Brandmarketing képzés

1. Bevezetés a brandingbe — 10.30.
o A marka és brand definicidja, kialakulasa.
= A Coca-Cola és a Pepsi brandtorténete és a brandmartektingjeik
kozti kiilonbségek
o Ro6vid marketingtorténet 1.
= A kezdetek, a tomegmarkak megjelenése, a USP fontossaga
= Ogilvy és a modern reklam kialakuldsa (Rolls-Royce, stb)
o A branding szerepe a marketingben.
= A brand tax defincioja és szerepe a gazdasagban
= A Gillette és a Brandless markak eltéré brandmarketingje és az
ebbdl fakado eltérd tizleti megoldasok

Workshop: Mit jelent nekiink a marka?

o Miért szeretjiik a markakat? Milyen markakhoz milyen érzelmeket
tarsitunk? Mik a kedvenc markaink? Mely markanak mit bocsatunk meg?
Mi fontos egy marka megitélésekor? Mely markak kapcsan valtozott
radikalisan a véleményink?

o Milyen olyan régi, gyerekkori markara emléksziink, amely mar nincs jelen a
piacon, pedig szép emlékeink vannak réla? Valasszunk ki csoportonként
egy ilyen markat, és képzeljiik el, hogyan lehetne ujra életre kelteni!

2. A brand felépitése — 11.06.

o A brand meghatarozasa
= Core values és purpose
= Mission, vision, values

o Abrand architektura kialakitasa
= Brand wheel és egyéb mddszertanok (pl. Who, What, Why)
= Brand identity

o A brandidentitas és a pozicionalas

A célcsoportok és a brand igérete

= A célcsoport meghatarozasa, vasarléi perszonak épitése
= A brand fizikai meghatarozasa: logo, tagline, look and feel

Workshop: Alakitsuk ki a brandiinket!



o A kivalasztott marka felépitése a régen hozza tartozé értékek
figyelembevételével, de azok beillesztése a modern piaci kornyezetbe.
A core value meghatarozasa, USP-k meghatarozasa.
Brand wheel felrajzolasa, a brand identity kialakitasa.
A célcsoport meghatarozasa, vasarloi perszénak definialasa.

Csoportfeladat:

o Grafikus segitségével elkésziteni a kivalasztott cég logovazlatat és az
arculat esetleges iranyait.

3. A modern brandmarketing — 11.13.
o ROvid marketingtorténet 1.
= Rosser Reevestél Hopkinson at Rubicamig, avagy az Anacintdl a a
Philip Morrison at egészen az Apple 1984-kampanyaig
= Atdarsadalmi felel§ségvallalas megjelenése a marketingben, a
purpose szerepe
A Behavior marketingtél az evidence based marketing megoldasokig.
Az élménymarketing és az érzelmek szerepe a marka kialakitasba.
Tartalom- és influencer marketing.
Ertékalapui marketing, purpose marketing és a CSR szerepe a
brandépitésben.
o A Nike tarsadalmi kampanyaitél a Patagonia markaépitésén at a The Body
Shop értékesitési stratégiajaig
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Workshop: A brand marketing irdnyainak meghatarozasa

A kivalasztott brandhez milyen tipusu marketing tevékenység illik?
Mi hathat a célcsoportra? Mi az, ami kiemeli a versenytarsak kozul?
A piac mérete hogyan befolyasolja a marketing lehetéségeit?
Hopgyan nem valik dncéluva a brandmarketing?

Csoportfeladat: Arculat és tagline

o Az el6zb6 alkalommal kiadott feladatok bemutatdsa, a tovabblépési
lehetéségek dtbeszélése
o Atagline jelent6ségének atbeszélése



4. Evidence based marketing vs lovebrand - 11.20.
o Hol vannak a markaépités hatarai?
o Mit tanulhatunk az FMCG-markaktol?
o Mindenbdl lehet love brand?
o Hol az arkommunikacié szerepe a modern marketingben? Mi segiti jobban
az eladasokat?

Workshop

o Akivalasztott brand marketingcsatornainak meghatarozasa

o Milyen csatornakon kommunikalhatunk a fogyasztdkkal hatékonyan?

o Mely social platformokon kell jelen lennie? Hogyan?

o Mely hagyomanyos marketingcsatornak hasznalata elkertilhetetlen, ez
hogyan befolyasolja a markeginblidzsét?

« Milyen brandvoice-t kell alkalmazni a social fellileteken?

« Hogyan alakitjuk ki a brand spaece-eket és milyen hatassal lehetnek a
fogyasztokra?

Csoportfeladat: A teljes arculat bemutatdsa

o Azelbzb alkalommal kiadott feladatok bemutatasa, a tovabblépési
lehetéségek dtbeszélése

5. A brandvédelem és a krizismenedzsment — 11.27.
o Az esettanulmanyok a kozel és a tavolabbi multbol: United Airlines, Shell,
Exxon, Bud Light, Nike, Balenciaga
o Magyar esetek: DM, Provident, BKV, stb.

Workshop: Siutation Room

o AKkivalasztott brandek koziil eggyel egy szimulalt krizishelyzetben
megnézziik, hogyan lehet elkeriilni a botranyt, hogyan lehet
kommunikacioval semlegesiteni a negativ hatasokat. A résztvevéknek
sajtiikozleményt, social poszot kell irniuk, kommenteket kell kezelnilk,
ugyfelekkel kapcsolatba Iépnilik, vagy akar sajtotéjékoztatot kell
szerveznilk egy folyamatosan valtozo, szerepjaték szer( krizis
helyzetben.

6. A markaépités mindennapjai — 12.04.



Egy brandkampany megvaldsitasanak lépései:

Ugyndkségek tipusai, kivalasztasi folyamat, hatékony egyiittmiikddés,
A brief és a kreativ koncepcio elfogadasanak folyamata

A hatasos kampanystruktura,. A hatékony média terv

A mérés fontossaga: kommunikacios kutatasok
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Workshop: Brandkampany
o Akivalasztott marka bevezet6 brandkampanyanak megtervezése
o Brief megirasa
o Debrief folyamat szimulalasa

Csoportfeladat: A brandkampany kivitelezése
o A bevezet6kampdny megtervezése a briefben meghatarozott célok mentén

A bevezeté kampanyok bemutatasa — 12.11.

Workshop:
o Abevezeté kampanyok bemutatasa
o K0z0s értékelés, a tanulsagok atbeszélése



