Márkaépítés előadás
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A fogyasztó termékelfogadása



További újravásárlás
Ügyfél
Pártolók


(returning customer)
(Client)
(advocet)



Első vásárlás
Tagok (member)



Próbavásárlás
Partnerek


(first time customer)



Vásárlási szándék
Érdeklődés
Ismeret
Nincs ismeret


(affektív szint)
(konatív szint)
(kognitív szint)


Abszolút újdonság (Miért vegyék meg a terméket?)

· kutatás-fejlesztés

· kommunikáció

· a piacra vitel nem ugyanaz, mint a piacnyitás

Relatíve új termék (Miért éppen az én termékemet vegyék meg?)

· értékelhető új tulajdonság, egyedi eladási üzenet (USP = Unique Selling Proposition)

· új, egyedi kommunikációs üzenet, új szimbolikus tartalom (UAP = Unique Advertising Proposition)

Termék értéke = C + W + M

C = alapanyag

W = munkaerő, energia

M = értéktöbblet 
korrigálva: M = marketing

KÖNYV SZERINTI ÉRTÉK


PIACI VAGY TŐZSDEI ÉRTÉK


MÁRKAÉRTÉK

Márkázás

· az oligopol piaci helyzetben a vállalatok számára nem vonzó az árverseny, ezért differenciálnak

· a differenciálás egyik legfontosabb eszköze a reklám, és ezen keresztül a márkaépítés

· a differenciálás tovább segíti a piaci koncentrációt

A piacszerkezetet meghatározza:

· a szereplők egymáshoz viszonyított versenyhelyzete

· a szereplők száma és nagysága

· a termékek homogenitása vagy differenciáltsága

· a piacra lépés körülményei

Piactípusok:

· tökéletes verseny

· monopolisztikus verseny

· oligopólium

· tiszta monopólium

Piaci szerkezet
Márkázás aránya

Monopolista
18%

Oligopol
25%

Versenyző
14%

Átlagosan
17%

Márkázás szerepe:

· megkönnyíti a választást

· a márka érzelmi többletet ad

· a márka megbízható

· a márkák alakítják a fogyasztói preferenciákat

Márka (brand)

· a márka a terméket megkülönböztető árujelzés (név, jel, szimbólum, grafika, hang, ezek kombinációja), amely a termék/szolgáltatás azonosítója ® = reserved

· védjegy a márkanév jogilag védett formája (lehet szóvédjegy, ábra, vagy a kettő kombinációja)

· a logo a védjegy definíciójának felel meg, de vállalatra vonatkoztatva

· fogyasztói szempontból egy tapasztalati jelenség, élmény ígérete és előadásmódja

· üzleti szempontból a jövő üzleti hasznának biztonsága

Márka lehet:


Kereskedői
Ábra


Saját
Idegen
Szó
Kombinált



Márka

Védjegy




Saját: autómárkák

Kereskedői: Budget, Tesco, Spar …

A jó márka olyan, mint egy élő memória, amely képes a korábbi tapasztalat…

(Kapferer)

Márkázás:

· jelentős gazdasági értéket jelent

· megjelenhet a vállalatok mérlegében

· mérése és menedzselése ezért is fontos

Márka-stratégia:

· egyetlen (szóló) márka

· multimárka stratégia

· a márka kiterjesztése

· a márka újrapozicionálása


Termékcsaládon belül


Új termékcsaládokra (fedőmárka)


Közös márkázás


Doyle



funkcionális


A márka DNS-e
szociális


spirituális


mentális



Kultúra


A márka stílusa
A márka háttere



Személyiség
Énkép


A márka jelleme
Ahogy a vevő látja magát,


ha a márkát használja


Anyagi tulajdonságok
Visszatükröződés


A márka téma


Kapcsolat


Ahogy a vevőhöz viszonyul

Helye az agyban

· funkcionális: minden olyan termékelőny, amit a márkához köt a fogyasztó

· szociális: a lehetőség, hogy egy csoporthoz tartozhat a fogyasztó

· spirituális: a márkához kapcsolt globális és lokális feladat, a vállalkozás prepozíciója

· mentális: a márka képessége




Támogatott márkaarculat








Egyedi márkaarculat








Monolitikus márkaarculat





Lojalitás





Elfogadás





A márka magja








