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TEMATYKA WYKtADOW

Wyktad 1. Wprowadzenie do przedmiotu. Istota marki — definicja,
podstawowe pojecia zwigzane z markg, atrybuty marki.

Wyktad 2. Silna marka. Determinanty i atrybuty silnej marki.
Wyktad 3. Badania jakoSciowe oraz ilosciowe marek.

Wyktad 4. Wizerunek i tozsamos¢ marki.

Wyktad 5. Nazwa marki. Typy nazw marki.

Wyktad 6. Zadania i cechy procesu tworzenia nazwy marki.
Wyktad 7. Znak marki.

Wyktad 8. Rodzaje logotypdw marek.

Wyktad 9. Strategie markowania.

Wyktad 10. Launching — proces wprowadzania marki na rynek.
Wyktad 11. Zarzgdzanie portfelem marek.

Wyktad 12. Istota wartosci i kapitatu marki. Pomiar wartosci marki.
Wyktad 13. E-branding.

Wyktad 14. Rebranding i zmiana marki.
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MARKA - DEFINICIA

Marka — jest to nazwa, termin, symbol, wzor
lub ich kombinacja stworzona celem
identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich
grupy i wyroznienia ich sposrod konkurencji

[wg American Marketing Association]
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Okreslony produkt, swiadczenie,
organizacja, obszar, jednostka badz
koncepcja. [Kotler P., Lee N.]

Prawna, ekonomiczna oraz
intelektualna wtasnosc
przedsiebiorstwa, ktora jest
chroniona przez prawo oraz
nienaganne obyczaje handlowe

Symboliczne odzwierciedlenie
wtasciwosci produktu, a takze
funkcjonalnych oraz emocjonalnych
korzysci, jakie jest on w stanie
zaoferowac nabywcy [Garbarski L.,
Rutkowski I., Wrzosek W.]

Produkt, ktory zapewnia korzysci
funkcjonalne plus wartosci dodane,
ktore pewni konsumenci cenig w
wystarczajgcym stopniu, aby
dokonac zakupu
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e
ZNACZENIA MARKI wg J. Altkorna

d T

* Pozycja e Znak towarowy - e Rynkowy
asortymentowa wizerunek
(produkt), linia produktu,
produktu, rodzina zestaw
produktow lub caty produktow lub
asortyment organizacji,
oferowany przez ktora je oferuje
firme

K Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 8
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/NACZENIA MARKI

indywidualnego
produktu

rodziny produktéw
linii produktow
szerokiego
asortymentu

samego
przedsiebiorstwa

wyroznienie
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ELEMENTY MARKI

ELEMENTY FUNKCJONALNE

materialne,
realne,
rzeczywiste

wymiary, zdolnos¢ do

JELCHe ciezar, wykonywania

funkcjonalna odpornosc¢ na okreslonych
zuzycie operacji

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga

wydajnosc i

niezawodnosc¢
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ELEMENTY MARKI

niematerialne,

niemozliwe do
dotkniecia,

generowane w
umystach
jednostek

emocje,
fascynacje i

poglady na
atrybuty marki

uzytkowanie
okreslonej marki

moze Swiadczyc o
otwartosci wobec

Swiata, poziomie
cywilizacji i
kultury,
postepowosci lub
konserwatyzmie

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga

wskaznik
przynaleznosci do
pewnych grup

spotecznych,
Zyciowego
powodzenia, rys
charakteru
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TRZY UJECIA MARKI

Dazenie do
sprecyzowania

Skojarzenia Personifikacja

stfowne marki

istoty marki

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 12




PIRAMIDA MARKI wg Scotta Davis’a

przekonania
i wartosci

cechy marki

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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KLUCZOWE ELEMENTY MARKI
Cechy

kojarzy sie z pewnymi cechami

klienci kupujg korzysci

Korzysci

e marka moéwi o wartosciach
dostarczanych przez producenta

* marka moze reprezentowac pewng
kulture

e marka moze sugerowac¢ pewng

Osobowosc¢ osobowols

e marka sugeruje rodzaj klienta kupujgcego
i uzytkujgcego produkt

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 14




FUNKCJE MARKI

Funkcja identyfikacyjna

Funkcja gwarancyjna

Funkcja promocyjna

Funkcja informacyjna

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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ATRYBUTY SILNEJ MARKI

Kapitat marki Sita marki Wartos¢ marki
(brand equity) (brand power) (brand value)

tgczona jest z
pozycjg rynkowa
danej marki i
okreslana jako
sita popytu

Wartos¢ dodana
wynikajgca z
faktu stosowania
danej marki, z
pominieciem
atrybutéw
uzytkowych

nabywcéw na
dang marke w
porownaniu z
markami
konkurencyjnymi

\ Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga

przedsiebiorstwa,
ktora uzalezniona
jest od sity marki

na rynku
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SIHA MARKI | JEJ ATRYBUTY

Poprawienie sity rynkowej marki polega na
wzmacnianiu swiadomosci marki i jej wizerunku oraz
ksztattowaniu efektéw behawioralnych (nawyki
zakupowe, lojalnos¢ wobec marki, intencje zakupu
W przysztosci)

inne aktywa
postrzegana marki (znaki
przez towarowe,
nabywcow patenty,
jakos¢ marki wzory
uzytkowe)

znajomosc lojalnos¢
(Swiadomos¢) nabywcow
marki wobec marki

wizerunek
marki

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 18
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WIZERUNEK JAKO ATRYBUT SItY
MARKI

Opinie o marce

Skojarzenia z Uczucia wobec

marka NEIRY

Odbicie marki

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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OPINIE O MARCE

osobiste opinie
klientow

dotyczgce marki
J

ocena
sformutowana

nha temat marki
J
I

Jakos¢ marki

Wiarygodnos¢
marki

Uwzglednienie
marki

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga

Wyzszos¢ marki
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e
KATEGORIE UCZUC WOBEC MARKI

e konsumenci sg w stanie odczuwacé spokdj i cisze poprzez kojacy
C|ep’f0 charakter marki. Moga by¢ uczuciowi, serdeczni czy tez sympatyczni w
stosunku do marki
Zabawa e dzieki radosnym odczuciom zwigzanym z marka, konsumenci mogg by¢
rozbawieni, weseli, radosni, chcacy sie bawic

* marka moze dawaé konsumentom wrazenie odczuwania czegos
Ekscytaqa wyjatkowego, z czym jeszcze sie nie spotkali, mogg wywotywaé radosc
oraz witalnos¢, seksownos¢

Bezpieczeﬁstwo ¢ poczucie stabilnosci, bezpieczenstwa czy tez pewnosci siebie

® poprzez okreslong marke, konsumenci mogg czuc sie pozytywnie

Akceptaqa spo’feczna odbierani przez innych

e posiadanie produktu danej marki moze dawac konsumentowi poczucie
siebie satysfakcji oraz spetnienia, moze sprawiac ze poczuje sie on lepiej

k Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 21




e
SKOJARZENIA Z MARKA — KLASYFIKACIA

WG KOTLERA

e Asocjacje z cechami charakterystycznymi dla produktow nia
oznaczonych,

e Asocjacje z korzysciami z zakupu, uzytkowania lub
posiadania produktu danej marki,

* Asocjacje z wartosciami,
e Asocjacje z okreslong kulturg narodowsg,

* Asocjacje z cechami uzytkownikéw produktow oznaczonych
dang marka,

* Asocjacje z cechami osobowosci.

k Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 22




ZNAJOMOSC MARKI JAKO ATRYBUT
SILNEJ MARKI

* Znajomosc¢ (Swiadomosc) marki (brand awereness) —
zdolnosc¢ rzeczywistego lub potencjalnego nabywcy do
rozpoznawania marki lub przypomnienia sobie, ze dana

marka przyporzadkowana jest do danej kategorii produktow

e Zrédtem $wiadomoséci marki sg przeszte doswiadczenia z nig

ZWigzane

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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CZTERY POZIOMY $SWIADOMOSCI
MARKI wg Aakera

Top
of mind

Spontaniczna swiadomos¢
marki (unaided brand
awereness)

Wspomagana swiadomos¢ marki (aided brand
awereness)

