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Temat 1: WPROWADZENIE DO PRZEDMIOTU. IDENTYFIKACJA ATRYBUTOW
MARKI

Stowa kluczowe: marka, produkt, atrybuty marki, kluczowe elementy marki

Struktura problematyki:

— Istota marki i jej obszary poj¢ciowe: marka jako pozycja asortymentowa, znak towarowy
i rynkowy wizerunek produktu.

— Miejsce marki w strukturze produktu. Rdzen produktu, produkt podstawowy, produkt

rozszerzony.

Funkcje marki: identyfikacyjne, gwarancyjna, promocyjna, informacyjna.

Atrybuty marki: cechy, korzysci, wartosci, kultura, osobowos$¢, uzytkownik.

Cwiczenie: Atrybuty marki i ich identyfikacja.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.
Dla dowolnie wybranej marki nalezy zidentyfikowa¢ 1 szczegdtowo scharakteryzowaé

kluczowe marki uwzgledniajac kazdy z atrybutow.

MARKA:

Rodzaj marki:

Atrybut marki Charakterystyka

Cechy - z jakimi cechami produktu
kojarzy si¢ marka?

Korzysci — jak funkcjonalnie
i emocjonalnie konsument skorzysta
kupujac dang marke?

Wartosci - jakie wartosci
komunikuje/dostarcza marka?

Kultura - jakg kulture reprezentuje
marka?

Osobowos¢ — jakie cechy osobowosci
marka sugeruje?

Uzytkownik — czy marka sugeruje
uzytkownika ja kupujacego

[ uzywajacego?

Eﬂrrlg;éjzseki . Rzeczpospolita Unia Europejska
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Temat 2: TECHNIKI POMIARU SWIADOMOSCI MARKI

Stowa kluczowe: marka, $wiadomos$¢ marki, znajomos¢ marki, techniki pomiaru $wiadomosci

marki, top of mind

Struktura problematyki:

— Poziomy $wiadomosci marki: nieSwiadomos$¢ marki (unawereness of brand), wspomagana
swiadomos$¢ marki (aided brand awereness), spontaniczna $wiadomo$¢ marki (unaided
brand awereness), top of mind.

— Budowanie i wzmacnianie $wiadomosci marki.

— Swiadomogé marki a sita marki (wizerunek, lojalno$é, postrzegana jako$é, opinie o marce,
skojarzenia z markg, uczucia wobec marki).

— Elementy kreowania $wiadomosci marki: ksztalttowanie efektoéw behawioralnych (nawyki
zakupowe, lojalnos¢ wobec marki, intencje zakupu w przysztosci).

— Gleboka swiadomo$¢ marki a nazwa dla calej kategorii produktow.

— Pomiar rozpoznawania marki, przywolywania marki, §wiadomosci kategorii marki.

Cwiczenie: Wprowadzenie do pomiaru $wiadomosci marki.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.
Dla dowolnie wybranej kategorii produktow nalezy zaproponowac elementy sktadajace si¢

na $wiadomos¢ marki.

Europeskie Rzeczpospolita Unia Europejska - S
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Kategoria produktu

potrzeba zaspokajana przez t¢ kategori¢ produktow

A 4

sytuacja, w ktorej mozna uzywac danej kategorii marki
problem, ktory mozna rozwigza¢ uzywajac danej kategorii

marki, ktore naleza do tej kategorii

rangowanie marek, ktore naleza do danej kategorii

Fundusze . : .
ekt Rzeczpospolita Unia Europejska
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E ki Fundusz Spot
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Temat 3: BADANIA JAKOSCIOWE WIZERUNKU MARKI

Stowa kluczowe: marka, produkt, wizerunek marki, badania marketingowe, badania
jako$ciowe
Struktura problematyki:
— Istota jakosciowych badan marketingowych marek.
— Cele badan jako$ciowych marek - identyfikacja problemow i szans wizerunkowych.
— Elementy badan jako$ciowych:
a) skojarzenia z produktami oznaczonymi dang marka,
b) skojarzenia z organizacja,
c) skojarzenia z kulturg i okres$lonym zespotem wartosci,
d) skojarzenia z osoba,
e) skojarzenia z nabywcami produktu,
f) skojarzenia ze znakiem.
— Metody i narzgdzia badan jakosciowych marek:
a) Technika swobodnych skojarzen,
b) Technika swobodnych list i analiza dziedziny,
¢) Analiza struktury wizerunku,

d) Techniki drabinkowe w badaniach wizerunku.

