Marka

(materiaty bez wiekszosci przyktadow)




Uwagi

przygotowujac sie do zaliczenia,
prosze skupiac sie na zagadnieniach,
ktore wczesniej podatem

pozostate tematy sg dla osob, ktore
sg zainteresowane pogtebieniem
swojej wiedzy

prezentowane przyktady maja tylko
charakter ilustracyjny - nie trzeba
sie ich uczyc.




Produkt w strukturze marketingu

Produkt
(Product)

Dystrybucja Promocja
(Place) (Promotion)




Podstawowe zasady marketingu

oferuj korzysci, a nie produkt
kieruj oferte do konkretnych odbiorcow

badz konsekwentny - nie wprowadzaj
chaosu, planuj swoje dziatania

wyrozniaj sie na rynku

badz pierwszy (lub stwdrz nowq kategorie
produktdéw, w ktorej bedziesz pierwszy).




Nie sposéb by¢ lepszym, jezeli najpierw

nie jest si¢ innym.

- T, Ambler




Badz pierwszy?

nie musisz by¢ n° 1 w skali Swiatowej
nie musisz by¢ n°® 1 w Europie
nie musisz by¢ n° 1 w Polsce

nie musisz by¢ n°® 1 w Twoim
wojewodztwie

mozesz by¢ n° 1 w Twojej miejscowosci, na
osiedlu itp.




Sprzedaz produktu mato oryginalnego
moze zakonczyc¢ sie sukcesem...

 ...gdy bedzie zawierat jakas wartosc¢ dodana, np.:
— nizsza cene
— ulepszone opakowanie
— dodatkowe ustugi
— itp.
» dzieki temu bedzie postrzegany przez klientow
jako bardziej wartosciowy / bardziej uzyteczny.




Wyrdznianie jest wazne, ale...

Wyroznianie jest wazne, ale nie jest
wystarczajgce, aby osiggngc sukces na
rynku.

Najwazniejsze jest dostarczanie

konsumentom pozadanych przez nich
wartosci / korzysci.




Najwiekszy detalista na Swiecie -
Amazon.com

trzy podstawy sukcesu Amazon.com to:
— najwiekszy zasieg
— najnizsza cena
— najszybsza dostawa

w kazdym powazniejszym spotkaniu biznesowym w Amazonie uczestniczy
,reprezentantka wymagajacych klientow” (Customer Experience Bar Raiser -
CXBR)

— na przyktad jakis czas temu Amazon wprowadzat w Wielkiej Brytanii dostawe w ciggu
dwudziestu czterech godzin

— zorganizowano spotkanie, na ktorym reprezentantka wymagajacych klientow powiedziata:
,Nie chce czeka¢ dwudziestu czterech godzin. Chce dosta¢ mojq ksigzke tego samego dnia. Jesli nie,
pojde do ksiegarni i kupie jg tam.”
wszyscy zaczeli z niej zartowad, ale to oni mieli problem - w Amazonie CXBR jest
najwazniejszg osoba w firmie - powiedziata swoje i cata reszta musiata zastanawiac sie, jak z
tego wybrnac¢
dzis w Wielkiej Brytanii zamowiony towar przed 11.00 jest dostarczany przez Amazon tego
samego dnia do godz.18.00.
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Produkt

Produkt jest najwazniejszym
instrumentem marketingu, poniewaz
stanowi gtéwng korzysc dla klienta
(gtdwna, ale nie catg korzysé).




Produkt w marketingu

* w marketingu produktem jest wszystko to, co moze byc¢

zaoferowane na rynku (i co moze znalez¢ nabywece):
wyroby materialne
ustugi

organizacje, stowarzyszenia (np. sekty religijne, koscioty, partie
polityczne)

firmy (np. Microsoft)

ludzie lub grupy oséb (np. politycy, gwiazdy muzyki, aktorzy, kandydaci
do pracy, Polacy)

idee i pomysty (np. wejscie do UE, wegetarianizm)
miejsca (np. Paryz, Ciechocinek, Stare Miasto w Lublinie).




Podziat produktow:
ze wzgledu na odbiorce

* produkty przemystowe:

— sg wykorzystywane w procesach produkgji
innych débr i ustug

* produkty konsumpcyjne:

— sg to dobra i ustugi przeznaczone dla finalnego
konsumenta do uzytkowania osobistego.




Postrzeganie produktow
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Struktura produktu marketingowego
T. LeVitta Podstawowa

Wszystko, co  ~
moze w
przysztosci
zwiekszyc
atrakcyjnosc
produktu

Produkt korzysc
poszerzony

Ustugi Instalowanpi

dodatkowe
Produkt

Gwarangcja rzeczywisty Jakos¢

Marka Wykonanie relacii

Dodatkowe

Kredyt  Jakoéc Istota Model Dostawa ustugi

produktu

; Styl
Opakowanie“ Y Instrukcja

Reklamacje Kontakt z \
konsumentem Naprawy Jak produkt
Jest

postrzegany
Gotowos¢ sSwiadczenia ustug



lle mogg kosztowac te buty?

Dlaczego ludzie kupuja te buty,
pomimo wysokiej ceny?




Korzysci z zakupu produktu

wygoda

niezawodnos¢
Korzysci z zakupu butow = trwatosc

+ 277 \
tadny wyglad ‘% |
YR adidas

Korzysci z zakupu produktu = korzysci podstawowe + korzysci emocjonalne
/ symboliczne




Poziomy korzysci z zakupu produktow
markowych

Korzysci symboliczne: KIM BEDE DZIEKI TEJ
MARCE?

Korzysci emocjonalne: JAK SIE POCZUJE DZIEKI
TEJ MARCE?

Korzysci funkcjonalne: CO MOGE ZROBIC DZIEKI
TEJ MARCE? $




Poziomy korzysci na przyktadzie Paryza

korzysci symboliczne (kim bede dzieki tej marce?):
« jestem prawdziwym Europejczykiem

* moge by¢ dla innych zrédtem wiedzy o Paryzu

» chce sie czegos$ wiecej dowiedziec o sztuce europejskiej

» chciatbym kiedys$ zamieszka¢ w Paryzu

e itd.

korzysci emocjonalne (jak sie poczuje dzieki tej marce?):
* dobrze sie bawitem

e zapomniatem o codziennych problemach

* to byt bardzo ekscytujacy wyjazd

* Paryz jest bardzo romantyczny
e itd.

korzysci funkcjonalne (co moge zrobic dzieki tej marce?):
widziatem Wieze Eiffla
bytem w znanych galeriach sztuki
¢wiczytem jez. francuski
kupitem pamiatki
itd.




Praktyczne i symboliczne aspekty marki

korzysci praktyczne / korzysci emocjonalne /
funkcjonalne: symboliczne:

cechy produktu .
przekonanie o wysokiej jakosci .
dostepnosc¢ produktu .
nawyk kupowania marki .
itd.
(jawne)

marka pasuje do stylu zycia
wyraza mojg osobowosc
utatwia zrozumienie innych ludzi

podkresla przynaleznosc do grupy
spotecznej

intuicyjnie budzi sympatie
itd.

(ukryte)




Symbolika marki

Konsumenci nabywaja produkty
markowe, aby przekazac¢ cos$ na swoj

temat innym ludziom.
Marki symbolizujg osobowos¢ swoich

wtascicieli, obraz samego siebie.




Symbolika marki

» w przypadku niektorych rodzajéw produktow
symbolika marki odgrywa kluczowa role

* do takich produktéw mozna zaliczyc:
— ubrania
— gadzety elektroniczne
— samochody
— piwo
— itd.




Marka jest rozumiana jako...

» potoczne okreslenie produktu wysokiej
jakosci (to jest marka!, produkt markowy)

synonim znaku towarowego w
ustawodawstwie

oznaczenie grupy produktow
wystepujacych pod okreslong nazwa
(sprzet elektroniczny marki Sony)

zestaw pewnych cech i skojarzen.




Kluczowe korzysci zwigzane z
marka - trzy nurty / poziomy
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* marka = znak jakosci

kraju / regionu

* marka = wyrazenie osobowosci
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* marka = wyrazenie odmiennosci.

wysoki




Marka = znak jakosci

* W tym przypadku kluczowa korzyscia dla
nabywecy jest poczucie bezpieczenstwa

* marka jest gwarantem okreslonej jakosci

* nurt ten dominuje na masowych rynkach w
krajach stabo rozwinietych.




Marka = wyrazenie osobowosci

* marki te rowniez sg gwarantem jakosci, ale
przede wszystkim chodzi o oferowanie
korzysci w postaci poczucia przynaleznosci
do okreslonej grupy spotecznej

* nurt ten dominuje na masowych rynkach w
krajach rozwijajacych sie.




Marka = wyrazenie odmiennosci

takie marki pozwalajg uzytkownikom wyrazic
odmiennosc, oryginalnosc, indywidualizm

czesto produkty sa zindywidualizowane, dostosowane
do jednostkowych potrzeb

stanowia alternatywe dla masowych marek (np.
komputery Apple a pospolite pecety)

czesto sami uzytkownicy tworzg swoiste rytuaty
zwigzane z uzytkowaniem marki (np. Harley-Davidson)

nurt ten dominuje w rozwinietych krajach.




Marketing jest réwnoznaczny z

tworzeniem marki.

