esernyő vagy támpillér márka (umbrella or pillar brands) – Birds Eye Foods

5. Vállalati (company), családi (family) vagy eredet (source) márkak (brands) – Sony, Ford, IBM, Cadburry

6. Támogató márka (endoring company; corporate and banner brand) – Kit-Kat ↔ Nestlé

7. Tervezői márkák – Armani, Porsche Design

8. Griffe vagy Haute Contoure márka – Christian Dior (átfedés a tervezővel)

9. Lízingelt márka – Disney

10. Kereskedelmi márka

Márka érték

Hosszú életű márkák: Eastman Kodak (USA), Del Monte (USA), Gillette (USA), Cambell’s (USA), Coca cola (USA), Goodyear (USA), Kellogs (GB), Colgate (GB), Brooke Bond (GB)

PIMS (Profit Impact of Marketing Strategie)

(a marketingstratégia nyereségre kifejtett hatása) Tomcsányi Pál

Piacvezető pozíció és nyereség

· a 40%-os piacrészesedésű márkák tőkehozama háromszorosa a csak 10%-os részesedésűeknek

· GB → az első számú élelmiszermárka hozama hatszorosa a másodiknak, a harmadik és negyedik helyen álló már veszteséges

· kis márka is lehet nyereséges → egy erős „picike” márka nagyobb hozamot hozhat, mint egy nagy piacon lévő domináns márka

· a prémium márka (luxushelyeken lehet kapni) 20%-kal nagyobb jövedelmet hoz, mint a diszkontmárka (pl. Tescoban, Lidlben stb.)

· új fogyasztó megnyerése hatszor több költséggel jár, mint a meglévő fogyasztók megtartása

· a legtöbb nyereséget és növekedést márkadifferenciálási stratégiával lehet elérni (és nem költség- és árstratégiával)

(Peter Doyle)

Vállalatfelvásárlás és értékelés

· Goodwill, ami a vagyon része (leírás!)

· Márkaértékelés: a márka érték = az általa generált jövőbeli bevétel (más, mint a számviteli szabályozás)

· A Big Five saját márkaértékelési rendszerrel rendelkezik (más-más faktorokat vesz figyelembe a piaci növekedést és a piacrészesedést illetően)
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