Cwiczenie: Badania jako$ciowe marki - opracowanie listy skojarzen

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Wykorzystujac technike swobodnych skojarzen nalezy opracowac liste skojarzen
(pozytywnych i negatywnych) towarzyszacych wybranej marce w zakresie poszczegélnych

elementow wizerunku.

Eldrr'g u;;sekie Rzeczpospolita Unia Europejska
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Marka

Problem wizerunkowy

— czego dotyczy?

— brak wyr6znienia wizerunkowego,
Co jest jego powodem?

— 0goblne negatywne skojarzenia lub
oceny marki, jakie?

Szansa wizerunkowa

— z czego wynika, czynniki
sprzyjajace?

Jakie skojarzenia wywoluje marka X?

Skojarzenia: Pozytywne Negatywne

Skojarzenia z cechami
Jakie cechy przychodza do gtowy,
gdy myslimy o marce X

Skojarzenia z korzySciami

Jakie korzy$ci lub niekorzysci
przychodza do glowy, gdy myslimy
0 marce X?

Skojarzenia z korzySciami
zwigzanymi z doSwiadczeniami
podczas korzystania z marki
Jakie doznania moze odczuwac
nabywca podczas korzystania

z marki X?

Skojarzenia z korzys$ciami
symbolicznymi

W jaki sposéb marka X moze
poprawic lub pogorszy¢ akceptacje

jej nabywcy przez innych?

Skojarzenia z uzytkownikiem
Jakie sg typowe cechy os6b
korzystajacych z marki X

Skojarzenia z sytuacja zakupu lub

uzyciem
Eﬂrrlg;éjzseki . Rzeczpospolita Unia Europejska
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W jakich sytuacjach sposrod
wszystkich sytuacji, w ktorych
mozna korzysta¢ z kategorii
produktu, kupujemy marke
X/korzystamy z marki X?

Skojarzenia z osobowoscia marki
Gdyby marka X byta osoba, to jakie
miataby cechy charakteru

Fundusze

Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwdj -

Rzeczpospolita
Polska
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Temat 4: BADANIA ILOSCIOWE WIZERUNKU MARKI

Stowa kluczowe: marka, produkt, wizerunek marki, badania marketingowe, badania ilosciowe

Struktura problematyki:

— Istota ilosciowych badan marketingowych marek.

— Cele badan ilosciowych marek — ile, jak, kiedy? poznanie czestotliwosci lub rozktadu
zachowan/opinii/pogladéw, poréwnywanie zmiany w czasie lub roznic miedzy dwoma
odmiennymi grupami docelowymi wedlug okreslonych, standardowych kryteriow,
poszukiwanie danych na temat danej kategorii i sytuacji konkurenciji.

— Metody badan ilosciowych marek (badania ankietowe telefoniczne, bezposrednie,
pocztowe, elektroniczne).

— Narzedzia badan ilosciowych marek: kwestionariusz ankiety z pytaniami wielokrotnego

wyboru.

Cwiczenie: Wykorzystanie techniki pomiaréw ilo§ciowych do identyfikacji elementéw
wizerunku marki

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Dla wybranej marki nalezy zaprojektowaé kwestionariusz z pytaniami wielokrotnego wyboru
w zakresie oceny elementow wizerunku marki. Zaleca si¢ réznicowanie kategorii marek

W roznych grupach ¢wiczeniowych.

Eldrr'g u;;sekie Rzeczpospolita Unia Europejska
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Marka:

Element wizerunku marki

Technika pomiaru

Wizerunek cech

Prosze¢ zakresli¢ nie wigcej niz trzy cechy marki X:
Cecha A
Cecha B
Cecha C
CechaD

Wizerunek korzysci funkcjonalnych

Prosze¢ zakresli¢ nie wigcej niz trzy korzysci
wynikajace z uzycia marki X:

Korzys¢ A

Korzys¢ B
— Korzys¢ C
— Korzys¢ D

Wizerunek korzysci zwigzanych
Z doswiadczeniami podczas
korzystania z marki

Prosze zakres$li¢ nie wigcej niz trzy sposrdd doznan,
ktore moze odczuwac osoba korzystajaca z marki X:
— Doznanie A
Doznanie B
— Doznanie C
Doznanie D