/

NieSwiadomos$¢é marki (unawereness of brand) \
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LOJALNOSC NABYWCOW WOBEC MARKI
JAKO ATRYBUT SILNEJ MARKI

Sktonnos¢ nabywcow
do statego nabywania

Przywigzanie do danej

marki

produktow tej samej
marki

Wg D.A. Aakera

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 25




( 7z 7 V4
LOJALNOSC NABYWCOW WOBEC

MARKI

Lojalnos¢

nabywcow wobec
marki

Zachowania

Postawy

nabywcéw nabywcéw

Zamiar
ponowienia
zakupu

Rekomendowanie

Che¢
rekomendowania

Powtarzanie

zakupu marki

k Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 26
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POMIAR PRZYWOtANIA MARKI

/dolnosc przywotania marki to zdolnos¢ nabywcy
przypomnienia sobie jej nazwy, gdy pomysli on :

* o0 danej kategorii produktu
* 0 potrzebie zaspokajanej przez te kategorie

* o sytuacji, w ktorej mozna uzywac danej marki

Miarg zdolnosci przywotywania marki jest
swiadomosc¢ spontaniczna marki

Jakie marki [danej kategorii produktu] przychodzg Pani/Panu
do gtowy?
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POMIAR ROZPOZNANIA MARKI

/dolnosc do rozpoznania marki to zdolnos¢ nabywcy
rozpoznania kategorii produktu, do ktorej dana marka
nalezy

Miarg zdolnosci rozpoznania marki jest
swiadomosc wspomagana marki

Ktdre sposrad nizej wymienionych marek [danej kategorii
produktu] Pani/Pan zna?
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/ V4 V4
POMIAR SWIADOMOSCI

KATEGORII PRODUKTU

Zdolnosc¢ do przywotania kategorii produktu to zdolnosc¢ do
przypomnienia sobie przez nabywce kategorii produktu, gdy
pomysli on o problemie lub sytuacji, w ktérej mozna uzywac
danej kategorii

Jakie kategorie produktu przychodza

Pani/Panu do gtowy, gdy mysli Pani/Pan
0 rozwiazaniu problemu X?

K Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga




POMIAR ROZPOZNANIA KATEGORII
PRODUKTU

Zdolnosc¢ do rozpoznania kategorii produktu to zdolnos¢
nabywcy do rozpoznania problemu lub sytuacji, w ktérej moze
by¢ zastosowana dana kategoria produktu.

Za pomocg ktorych sposrod nizej
wymienionych kategorii produktow
mozna rozwiazac problem X?
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BADANIA JAKOSCIOWE MARKI

Skojarzenia z
kulturg i
okreslonym
zespotem
wartosci

Skojarzenia z
0sobg

Skojarzenia z
nabywcami
produktu

Skojarzenia z
organizacja

Skojarzenia z Bada N ie

produktami
oznaczonymi

dang marka marki

Skojarzenia ze

znakiem
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TECHNIKA SWOBODNYCH SKOJARZEN

\EVAYERUELAELC

bodziec, ktory = ROIRIASITE S

reakcjg uczestnikow
na bodziec

wywotuje
skojarzenie

Jakie skojarzenia przychodzg Pani/Panu do
gtowy, gdy pomysli Pani/Pan o marce X?

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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TECHNIKA SWOBODNYCH SKOJARZEN

Wizerunek cech

Wizerunek korzysci

Jakie cechy przychodzg Panu/Pani do gtowy,
gdy pomysli Pan/Pani o marce A? Prosze podaé
trzy cechy. Przy kazdej cesze prosze wpisac (+)
lub (-), w zaleznosci czy jest to cecha pozytywna
lub negatywna:

[] Cecha 1

[] Cecha 2

[] Cecha 3

Jakie korzysci lub niekorzysci przychodza
Pani/Panu do gtowy, gdy pomysli Pan/Pani
o marce A? Przy kazdym wpisanym stowie
prosze zaznaczyc (+) lub (-) w zaleznosci od
tego, czy jest to korzysé lub niekorzysé:

[] Korzysé/niekorzysé 1

[] Korzysé/niekorzysc 2

[] Korzys$é/niekorzysc 3

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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TECHNIKA SWOBODNYCH SKOJARZEN

Element wizerunku marki Technika pomiaru

Wizerunek korzysci zwigzanych
z doswiadczeniami podczas
korzystania z marki

Wizerunek korzysci symbolicznych

Jakie doznania moze odczuwac nabywca
podczas korzystania z marki A. Prosze zapisac
trzy takie doznania i okresli¢, czy sg to doznania
pozytywne czy negatywne jest :

[] Doznanie 1

[] Doznanie 2

[] Doznanie 3

W jaki sposéb marka X moze poprawic lub
pogorszy¢ akceptacje jej nabywcy przez innych.
Przy kazdym wpisanym stowie prosze zaznaczyc
(+) lub (-), w zaleznosci od tego, czy jest to
poprawa czy pogorszenie: akceptacji nabywcy
marki przez innych:

[] Sposdb 1

[] Sposdb 2

[] Sposdb 3

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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TECHNIKA SWOBODNYCH SKOJARZEN

Element wizerunku marki Technika pomiaru

Wizerunek uzytkownika

Wizerunek sytuacji zakupu lub uzycia

Jakie sg typowe cechy oséb korzystajgcych

z marki X? Prosze zapisac trzy cechy. Przy kazdej
cesze prosze wpisac (+) lub (-), w zaleznosci czy
jest to cecha pozytywna lub negatywna:

W jakich sytuacjach sposrdod wszystkich
sytuacji, w ktérych mozna korzystac z kategorii
produktu, kupuje Pan/Pani marke X/korzysta
Pan/Pani z marki X:

[] Sytuacja 1

[] Sytuacja 2

[] Sytuacja 3

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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TECHNIKA SWOBODNYCH SKOJARZEN

Element wizerunku marki Technika pomiaru

Osobowos¢ marki

Gdyby marka X byta osobg, to jakie miataby
cechy charakteru? Przy kazdej cesze prosze
wpisac (+) lub (-), w zaleznosci czy jest to cecha
pozytywna lub negatywna:

[] Cecha A

[] Cecha B

[] Cecha C

[] Cecha D

Gdyby marka X byta osobg, to ile miataby lat?
Gdyby marka X byfa osobg, to jak bytaby
ubrana?

Gdyby marka X byta osobg, to jakiej marki
miataby samochod?

Gdyby marka X byfa osobg, to o czym chciataby
z Panem/Panig rozmawiac?

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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BADANIA ILOSCIOWE MARKI

korzysci
korzysci zwiazane z i symboliczne .
dos$wiadczeniami SE[S

podczas uzycia
korzystania z marki

korzysci wizerunek
funkcjonalne uzytkownika

ELEIRILE
iloSciowe
marki

osobowos¢

marki
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TECHNIKA POMIARU — PYTANIA

WIELOKROTNEGO WYBORU

Wizerunek cech Prosze zakresli¢ nie wiecej niz trzy
cechy marki X:
[[Cecha A
[|[Cecha B
[[Cecha C
[|[Cecha D

Wizerunek korzysci funkcjonalnych Prosze zakresli¢ nie wiecej niz trzy
korzysci wynikajgce z uzycia marki X:
[[Korzys¢ A
[][Korzys¢ B
[[Korzys¢ C
[IKorzys¢ D
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TECHNIKA POMIARU — PYTANIA
WIELOKROTNEGO WYBORU

Element wizerunku marki Technika pomiaru

Wizerunek korzysci zwigzanych Prosze zakresli¢ nie wiecej niz trzy

z doswiadczeniami podczas sposrod doznan, ktére moze

korzystania z marki odczuwac osoba korzystajgca z marki
X:

[[Doznanie A
[[Doznanie B
[[Doznanie C
[JDoznanie D

Wizerunek korzysci symbolicznych Prosze zakresli¢ nie wiecej niz trzy
sposoby, w jakie uzycie marki X moze
poprawic¢ akceptacje jej nabywcy
przez innych:

[][Sposdb A
[] Sposdb B
[] Sposdb C
[] Sposdb D
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TECHNIKA POMIARU — PYTANIA