— A. Ries, L. Ries, 2000




Marka

 marka - w jez. angielskim brand wywodzi sie od
stowa to brand (m.in. wypalad):

— pierwsi hodowcy bydta na terenach obecnych Standéw
Zjednoczonych Ameryki Pétnocnej znakowali swoje
stada przy pomocy rozzarzonego zelaza

— wypalony znak pozwalat na stwierdzenie pochodzenia
bydta

— taki zwyczaj istniat prawdopodobnie juz w czasach
prehistorycznych, kiedy jeszcze nie postugiwano sie
pismem.




Marka wg Amerykanskiego
Stowarzyszenia Marketingu (AMA)

Marka to nazwa, termin, znak, symbol,
rysunek lub kombinacja tych elementow
stworzona badz opracowana w celu
oznaczenia produktu oraz jego
odroznienia od oferty konkurentow.




Marka wg Amerykanskiego
Stowarzyszenia Marketingu (AMA)

wedtug definicji marki Amerykanskiego
Stowarzyszenia Marketingu markg jest
kazdy produkt, ktory nosi okreslong
(indywidualna, oryginalna) nazwe

definicja ta akcentuje zewnetrzny aspekt
marki | wskazuje na jej podstawowa
funkcje - mozliwos¢ odroznienia produktu
od konkurenciji.




Marka wg brytyjskiego Chartered
Institute of Marketing

Marka to zbor fizycznych cech produktu
lub ustugi wraz ze zwiazanymi z nimi
przekonaniami i oczekiwaniami -
niepowtarzalne skojarzenie wywotane w
Swiadomosci odbiorcow przez nazwe
badz logo produktu lub ustugi.




Marka wg J. Kalla

Marka to kombinacja produktu fizycznego,
nazwy marki, opakowania, reklamy oraz
towarzyszacych im dziatan z zakresu
dystrybucji i ceny; kombinacja, ktora
odrdzniajac oferte danego marketera od
ofert konkurencyjnych, dostarcza
konsumentowi wyrozniajacych korzysci
funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzieki
czemu tworzy lojalne grono nabywcow i
umozliwia tym samym osiggniecie wiodgcej
pozycji na rynku.




Marka a branding

Branding (w szerokim znaczeniu) oznacza
proces planowania, budowania i
komunikowania marki.

Branding to wiec pojecie, ktore nie jest
tozsame z pojeciem marka (brand).




Branding w waskim znaczeniu

Branding (w waskim znaczeniu) oznacza
budowanie Swiadomosci marki i jej
wizerunku poprzez opracowanie systemu
identyfikacji wizualnej marki, opakowania
| iInnych elementdéw graficznych.




Podstawowe elementy marki

symbol marki*
(to cze$¢ marki, ktéra nie moze
by¢ wyrazona stownie)

nazwa marki
/ (to czes$¢ marki, ktéra moze by¢ wyrazona
werbalnie; tu jest to jednoczesnie logotyp,
czyli nazwa pisana w okreslony sposdb)
nazwa marki
(i jednoczesnie logotyp)

wyraz napisany krojem
pisma Arial, ktéry moze
budzi¢ r6zne skojarzenia

Mars

*W jezyku potocznym zamiast okreslenia ,symbol marki” zwykle uzywa sie stowa ,logo”.
Nie jest to poprawne, bo logo to caty element graficzny identyfikujacy marke (np. symbol + logotyp).




Geneza marki

Starozytnos¢

Sredniowiecze

Czasy |,
najnowsze

W starozytnej Syrii, Egipcie, Babilonii, Grecji, Rzymie, Chinach niektérzy
rzemieslnicy znakowali swoje wyroby (np. wazy, bizuterie, cegty, otowiane
rury). Najstarsze znaleziska pochodzg sprzed 7000 lat. W Gregcji
dominowaty znaki autorskie, w Rzymie i Chinach - stosowano réwniez
znaki warsztatowe.

Prawdopodobnie juz w starozytnym Rzymie marki podlegaty ochronie
prawne;j.

Cechy wprowadzity ,reglamentacje” dziatalnosci rzemiesiniczej i
handlowej. Majstrowie zrzeszeni w cechach mieli prawo, a czasami nawet
obowigzek oznaczania swoich produktéw znakami. Znaki zwykle byty
zapisywane w ksiegach cechowych. Zapis taki mozna uznac za
pierwowzor wspotczesnej rejestracji znaku towarowego.

Od XV w. znoszono ograniczenia cechowe, stopniowo zaczeto wiec
uchwala¢ prawo ochrony marek.

Od XVIII w. marki w postaci nazw producentéw coraz czesciej
zastepowane byty markami w postaci nazw lub symboli zwierzat, miejsc
wytworzenia, imion itp. (aby utatwic¢ zapamietanie).

W XIX w. wraz z rozwojem produkcji masowej radykalnie wzrosto
znaczenie marek - mara stata sie posrednikiem pomiedzy producentem a
konsumentami.




Okresy historyczne

Starozytnos¢ - od poczatku dziejow do upadku
Cesarstwa Rzymskiego na Zachodzie w 476 r.

Sredniowiecze - od 476 r. do odkrycia Ameryki w 1492 r.
Czasy nowozytne - od 1492 r. do wybuchu | wojny
Swiatowej w 1914 r.:

— renesans -XV i XVI w.

— barok - od konca XVI w. do poczatkdw XVIII w.

— osSwiecenie - XVIII w.

— romantyzm - pierwsza potowa XIX w.

Czasy najnowsze - od 1914 r. do dzisiaj.




Znak towarowy a marka

* termin znak towarowy uzywany jest terminologii
prawniczej

* natomiast stowo marka uzywane jest gtéwnie przez
ekonomistow

* marka jest pojeciem szerszym od znaku towarowego,
gdyz:

— juz w Starozytnosci postugiwano sie tym okresleniem, bez
wzgledu na jego funkcje

— termin znak towarowy pojawit sie w ustawodawstwie
dopiero w XIX w. w kontekscie ochrony prawa wtasnosci.




Znak towarowy

Znakiem towarowym moze byc¢ kazde oznaczenie
przedstawione graficznie lub dajgce sie graficznie
wyrazic€ i ktére nadaje sie do odrdznienia na
rynku towarow jednego podmiotu gospodarczego
od towarow tego samego rodzaju innych
przedsiebiorstw.

Znakiem towarowym moga by¢ w szczegdlnosci:
wyraz, rysunek, ornament, przestrzenne formy, w
tym formy towaru lub opakowania, a takze
melodia lub inny sygnat dzwiekowy.




Podstawowe pojecia zwigzane z
marka

e nazwa marki (brand name):
— to ta czes¢ marki, ktérg mozna wyrazi¢ stownie.

znak marki (brand mark):
— to ta czes¢ marki, ktéra moze by¢ rozpoznana, ale nie moze by¢ wyrazona werbalnie
— moze to by¢ symbol, forma, ksztatt, czcionka itp.

znak handlowy:

— to znak, ktéry moze byc¢ stosowany, jezeli marka nie zostata z jakichs powodow
zarejestrowana (lub czeka na rejestracje), ale firma uwaza jg za swojg wytgczng
wtasnosc¢ podlegajaca ochronie

znak towarowy:

— to marka lub jej czes¢ chroniona prawnie (w wyniku zarejestrowania) przed
przywtaszczeniem przez inne firmy

— znakami towarowymi mogg by¢: wyraz, rysunek, ornament, kompozycja, kolorystyczna,
forma plastyczna, melodia, sygnat dzwiekowy lub ich kombinacja

znak firmowy:

— to symbol graficzny przedsiebiorstwa, w ktérego posiadaniu moze by¢ wiele znakow
towarowych

gdy przedsiebiorstwo sprzedaje swoje produkty pod znakiem firmowym, moze sie on
sta¢ rownoczesnie znakiem towarowym.

G. Urbanek, 2002




Oznaczenia prawne

* Coca-Cola® - urzedowo zastrzezony znak towarowy
(ZNAK TOW. ZASTRZ. - Coca-Cola is a registered
trademark of Coca-Cola Company)

Java™ - trademark (znak towarowy) - marka (lub
czes$¢ marki) bedaca czyjas wtasnoscia; oznaczenie
TM dotyczy sytuacji, gdy znak towarowy jest

czyjas wtasnoscig, ale prawo do niego nie opiera sie
na rejestracji tego znaku w Polsce

© PWE - Copyright by PWE - oznaczenie praw
autorskich (WSZELKIE PRAWA ZASTRZEZONE - All
Rights Reserved).




Ogdlne funkcje marki

» funkcja identyfikacyjna
* funkcja gwarancyjna
» funkcja promocyjna / komunikacyjna.




Funkcje marki - korzysci dla
wtasciciela marki

* marka to czesto najcenniejszy zasoéb firmy, moze byc¢
ona zamieniona na konkretne korzysci finansowe

identyfikuje i wyrdznia producenta lub sprzedawce
ochrania producenta przed nasladowcami
pozytywnie wptywa na lojalnos¢ klientow

jest najbardziej sugestywnym komunikatem
promocyjnym

pozwala przedsiebiorstwu réznicowac swoje produkty
popyt na produkty markowe jest zwykle wiekszy
konsumenci sg sktonni ptaci¢ wyzsza cene

pozwala budowac wizerunek catej firmy.