Wizerunek korzysci symbolicznych

Prosze zakresli¢ nie wigcej niz trzy sposoby, w jakie
uzycie marki X moze poprawi¢ akceptacje jej
nabywcy przez innych:

— Sposéb A

— Sposéb B

— Sposéb C

— Sposéb D
Fundusze . . .
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Wizerunek uzytkownika

Prosze zakresli¢ nie wigcej niz trzy typy nabywcow/
uzytkownikéw szczegolnie dobrze pasujacych do
marki X:

— Typ uzytkownika A

— Typ uzytkownika B

— Typ uzytkownika C

— Typ uzytkownika D

Wizerunek sytuacji uzycia

Prosze¢ wybraé nie wigcej niz trzy Sytuacje,
w ktorych mozna uzywaé marke X:

— Sytuacja A

Sytuacja B

Sytuacja C

Sytuacja D

Osobowos$¢ marki

Gdyby marka X byta osobg, to bytaby o osoba
0 cechach:

Cecha A

Cecha B

CechaC

Cecha D

Fu ndus;e .
Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwdj

Rzeczpospolita Unia Europejska
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Temat 5: POMIAR SATYSFAKCJI I LOJALNOSCI WOBEC MARKI

Stowa kluczowe: marka, satysfakcja, lojalno$¢, wymiary satysfakeji, poziomy lojalnosci

Struktura problematyki:

— Istota lojalnosci, poziomy lojalnosci.

— Lojalnos$¢ jako atrybut sity marki, Sktonno$¢ nabywcow do statego nabywania produktow
tej samej marki i przywigzanie do danej marki.

— Rodzaje lojalnosci wobec marki: lojalno§¢ w sytuacji monopolu, lojalnos¢ wynikajaca
z wysokich kosztéw zmiany dostawcy, lojalno$¢ wywotana systemem zachet, lojalnos¢
wynikajaca z przyzwyczajenia, lojalnos¢ wynikajaca z wiernosci.

— Czynniki lojalno$ci wobec marki.

— Kategorie lojalnosci: prawdopodobni nabywcy marki, potencjalni nabywcy marki,
okazjonalni nabywcy marki, stali nabywcy marki, zwolennicy marki.

Cwiczenie: Identyfikacja czynnikéw lojalno$ci wobec marki.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.
Dokonac¢ identyfikacji czynnikoéw lojalnosci dla wybranych marek w kategoriach:

1) artykuty spozywcze, 2) ustugi, 3) motoryzacja, 4) sport i turystyka

Liczba marek dostepnych na rynku

Czestotliwo$é zakupu

Postrzegane réznice miedzy markami

Poziom zaangazowania nabywcy w zakup

Poziom postrzeganego ryzyka zwigzanego z zakupem
.
KorzyS$ci zwigzane z zakupem

Fundusze . : .
ekt Rzeczpospolita Unia Europejska
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Temat 6: WYBOR RYNKU DOCELOWEGO | POZYCJONOWANIE MARKI

Stowa kluczowe: marka, segmentacja, rynek docelowy, segment docelowy, pozycjonowanie

marki

Struktura problematyki:

— Proces segmentacji rynku (identyfikacja zmiennych segmentacji, podzial rynku
na segmenty, profilowanie segmentéw ocena atrakcyjnosci segmentow, wybor segmentu
docelowego).

— Jaki jest odbiorca marki, jakie ma uprzedzenia, blokady; charakterystyka demograficzna
odbiorcy (aktywno$¢ zawodowa, wiek, pte¢, dochod, miejsce zamieszkania, stan
posiadania), charakterystyka psychograficzna odbiorcy (zwyczaje, sposob spedzania
wolnego czasu, zainteresowania, zwyczaje medialne co oglada?, co czyta?, czego stucha?,
obecny stosunek do marki, pozadany stosunek do marki).

— Pozycjonowanie marki.

— Mapa percepcji, budowa, znaczenie, interpretacja.

Cwiczenie: Budowanie mapy percepcji dla marki.