WIELOKROTNEGO WYBORU

Wizerunek uzytkownika Prosze zakresli¢ nie wiecej niz trzy
typy nabywcéw/ uzytkownikéw
szczegoblnie dobrze pasujgcych do
marki X:

[1Typ uzytkownika A
[ITyp uzytkownika B
[1Typ uzytkownika C
[1Typ uzytkownika D

Wizerunek sytuacji uzycia Prosze wybraé nie wiecej niz trzy
sytuacje, w ktdrych mozna uzywacd
marke X:
[]Sytuacja A
[]Sytuacja B
[]Sytuacja C
[]Sytuacja D
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TECHNIKA POMIARU — PYTANIA
WIELOKROTNEGO WYBORU

Element wizerunku marki Technika pomiaru

Osobowos¢ marki Gdyby marka X byta osobg, to bytaby
0 osoba o cechach:
[[Cecha A
[|[Cecha B
[[Cecha C
[|[Cecha D
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WIZERUNEK

e wyobrazenie

® urojenie

e podobizna

e przedstawienie

Wizerunek

(image)

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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WIZERUNEK

P K tI e Odzwierciedlenie zbioru przekonan, mysli i wrazen danej
. O e r osoby o obiekcie

A.R.

e To cos wiecej niz suma oddziatywania pojedynczych

Oxe n fe I d czynnikow tj. cechy obiektu czy dziatania wspomagajgce

e Okresla petng niuanséw wzglednie trwatg,
; . . komunikowalng catos¢ obiektywnych i subiektywnych,
T' Zym In kOWSkI a wiec i fatszywych, silnie zabarwionych emocjonalnie

wyobrazen, idei, postaw, uczuc
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WIZERUNEK MARKI

* opinie i wiedza o marce, postawy wobec niej, takze wrazenia

| emocje z nig zwigzane

* psychologiczna i symboliczna nadbudowa marki

e opinie, sady i wyobrazenia przypisywane marce

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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WIZERUNEK MARKI

Perspektywa
antropologiczna
(element
kultury)

Perspektywa Perspektywa
psychologiczna socjologiczna
(indywidualne (zbiorowe
wyobrazenie) wyobrazenie)

Perspektywy rozumienia wizerunku

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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RODZAJE WIZERUNKU MARKI

e Jak marke
postrzegajg
interesariusze?

pozgdany

e Jak wtasciciel
chciatby, zeby

marka byta

postrzegana?

e Jak marke
widzi jej
wiasciciel?

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga

e Kompromis
mozliwy do
osiggniecia
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RODZAJE WIZERUNKU MARKI

Wizerunek
wewnetrzny

Wizerunek
zewnetrzny
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RODZAJE WIZERUNKU MARKI

Zrédto opinii o Cele swiadomego Sita omawianej
danej kategorii NCOERIERGEIRY kategorii

e wizerunek e aktualny e silny wizerunek
wewnetrzny e potencjalny marki
e wizerunek e docelowy e staby/rozmyty
zewnetrzny wizerunek
marki
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ATRYBUTY SKtADAJACE SIE
NA WIZERUNEK MARK|

céna

s 1 N

powszechnosé jakos¢
odrebnoé¢ rozpoznawalnosé

. _

adekwatnoscé
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KREOWANIE WIZERUNKU

Emocje i motywacje
Zdolnos¢ percepc;ji

Proces uczenia sie

Czynniki

determinujace Przekonania i postawy

Samokoncept nabywcy

Reguty wptywu spotecznego

Teorie psychologiczne
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4 )
TYPY | ZRODtA WIZERUNKU MARKI

Marka rytualna

Marka symboliczna

v Marka bedaca dziedzicem pewnego
osiggniecia

Marka snobistyczna
Marka przynaleznosci

Marka legendarna

\ Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga /




/POLITECHNIKA LUBELSKA
WYDZIAt ZARZADZANIA

MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA

Zintegrowany\
Program

Rozwoju
Politechniki
Lubelskiej -
czes$¢ druga

/ARZADZANIE MARKA
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NAZWA MARKI

termin, z ktorym identyfikowana jest marka

czesS¢ znaku towarowego, ktéra moze byc
wymawiana

obejmuje litery, cyfry, stowa i ich kombinacje

pozwala konsumentom identyfikowac
i porownywac oferty okreslonych sprzedawcow,
znajac je za lepsze, gorsze lub podobne do innych
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NAZWA MARKI

Ukryte skojarzenia,

Nazwa jest :
Znaczenia

poczatkiem historii
marki

Komunikowanie

i symbole zwigzane
z marka

esencji marki
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e
NAZWA MARKI A NAZWA

RODZAJOWA

nazwa

rodzajowa

okresla szczegdlng
wersje kategorii
oferowanej przez
sprzedawce

identyfikuje kategorie
produktu

okresla kategorie
produktu, ktdrg
mozna wyrazié
w cechach
wymiernych

prezentuje catosciowy
wizerunek produktu
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e
TYPY NAZW MARKI

Nazwy abstrakcyjne

Nazwy sugestywne i skojarzeniowe

Nazwy opisowe
Nazwy rodzinne
Nazwy kosmopolityczne
Marki nazwiska
Skrotowce
Nazewnicze zestawienia

Morfemowe zbitki

Frazeologizmy
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TYPY NAZW ZE WZGLEDU
NA MORFOLOGIE StOW

Konkretne stowa (np. Pandora)

Zlepek dwdch wyrazéw (np. Facebook)
Zwroty (np. Top Secret)

Mieszanki (np. Skype, sky+peer-to-peer)
Podrasowane nazwy (np. eBay)

Przyklejone, przymocowane stowa
Neologizmy

Kalambury

Nazwy imienne/personalne (np. Kazar, Inglot)

Inicjaty, skréty (np. H&M, BMW)
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Zadania i cechy procesu tworzenia nazwy marki

Drinz. Joanna Wyrwisz
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BRAND NAMING

proces nadania nazwy marce
jeden z najwazniejszych elementéw brandingu

nazwa reprezentuje marke przez lata

nazwa kreuje konkretne skojarzenia z marka wsrod jej odbiorcow
oraz wyrdznia marke na tle konkurencji

nazwa spojna ze znakiem podkresla site marki poniewaz pamieé

jezykowa wzmocniona zostanie wizualizacjg

\ Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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wymaga kreatywnosci,
proces ztozony wymaga konkretnej
wiedzy

BRAND

NAMING

wymaga doswiadczenia strategia jezykowa
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Z/ADANIA NAZWY MARKI

utatwianie komunikacji miedzy uczestnikami rynku,
e zwracanie uwagi na produkt i jego rozpoznawanie,

e odrdznianie produktow zaspokajajgcych podobne potrzeby,

powodowanie odpowiednich skojarzen,

* przypominanie.
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ETAPY BRAND NAMINGU

e Strategia marki - nazwa musi by¢ kompatybilna ze
strategig marki

e Analiza marketingowa — identyfikacja konkurentdw, ich
marek, percepcja marek przez klientéw, identyfikowanie
niszy oraz niewykorzystanego potencjatu

e Kreacja nazwy marki (burza mozgow, shortlista)

e Dostepnosé domen

e Zastosowanie nazwy w elementach
identyfikacji wizualnej
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NAZWA MARKI

fonetyka semantyka

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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TWORZENIE NAZWY MARKI

szczegotowa analiza rynku

poszukiwanie konkurencyjnych
firm i produktow

rynek krajowy i globalny

dostepnos¢ domen internetowych
i mozliwosc¢ ochrony prawnej
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TWORZENIE NAZWY MARKI

