Márkaépítés előadás

2008. október 22.
Márkázás a B2B piacon

Pl.: számítógépek piaca, gyógyszeripar (a márkázás fejletlenebb a vállalat-közi piacokon a fogyasztói piacokhoz mérve)

Amire a márkázás során figyelni kell a B2B piacon:

Jellemzők: racionalitás, hosszú távú eladó-vevő kapcsolat, összetett beszerzési folyamat, több szereplős a beszerzési döntés, hosszabb döntési folyamat, a beszerzés hatása (+ vagy -) döntő a vállalatra, megbízhatóság, pontosság nagy jelentőssége (Metró beruházás), költség érzékenység

Hogyan vásárolnak a szervezetek?

Beszerzési központ (Decision Marketin Unit = DMU)

Szerepek:

· felhasználó

· befolyásoló

· ajtón álló

· döntéshozó

· vásárló

A vásárlási folyamat:

· probléma felismerés

· a szükséges beszerzés meghatározása

· mennyiségi és minőségi paraméterek megállapítása

· szállítók felkutatása, minősítése

· ajánlatok begyűjtése

· értékelés, vásárlás

· vétel

· visszacsatolás, értékelés

Az üzleti B2B márka → a teljesítmény és a megbízhatóság kiemelt szerepe, de fontos pl. a design is

A reklám szerepe (TV?, kereskedelmi folyóirat, szakkiadvány!, kiállítás, vásár, szponzorálás)

Mikor érdemes üzleti márkát kialakítani?

· ha a versenytársak is ezt teszik

· sok új termék támogatása (3M – termékek széles köre)

· kereslet teremtés az alkatrészek számára (intel pentium – ki hitte volna, és mégis!)

· pótalkatrészek támogatása (Caterpilar, BMW – eredeti pótalkatrész!)

· globálissá válni

· alkalmazottak és más piaci szereplők (nemcsak a piacokért van verseny, hanem a jó… vagy a tőkeutánpótlásért is → ez a híres márkáknál egyszerűbb)

Vállalati márka

Coca Cola, IBM, Sony, McDonald’s, Porsche

A vállalat neve azonosítja a márkát!

Érvek a vállalati márkázás mellett:

· a fogyasztók megbízható szervezetet akarnak

· minden vállalat szolgáltat (minden részleg a fogyasztóért dolgozik – nem egyedi termékbemutatás)

· egyedi márkák fenntartása nem gazdaságos

Érvek a vállalati márkázás ellen:

· túl széles termékskála (GM – tartós fogyasztási cikk, elektronika, gépipar) – létezik ezt a távolságot átívelő márkalényeg

· az örökség károsításának kockázata

· túl bonyolult megérteni (Persil → Level Brothers → Unilever)

· nem egyértelműen előnyös (az üzleti élet szereplői ismerik az Unilevert, a Procter&Gamble-t, a Philip Morrist, de a fogyasztó pl. a Marlboro-t)

· az egyetlen márka sebezhető (Perrier – benzin szennyezés, Tylenol – szabotázs, Ratner – meggondolatlan vezetői megjegyzés, „olcsó=vacak”)

A márkaépítés racionalizálása

· gazdasági megalapozottság dönt a változtatásról

· a fogyasztónak valódi előnyt kell éreznie

· az új elképzelés ne korlátozza a szabadságot (lehetőség új piacokban)

Márkaépítés = egy többmárkás cég új, racionális struktúrát fejleszt ki (MacRae 1996)

A márkák közötti összefüggések feltárása → a cég erőfeszítéseinek optimalizálása

Például:

· L’Oreal – esernyő/vállalati márka

· Laboratories Garnier – támpillér márka

· samponok – egyedi márka

· Birds Eye Foods – esernyő/vállalati márka

· Stakehouse – támpillér márka

· marhahúspogácsák – egyedi márka

Nemzetközi és globális márkák

Miért kell a globális márka?

(utazás, nemzetköziesedés, profit…)

Mi a globális márka?

· ugyanazon a termék vagy szolgáltatás mindenütt, kisebb változtatásokkal (!) (Coca Cola, Guinness)

· a márka lényege, arculata, értékei ugyanazok (Sony, McDonald’s)

· ugyanazokat a stratégiai elveket és pozicionálást használja (Gilette)

· lehetőség szerint ugyanazt a marketing-mixet alkalmazza (Avon Cosmetics)

Egy márka pozicionálása különböző lehet országonként.

McDonald’s:

· USA – olcsó, kényelmes, mindennapos, egy a sok gyorsétterem közül

· Fejlődő országok – státusz szimbólum

Budweiser:

· USA – tömegpiaci, fizikai dolgozókat megcélzó sör

· :Nagy-Britannia – importált, prémium sör

Nemzetközi márka

Sok országban értékesített, de nem globális (világméretű).

Érvek a márka globálissá tétele mellett:

· a piacok egytermékké válása (?!)

· minden piacon van azonos szegmens (felső tízezer, méretük országonként különböző, de van; preferálja a Rolexet, Dunhillt, Guccit, Mercedest)

· a globális méretgazdaságosság behozhatatlan versenyelőnyt jelent (Unilever – 15 féle méretű tölcsér Európában a fagylaltnál)

· csak egy helyes stratégia létezik egy időben

Érvek a márka globálissá tétele ellen:

· a piacok különbözőek

· a lokális piacok történelme és szerkezete differenciált

· kompromisszum az összes nemzeti preferencia figyelembevétele illetve elutasítása között

Terméktípusok

1. Kultúrához kötődő (élelmiszer) és független (videó) termékek
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2. Származási ország

· amerikai életmód (Coca Cola, McDonald’s, Levi’s, Marlboro)

· francia elegancia, olasz stílus (francia luxus márkák, haute couture, cognac)

· német technológia, japán minőség (gépkocsi, műszaki cikk, elektronika)

Globális, de lokális = nemzetközileg ismert, de azt hisszük a mienk



















