Márkaépítés előadás

2008. október 15.
Eladásösztönzés

Nielsen

· bolti árleszállítás

· többet vesz/többet takarít meg akció

· nagyobb mennyiség egy csomagban

· gyártó árleszállítása

· visszavásárlási garancia

· ingyenes termék

Márka és a kiskereskedelem

Kereskedelmi koncentráció (GB – Tesco, Sainsbury, Aida, Safeway – 2/3-os piaci rész FMCG-nél)

Várható tendenciák:

· koncentráció

· nemzetköziesedés

· erősödő menedzsment

· erősödő verseny

· erősödő marketingorientáció

· szakosodott üzletláncok
kulcsfontosságú a márkaépítők

· növekvő erőpozíció
számára

· növekvő elvárások a termelővel szemben

· új vásárlási módok

· több adat, jobb felhasználás

Régen: beszállítói dominancia (ár, értékesítés ösztönzés, áruelhelyezés)

Ma: ugyanezekről a kereskedő dönt (lehet, hogy a kereskedő a gyártó termelésének 50%-át forgalmazza, de ez a mennyiség a kereskedelem árbevételének csak 5%-a)

Nyomás a márkákra

· árrésre

· visszafogott reklám

· növekszik a nyereséget nem hozó kereskedelmi eladás-ösztönzés

· az új márkának nehéz értékesítési helyet találni

· kereskedői márkák szerepe megnő

Ki ismeri jobban a piacot? Ki irányít?

Termelő: piacot kutat, reklámoz, a márkaépítés során a fogyasztót és a piacot kell ismerje, a saját piacának mély ismerete

Kiskereskedő: rendelkezik az összes vásárlási információval (szkenner), polc információk, ár bolti elhelyezés eladásösztönzés, minden termékkategóriát nem ismer mélyen

Együttműködés, de…

Kereskedelmi márka

(own, private label, retailer label, distributtor’s own label)

· hasonlóan jó, mint a nemzetközi termelői márka

· stratégiai szerepe a kiskereskedői arculatépítésben

· árversenyt támaszt

· azoknál a termékköröknél, ahol sok a kereskedelmi márka:

· sok a gyártó kapacitás

· tömegáru minősítés

· kis technikai korlát

· alacsony fokú termékdifferenciálás

· alacsony fokú gyártó kezdeményezés a befektetésekre

A termelői és a kereskedelmi márkaverseny 4 kategóriája

1. változatos (nincs markáns piaci részesedés)

2. első három (3 legnagyobb márka a piac 75%-át viszi, kereskedelmi márka 10% alatti)

3. fej-fej mellett (3 legnagyobb márka részesedése 50-50%, kereskedelmi 30-40%)

4. kereskedelmi márka (3 legnagyobb márka 30%-os, kereskedelmi márkák részesedése 60%)

Kereskedői vélekedés a márkáról

(megváltozott alkupozícióban)

1. Raktáron tartandó termék (bejönnek érte az üzletbe)

2. Ismert értékű termékek

3. Vezető márka

4. Nyereséges márka (a termék vonzó → forgalmat, nyereséget kínál)

5. Változatosságot, választást kínáló márka (résmárka)

6. Harcoló márka

Kereskedői vélekedés a gyártótól

1. Mennyiség és haszonkulcs tekintetében

2. Vevő-kiszolgálási szint szerint

3. Alkalmazottak felkészültsége szerint

4. Rugalmasság és alkalmazkodás

5. Új termék fejlesztése

6. Minőségstabilitás

7. Kedvelt beszállítói státusz
Szolgáltatói márkázás

Szolgáltatás jellemzői:

· megfoghatatlan

· időben korlátozott a felhasználás

· elválaszthatatlan

· változó minőség

Márkázási problémák a szolgáltatásoknál

· a szolgáltatás másolható

· nehéz a márkalényeget kommunikálni

· a fogyasztó részt vesz az előállításban

· nehéz mérni a minőséget

· nehéz a standardizálás és a minőség-ellenőrzés

Lehetséges megoldások

Globális szolgáltatásmárkák → van megoldás a problémára!

(British Airways, Singapore Airlines)

4P → 7P (ember (People), folyamat (Process), tárgyi bizonyítékok (Provision of Service))

Tennivalók:

· márka tárgyiasítása

· folyamatos fejlesztés

· híres személyiségeken keresztüli kommunikáció (bank)

· folyamatos kapcsolattartás (direct mail)

· hatás a fogyasztókra (sorban állás – Disney Land – színészek szórakoztató műsora)

· individualitás mellett lehetséges standardizálás (McDonald’s – szolgáltatás valamennyi aspektuson megtervezve – különleges, de standard, Budapesten is van, de Londonban is)

· folyamatos képzés – alkalmazotti tréning

· kereslet irányítása (rugalmasság a nyilvántartásnál a kereslet szerint → bank?)



