Cnazwa w tfumaczeniu ) wymowa Cnazwa krétka, prosta jest\
na jezyki obce nie moze tatwa do zapamietania,
budzi¢ niepozadanych * nazwy trudne dtuga jest trudniejsza
skojarzen , bedzie do wymowienia sg
ostabia¢ wizerunek ktopotliwe, moga
marki by¢ negatywnie

odbierane
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TWORZENIE NAZWY MARKI -
KREATOR POMYStOW

okreslenie produktu

okreslenie miejsca sprzedazy

okreslenie kluczowej cechy marki

okreslenie dowolnej innej rzeczy,
wartej wyroznienia

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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CECHY TWORZENIA DOBREJ
MARKI

e krotka i prosta,

* fatwa do wymowienia i odczytania,

* fatwa do rozpoznania i zapamietania,

e zapis nie budzgcy watpliwosci,

» kojarzaca sie z nowoczesnoscia,

* fatwa do wykorzystania na etykietach i opakowaniach oraz
nosnikach reklamy,

e fatwa do rozszerzenia na inne produkty,
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CECHY TWORZENIA DOBREJ
MARKI

mozliwa do utrzymania przez caty cykl zycia produktu i firmy,

e zrozumiata dla jak najszerszych grup potencjalnych konsumentoéw,

e wystarczajgco odrebna i oryginalna z punktu widzenia wymogow
rynkowej rywalizacji,

e zgodna z przepisami obowigzujacymi w krajach, gdzie bedzie

poddawana ochronie prawne;.
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symbol marki, czes¢ marki, ktéra nie
moze zosta¢ wyrazona stownie

nazwa lub jej skrot, zapisane w
charakterystyczny sposob

specyficzny krdj pisma, litery w
firmowych kolorach, wyrdznienie
niektorych liter,

spojna kompozycja nazwy, grafiki,
kolorystyki
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ELEMENTY ZNAKU MARKI

forma graficzna
symbol graficzny bedaca interpretacja
brzmienia nazwy

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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ZNAK MARKI —SIATKA
PROPORCIJI/SIATKA MODULOWA

» okresla podstawowe proporcje i wielkosci w budowie znaku
» do okreslenia proporcji wykorzystuje sie wielkosc ,,x”

proporcie Znak

|
— = — [ T I [

| | q _'r\\ W{ ) \
FI

MTASTDO NS HEIRATCI]I
A \
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/NAK MARKI - POLE
PODSTAWOWE | POLE OCHRONNE

* pole podstawowe znaku, ktore okresla odlegtos¢ znaku od krawedzi
dokumentéw

e pole ochronne znaku, czyli przestrzen, na ktorej nie mogg sie znalez¢ inne
obiekty oraz tekst

* okreslenie przestrzeni wokoét znaku marki, ktora nie moze zostac
naruszona, celem zachowania czytelnosci znaku na wszelkich materiatach,

na ktérych bedzie stosowany. poleochronne
e

MIASTO INSPIRACJ

konstrukcja pola podstawowego i ochronnego znaku
Zrédto: https://lublin.eu/lublin/o-miescie/symbole-miasta/
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/NAK MARKI - REBRANDING

Nowy znak marki to jeden z elementéw rebrandingu marki,
jest waznym elementem procesu budowania Swiadomosci
marki i symbolem zmian

Zrodto: http://www.lepszypoznan.pl/2012/06/08/dlaczego-firmy-zmieniaja-logo.html
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e
/NAK MARKI - CZCIONKA

Czcionki szeryfowe Czcionki bezszeryfowe

e z ozdobnikami w postaci e bez ozdobnikow
krotkich kresek e geometryczne np. TOYOTA,
®* howoczesne Panasonic, Adidas, Oral-B,
e tradycyjne Lufthansa, FedEx, Dolce &
e np. Maserati, HSBC, Gabbana
Google, CK, Hilton, * Humanistyczne np. Apple,
Hermes, Giorgio Armani, Adobe, Microsoft, Chevron,
Rolex Migomedia, Mastercard
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/NAK MARKI — wielka czy mata litera

WIELKA LITERA, gdy:

nazwa jest bardzo krotka lub jest akronimem,
marka jest stanowcza, mocna, ,,z pazurem”,

marce zalezy, by podkresli¢ autorytet, firma chce podkresla¢ swojg
wysokg pozycje lub jeszcze jej nie ma, ale zalezy jej by kreowac sie na
lidera branzy,

marce zalezy, by podkresli¢ oficjalny charakter,

marce zalezy, by podkresli¢ efekt wizualny,

SAMSUNG, DELL, NOBLE BANK, OREO, CAT,

KENWOOD, SONY, BMW, SUBWAY, DHL
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/NAK MARKI — wielka czy mata litera
MALA LITERA, gdy:

* nazwa jest dtuga, gdyz zazwyczaj napis matymi literami jest
krotszy, bo mate Iltery Sg wezsze,

* marce zalezy, by nazwe fatwiej sig czytato, czyli by logotyp byt
bardziej czytelny i tatwiejszy w przyswojeniu,

* marce zalezy, by pokazywag, ze jest przyjazna,

* marce zalezy, by pokazywag, ze jest mniej formalna,

* marce zalezy, by pokazywac, ze jest bardziej dostepna,
* marce zalezy, by umacniac wiez z konsumentem,

* marce zalezy, by prowadzi¢ dialog z konsumentem.

Adidas, Cisco, Amazon.com, Zippo, Chrome, Swatch, Xerox, Citibank,

PwC, HP, Google, ebay, Intel, Skype, Facebook
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ZNAK MARKI - KOLORYSTYKA

\

Wzrost « Swiezo$¢ < Relaks % @r’lskef:g @ ﬁ@ LAC%‘STE GREEN?EACE

= (durex)

Stabilno$¢ e« Zaufanie < Uczciwos¢ @ gm

PHILIPS @
ﬁ Bank Polski

Rados¢ « Cieplo + Optymizm — AP M ﬁ e 9 ﬁ

Pasja * Energiczno$¢ * Odwaga (M% MONOPOLY

ENY Y Coloate |

Krélewski + Kreatywnos¢ « Madrosc YAHOO[ m *m ‘Mondeléz‘ PLAY M‘W

International

Przyjazn + Produktywno$¢ e« Szczescie

nickelodeon @R® .= f@d

0 easyJet

A= 47 <> 2 ~
Stabilizacja ¢ Dojrzatos¢ e Autorytet @ @ @ Mercedes-Benz D e ) w ,@D 9 :’\""\ =y

HYUNDAI Wi e

Sita e+ Prestiz  Elegancja V S‘:‘é E! ..n,.ﬂf XPLAYBOY Eddidds
Réznorodnos$¢ « Kompleksowa oferta =- Microsoft GO Sle eb y GChrome 3"5 mSﬂ";

Zrédto: https://www.migomedia.pl/rebranding-spraw-by-twoje-logo-powiedzialo-wiecej
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http://www.migomedia.pl/wp-content/uploads/2014/11/kolorowa-infografika_v6.jpg

KSIEGA ZNAKU MARKI

Geneza powstania znaku
Podstawowa wersja znaku

Alternatywne wersje znaku

Konstrukcja znaku
Pole ochronne oraz pole podstawowe znaku

Kolorystyka znaku

Typografia znaku

Skalowanie i minimalne rozmiary znaku

Stosowanie znaku na réznych ttach

Niedopuszczalne modyfikacje

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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LOGOTYP

forma graficzna tgczgca interpretacje brzmienia
nazwy identyfikujgca i jednoznacznie istote
NERY

gr. A\oyoc logos TuTnoc typos ,odcisk,
,stowo”, mysl/ obraz”
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typografia

LOGOTYP
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Trzy podstawowe cechy,

ktore odrdzniajg legendarne logotypy

prostota ponadczasowos¢ | zapamietywalnosc
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ZASADY PROJEKTOWANIA
LOGOTYPOW

nie wiecej niz trzy kolory

nie wiecej niz dwa kroje pisma

unikanie wszystkiego, co nie jest absolutnie

konieczne

powinno zawsze wygladac¢ dobrze (mate/duze,

czarno-boate/kolorowe)

unikanie elementéw popularnych znakow

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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RODZAJE LOGOTYPOW

- znaki inspirowane nazwag organizacji (np. lkea, Lot)
- znaki tematyczne (np. Gerber, Smyk)
- znaki symboliczne (np. Lublin)

znaki inspirowane heraldyka (np. Wittchen)

znaki inspirowane literami i cyframi (np. 4F, 3M)

znaki abstrakcyjne (np. Nike)
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Strategia marek
indywidualnych