Funkcje marki - korzysci dla
konsumentow

» jest obietnica ciggtego dostarczania okreslonych
korzysci
dostarcza korzysci psychologicznych
utatwia zakup

zapewnia porownywalng jakos¢ bez wzgledu na miejsce
zakupu
firmy ciggle udoskonalajg produkty markowe.




Funkcje marki wg J. Kaya

funkcja certyfikacji jakosci:

— 0znacza, ze marka wskazuje na wysokg jakos¢ produktu, co jest szczegdlnie
istotne w przypadku produktow wymagajacych dtugiego doswiadczenia

funkcja ciggtosci:

— marka zapewnia ciggtosc i zgodnosc¢ korzysci dostarczanych przez produkty
oznaczone dang markg z poprzednimi doswiadczeniami

funkcja sygnalizacyjna marki:

— marka jest sposobem przekazywania innym ludziom informacji o
nabywcy/uzytkowniku produktéw danej marki

funkcja sygnalizowania przewagi innowacyjnej:
— np. w postaci wyrdzniajacej receptury

funkcja sygnalizowania ustalonej pozycji na danym rynku:

— marka stanowi¢ moze sposoéb powiadamiania o przewadze konkurencyjnej,
wynikajacej z istnienia na danym rynku.




,Goéra lodowa” marki




Ogolny model tworzenia marki

Strategia przedsiebiorstwa

Strategia marketingowa

Strategia marki
» segment docelowy
* consumer insights
* korzysci racjonalne / emocjonalne / symboliczne
» wartosci reprezentowane przez marke
* osobowos¢ marki
* istota / esencja i wyjatkowos¢ marki

Taktyka marki

* identyfikatory marki:

- nazwa marki

- slogan

- logo + system identyfikacji wizualnej
» komunikacja wizerunkowa
* pozostate dziatania promocyjne




Wdrazanie strategii marki

Logo + system identyfikacji
wizualnej

Strategia marki Slogan

( Wprowadzenie marki:
komunikacja wizerunkowa

\b

Strategia promocji

Realizacja kampanii
promocyjnej




Istota consumer insights

tzw. consumer insights sa bardzo waznym elementem
strategii marki

wybrany segment docelowy firma powinna bardzo
doktadnie pozna¢ (wczuc sie w potozenie konsumenta,
miec wglad, posigsc gtebokg prawde o zachowaniach
konsumentow), a w szczegdlnosci nalezy zbadacd:

— kluczowe motywacje zachowan nabywczych konsumenta

— rzeczywisty stosunek konsumenta do marki

— oczekiwane korzysci

np. w czasie wyboru samochodu gtowie rodziny moze
zalezec€ przede wszystkim na bezpieczenstwie.




Zachowanie, motywacja, potrzeby

Potrzeba 1 —% Motywacja 1

seksualna Lpodrywac dziewczyny”

Potrzeba 2 —% Motywacja 2 — Zachowanie

samorealizacji ,Spetni¢ marzenie z mtodosci” ,kupie sobie Harleya”

Potrzeba 3 —? Motywacja 3

kontroli ,2Zainwestowac oszczednosci”

Potrzeba 4 —7  Motywacja 4

uznania spotecznego ,Zeby inni mi zazdroscili”

Za: . Rudak, R. Zydel, 2012




Potrzeba, motywacja, zachowania

Potrzeba

seksualna

—

Motywacja

,podrywac dziewczyny’

[
i

Zachowanie 1

kupuje Harleya”

Zachowanie 2

chodze na sitownie”

Zachowanie 3

chodze do klubow”

Zachowanie 4

,czytam ksigzki”

Za: |. Rudak, R. Zydel, 2012




Consumer insights

Consumer insights to wiedza o
konsumencie, ktéra moze by¢ zamieniona
na pomyst marketingowy.

Odkrycie i wykorzystanie najlepszych,
unikalnych insightow moze prowadzic¢ do
osiagniecia przewagi konkurencyjnej.




Consumer insights

« zdaniem Marka Staniszewskiego:

— dobry insight nie jest usrednieniem statystycznej
wiedzy o konsumentach (te posiada kazdy z
konkurentow)

— trudno go znalez¢ w podsumowaniu i we wnioskach
zamieszczonych w raporcie z badan

— jest to najczesciej pojedyncza obserwacja, zdanie,
wypowiedz respondenta, zachowanie, ktore nagle

pozwala szerzej otworzyc¢ czy i spojrzec¢ na odbiorce
naszych dziatan zupetnie inaczej.




Hipotetyczny insight

L,Uwielbiam muzyke i
mogtbym jej stuchac
nie tylko w domu, ale
tez na ulicy, w
autobusie... szkoda, ze
to niemozliwe.”

Za: M. Staniszewski, Marketing w praktyce, 7/2009




Consumer insight jest...

...prawdg wyrazona w jezyku konsumenta...

...oparta na zaobserwowanych zachowaniach
konsumenckich, ale widziang z nowej perspektywy,
wychodzacg poza oczywistosé,...

...wskazujaca na niezaspokojong potrzebe
(czasami nieuswiadomiona).

dak, R. Zydel, 2012

Za: |. Ru




Elementy insightu

Prawda konsumencka

to prosty fakt o czyims
zyciu lub korzystaniu z
pewnych produktow
jest to obiektywna czes¢
insightu

,Lubie by¢ opalona...

Potrzeba konsumencka

jest najwazniejszym
elementem insightu

bez tego elementu insight
jest banalny i prowokuje
do pytania ,i co z tego?”

...bo daje mi to
pewnosc siebie...

Problem/bariera

e problem sprawia, ze
insight jest silny, aktywny
i inspirujacy

* wskazuje szanse dla
nowego produktu, jesli
potrafimy zaproponowac
rozwigzanie tego
problemu

...ale boje sie szkodliwego
wptywu stonca na skore, a w
samoopalaczach nie wyglgda
sie naturalnie.”




Od consumer insights... do ,Pomystu na...”

Badania wskazywaty na to, ze
czestym problemem pan
domu jest nie tyle
przygotowanie positku, co co
samo wymyslenie, co
ugotowac na obiad. Niektore
z respondentek juz w
niedziele po potudniu stresujg
sie, bo nie majg pomystu na
poniedziatkowy obiad.

T. Zérawski, Universal McCann, Marketing w praktyce, 7/2009




ldealny insight wg Julii Izmatkowej:
wow!!l — hmm, to o mnie!

WOW: O mnie:

nieoczywisty « hmm, Boze, skad ja to
dotyka serca znam?! mam doktadnie
tak samo

* rozumiesz mnie (bardziej,
niz ja sam)

zaskakujacy i Swiezy

wydobywa na Swiatto
codzienne to, co byto
podswiadome




Zrédta insightow

« prawdziwe potrzeby i motywy konsumenckie
sg trudne do odkrycia w klasycznych
badaniach marketingowych, poniewaz:

— wiele potrzeb i motywow jest nieSwiadomych

— do niektérych przekonan i zachowan konsumenci
nie chca sie przyznac

— konsumenci uzasadniajgc wtasne postepowanie

czesto stosuja rézne mechanizmy obronne (np.
racjonalizacje).




Tradycyjne badania:

probuja zrozumiec
konsumenta

zaktadaja, ze ludzie wiedzg
czego chcg i chcg o tym
mowic

konsumenci sg gtéwnym
zrodtem informacji
ograniczone zaangazowanie

nienaturalne warunki
badania.

Tradycyjne badania a 360° insights

360° insights:

badacz dazy do tego, aby
,stac sie konsumentem”

zaktada sie, ze wiele
informacji ma charakter
ukryty

uzywa roznych zrodet
informacji

wieksze zaangazowanie
naturalne warunki badania.




360° insights

obserwacje badania jako$ciowe
kompetencje

konsumenci ,ekstremalni”:
(intensywni uzytkownicy, wrogowie marki)
dystrybutorzy
jezyk \\; nowe pasje /

360° = zainteresowania
insights

March 1

2008,

tegy,

trendy /
T \ podpatrywanie konkurentéw
eksperci
iowe

doswiadczenia z innych rynkow
otoczenie konkurencyjne badania i rozwdj

badania ilosc

brandgym, Brand Stra

the




Przyktad nietypowego zrodta
consumer insights

« firma the brandgym zajmowata sie wprowadzeniem
nowej marki piwa do Rosji

* jeden z pracownikow firmy ogladajac rosyjski
program TV zauwazyt, ze w jednej ze scen

mezczyzni siedzacy w saunie pili piwo, zeby sie
,odswiezy¢”

Rosja jest krajem, gdzie duzo spozywa sie
wysokoprocentowego alkoholu (gtéwnie wodki)
stad pomyst na pozycjonowanie piwa jako lekkiego,
odswiezajgcego napojul.




Inny przyktad consumer insights

 jedna z marek podpasek zostata repozycjonowana w
nastepujacy sposob:
— w kampaniach reklamowych wiekszosci 6wczesnych marek

podpasek akcentowano, ze kobieta powinna wtedy czuc sie
jak w czasie innych, normalnych dni

— idea nowego pozycjonowania koncentrowata sie wokot
,celebrowania kobiecosci”

— np. stworzono nowe, bardziej kobiece (a mniej medyczne)
opakowanie podpasek

— w przekazach reklamowych sugerowano, zeby
zaakceptowac ,innos¢” tego okresu i cieszy¢ sie kobieca
natura (np. nie mie¢ wyrzutéw sumienia po zjedzeniu
wiekszej ilosci stodyczy w czasie tych trudnych dni).