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Charakterystyka marki (emocjonalna i funkcjonalna), sposéb nabywania marki, rodzaj marki

Identyfikacja marek konkurencyjnych

Dobor wymiaréw do mapy percepcji

Konstrukcja mapy percepcji z zaznaczeniem pozycji aktualnej i docelowej marki

Interpretacja pozycji marki, wnioski

Rekomendacje dla marki

Fundusze . . .
el Rzeczpospolita Unia Europejska
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Pogladowa mapa percepcji: 4 Cechay(+)
Marka A’ Marka B
Marka A
< | | | | | I | I | | | >
N [ I I I I I I I I I I >
Cecha X (-) Cecha X (+)
Marka C
Marka D 1
"] cechay (-)
Fundusze . . . o
ki Rzeczpospolita Unia Europejska R
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Temat 7: KRYTERIA DOBORU I PROCEDURA WYBORU ELEMENTOW MARKI.
TESTOWANIE KONCEPCJI MARKI

Stowa kluczowe: marka, elementy marki, launch marki, strategia markowania, marka

indywidualna, marka zbiorowa, marka kombinowana

Struktura problematyki:

— Decyzje dotyczace marki (czy nalezy okresli¢ marke dla produktu?, kto powinien nadawac
marke?, marka indywidualna czy zbiorowa?, czy zmienia¢ pozycj¢ marki?).

— Elementy procesu wprowadzania marki (koncepcja marki, cele, identyfikacja potrzeb,
analiza rynku, segmentacja odbiorcow, Sciezka marki pozytywna i negatywna, komunikacja
marki).

— Znaczenie nowych marek.

— Uwarunkowania wprowadzania marki (np. konkurencyjne, prawne, rynkowe).

— Strategie nadawania marki (czy nowe produkty powinny otrzymac¢ te same marki (marka

zachowana, marka rozszerzona, nowa marka-rozszerzona linia).

Cwiczenie: Koncepcja marki. Dobér i projektowanie element6w marki.

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

jaka jest koncepcja
istnienia marki?

jaka jest specyfika : .
rynku dla nowej

jakie cele ma osiagnaé

. "
marki? marka’

jakie potrzeby czy na rynku jest
zaspokaja nowa jeszcze miejsce na nowa
marka? marke?

czy rynek jest w stanie
przyjac kolejne
produkty?

jakie sa atuty nowej
marki?

jakie sa szanse marKki z

czy nowa marka
nasladuje inne?

markami
konkurentow?

Fundusze . . .
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Temat 8: PROJEKTOWANIE NAZWY MARKI

Stowa kluczowe: marka, nazwa marki, brand naming, rodzaje nazw marek
Struktura problematyki:

Nazwa marki a znak marki.

Nazwa rodzajowa i nazwa marki.

Znaczenie nazwy marki.

Typologia nazw marki: nazwy abstrakcyjne, nazwy sugestywne i skojarzeniowe, nazwy
opisowe, nazwy rodzinne, nazwy kosmopolityczne, marki nazwiska, skrétowce, nazewnicze

zestawienia, morfemowe zbitki, frazeologizmy.

Tworzenie nazwy marki: uwarunkowania, zalecenia, etapy.

Cechy dobrej nazwy marki.

Cwiczenie: Ocena nazwy marki.
Cwiczenie powinno byé wykonane w grupach w formie pisemnej.

*Przyktad marki:

kroétka 1 prosta L.
p «Uzasadnienie:

fatwa do wymowienia i *Przyktad marki:
odczytania «Uzasadnienie:

tatwa do rozpoznania i *Przyktad marki:
zapamigtania «Uzasadnienie:

*Przyktad marki:
+Uzasadnienie:

zapis nie budzacy watpliwosci

fatwa do wykorzystania na
etykietach i opakowaniach oraz
nosnikach reklam

*Przyktad marki:
+Uzasadnienie:

fatwa do rozszerzenia na inne *Przyktad marki:
produkty *Uzasadnienie:

mozliwa do utrzymania przez *Przyktad marki:
caly cykl zycia produktu *Uzasadnienie:

odrgbna i oryginalna z punktu *Przyktad marki:
widzenia konkurencji *Uzasadnienie:

zgodna z obowigzujacymi *Przyktad marki:

przepisami *Uzasadnienie:

Fundusze . . .
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Temat 9: PROJEKTOWANIE ZNAKU MARKI

Stowa kluczowe: marka, brand, znak marki, logotyp, design, layout
Struktura problematyki:
— Znak marki j jego rola.