Strategia marek Strategia marek
rodzinnych kombinowanych

Strategia
MEILERIE
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STRATEGIE RODZINY MAREK/
MAREK RODZINNYCH

* wprowadzenie na rynek wszystkich produktow lub
poszczegolnych rodzin produktow pod jedng wspadlna
marka,

e wykreowanie ogolnego wizerunku firmy,

* produkty odzwierciedlajg kreowane korzysci i wartosci
marki,

e zastosowanie, gdy sg mate roznice miedzy produktami,
podobny poziom jakosci, wytwarzane dobra sg
komplementarne,

* np. Sony, Adidas, Wedel, Dell
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STRATEGIE RODZINY MAREK

« wspdlna komunikacja marki,  * trudniej wyroznic
poszczegolne produkty
wchodzgce w sktad

* nizsze koszty promocji

poszczegolnych produktow , asortymentu,

* dobra reputacja marki * nie zaleca sie stosowac gdy
sprzyja jej rynkowej firma wytwarza p_roplukty_
ekspansji sprzedazy, O roznym poziomie JakOSCI,

o efekt aureoli, * niebezpieczenstwo

uszczerbku reputacji
w przypadku niepowodzenia
poszczegolnych produktow,
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~
STRATEGIA MAREK INDYWIDUALNYCH

e poszczegolne rodzaje produktu sg wyrozniane oddzielnymi
markami,

* indywidualne markowanie poszczegolnych pozyc;ji
asortymentowych,

* silna pozycja w stosunku do marek konkurencji,
e duzy potencjat rynku,

* strategia odpowiednia dla produktow roznigcych sig cechami
uzytkowymi, jakoscig, cenami,

* mozliwos¢ wchodzenia na rozne segmenty rynku,
* np. Cif, Saga.
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~
STRATEGIA MAREK INDYWIDUALNYCH

* firma nie Uéaliinia swpéej  wysokie koszty zwigzane
[)E;ggtak%? akceptacji danego z promowaniem marek
o poszczegolnych produktow,
* roznicowane oferty pod
wzgledem okreslonych cech, * kazda marka wymaga odrebnej
* ryzyko rozktada sie na wszystkie strategii,

osiadane marki - : .
P ' * niebezpieczenstwo braku

e duza elastycznos¢ w tworzeniu T
portfela produktow i portfela akceptacji nowych marek,
marek, * niebezpieczenstwo konkurencji
* wszystkie marki jednego wewnetrznej (kanibalizacji),

producenta na poice sklepowej
sg lepiej widoczne,
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STRATEGIE MAREK MIESZANYCH
(KOMBINOWANYCH)

e polega na wprowadzeniu na rynek produktow jednoczesnie

pod markg producenta i indywidualng,
* t3czy strategia marki indywidualnej i marki rodzinnej,

* umozliwia wzgledng niezaleznos¢ marek na rynku réznych
producentow,

e wysokie koszty kreowania marki i komunikacji,
* wymaga indywidualnej strategii,

* np. Sony Vaio, Nivea Visage.
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KONCEPCJE NADAWANIA PRODUKTOM
Z/NAKOW TOWAROWYCH

e Oferowanie produktéw z wtasnym znakiem towarowym
(marka producenta)

~
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" KONCEPCJE NADAWANIA
PRODUKTOM ZNAKOW
TOWAROWYCH

* Wprowadzanie na rynek produktow ze znakami
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96



https://www.google.pl/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiOvdytpMDXAhUrCpoKHUFwCykQjRwIBw&url=https://www.target.com/p/fisher-price-little-people-magic-of-disney-figure-giftset/-/A-51334328&psig=AOvVaw3khGxVb43rO86C28FeuCAA&ust=1510825112546488
http://www.google.pl/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwj61q37pMDXAhWMO5oKHT7rD7UQjRwIBw&url=http://www.thekesselrunway.com/reserved-star-wars-fashion-collection/&psig=AOvVaw3GMw7WgojcfEKyZNlqrP5c&ust=1510825266161386

/ V4
MARKI POSREDNIKA — PRIVATE

LABELS

J:nrd
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" KONCEPCJE NADAWANIA
PRODUKTOM ZNAKOW
TOWAROWYCH

» Wytwarzanie jednych wyrobow z wtasnym znakiem oraz
sprzedawanie innych wyrobow ze znakami prywatnymi

K Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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Launching — proces wprowadzania marki na rynek
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Wprowadzenie

nowej marki
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LAUNCH MARKI

e wprowadzenie na rynek nowego produktu,
 wzbudzenie zainteresowania klientow,

* wyroznienie na tle pozostatych marek,

* unikalna koncepcja komunikacji marki,

* identyfikacja walorow marki i produktu,

* mocne strony marki,

 testy produktu,

e zakup produktu.
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LAUNCH MARKI

* jaka jest koncepcja istnienia marki?

jakie cele ma osiggngc¢ marka?

czy na rynku jest jeszcze miejsce na nowg marke?

czy rynek jest w stanie przyjac kolejne produkty?

e czy nowa marka nasladuje inne?

jakie sg szanse marki z markami konkurentow?
* jakie sg atuty nowej marki?
* jakie potrzeby zaspokaja nowa marka?

* jaka jest specyfika rynku dla nowej marki?

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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ETAPY ROZWOJU NOWEGO

PRODUKTU/MARKI

Kreowanie . Techniczne i
; Ochrona Analiza :
pomystow marketingowe
nowego opracowanie

produktu produktu

Testowanie

i selekcja ekonomiczna

pomystow i marketingowa T
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Wprowa-
dzenie

produktu
na rynek
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ZNACZENIE NOWYCH
PRODUKTOW/MAREK

nowe produkty/marki tworzg kreatywng atmosfere
W organizacji, angazujg pracownikow i w efekcie powoduja,
Ze organizacja staje sie interesujgcym miejscem pracy,

nowe produkty/marki umozliwiaja przedsiebiorstwom
uscislenie obecnych i budowanie nowych relacji z klientem,

nowe produkty/marki tworzg nowe wartosci, co sprawia, ze
klienci sg usatysfakcjonowani wspotpracg z taka firma,

nowe produkty/marki przyczyniajg sie do kreowania
wizerunku innowacyjnej organizacji,

nowe produkty/marki uruchamiajg caty proces produkcyjny
firmy, zapewniajg jej funkcjonowanie na rynku,

nowe produkty/marki zapewniajg wzrost udziatu rynkowego
przedsiebiorstwa.
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e
BLEDNE STEREOTYPY PRZY

WPROWADZANIU MARKI

. . . .

tylko wielkie organizacje sta¢ na wprowadzanie nowych marek

wprowadzenie marki jest drogie i nie sta¢ mnie na to

marke nalezy na rynek wprowadzaé¢ matymi krokami

oczekiwanie na ruchy konkurencji

jesli inni odniesli sukces w branzy, wystarczy powieli¢ ich pomyst

reklama oryginalna i Smieszna

silna kampania jest kluczem sukcesu marki
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e
ELEMENTY PROCESU

WPROWADZANIA MARKI

Okreslenie koncepcji marki

Cele marki

Badania rynkowe

|Identyfikacja potrzeb, specyfika branzy i jej zasady funkcjonowania,
regulacje prawne

Analiza rynku

Segmentacja odbiorcow

ormurowanie strategli Iimpiementacjli marki sciezka pozytywna I
[1C & d Vild

Strategia komunikacja marki
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STORYTELLING DLA MARKI

* przygotowanie narracji dla produktu/marki,
* wyjatkowa historia, z ktdorg moga utozsamiac sie klienci,

* celem jest stworzenie i podtrzymanie wrazenia, ze odbiorcy s3
osobami wyjatkowymi i przynalezg do okreslonej grupy.