Najwazniejsze w poszukiwaniu
Insightow

otwarta gtowa:
— zeby dostrzec to, co jest prawdziwe, ale inni jeszcze tego nie zauwazyli

szerokie spektrum poszukiwan:

— wazne, aby nie ograniczac sie tylko do swojej kategorii, ale takze szukac
tam, gdzie by¢ moze inni nawet nie zajrzeli

sSwieze skojarzenie:

— poszukiwanie insightow to jak wyjazd do obcego kraju - wszystko
powinno nas zadziwia¢, mimo ze na pierwszy rzut oka czesto nie widac
nic nowego i zadziwiajgcego

zgoda na zmiane utartych pogladdw i definicji:

— czesto spojrzenie na dany problem przez nas i przez naszych klientéw
zdecydowanie rézni sie (np. niektérzy klienci jedzac chipsy licza kalorie,
bo nie chca przekroczy¢ zatozonego limitu - w ten sposdb stworzono
serie produktow ,100 kalorii”).




Co musimy odrzuci¢ w
poszukiwaniu insightow

* banaty i nasladownictwo:

— jezeli po przeczytaniu insightu mamy wrazenie, ze go
gdzies styszeliSmy, to znaczy, ze lepiej szukac dalej

* puste deklaracje naszych badan:

— nie wolno ,nacigga¢” wynikéw badan, aby uzasadnic
nasze stanowisko; liczy sie prawda

« |lek:

— to, ze nikt wczesniej tego nie zrobit, nie dowodzi, ze
insight jest nieprawdziwy.




Strategia marki Nizoral

consumer insights:
— ciggle mam problem z tupiezem, nic na niego nie dziata, mam juz dosyc¢
propozycja marki:
— kuracja, dzieki ktorej na zawsze pozbedziesz sie tupiezu
korzysc racjonalna:
— brak tupiezu
korzys¢ emocjonalna:
— w koricu moge sie pokazac ludziom
dlaczego konsumenci mieliby nam uwierzy¢? (reason to believe):

— tupiez to choroba, a Nizoral to szampon leczniczy, dlatego jest on
sprzedawany tylko w aptekach

esencja marki:
— Nizoral to skuteczne lekarstwo na tupiez.




Proces formutowania strategii marki -
ujecie klasyczne

Analiza sytuacji

Pozycjonowanie marki na rynku

Planowanie tozsamosci marki

Formutowanie celow strategicznych:
1/ zdobycie nowych klientéw 2/ oddziatywanie na aktualnych klientow

Przygotowanie i realizacja strategii marki




BRAND FOUNDATIONS - model tworzenia
marki wg Corporate Profiles Consulting

Pochodzenie marki

? jakie sq korzenie marki? skqd sie wywodzi? jaka jest historia marki?

; ; co marka dzisiaj ,robi” najlepiej? na czym sie ,zna”?
Kompetencje marki } co bedzie najlepiej robi¢ w przysztosci?

Wyjatkowos¢ marki

—> co szczegolnie wyréznia marke na tle konkurencji?

Ambicje marki —= 0 o marka ,walczy"? co chce osiqgnqc?
jacy sq gtéwni konkurenci marki?

Grupa docelowa/
grupy docelowe

ﬁ dla kogo marka powstaje? na jakqg potrzebe odpowiada? co wiemy o
aktualnych/przysztych nabywcach marki?

kim marka bytaby, gdyby byta cztowiekiem? jak marka jest/chce by¢
postrzegana? poprzez pryzmat jakich cech? kim dzisiaj jest marka, a
kim powinna by¢ w przysztosci?

Osobowos¢ marki

£t w imie czego walczy? jakie wartosci reprezentuje?
Wartosci 2 W co \i/ierz%? vl g ]

Koncepcja strategiczna =¥ wizja marki sformutowana w jednym zdaniu (+uzasadnienie).
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Budowanie marki Lublin

etap | - inwentaryzacja potencjatu Lublina (luty 2007)
etap Il - badania ilosciowe (marzec 2007)

etap Il - badania jakosciowe (kwiecien 2007)

etap IV - konsultacje spoteczne (maj 2007)

etap V - opracowanie strategii marki Lublin (wrzesien
2007)

etap VI - wdrazanie strategii marki (ktore trwa do tej
pory), w tym m.in.:

— opracowanie Systemu Identyfikacji Wizualnej Miasta
(czerwiec 2007 - luty 2008).




Wdrazanie strategii marki Lublin

* wdrazanie strategii marki Lublin odbywa sie na trzech podstawowych
poziomach:

— komunikacja marki:

» wykorzystanie odpowiednio dobranych form i sSrodkow komunikacji do tworzenia i
pogtebiania wizerunku Lublina zgodnego ze strategig marki

— system zachowan marki:

* to szukanie i rozwoj tych elementéw zycia miasta, ktore umozliwia
,doswiadczanie” i ,smakowanie” miasta (moga to by¢ np.: tablice do
fotografowania, mata architektura, gadzety reklamowe, oryginalne pamiatki z
Lublina, ale tez Piwnica pod Fortung, Lubelski Festiwal Graffiti, program ,Miejsce
Inspiracji”)

— inicjatywy produktowo-promocyjne:

» polegaja na realizacji — przy wspotpracy z lokalnymi srodowiskami - projektow,
ktére moga by¢ wyrdznikami, wizytowkami miasta (chodzi gtéwnie o réznorodne
imprezy oraz wydarzenia kulturalne i rozrywkowe, np. Carnaval Sztukmistrzéw,
Inne Brzmienia Art'n'Music Festival, Festiwal Teatréw Europy Srodkowej ,Sasiedzi”,
Noc Kultury, Miedzynarodowy Festiwal Konfrontacje Teatralne, Miedzynarodowy
Festiwal Muzyki Ludowej ,Mikotajki Folkowe”, Jarmark Jagiellonski).




Brand Manifesto

Brand Manifesto to wizja marki, jej
autodefinicja wypowiedziana w
spersonalizowanej formie.










Brand Manifesto miasta Gorzéw (1)

Jestem miastem rozpostartym na siedmiu wzgdrzach nad wodami Warty, otoczonym
szerokimi pasmami laséw. Wypetniaja mnie parki, zielence i ogrody.

Jestem miastem pogranicza. Od wiekdw usytuowany na rozdrozu statem sie przystania dla
duchowych tutaczy. Kresowiacy, Romowie, Polacy, temkowie, ludzie z pokreconymi
zyciorysami, mogacy pozowac do przestrog znalezli u mnie spokdj i ukojenie.

Jestem dumnym spadkobiercg Landsberga (niemiecka nazwa Gorzowa), z ktérego czerpie to,
co najlepsze, a wiec umitowanie precyzji, porzadku, sktonnosci do planowania i realizowania
uprzednio wyznaczonych celéw.

Mozaika etniczna, ktéra mnie konstytuuje, uczy mieszkancoéw tolerancji i akceptaciji,
dyskrecji i otwartosci.

Jestem jedynym miastem w Polsce, w ktérym w jednym czasie z tego samego pociagu
wysiadajg rastaman, wedkarz i mitosnik Hasiora.

Jestem miastem, ktére ma ambicje by¢ antyteza miasta. Stawiam na odrestaurowanie
zabytkdéw niemieckiej secesji, zadbane parki, rozwoéj miejskich szlakow turystycznych.

Jestem miastem, ktérego nadrzeczny bulwar tetni zyciem. Organizujac cyklicznie turnieje
pitki wodnej i sportow jej pokrewnych przyciggne mieszkancéw i turystéw do
zagniezdzonych nad rzekg licznych kawiarni, pubéw, matych sklepikdw z pamigtkami, w
ktérych beda pracowac studenci.
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Brand Manifesto miasta Gorzéw (2)

Stane sie pionierem w rozwoju nadrzecznej infrastruktury. W przystani siegajacej za
horyzont na barkach bedg zamieszkiwac przyjezdni z Niemiec, wiekszych i mniejszych
polskich miast. Stane sie gospodarzem jedynej w Polsce regularnej dorocznej parady
barek.

Stawiam na restytucje dawnych, rzemiesIniczych zawodow, na fair trade, slow food i
slow life. Znajduje czas dla rodziny, przyjaciét, na rozwijanie wtasnych zainteresowan i
przedsiebiorczos¢ z pasja.

Stane sie pracownig miejskiego designu. Zasiedlg mnie mtodzi artysci - ci, ktérych
przyciggnie moje oferta edukacyjna i ci, ktérych urzeknie sprzyjajacy
wolnomyslicielstwu klimat. To oni przyciggng na Chrobrego zycie towarzyskie, a w
efekcie poszukujacych lokalizacji na lofty developerow.

