Márkaépítés előadás

2008. október 08.
Márka

· márkahűség

· márkaismertség

· észlelt minőség

· márkaasszociációk

· márkához köthető egyéb vagyontárgyak

Márkaérték


Fogyasztói előnyök
Vállalati előnyök

· információ
- marketing hatékonyság

· bizalom
- nyereség, haszonkulcs növelés

· elégedettség
- versenyelőny

Anker márkaegyenleg-modellje

Márkaérték mérési módszerek

· equitrend: észlelt minőség (11 pontos skála)

· conversation-modell: további vásárlási hajlandóság

· trend equity index: piaci részesedás*relatív ár*tartósság

Márkázási problémák

· éret piacok

· márkák számának növekedése

· fogyasztók kiábrándultsága (csalódás)

· vezetői hibák (rövidlátás, mohóság, márkák elhanyagolása, gyenge marketing)

· média széttagoltsága

· kereskedők alkupozíciója

· legfőbb probléma: egyre több a márka

A fogyasztó és a márka

AIDA

ismeret – érdeklődés – vágy – cselekvés


↕


vásárlási folyamat-modell


↓

A termékvásárlás 2 alaptípusa:

· kis fogyasztói érdekeltség (ilyen a vásárlások többsége, napi fogyasztási cikkek)

· nagy fogyasztói érdekeltség (kevés esetben, high-involvement termékeknél)

Chrenberg kutatásai

A fogyasztási hűség a márkákhoz a vásárlásoknál

Főbb megállapítások:

· termékkategóriánként változik a márkahűség (cigi 30%, cipő 70%)

· az egyes márkák vásárlóinak száma változó (gabonapehely: 7-40%), de a vásárlási gyakoriság állandó minden márkánál (2-3 vásárlás/hét)

· a fogyasztók meghatározott márkarepertoárból választanak

Márkaészlelés és választás

· egységes egészként érzékeljük a márkát (pszichológusok – Gestalt egész és nem részenkénti felépítés)

· az észlelés szelektív (nem minden egyformán fontos)

· a valóság amit a fogyasztó észlel (repülő – foltos ülés, asztal – hibás motor?) → rossz közérzet, milyen lehet a motor, ha ilyen az ülés?

· a márka tényleges ismerete megváltoztatja a fogyasztók észlelését (pl. török címke nélkül kis különbség az ízben, a címke jelentős különbség a saját márka erősítésére)

· mágikus 7-es (az emberek és az állatok egyszerre hétféle információt tudnak kezelni

Piackutatás, információgyűjtés

Figyelem: termék és márka (különbség a felmérés tárgyában)

A piackutatás relatív:

· múltra vonatkozó kérdéseket tesz fel

· hipotetikus kérdéseket tesz fel (mi lenne, ha…)

Ehelyett információkra lenne szükség, tehát a Ki?, Mit?, Mikor?, Hol? tényszerű adatai mellett a Hogyan?, Miért? magatartásra, alkalmazásra, attitüdre koncentráló válaszai kiemelt fontosságúak.

Projektív technikák (TK)

A márkák rejtett értékeinek feltárása, listamátrix

Márkakiterjesztés (brand stratching), márkabővítés (brand extansion)

· Virgin zenekiadó: légitársaság, szeszes ital, pénzügyi szolgáltatás

· Mitsubishi autó: bank, elektronika, élelmiszer

· Caterpilar földmozgató gépek: divatruházat, cipők

DE!

· BIC öngyújtó, toll: parfüm → bukás

· Coca Cola: Classic Coke, Diet Coke, Cherry Coke, Coffeine-free Coke

Érvek a márkakiterjesztés mellett:

· az alapmárka ismertsége és hírneve

· ráilleszthető-e a márka lényege (CAT-cipő: igen, BIC-parfüm: nem)

· a tapasztalat és a know how átruházható (pl. magas minőség képzete)

· a gyártás, termék bonyolultsága (ha bonyolult, az erős márka segít)

· az új márka illeszkedése a régihez (Dunhill: jól megfér egymás mellett a cigi, parfüm és ruházat)

· a létező piaci rés

Érvek a márkakiterjesztés ellen:

· nem megfelelő asszociációk (BIC ↔ CAT)

· hibás asszociációk (Arm and Hammer tűzhelytisztító, de megbukott a dezodorral ↔ gyógyszergyárak – kozmetikumok: jó asszociáció)

· nem hiteles állítások (Amstrad brit háztartási elektronika, jó minőség, alacsony ár! kiterjesztés: Amstrad luxusautó nem hihető a fogyasztónak)

Reklám és eladásösztönzés a márkánál

Hogyan tehetünk híressé egy márkát?

· hírérték megteremtése, növekedés (látványosság, információbőség, újságírói kapcsolatok)

· kívánatosság növelése (véleményvezetők megnyerése, látványos akciók, prémiumárak)

· a fogyasztó tudja megkülönböztetni a márkákat (legendateremtés, kapcsolat a felső tízezerrel, egyedi logó)

· kipróbálásra ösztönzés (termékminta, ajándék)

· külföldi terjeszkedés (használjuk a nemzeti identitás elemeit)

· „mi vagyunk az elsők a világon” érzet terjesztése (VIP rendezvények, minőségszemlélet



