Historia marki
I
I I I I I I
powazna lekka zabawna fantazyjna szokujaca skupiona wokot
jednego tematu
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IMPLEMENTACIJA MARKI

Rynek Rynek

krajowy globalny

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 108 /




IMPLEMENTACIJA MARKI

prowadzenie dziatan wizerunkowych
wielowatkowe, rézne media
wieloetapowe formy promogji

media dostosowane do charakteru
dziatalnosci i do marki

szum medialny
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/ARZADZANIE MARKA

Zarzadzanie portfelem marek

Drinz. Joanna Wyrwisz

Unia Europejska
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Brand Zarzadzanie
portfolio portfelem
strategy marek

Portfel marek - wszystkie marki,
ktorymi zarzadza dana firma
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/ARZADZANIE PORTFELEM MAREK

skuteczne zarzagdzanie markami,

zdefiniowanie struktury portfela organizacji i relacji miedzy
markami, ktore sie w nim znajduja,

alokowanie srodkow i naktadow na marki i oferty, ktore sg
najbardziej efektywne, ktore dziatajg na rynkach najbardziej
perspektywicznych,

rozwigzywanie problemoéw zwigzanych z markami,

podejmowanie decyzji, ktore marki likwidowac, potaczyc lub
zmniejszy€ ich znaczenie w portfolio,

rozcigganie marek na nowe produkty,
kanibalizacja submarek,
decyzje cenowe w portfelu marek.
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e

STRATEGICZNE ZARZADZANIE
PORTFELEM MAREK

docelowa
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CELE ZARZADZANIA PORTFELEM
MAREK

Stworzenie efektu synergii miedzy posiadanymi
podmiotami

spefnienie
kryteriow
sukcesu
marki

zauwazalnosc wyroznienie kreowanie
marek dla marek na tle pozytywnych
klienta konkurentéow skojarzen
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Decyzje w
strukturze

portfela
NEIEL

rola marek w strukturze portfela

zdefiniowanie relacji miedzy istniejgcymi markami

rozciggniecie zasiegu danej marki

okreslony budzet

indywidualna strategia

precyzyjnie zdefiniowana rola —wzgledem pozostatych
podmiotow i ogdlnej strategii organizacji
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ROLE MAREK W PORTFELU

descriptors
endorser brand product brand

subbrand umbrella brand

ter brand | branded
Ll el differentiator
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MARKA GtOWNA - MASTER
BRAND

* punkt odniesienia dla kazdego konsumenta,

* wizerunek jej oddziatuje na kazdy produkt opatrzony dang
nazwa czy logotypem, niezaleznie od tego, jak mocno
wyroznia sie podlegta jej submarka.
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SUBMARKA - SUBBRAND

* marka podlegta nadrzednemu podmiotowi,
* umozliwia modyfikowanie wizerunku marki gtownej,

* umozliwia wyposazanie produktu w zupetnie nowe, unikatowe
cechy i skojarzenia,

* podstawowe narzedzie stuzgce do kreowania nowych kategorii
produktow,

e zaznaczenie odmiennosci nowego produktu wobec innych
propozycji, przy jednoczesnym wykorzystaniu silnego
wizerunku i Swiadomosci marki gtownej wsrod konsumentow.
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MARKA WSPIERAJACA
- ENDORSER BRAND

 specyficzni ,,opiekunowie” istniejgcych i nowych marek,

* fundament zaufania potencjalnego konsumenta, ktory
bedzie mogt skojarzy¢ nowy produkt z wizerunkiem jego
endorsera.
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DESKRYPTORY - DESCRIPTORS

* same w sobie nie sg marka, ale opisujg produkt
w kategoriach produktowych i branzowych,

* najczesciej deskryptory stosowane s3 na rynku B2B,

* pojawiajg sie najczesciej w postaci dopiskdw mniejsza
czcionka dotgczonych do marki gtowne,;.
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e
MARKA PARASOLOWA

- UMBRELLA BRAND

* instrument budowania wrazenia przydatnosci i odmiennosci
produktu,

* najczesciej jest to pakiet artykutow, ktore wystepujg pod t3
sama marka,

* np. Microsoft Word.
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MARKOWANY DYFERENCJATOR
- BRANDED DIFFERENTIATOR

e cechy i sktadniki, ktorych celem jest wzbogacanie oferty
o unikatowe i pozgdane korzysci dla klientow,

* budujg pozytywne wrazenia zakupowe i wiarygodnosc oferty.
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e
MARKA PRODUKTU - PRODUCT

BRAND

* petni funkcje doktadnego opisu konkretnej oferty nabywanej
przez konsumenta,

* najczesciej sktada sie z marki gtownej i submarki lub marki
gtownej i deskryptora,

* np. Mokate Cappucino
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e
RELACIE MIEDZY MARKAMI'W PORTFELU

Przypisanie rol i priorytetow poszczegéln¥m markom ma
kluczowy wptyw na strukture porttela marek

Relacje

liberalne” Relacje
,autorytarne”
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RELACJE MIEDZY MARKAMI

House of brands Endorser brand Subbrand Branded house

e zdywersyfikowany
model portfela

* marka korporacyjna
gromadzi brandy
o silnej i
ugruntowanej pozycji
na rynku

e taka budowa portfela
minimalizuje wptyw
wszelkich
negatywnych
wydarzen zwigzanych
z jedng markg na
pozostate

e umozliwia bardziej
efektywne
funkcjonowanie
w wielu segmentach
jednoczesnie

e portfel budowany
W oparciu o
endorserow

e przydatny, gdy nowa
oferta organizacji
znaczgco odbiega od
dotychczasowych
dziatan

e nowowprowadzane
produkty potrzebujg
zwigzku z nadrzedng
markg

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga

* najbardziej
autorytarny model
portfela marek

e zaktada dominacje
jednej, gtdbwnej marki

® nazwa, logotyp,
wizerunek i inne
elementy tozsamosci
oddziatujg na kazdy
produkt lub ustuge,
ktorg oferuje firma

e portfel wzmacnia site
nadrzednego brandu
i minimalizuje
wszelkie inwestycje
zwigzane z
wdrazaniem nowych
aktywnosci

e gtdwna role
organizacji petfnia
submarki

e stanowig
najwazniejszy
wyrdznik na rynku
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ROZCIAGANIE MARKI

decyzje zwigzane z rozszerzaniem zasiegu istniejgcych marek,

decyzje na bazie doswiadczen, aktualnej strategii i konsumenckich
preferenc;ji,

decyzje, czy funkcjonujgce dotychczas na rynkach premium marki nie
zyskajg dodatkowych konsumentow w nizszych segmentach,

decyzje, czy budzetowe produkty nie powinny by¢ pozycjonowane
jako bardziej luksusowe.

PIONOWE ROZCIAGANIE MARKI

- przesuwanie marek w dét lub w gore rynkowej
przestrzeni

K Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 126 /




4 .
ROZCIAGANIE MARKI NA NIZSZE

SEGMENTY - UWARUNKOWANIA

Niezwykle atrakcyjna okazja rynkowa przed organizacja
i jedng z podlegtych jej marek.

Firma jest sprawna organizacyjnie, by z powodzeniem
konkurowac zaréwno w segmencie premium, jak
i w sektorach wrazliwych na cene.

Organizacja funkcjonujgca gtéwnie w segmentach premium jest
w stanie wdrozy¢ rozwigzania pozwalajgce jej zbudowad
przewage kosztowg w nizszym segmencie rynku.
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e

ROZCIAGANIE MARKI NA NIZSZE
SEGMENTY - TAKTYKI

Repozycjonowanie stabo funkcjonujgcej marki premium jako marki
budzetowej

Unikniecie pozycjonowania jako marki budzetowej i
zaproponowanie w zamian np. mniejszej objetosci produktu lub
zakresu ustug, przy nizszej cenie i jednoczesnym zachowaniu

wysokiej jakosci

Rozdzielenie sfery premium i value poprzez:

a) wykorzystanie budzetowej marki w innej kategorii produktéow niz marka
premium

b) wdrozenie submarki

c) uzycie endorsera

Przy braku mozliwosci podjecia zadnej z powyzszych opcji -
wdrozenie zupetnie nowej marki

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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ROZCIAGANIE MARKI NA SEGMENTY
PREMIUM - UWARUNKOWANIA

Znalezienie wartosciowego wyroznika dla
produktu, ktory sprawi, ze konsumenci
marki bedg w stanie zaptacic za nig
wiecej niz za produkty nizszej jakosci lub
oferte bezposrednich konkurentow