Kiedy w okolicy przebiegnie autostrada stane sie miejscem atrakcyjnym pod wzgledem
turystycznym, gtownym celem weekendowych wypadoéw dla Berlinczykow,
Poznaniakdéw, Wroctawian, bytych Landsberczykow. Przyciggnie ich moja
(nie)codziennos¢ i umitowanie ekscentrycznosci - pomnik kloszarda, niski punkt
widokowy, fontanna z wygrzewajacymi sie na stoncu bragzowymi zoétwiami, zotte
wroble. Czy mozna chciec wiece.
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Brand Manifesto miasta Gorzéw (3)

Moje ulice, noszace nazwiska wybitnych landsberczykdéw, stang sie areng sztuki
performatywnej, miejscem wyrdzniajagcym sie nietypowa architekturg miejsky i
spontanicznym wspotudziatem mieszkancéw w przedsiewzieciach kulturowych.
Zasiedlag mnie ludzie, dla ktérych najwazniejsza bedzie odwaga bycia sobg, spokojna,
kameralna, nieco pouktadana egzystencja. Stane sie zakatkiem dla znekanych hukiem
wielkiego miasta Poznaniakow i Berlinczykéw. Bede atrakcyjny dla poszukiwaczy
niszowych atrakcji, ktorzy poprzez dotyk abstrakcji wyrwa sie z rutyny dnia
codziennego.

Nigdy nie bede ogromnga aglomeracja, ani wielkim osrodkiem przemystowym
konkurujacym z wielkimi sgsiadami, ale jestem dumny ze swojej skali i tempa zycia -
moj priorytet to ich zachowanie..Stane sie miastem, gdzie styl zycia bedzie
odzwierciedla¢ stan ducha moich mieszkarncéw. Stane sie przystania.
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Osobowos¢ marki

Osobowos¢ marki wyraza sie w
odpowiedzi na pytanie: Kim bytaby marka,
gdyby byta cztowiekiem?




Rola osobowosci marki

» dzieki temu, ze firmy tworza wizerunek marki,
nadaja jej ,0sobowos¢”:

— tatwiej zbudowac wiez emocjonalng z markg - produkt
jest bardziej ,ucztowieczony”

— konsumenci mogga sie identyfikowac¢ z markami

— moga pokazac swaj idealny wizerunek

— za pomoca produktow markowych ludzie mogga sie
wyroznic

— lub podkresli¢ przynaleznos¢ do jakiejs grupy.




Osobowos¢ konsumenta a osobowos¢
marki

Os080wWD &
KONS U MEVTA

Wizerunek wtasny
/ osobowos$¢ <«
konsumenta

/\_\

oécuoaaeo
\NSAM

,Odbicie” tego wizerunku
»w postaci posiadania
produktéw markowych




Im cztowiek ma silniejsza osobowos¢, tym...
mniej zalezy jego samopoczucie od
kupowanych produktow.




Pie¢ typow osobowosci marki
J. Aaker

sumiennosc
przyjaznosc
beztroska

zdobywczosc

prestizowosc.




,Maty Gtéd” - personifikacja problemu
rozwiazywanego przez marke




Mac vs. PC - dostowna walka na
osobowosci

 Mac:
— http:/www.youtube.com/watch?v=KNnX6XRQBe

C
— http:/www.youtube.com/watch?v=1PwiliBN5-

8&NR=1
— http:/www.voutube.com/watch?v=YHv-
CLGZwxY&feature=relmfu

¢ PC:
— https:/www.voutube.com/watch?v=7hhViSbV o
Q



http://www.youtube.com/watch?v=KNnX6XRQBec
http://www.youtube.com/watch?v=1PwiljBN5-8&NR=1
http://www.youtube.com/watch?v=YHv-CLGZwxY&feature=relmfu
https://www.youtube.com/watch?v=7hhVjSbV_oQ

Archetypy

koncepcja archetypow jest bardzo stara - prawdopodobnie po

raz pierwszy tego okreslenia uzyt 2 tys. lat temu Filon z
Aleksandrii

archetypy wg koncepcji rozwinietej przez C.G. Junga s3
pozostatoscig ludzkich doswiadczen, zyjaca wcigz w zbiorowej
nieSwiadomosci, nie sg wiec zwigzane z pojedynczg jednostka
archetypy zawierajg podstawowe wzorce myslenia,
przezywania i zachowania cztowieka

archetypy odzwierciedlajg powszechne mysli ludzkie, obecne
we wszystkich kulturach

sg one gteboko zakorzenione w psychice, towarzyszg nam od
dziecinstwa, dlatego na nie reagujemy.




Archetypy marki

 w ramach badania BrandAsset Valuator firma Young & Rubicam
opracowata model Y&Rchetypes bazujacy m.in. na jungowskiej teorii
archetypow utatwiajgcy postrzeganie i opisywanie osobowosci
marek, identyfikacje jej mocnych i stabych stron, a przede wszystkim
dostarczenie intuicyjnego, przystepnego jezyka do opisywania marki

okazuje sie, ze kazda marka moze petnic€ ograniczong liczbe rdl -
posiada wbudowany motyw archetypowy; archetyp wzmacnia
znaczenie i cel marki, pozwalajac jej zajac silng pozycje w
Swiadomosci konsumenta

.pl/index.php?|

» specjalisci z Y&R wyodrebnili dwanascie pozytywnych archetypow:
— Medrzec, Czarodziej, Btazen, Patriarcha, Straznik, Wojownik, Towarzysz,
Kochanek, Odkrywca, Matka Ziemia, Dziewica, Kusicielka.

v.modernmarketing




Przyktady archetypow marki

MYSL ENERGIA

Medrzec Czarodziej Btazen

Straznik Wojownik
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firmyrodzinne.pl/downloa

Towarzysz Kochanek

Patriarcha
Odkrywca

podst. M. Staniszewski 2010; http://

Matka Ziemia Dziewica Kusicielka

SUBSTANCJA EMOCIJE

Na




Archetypy marki

Archetyp
Medrzec
Czarodziej
Blazen
Patriarcha

Straznik

Wojownik

Towarzysz
Kochanek
Odkrywca
Matka Ziemia

Dziewica

Kusicielka

Przykiady marek
Gazeta Wyborcza, Newsweek
Skype, Harry Potter, Lublin
Red Bull, Snickers
Polopiryna, Rutinoscorbin
PKO BP, Rzeczpospolita
Honda, Adidas
Tymbark, Tyskie

Nivea, Ferrero Rocher

Kamis, Heineken, Starbucks,
National Geographic

Olej Kujawski

Kubus, Hochland

Redd’s, Playboy

Charakter
uczony, oswiecony, dogtebny
madry, tajemniczy, utalentowany

zabawny, oryginalny, kpigcy

dostojny, prostolinijny, autorytarny

zorganizowany, systematyczny,
opanowany

silny, dynamiczny, odwazny
altruistyczny, pomocny, oddany
namietny, urokliwy, zmystowy
niezalezny, odkrywajgcy, Smiaty

konkretna, dbajgca, pewna

bezinteresowna, niewinna, czysta

piekna, tajemnicza, ponetna,
powabna

Znaczenie

madros¢, przeznaczenie,
mistrzostwo
przeksztatcanie, motywacja,
zachwyt

tworzenie, rados¢, przekora,
nowy poczatek

autorytet, porzadek, kierowanie
kontrola, protekcja, ochrona

dziatanie, moc, zwyciestwo

przyjazn, odwaga, wsparcie
emocjonalne
marzenie, ocalenie, uczucie,
atrakcyjnosc

wyzwanie, samopoznanie, proba

dostatek, przynaleznosg,
statecznos¢

niewinnosc, rajska obietnica

niebezpieczna pokusa,
nieodparta przyjemnosg,
zmystowos¢, zauroczenie

2008

7ewski,

M. Stanis




Inny podziat archetypow marki




Wykorzystanie archetypow

nawigzanie do archetypow pozwala tatwiej
opowiadac¢ o marce:

— firmie do klientéw

— klientom miedzy sobg

na przyktad tatwiej postugiwac sie takim

komunikatem:

— ta marka rozwija kreatywnosc dzieci

niz:

— ta takie klocki, ktore mozesz tgczy¢ w dowolny sposob,
ktory sobie wymyslisz, dzieki czemu rozwijasz wyobraznie

(marka Lego, archetyp Tworca).




Kazdy archetyp marki ma kilka poziomow

* na przyktad archetyp Kochanka:

— moze by¢ eksploatowany na poziomie bardzo powierzchownym
(np. prymitywny seksizm w komunikacji marki Axe)

— wykorzystanie tego archetypu moze réwniez polegac na prébie
uswiadomienia konsumentowi koniecznosci zaspokojenia
wtasnych potrzeb (np. L’Oréal — Jestem tego warta)

— jeszcze gtebszy poziom moze dotyczy¢ wspieraniu konsumenta w
jego samoakceptacji - przyktadem takich dziatan jest
paraspoteczna kampania marki Dove pt. Kampania na rzecz
prawdziwego piekna:

» celem tej miedzynarodowej kampanii byto przede wszystkim przetamanie
istniejgcych stereotypdw na temat kanondéw piekna oraz wsparcie kobiet w

budowaniu poczucia akceptacji wtasnej osoby




Strategia marki a strategia komunikacji marki

STRATEGIA MARKI

esencja marki

osobowos$¢ marki

pozycjonowanie

unikatowa propozycja sprzedazowa (USP)

STRATEGIA
KOMUNIKACJI MARKI

przekaz marki:

<~ wymiar stowny (nazwa, slogan, kod
jezykowy marki - tone of voice)

< wymiar graficzny (logo / reklama
wizualna) i zasady prezentowania
marki (system identyfikacji
wizualnej)
relacje wewnetrzne i zewnetrzne

STRATEGIA PLAN PLAN POZOSTALYCH
REKLAMOWA DZIALAN PR DZIALAN KOMUNIK.