— Elementy sktadowe znaku marki: sygnet i logotyp, claim.

Kompozycja znaku marki: krdj pisma, kolorystyka, symbole.

Projektowanie znaku marki, siatka proporcji/siatka modutowa, pole ochronne znaku.

Ksigga znaku marki: elementy, wykorzystanie.

Cwiczenie: Projektowanie znaku marki.

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

czcionka kroj

czcionka
szyfrowa/czcionka
bezszyfrowa

L/ L \{
o

uktad

elementdéw/propor
cje

kolor/kolory

Fundusze
Eu rope15k|e - Polska Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj
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Temat 10: TRADYCYJNE NARZEDZIA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
DO WSPIERANIA WIZERUNKU MARKI

Stowa kluczowe: marka, wizerunek marki, rodzaje wizerunku, komunikacja marketingowa,

reklama, public relations, storytelling

Struktura problematyki:

— Wizerunek marki.

— Typy i zrodta wizerunku (marka rytualna, marka symboliczna, marka bedgca dziedzicem
pewnego osiggni¢cia, marka snobistyczna, marka przynaleznosci, marka legendarna).

— Storytelling w budowaniu wizerunku marki.

Cwiczenie: Przygotowanie narracji dla marki.

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej

Kreacja historii marki

. 4

Historia, z ktorg moga utozsamiac si¢ klienci

. 4

Historia skupiona wokot jednego tematu (powazna, zabawna, szokujaca, lekka) - lista tematow

. 4

Cele: wyroznienie si¢, zdobycie zaainteresowania i zaangazowania odbiorcéw, motywacja do
zakupu, zbudowanie wi¢zi

. 4

Emocje, jakie ma budowac historia marki?

. 4

Elementy wizerunku marki: punkt widzenia, obietnica, sposob dziatania, atuty wyrozniajace
marke

. 4

Narzedzia komunikacji wizerunku marki, kryteria doboru, uwarnkowania wykorzystania

Eldrrlggéjzseki . Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska sropeptiTIneuss oot
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Temat 11: NOWOCZESNE NARZEDZIA KOMUNIKACIJI MARKETINGOWEJ
DO WSPIERANIA WIZERUNKU MARKI

Stowa kluczowe: marka, wizerunek marki, komunikacja marketingowa, marketing
spoteczno$ciowy, influencer marketing, content marketing, inbound marketing
Struktura problematyki:
— Komunikacja marketingowa marki z wykorzystaniem nowoczesnych instrumentow —
uwarunkowania.
— Charakterystyka, dobor i wykorzystanie nowoczesnych instrumentéw do kreowania
wizerunku marki.
— Optymalizacja kampanii:
a) dzialania podnoszace skutecznos$¢ dotarcia do grupy docelowe;j,
b) dziatania komplementarne,
c¢) wykorzystanie trendoéw,

— Ocena efektywnos$ci kampanii marki z wykorzystaniem nowoczesnych instrumentow.

Cwiczenie: Case study - najlepsze dziatania influenceréw w trakcie pandemii w 2020 roku
#zostahwdomu

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

— Tematy kampanii: kampanie dostosowane do pandemicznej, domowej rzeczywistosci,
inspirowanie do pomocy, wspieranie lokalnych biznesow, walka z fake newsami, dziatania
medykow, podzigkowania i wsparcie dla stuzby zdrowia

— dostosowanie dziatan do specyficznego otoczenia,

— idea przekazu, charakter przekazu,

— dobor influcenerow do kampanii, rodzaj/typ influencera, zasiggi influencera, aktywnos¢
influencerow,

— tresci, cechy, forma, czestotliwose,

— narzgdzia przekazu,

— reakcje odbiorcow,

— ocena efektywnosci.

Eldrrlgué'zseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
Pe€) - Polska Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj
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Temat 12: METODY SZACOWANIA SILY MARKI - INTERBRAND

| MILLWARDBROWN

Stowa kluczowe: marka, sita marki, kapitat marki, warto$§¢ marki, INTERBRAND

Struktura problematyki:

Silna marka i jej atrybuty: kapitat marki (brand equity), sita marki (brand power), warto$¢
marki (brand value).