Organizacja musi posiadac niezbedne
zasoby (technologiczne, know-how), aby
efektywnie wdrozy¢ produkt, ktorego
marka pozycjonuje go w segmencie dobr
wysokiej jakosci
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4 )
ROZCIAGANIE MARKI NA

SEGMENTY PREMIUM - TAKTYKI

Rebranding najmniej luksusowych produktow nalezacych do danej
marki premium i zaproponowanie ich pod egidg nowego brandu

Utworzenie nowej kategorii produktow i czerpanie benefitéw
z ,premii pierwszenstwa”

Wdrozenie submarki, np. przy pomocy wtasciwego,

,luksusowego” terminu, jak np. premium, special edition, gold,
czy professional

Znalezienie ,ztotego srodka” i wykreowanie marki, ktora bedzie
radzita sobie w obu segmentach

Przy braku mozliwosci podjecia zadnej z powyzszych opcji -
wdrozenie zupetnie nowej marki
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Istota wartosci i kapitatu marki. Pomiar wartosci marki
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kapitat marki wartos¢ marki

2 brand equity o brand value
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SKEADNIKI WARTOSCI MARKI

stopien, w jakim marka jest zauwazalna

dtugosc istnienia na rynku

udziat w rynku

zasieg terytorialny
stabilnos¢ rynkowa
przywodztwo
wizerunek marki

cena gietdowa akgji

stopien, w jakim wspierana jest przez marketing

poziom ochrony

opcja rozszerzenia
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WARTOSC MARKI

platforma dialogu
z klientem

podmiot, ktory
tworzy marke dla
konsumenta
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KAPITAt MARKI

Zdolnos¢ generowania przychodéw przez
marke

Ogot wrazen, skojarzen, postaw i przekonan
oraz wartosci w sensie ideowym, zbudowany

w umystach konsumentéw, powigzany
z danym znakiem towarowym

Kapitat marki w potgczeniu z sytuacja
rynkowg determinuje wartosc¢ finansowg
marki, a w konsekwencji przedsiebiorstwa
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KAPITAL MARKI - definicje

Brasco (1988) e obecne i przyszte przychody z tytutu posiadanej marki

wartos¢ dodana do produktu lub ustugi wynikajgca
z posiadanej marki

Farquuhar (1989)

finalny wynik rynkowy inwestycji dtugookresowych
Doyle (1990) o
zyskany efekt marketingowy wynikajgcy z posiadania
marki

Keller (1993)

e przyrost przeptywow pienieznych produktéw markowych

Simon i Sulivan (1993) ponad przeptywami wynikajgcymi ze sprzedazy takich samych
produktow niemarkowych

e zestaw aktywow zwigzanych z nazwg i symbolem marki, ktore

Aaker (1996) stanowig warto$¢ dodana do produktu lub ustugi dla firmy i/lub

jej klientow

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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KAPITAt MARKI

kapitat finansowy

kapitat
zgromadzony w
umystach
konsumentéw

gromadzony przez

przedsiebiorstwo
Z tytutu

posiadania marki
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KAPITAt MARKI A KONSUMENT

* kapitat marki zgromadzony w umystach konsumentow
(bazujgcy na konsumencie) wykorzystuje sie do
modelowania zachowan konsumenckich dziataniami
marketingowymi,

* bezposredni pomiar reakcji konsumentow na zastosowany
marketing-mix,

e posredni pomiar wiedzy o marce zgromadzonej w umystach
konsumentow.
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t ANCUCH WARTOSCI MARKI

inwestycje w sposob wyniki

e wartos¢ dla
program myslenia rynkowe

udziatowcow

marketingowy konsumentow marki
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WARTOSC MARKI

wycena wiedzy
wartosc i przekonan o

potencjalny
finansowa marce zawarta efekt
marKki w umystach

konsumentow

marketingowy
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WARTOSC MARKI
— UWARUNKOWANIA WYCENY

* nadpodaz marek i produktow,

* zmiany spoteczno-technologiczne,

* trudna aproksymacja przysztych przychodéw na podstawie

kapitatu marki,
e konsument ma trudnosci w trafnej ocenie kapitatu marki,

* wysoki wskaznik Swiadomos¢ marki nie stanowi gwarancji
przychodow,

* stabe wyniki rynkowe marki przy dobrych wskaznikach jej
kapitatu.
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METODY POMIARU WARTOSCI
MARKI

Metoda Metoda Metoda Metoda

kosztowa rynkowa dochodowa ocednt

(market- (income-

based based
method) method)

(formulary
method)

(cost-based
method)
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METODA KOSZTOWA (cost-based method)

Cel wewnetrzny zarzadczy jako wskaznik

Istota metoda zarzadczy oceny strategii marki, zarowno

zatozen jak i wdrozenia (internal

Cel zewnetrzny raportowania
jako element raportu finansowego
z dziatalnosci przedsiebiorstwa
( external financial reporting)

management purposes)
wady zalety
Istota: suma informacja o wartosci struktura i wartosc
zdyskontowanych i strukturze kosztéow kosztow jest
kosztow inwestycji), ktore na niewystarczajgca do

wartos¢ wptynety,
pozwala analizowad
efektywnosc tych
wydatkow

poniesionych na
wykreowanie marki
o analogicznej pozycji
rynkowej; koszt
odtworzenia marki
(cost of re-creating
similar brand)

prognozowania

przysztych
przychoddw z tytutu
posiadania marki, jak

réwniez nie okresla

precyzyjnie

skutecznosci przyjete;j
strategii

wady zalety

odtworzenie
wszystkich
poniesionych
kosztdw moze by¢
problematyczne, jesli
nie byty one
starannie
ewidencjonowane

logiczna, zrozumiata
i wygodna
z metodycznego
punktu widzenia
rachunkowosci

Zrédto: Kucharska W., Wartos¢ marki jako wskaznik. Metody pomiaru., Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 460/2016, s. 93
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method)

licencjonowania itp..

Zrédto: Kucharska W., Wartos¢ marki jako wskaznik. Metody pomiaru., Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 460/2016, s. 93

" METODA RYNKOWA (market-based

zalety

marki jako dobro o charakterze
jednostkowym nie podlegaja
wielu transakcjom, zatem
metoda ta moze by¢ mato
obiektywna i by¢ wynikiem np.
spekulacji; ponadto ew.
zainteresowany zakupem, zanim
ztozy oferte, podda analizie
zaréwno przychody biezace, jak
i 0szacuje spodziewane w
przysztosci (potencjat marki), co
czyni te metode pochodng innych
metod

Cel wewnetrzny zarzadczy jako wskaznik Cel zewnetrzny raportowania
Istota metoda zarzadczy oceny strategii marki, zarowno jako element raportu finansowego z
zatozen jak i wdrozenia (internal dziatalnosci przedsiebiorstwa
management purposes) ( external financial reporting)
wady zalety wady
Istota: w petni wycena zgodna z metoda nie niesie wycena
odzwierciedla prawo  prawem rynku; zadnych zgodna z
rynku (marka jest ogdlna ewaluacja szczegbétowych prawem
warta tyle, ile ktos zewnetrzna informacji, ktére rynku
zechce zapfacic), mozna odnies¢ do
wartosc ta ustalona poszczegdlnych
w odniesieniu do elementow strategii
wartosci innych celem ewaluacji
marek branzy,
kosztow
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/M ETODA DOCHODOWA (income-based
method)

Cel wewnetrzny zarzadczy jako wskaznik Cel zewnetrzny raportowania
Istota metoda zarzadczy oceny strategii marki, zarowno jako element raportu finansowego z
zatozen jak i wdrozenia (internal dziatalnosci przedsiebiorstwa
management purposes) ( external financial reporting)
wady zalety wady zalety
Istota: uwzglednia struktura i wartos¢ struktura i wartosc logiczna, zrozumiatai mogg istnieé¢ drobne
dochody z tytutu ~ dochodéw z tytutu dochoddéw jest wygodna z niedogodnosci
posiadania danej marki, G0 4o hia danej niewystarczajagcado  metodycznego w odseparowywaniu
oddzielone od dochoddow . . . . ,
e el & e marki jest prognozowania punktu widzenia dochodéw z tytutu
uwzglednia pozycje wartosciowa przysztych rachunkowosci posiadanej marki od
rynkowa poprzez z punktu widzenia przychodéw z tytutu dochodéw z tytutu
ustalenie roznicy optymalizacji posiadania marki innych aktywéw
pomigdzy przychodem kanatow sprzedazy

z produktu o takich
samych wtasciwosciach
ze znakiem uznanej
marki i bez (marka
no-name)

oraz portfolio
produktéw

Frodto: Kucharska W., Warto$¢ marki jako wskaznik. Metody pomiaru., Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 460/2016, s. 93
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METODA PROCEDUR (formulary method)