Istota strategii komunikacji

Strategia komunikacji przedstawia:
* to co marka obiecuje
* |w jaki sposdéb ma o sobie mowic.




Zasady komunikacji marki Polska

http:/www.msz.gov.pl/resource/5b18a33a-fb2e-4419-9696-ab6d54854373:JCR
plik



http://www.msz.gov.pl/resource/5b18a33a-fb2e-4419-9696-ab6d54854373:JCR
file:////Users/robertfurtak/Documents/ZAJECIA/SLAJDY/M_u_l_t_i_m_e_d_i_a/Strategie_komunikacji_marki/Zasady_komunikacji_marki_Polska.pdf




Streszczenie zasad komunikacji marki Polska

dokonane przez Katarzyne Kacperczyk,
Podsekretarz Stanu w MSZ

» http:/konwentmarszalkow.pl/wp-

content/uploads/2013/12/Zasady-komunikacji-marki-POLSKA-
Kacperczyk.pdf

e http:/www.youtube.com/watch?v=hasEUCgmKJw



http://konwentmarszalkow.pl/wp-content/uploads/2013/12/Zasady-komunikacji-marki-POLSKA-Kacperczyk.pdf
http://www.youtube.com/watch?v=hasEUCgmKJw

Kod jezykowy marki - istota koncepcji

Kod jezykowy marki (tone of voice) to
sposOb przedstawiania tego, co chcemy
powiedzie¢ o marce, czyli, upraszczajac,
to sposdb mowienia i pisania o0 marce.




Kod jezykowy a osobowosc¢ i wizerunek
marki

Dobra marka jest zbudowana na silnej
osobowosci, a silna osobowos¢ ma
wyrozniajacy sie i rozpoznawalny kod
jezykowy.

Skoro jezyk odzwierciedla osobowosC
marki, to im jezyk jest bardziej jednolity |
konsekwentny, tym bardziej spojny jest
wizerunek marki.




Kod jezykowy marki a esencja
| osobowos¢ marki

* to, co chcemy powiedzie¢ o marce zwigzane jest
Z esencja marki

* ato, w jaki sposéb chcemy powiedziec o esencji
marki zwigzane jest osobowoscig marki.




Znaczenie koncepcji kodu
jezykowego marki

* kod jezykowy marki jednoczesnie reprezentuje i
komunikuje jej tozsamos¢ - marka musi by¢ kompetentna
jezykowo, tzn. kompetencja jezykowa marki musi
wykazywac spdjnosc z pozostatymi elementami, ktore
wspottworza wizerunek marki

po drugie, skoro w pracy nad tozsamoscig marki dokonuje
sie procesu jej personifikacji, to nic nie stoi na
przeszkodzie - a raczej jest to nawet wskazane - aby
procesem tym objac rowniez sfere komunikacji jezykowej
marki.




Czym jest, a czym nie jest kod jezykowy
marki

Kod jezykowy marki nie jest tym, co
namacalnie definiuje marke | namacalnie
pozwala je] doswiadczac. Jest to racze;
swoista arteria, ktorg tetni charakter

marki i z ktorej pochodzi sita wspierajgca
komunikacje marki.




Przyktady wykorzystania kodu
jezykowego marki

* Edynburg:
— https:/www.edinburghbrand.com/PDF/Brand%20Gui
delines.pdf
* Belfast:

— http:/www.belfastcity.gov.uk/brand/docs/BelfastBran
dGuidelines.pdf

« Univeristy of Leeds:

— http:/www.leeds.ac.uk/comms/tov/tone_of voice.pdf
* Univeristy of Bath:
— http:/wiki.bath.ac.uk/display/visID/Tone+of+voice



https://www.edinburghbrand.com/PDF/Brand%20Guidelines.pdf
http://www.belfastcity.gov.uk/brand/docs/BelfastBrandGuidelines.pdf
http://www.leeds.ac.uk/comms/tov/tone_of_voice.pdf
http://wiki.bath.ac.uk/display/visID/Tone+of+voice

/naczenie kodu jezykowego marki

« zdaniem M. Smolen-Wawrzusiszyn sty
jezykowej komunikacji marki jest rownie
Istotny jak jej identyfikacja wizualna, bo tak
jak ona:

— wyroznia marke wsrod konkurencji
— odzwierciedla esencje / osobowos¢ marki.




Cechy dobrego kodu jezykowego

 jest odpowiedni (dopasowany) do marki -
dlatego na przyktad styl gawedziarski nie jest
odpowiedni dla bankéw

 jest praktyczny - kazdy, kto pisze, musi by¢é w
stanie go zaaplikowac

jest spojny - taki sam styl jest wszedzie, gdzie

cod jest implementowany (od paragondéw i

istow do notatek i podpisow).




Spdjnosc kodu jezykowego

« kod jezykowy powinien by¢ spojny
* ta spojnosc¢ musi sie wyrazac na dwoch
ptaszczyznach:
— ptaszczyzna merytoryczna, czyli koherencja miedzy
zrodtem kodu a jego implementacja:
* np. nie ma sensu mMowic, ze marka jest tworcza, pomystowa,
skoro jej jezyk taki nie jest

— ptaszczyzna komunikacyjna - przekaz w kazdym
obszarze i niezaleznie do nosnika musi by¢ jednolity i
rozpoznawalny jako wtasciwy tylko danej marce
(analogicznie do systemu identyfikacji wizualnej).




/ opracowanego kodu jezykowego powinny
wynikac¢ konkretne wskazowki

* kod jezykowy powinien dawac wskazowki, jak marka powinna
mowic, a jak nie, np.:
czy marka moze sobie pozwoli¢ na czarny humor, wulgaryzmy?
czy zawsze ma uzywac jezyka, oficjalnego czy kolokwialnego?
czy moze sobie pozwoli¢ na jezykowa3 stylizacje (np. archaizacje)?
czy ma oddawac styl komunikacji okreslonych grup spotecznych ?

kiedy jezyk ma by¢ konkretny i rzeczowy, a kiedy bardziej
literacki?

czy mozna sobie pozwoli¢ na stowa wieloznaczne, gre stéw itp.?

wrzusiszyn, KUL 2012

Smolen-Wa

M.




Wykorzystanie kodu jezykowego marki
na przyktadzie Marki £odzkie (1)

* fragment strategii marki:

— a) rola marki - Marka todzkie ma by¢ kreatorem platformy, na
ktorej efektywny przemyst bedzie taczyt sie z dbatoscig i
otwartoscig w zakresie wzornictwa, dzieki czemu zycie cztowieka
bedzie lepsze i bardziej przyjemne

b) kompetencje marki:

* wspieranie i rozwijanie nowych rozwigzan usprawniajacych codzienne
zycie
tworzenie produktéw, dzieki ktéorym otoczenie cztowieka staje sie
tadniejsze i bardziej przyjazne

* kreowanie trendéw i nowych sposobdéw myslenia

« wdrazanie nowych idei

c) wartosci marki: otwartosé, odwaga, efektywnos¢, uzytecznosc,
wyobraznia, wiedza

d) idea marki: myslenie projektowe (design thinking).

wrzusiszyn, KUL 2012

Smolen-Wa

M.




Wykorzystanie kodu jezykowego marki
na przyktadzie Marki £odzkie (2)

» zalecenia dotyczace kodu jezykowego Marki tédzkie:

— zapis w konwencji rzeczownikowej wyraza to, kim marka jest, np.:

« £ODZKIE - mecenas wizjoneréw, promotor odkrywcdow, coach pionierow, ambasador lepszego
jutra, kreator niecodziennej codziennosci

zapis w konwencji czasownikowej pokazuje to, co marka robi, jak dziata, co proponuje,
co oferuje:

« jezeli komunikat ma koncentrowa¢ na marce, to przybiera to forme oznajmienia: tODZKIE -
uwalnia wyobraznie, otwiera umyst, wyzwala idee, zaprasza do $wiata trendéw, odkrywa
nieodkryte

* jezeli natomiast komunikat ma aktywizowac odbiorcg, to pojawia sie forma trybu
rozkazujacego: tODZKIE - uwolnij wyobraznie, otworz umyst, przyjmij zaproszenie do $wiata
trendéw, odkryj nieodkryte

zapis w konwencji przymiotnikowej pokazuje to, jaka marka jest, np.:

« tODZKIE - otwarte, nowoczesne, funkcjonalne, wyjatkowe, niepowtarzalne, awangardowe,
nowatorskie, odkrywcze, postepowe, prekursorskie, niebanalne, innowacyjne, nieszablonowe,
niekonwencjonalne, niestereotypowe, nietypowe, oryginalne, przodujace, Swieze, pionierskie,
pomystowe, nieschematyczne, rewolucyjne, life friendly

w jezyku Marki £édzkie ma tetni¢ myslenie projektowe, co powinno przektadac sie i na
zawartosc, i na ksztatt jezykowo-stylistyczny oraz kompozycyjny tekstéw Marki.

zusiszyn, KUL 2012

M. Smolen-Wawr




Szczegdtowe wytyczne do kodu
jezykowego Marki todzkie (1)

« wartos¢ marki: otwartos¢
* kod jezykowy marki:

— musimy formutowac takie komunikaty, ktore sg jasne i czytelne

— powinnismy unikac jezyka, ktéry tworzy bariery, np. przez to, ze
jest zbyt techniczny, naszpikowany zargonem lub stowami, ktore
maja charakter waskich regionalizmow (teoretycznie toédzkie jako
region powinno mie¢ jednolity leksykon, ale to tylko zatozenie)

— nie powinno by¢ w nim rowniez nieczytelnych skrétow i
skrotowcow.

wrzusiszyn, KUL 2012

Smolen-Wa

M.