Funkcje marki jako instrumentu dziatania organizacji: roznicowanie produktu w stosunku
do towarow konkurencji, ochrona przed konkurencja, usprawnianie wprowadzania nowych
produktow na rynek, utatwianie segmentacji rynku, kreowanie statej grupy nabywcow,
pomaganie w reklamowaniu produktu, swoboda w operowaniu ceng produktu.

Opinie o0 marce, ocena sformutowana na temat marki (jako$¢ marki, wiarygodno$¢ marki,
uwzglednienie marki, wyzszo$¢ marki).

Sktadniki warto$ci marki: stopien, w jakim marka jest zauwazalna, dlugo$¢ istnienia
na rynku, udziat w rynku, zasigg terytorialny, stabilno$¢ rynkowa, przywodztwo, wizerunek
marki, cena gietdowa akcji, stopien, w jakim wspierana jest przez marketing, poziom

ochrony, opcja rozszerzenia.

Cwiczenie: Struktura cech marki wedlug INTERBRAND.

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Cecha marki Opis Omowienie/wskazowki
Wizja Unikatowe dla danej marki
widzenie siebie samej i otaczajace;j
rzeczywistosci
Misja Kierunek 1 sposob dzialania
Wartosci kluczowe To, co faczy konsumenta z marka

Wartosci ekspresyjne | To, co marka méwi o konsumencie

Wartosci funkcjonalne | To, co marka czyni dla

konsumenta
Obszar kompetencji Zamierzony zasigg marki (jakie
grupy produktow maja by¢ objete
markg)
Atrybuty Cechy funkcjonalne produktu
Fundusze : ; :
Europejskie puy RERCEROSPONED oot

20



Elementy Nazwa, znak, kolor, opakowanie
identyfikujace marke | produktu
Fundusze

Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwdj

Rzeczpospolita Unia Europejska

- Polska Europejski Fundusz Spoteczny
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Temat 13: ZARZADZANIE PORTFELEM MAREK WLASNYCH

Stowa kluczowe: marka, portfel marek, zarzadzanie portfelem marek

Struktura problematyki:

— Cele zarzadzania portfelem marek (efekt synergii, zauwazalnos¢, wyrdznienie w walce
konkurencyjnej, kreowanie wizerunku).

— Definiowanie struktury portfela marek i relacji migdzy markami, ktore si¢ w nim znajduja.

— Rozcigganie marek na nowe produkty, przesuwanie marek w dot lub w gore rynkowe;.

— Role marek w portfelu.

Cwiczenie: Ocena zatozen dla portfela marek.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.
Dla wybranej organizacji dokona¢ oceny portfela marek uwzgledniajac kluczowe elementy

zarzadzania portfelem marek.

Organizacja:

Marki w portfelu:

Role marek w portfelu:

— Master brand
Subbrand

— Marka wpierajaca

Product brand

— Inne role

Relacje miedzy markami
— opis, przypisanie rol i priorytetow
poszczegolnym markom, marki
»liberalne” /marki ,,autorytarne”

Rozciaganie marki:
— ocena zasiggu istniejgcych marek
— -czy funkcjonujace dotychczas
na rynkach marki nie zyskaja
dodatkowych konsumentow
W wyzszych/nizszych segmentach

Eﬂrr'g uézsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
P€J - Polska Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj
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Temat 14: PERSONAL BRANDING, REBRANDING, ZMIANY MARKI

Stowa kluczowe: branding, rebranding, zmiana marki, personal branding
Struktura problematyki:

— Rebranding marki — istota i uwarunkowania.

— Przyczyny i uzasadnienie dla rebrandingu marki.

— Proces rebrandingu.

Cwiczenie: Rebranding marki — case study

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.
— Diagnoza marki

— Dotychczasowe warto$ci marki

— Nowe wartosci i przestanie marki,

— Zmiana postrzegania danej marki

— Zmiana elementéw systemu identyfikacji wizualnej,

— Modyfikacja elementow, za pomocg ktorych firma komunikuje si¢ z odbiorca

Eﬂrrlg;éjzseki . Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska sropeptiTIneuss oot
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Zintegrowany
Program
Rozwoju
Politechniki
Lubelskiej -
czesc druga

Materiaty zostaty opracowane w ramach projektu
,Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga’,
umowa nr POWR.03.05.00-00-2060/18-00
w ramach Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja Rozwéj 2014-2020
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