Cel wewnetrzny zarzadczy jako wskaznik Cel zewnetrzny raportowania
Istota metoda zarzadczy oceny strategii marki, zarowno jako element raportu finansowego z
zatozen jak i wdrozenia (internal dziatalnosci przedsiebiorstwa
management purposes) ( external financial reporting)
wady zalety wady zalety
Istota: metoda metoda analizuje szacowanie logiczna, zrozumiata moga istnie¢ drobne
uwzglednia wartosc¢ zarowno wyniki przysztych dochodow i wygodna niedogodnosci
ksiegowa wynikajagcg  rynkowe, jak z tytutu kapitatu z metodycznego w odseparowywaniu
z przeptywow i sktadowe struktury marki jest zawsze punktu widzenia dochodow/przeptyw
gotéwkowych, jak kapitatu marki, co obarczone pewnym rachunkowosci ow gotéwkowych
réwniez wyniki umozliwia ewaluacje  btedem z tytutu posiadanej
rynkowe marki oraz przyjetej strategii marki od dochoddéw
kapitat marki z tytutu innych
aktywow

Zrédto: Kucharska W., Wartos¢ marki jako wskaznik. Metody pomiaru., Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 460/2016, s. 93
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E-BRANDING

element strategii firmy
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E-BRANDING

zaangazowanie
& kompleksowy

plan dziatania

dtugofalowy ztozony i Swiadomosc¢
pracownikow
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BRANDING A E-BRANDING

pozycjonowanie pozycjonowanie
repozycjonowanie repozycjonowanie
jakos¢ jakosc¢
dtugoterminowa perspektywa dtugoterminowa perspektywa
marketing wewnetrzny marketing wewnetrzny
wiarygodnosc wiarygodnosc
mix komunikacyjny mix komunikacyjny
INTERAKCIJA
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" BUDOWANIE MARKI W INTERNECIE

- UWARUNKOWANIA

* kreowanie Swiadomosci marki w Internecie - jedna
z najwazniejszych taktyk e-marketingowych,

* rozw0j technologii cyfrowych i mobilnych,
* rosngca rola Internetu w komunikacji marketingowej,

e szczegOlnie wazny dla firm, ktore swojg dziatalnos¢
prowadz3 jedynie w Internecie.
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BUDOWANIE MARKI W INTERNECIE
- CELE

zdobycie i utrzymanie klienta,
umozliwienie kontaktu z szeroko grupga odbiorcow,

konsumenci wolg kupowac od firm, ktére znajg i ktorym
ufaja,

swiadomos¢ marki wsrod swojej grupy docelowej sprawiasz,
skojarzenie przy wyborze produktu danej kategorii,

zmniejszenie naturalnego oporu klienta przed dokonaniem
zakupu,

zwiekszenie wynikow finansowych firmy.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 152 /




e

TAKTYKI E-BRANDINGU

budowanie spotecznosci wokot marki

aktywnosc¢ na forach branzowych

profesjonalna prezentacja firmy i produktow

publikacja specjalistycznych tresci
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e
ELEMENTY BUDOWY MARKI

W INTERNECIE

odpowie-
dnia wyglad korzystanie
nazwa strony i jej z marketingu widocznos¢
domeny aktualizacja szeptanego W Sieci

dbanie jakosé Poznawa-
o klienta oferowanych nie opinii
produktéw klientow

- -
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DZIAtANIA W ZAKRESIE E-
BRANDINGU

Okreslenie grupy docelowej

Spojny przekaz dotyczgcy wartosci oraz unikalnych cech marki

Obecnos¢ marki w wielu miejscach w sieci, w ktorych sg adresaci
przekazow

Dialog z klientami oparty o prawdziwg i rzetelng komunikacje

Zaoferowanie klientom wartosci dodanej (raporty online, newsletter,
promocja sprzedazy wytgcznie w sieci)
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E-BRANDING A ADRES DOMENY

najwiekszy
kapitat firmy

identyfikacja
marki

ADRES DOMENY
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E- BRANDING - SZANSE

wirtualna ptaszczyzna zaciera granice pomiedzy wielkoscia
firm,

Internet stwarza matym firmom nowe szanse,
* ekspansja na rynki zagraniczne staje sie tatwiejsza,

* mate firmy mogg konkurowac z tymi renomowanymi
W sieciowej przestrzeni,

* nie wymaga duzych zasobow materialnych.
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REBRANDING MARKI

Proces zmiany/modyfikacji wszystkich
elementow marki (produkt, strategia
komunikacji, elementy wizerunku, znak marki)
w celu zmiany rynkowej pozycji organizacji

/budowanie na nowo catej strategii
marketingowej organizacji/marki/produktu
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REBRANDING MARKI

proces nadawania procesem
produktowi lub przebudowy juz
organizacji nowego istniejgcej i obecnej
wizerunku na rynku marki
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REBRANDING MARKI - ZNACZENIE

* ponowne nadanie marki,

* ponowne zdefiniowanie marki, jej wartosci,
przestania, systemu identyfikacji wizualnej,

* zmiana postrzegania danej marki,

* modyfikacja elementow, za pomocg ktorych firma
komunikuje sie z odbiorca.
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REBRANDING MARKI

rebranding

Zmiana znaku

marki
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REBRANDING MARKI —cele
dziatania

rozwoj i ekspansja
rynkowa marki

SposOb wyjscia
z trudnej sytuacji
rynkowej
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REBRANDING MARKI — kiedy?

* odnowienie/zmiana wizerunku marki,
* repozycjonowanie produktu,

* wejscie na nowe rynki,

» spadek wartosci marki,

* zmiana trendow na rynku,

e dziatania konkurencji,

* obnizenie renomy firmy,

* fuzja lub przejecie dziatalnosci.
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proces kosztowny |

l proces
skomplikowany

REBRANDING

musi dokonac¢ sie = musi byc dobrze
szybko i sprawnie zaplanowany
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RODZAJE REBRANDINGU

Rewitalizacja

Repozycjonowanie

revitalisin
( gl (repositioning)

Zmiana grupy
docelowej

odswiezenie marki poprzez

nadanie jej nowego wygladu

i charakteru
Zmiana wartosci
marki

Zmiana
identyfikatoréow
marki
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ETAPY PROCESU REBRANDINGU

Diagnoza

Identyfikacja luki, problemow, szans

Pogtebione badania jakosciowe i ilosciowe | mstEnE i e amiEny

A 4

Oczyszczenie

Z jakimi cechami, Sposoby usuniecia niepozgdanych elementdw,
wtasciwosciami i wartosciami Ktdre cechy marki sg trudne plan likwidacji tych wtasciwosci w $wiadomosci
kojarzona jest aktualnie marka konsumentow

Wprowadzenie nowe;j idei, misji, wartosci, Im silniejsza marka w momencie rozpoczecia,
nowych elementdw pozycjonowania tym wiecej czasu potrzeba do jej przebudowy
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e
PROCES REBRANDINGU —

ELEMENTY PROCESU

» wykorzystanie desktop research, badan ilosciowych lub jakosciowych,
warsztatow strategicznych, design-thinking, semiotykow i analitykow lub
burzy mdzgow,

* okreslenie istoty marki, zdefiniowanie jej wartosci wyrdzniajgcych na tle
konkurencji, okreslenie archetypu marki,

» zdefiniowane i zapisane aspekty tozsamosci marki mozliwe jest przejscie
do etapu prac kreatywnych i zaprojektowania nowego znaku marki,

e opracowanie ksiegi znaku marki,

e opracowane zatozen komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej wraz ze
szczegdtowym planem wdrozenia.
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