Szczegdtowe wytyczne do kodu
jezykowego Marki todzkie (2)

« wartos¢ marki: odwaga

* kod jezykowy marki:

nasz kod jezykowy powinien wyrazac¢ pewnosc siebie i
przekonanie o stusznosci wtasnych decyzji i dziatan

powinnismy unikac jezyka, ktory jest nudny i niewyrazisty, np.
oparty tylko na neutralnegj stylistycznie leksyce czy takich samych
schematach sktadniowych

nie powinnismy tez stosowac wyrazen, ktore ostabiajg
pragmatyczng moc wypowiedzi typu: by¢ moze,
najprawdopodobniegj itp.

jesli sytuacja komunikacyjna na to pozwala, mozemy

przetamywac konwencje leksykalno-gramatyczne (jako rodzaj
nieszablonowe;j stylizacji).

wrzusiszyn, KUL 2012

Smolen-Wa

M.




Szczegdtowe wytyczne do kodu
jezykowego Marki todzkie (3)

« wartos¢ marki: efektywnos¢
* kod jezykowy marki:

— mowimy o osiggnieciach i planach na przysztosé, a nie o tylko
tym, co zamierzamy lub sprobujemy zrealizowac

— mowimy o tym, co realne, i o tym, co mozliwe do wykonania.
akcentujemy kazdy sukces, podkreslamy jego znaczenie w
kategoriach uzytecznosci i idei life friendly

— uzywamy strony czynnej, ktéra podkresla dynamizm, aktywnosc¢ i
Zaangazowanie.

wrzusiszyn, KUL 2012

Smolen-Wa

M.




Szczegdtowe wytyczne do kodu
jezykowego Marki todzkie (4)

« wartos¢ marki: uzytecznosc
* kod jezykowy marki:

uzytecznosc wigze sie z funkcjonalnoscia i prostota
nasz jezyk powinien byc¢ zwiezty i komunikatywny

powinnisSmy mowic prostymi zdaniami, a unika¢ pustostowia oraz
gromadzenia struktur, ktére powtarzaja te same mysli tylko w
inny sposob

unikamy ,wodolejstwa”. wybieramy taki typ nosnika informaciji,
ktory jest najprostszy dla odbiorcy.

wrzusiszyn, KUL 2012

Smolen-Wa

M.




Szczegdtowe wytyczne do kodu
jezykowego Marki todzkie (5)

« wartos¢ marki: wyobraznia
* kod jezykowy marki:

nasz kod jezykowy ma odzwierciedla¢ nieszablonowos¢ naszego
myslenia. nie uzywamy truizmow, banatéw i frazesow

unikamy sztywnego jezyka urzedowego

komunikaty typu nagtéwki, wprowadzenia, zapowiedzi powinny
by¢ wyraziste, efektowne - maja przyciggac uwage i pobudzac
wyobraznie oraz kreatywne myslenie (i wtornie - dziatanie)

ale unikamy nadmiernej emocjonalnosci.

wrzusiszyn, KUL 2012

Smolen-Wa

M.




Szczegdtowe wytyczne do kodu
jezykowego Marki todzkie (6)

« wartos¢ marki: wiedza
* kod jezykowy marki:

— nasz kod jezykowy powinien by¢ nienaganny pod wzgledem
poprawnosci w zakresie wzorcowych norm ortografii, interpunkgji
I gramatyki
nasz kod musi wyrazac to, ze jestesSmy tez swiadomi
stylistycznego zréznicowania polszczyzny w zakresie normy
wzorcowej i uzytkowej, w roznicach pomiedzy wtasciwosciami
kodu pisanego i méwionego
ale tez wiemy, jakie sg granice stylizacji, na ktorych przekroczenie

pozwala pragmatyka kodu (czyli intencja jego zastosowanie, np.
kreatywnosg).

wrzusiszyn, KUL 2012

Smolen-Wa

M.




Wytyczne do kodu jezykowego Marki
t6dzkie - podsumowanie

 styl komunikacji jezykowej Marki £6dzkie mozna
okresli¢ jako styl uzytecznej, swobodnej,
powsciqggliwej elegancji ze znamieniem kompetencji i
kreatywnosci.




Fragment wprowadzenia do mapy o zabytkach to6dzkiego
(wydanej przez Departament Promocji i Wspotpracy Zagranicznej
Urzedu Marszatkowskiego w todzi) - tekst oryginalny




Poprawiony tekst przez M. Smolen-
Wawrzusiszyn




Uwagi autorki zmian w tekscie

tekst oryginalny jest bardzo konwencjonalny, standardowy dla gatunku,
przez to troche mdty, na dodatek z btedami jezykowymi i niespojny
kompozycyjnie

nie tetni urokiem tego, co chce zareklamowac

wprowadzone zmiany:

poprawione wszelkie usterki jezykowo-stylistyczne i redakcyjne (WIEDZA)

tekst opatrzono metkujaca klamra z hastami odzwierciedlajacymi idee marki; obydwa
sktadniki klamry sa wyraziste, zwarte, nieszablonowe, intrygujace (WYOBRAZNIA)

leksyka zwigzana z pieknem (pozytywnymi doznaniami estetycznymi), metaforyzujaca
tekst: urok, wabi¢, urzeka¢, delektowaé (KREATYWNOSC, DESIGN)

czas terazniejszy i strona czynna podkreslaja dziatanie i sprawczosé (EFEKTYWNOSC

zyn, KUL 2012

tekst zapisany ciagiem zostat poszatkowany na zwarte akapity (UZYTECZNOSC)

czasowniki: odkryj, otworz odzwierciedlajg idee marki otwartej, stymulujacej,
zapraszajacej.

M. Smolen-Wawrzusis




Wartosc¢ dla klienta / korzys¢

Najwazniejszym celem marketingu jest
tworzenie i dostarczanie klientom
wartosci.




Wartosc¢ dla klienta / korzys¢

Wartos¢ dla klienta jest to to, co
cenig konsumenci i za pozyskanie czego
sg sktonni zaptacic.




Koncepcja propozycji wartosci

Propozycja wartosci jest jasnym,
atrakcyjnym, wyrozniajacym |
wiarygodnym opisem doswiadczenia
odbiorcy w kontakcie z marka.




Propozycja wartosci - pozadane
cechy

* jasnosc:
— propozycja wartosci jest zrozumiata dla odbiorcy z segmentu
docelowego i wie on, czego sie spodziewac

« atrakcyjnosc:
— propozycja wartosci wywotuje pozytywng motywacje do dziatania

* wyroznialnosc:
— propozycja wartosci pozwala tatwo zauwazyc réznice w stosunku do
propozycji konkurencyjnych

* wiarygodnosc:
— odbiorca widzi szanse doswiadczenia proponowanych wartosci, a
faktyczne doswiadczenia musza pozytywnie weryfikowac propozycje
wartosci.




Model hustawki - wartos¢ / korzysci
a koszty

Dlaczego mam Co mam zrobié, zeby
ci wierzyc? skorzystac?

Co na tym Obietnica Jaka jest
zyskam? cena?

Dlaczego to
jest lepsze?

Co moze pojsc¢

Roznica nie tak?

KONSUMENT




Propozycja wartosci / korzysci > gtéwna idea / esencja marki
> motto marki / slogan / brand claim
Nna przyk’radzie marki Lublin * bogactwo historyczne i

kulturalne w kameralnej,
niepowtarzalnej odstonie
potencjat kreatywny
tkwigcy w mtodych ludziach
) . ) kompetencja ,wschodnia”,
Propozycja wartosci / korzysci bedaca pochodna bliskosci
szawiera wszystko, co marka oferuje odbiorcom geograficznej wschodu i
specyficznej duchowosci
kresowej
Gtéwna idea / esencja marki itd.
to streszczenie, podsumowanie propozycji wartosci

. . . , Lublin jest miastem, w
*wskazuje, z czym marka ma sie kojarzyc

ktorym
Swiadomos¢ bogactwa
Motto marki / slogan / brand claim przesztosci powinna

«to hasto, ktére odzwierciedla esencje marki LI Rl S eae

* Lublin. Miasto inspiracji.




Motto marki / slogan / brand claim

Slogan to hasto zwiezle wyrazajace
Istote korzysci z zakupu marki, esencje tej
marki.




Cechy dobrego sloganu

zwiezty, krotki

tatwy do zapamietania, prosty
majacy odpowiednie brzmienie i rytm
sugestywny

prawdziwy

oryginalny

uwzgledniajacy potrzeby nabywcy
ZwWracajacy uwage na marke / firme.




Aktualne lub archiwalne przyktady
sloganow

7UP - Studzi ludzi

Bilobil - Zapomnij o zapominaniu
Coca-Cola - To jest to

Gillette - Najlepsze dla mezczyzny

Kamis - Zycie ze smakiem

'Oréal - Jestem tego warta

Nokia- Connecting people

OBI - Genialnie!

Polopiryna S - Przeziebienia kres

S.C. Johnson - A family company

Ving - Blizej stonca

Vizir - Bielsze nie bedzie

Whiskas - S3 powody do mruczenia
Winiary - Dobre pomysty, dobry smak
Xenna - Dziata jak natura chciata.




Gtéwna idea komunikacji - USP /
ESP jako metody wyrdzniania

USP - unikatowa propozycja sprzedazowa (Unique Selling Proposition) — to
unikatowa cecha produktu, ktéra odréznia go od wyrobdéw
konkurencyjnych (np. ,jedyna marka.....”) - branding percepcyjny:
— koncepcja narodzita sie w latach 50. XX w.
— odpowiada za korzysci racjonalne
— przyktady:
» czekoladki M&M'’s - | rozpuszczajg sie w ustach, a nie w dtoni”
« Fairy - ,zaden ptyn nie usuwa ttuszczu lepiej”

ESP - korzys¢ emocjonalna (Emotional Selling Proposition) — branding
emocjonalny:

to rozwiniecie koncepcji USP

stanowi odpowiedz na ograniczenia w wyrdznianiu przez cechy racjonalne
odpowiada za korzysci emocjonalne

przyktad:

e L'Oreal - ,Jestem tego warta”




Branding percepcyjny a branding emocjonalny




Branding percepcyjny a branding emocjonalny




Zatozenia koncepcji unikatowej
propozycji sprzedazowej

» reklama marki powinna zawierac jakis szczegdlny
powadd, dla ktérego dany produkt powinien byc¢
nabyty przez konsumenta
najlepiej, jezeli ta propozycja jest trudna do
zaoferowania przez konkurentow
firma powinna sie skupi¢ na wyeksponowaniu
jednej unikalnej korzysci

» korzysc¢ ta powinna byc¢ na tyle atrakcyjna, zeby
przyciggnac nowych uzytkownikéw do marki.




Obszary, ktore sa mozliwe do wykorzystania
w czasie szukania pomystu na unikatowa
propozycje sprzedazowa (1)

« charakterystyka produktu:
— sktadniki
jakos¢
jak zachowuje sie w trakcie uzytkowania
opakowanie
kraj pochodzenia
jak jest wytwarzany

charakterystyka uzytkownika:
— kto dang marke kupuje (np. znane osoby)
— marka numer jeden
— marka ekskluzywna (dla wybrarncéw)

sposoby uzytkowania produktu:
— do wspdlnego uzytkowania

— do podarowania innym
— do sprawienia radosci samemu sobie.




Obszary, ktore sa mozliwe do wykorzystania
w czasie szukania pomystu na unikatowa
propozycje sprzedazowa (2)

o cena:
,bardziej optacalny zakup” (np. dtugowiecznos¢ produktu)

— obnizona cena

— tanszy/drozszy
charakterystyczny wizerunek:

— dobra jakos¢

— tatwy w uzyciu

— egzotyczny
— nowoczesny/tradycyjny
straty w razie wstrzymania sie od zakupu:
— w jaki sposéb klient traci
— ryzyko szkody
— utracone mozliwosci
,dziedzictwo” marki:
— firma zatozona .... lat temu”
— ,przedwojenna jakosc¢”
— osoba zatozyciela firmy.

Agencja Saatchi and Saatchi

J. Kall ; za:




Obszary, ktore sa mozliwe do wykorzystania
w czasie szukania pomystu na unikatowa
propozycje sprzedazowa (3)

» zaskakujgce fakty o produkcie, jego zastosowaniach lub uzytkownikach
« zaspokojenie potrzeb psychologicznych / fizjologicznych:
— pragnienie
gtod
seks
status spoteczny
wiara w samego siebie
poczucie wtasnej wartosci (np. ,bede dobrg zong”)
bezposrednie poréwnanie z konkurencja

elementy zapewniajace rozgtos:
— ,howy” / ,poprawiony”
— rocznica istnienia
— znaczace wydarzenie, w ktérym uczestniczy marka
korzysci ogolne:
— przypisanie sobie cech charakterystycznych dla wszystkich marek.




ESP - Emotional Selling Proposition

« formutowanie ESP:
klient (kto?)...
...kupuje produkt (jaki?)...
Z potrzeby emocjonalnej (jakiej?)...
aby zyskac¢ doswiadczenie (jakie?)...
jaka jedng dominujacg emocje ma odczuwac konsument podczas
kontaktu z marka?

jak jego emocjonalna reakcja na marke ma sie réznic¢ od reakcji na
marki konkurencyjne?

stus

Que

J. Pogorzelski 2015,




Gtéwna idea / esencja marki a big idea
(,wielki pomyst”)

* big idea w aspekcie strategicznym:

— a/ w tym przypadku ,wielki pomyst” jest utozsamiany z
najwazniejsza korzyscia, ktorg chcemy zakomunikowac
odbiorcy (czyli jest to synonim gtéwnej idei / esencji
marki)

* big idea w aspekcie kreatywnym / taktycznym:

— b/ to pomyst na oryginalna, przyciaggajaca uwage
reklame

— ¢/ to oryginalny, charakterystyczny motyw zwigzany z
marka, ktéry moze by¢ wykorzystywany w trakcie
dziatann komunikacyjnych.




Gtéwna idea / esencja marki a big idea
(,wielki pomyst”)

gtdwna idea / esencja marki:  big idea (,wielki pomyst”):

» jest elementem strategii marki, « jest zwigzana z komunikacja
a wiec jest wykorzystywana marki, a wiec ma charakter
przez dtuzszy czas. bardziej taktyczny.




Big idea w aspekcie kreatywnym

* big idea (,wielki pomyst”) - to oryginalny,
charakterystyczny motyw zwigzany z marka, ktory
moze byc¢ wykorzystywany w trakcie dziatan
komunikacyjnych

* na przyktad moze to byc:

— slogan

— element graficzny
— opakowanie

— dzwiek

— itp.




Koncepcja wielkiego pomystu oparta na
interaktywnosci

Big idea to narzedzie reklamy, ktore
tworzy wyjatkowa, pozytywna i
dtugotrwatg wiez emocjonalng pomiedzy
marka a konsumentem.

Jest to wiez aktywna i osobista.

To sekret, ktory powoduje, ze konsument
pozostaje wierny marce nawet wbrew
rozsgdkowi.




Pozadane cechy wielkiego pomystu

oryginalnosc¢
magia, tajemniczosc

Interaktywnos¢, zaangazowanie
Konsumenta

orostota

Drzycigganie uwagi

mozliwos¢ wykorzystania na roznych
nosnikach.




Przyktady wielkich (lub nieco mniejszych)
pomystow w postaci sloganéw

Carlsberg. Prawdopodobnie najlepsze piwo na
sSwiecie.

Zywiec. Prawie jak Zywiec (Prawie robi wielka
rdznice).

'Oréal. Jestem tego warta.

Nike. Just do it.

Alior Bank. Wyzsza kultura bankowosci.




Jestem tego warta - krotka historia
sloganu (1)

» pod koniec lat 70. w agencji McCann 23-letnia llon
Specht pracowata dla francuskiej firmy L'Oréal, ktéra
probowata rzuci¢ wyzwanie dominujgcej pozycji farb
do wtoséw z serii Miss Clairol na rynku amerykanskim

L'Oréal pierwotnie miata zamiar nakrecic¢ serie spotéw
porownawczych, przedstawiajgc wyniki badan, wedtug
ktorych ich nowy produkt - farba Preference - byt
technicznie lepszy od Nice’n Easy, bo dawat bardziej
naturalng, przejrzystg barwe

» jednak w ostatniej chwili kampanie odwotano, bo
badan nie przeprowadzono w USA.




Jestem tego warta - krotka historia
sloganu (2)

* W agencji zapanowata panika - za cztery
tygodnie reklama miata wejs¢ na antene, a nic

jeszcze nie wymyslono
llon Specht zauwazyta, ze wszyscy w zespole

wyznaja ten sam tradycyjny poglad na role kobiet

nie miata ona wcale ochoty pisac scenariusza o
tym, ze np. kobieta powinna wygladac dobrze dla

mezczyzn.




Jestem tego warta - krotka historia
sloganu (3)

« ztosS¢ na wspotpracownikow byta impulsem dla llon
Specht do napisania prostego scenariusza:
— ,Uzywam najdrozszej farby do wtosow na swiecie.

Preference, firmy L'Oréal. Nie dbam o pienigdze, ale
dbam o wtosy. Nie chodzi mi tylko o kolor. To

Zzrozumiate samo przez sie. Bardziej dbam o to, jakie sg
moje wtosy w dotyku. Gtadkie i jedwabiste, lecz
jednoczesnie puszyste. Pieszczotliwie dotykajg szyi.
Naprawde sta¢ mnie na Preference. Poniewaz jestem
tego warta.”

« wkroétce firma L'Oréal przyjeta zwrot Poniewa:z
jestem tego warta za motto dla catej spotki.




Jestem tego warta...

1979 r. - pierwsza reklama z hastem ,Jestem tego warta”:
http:/www.youtube.com/watch?v=nmcCiB1/TOk&feature=pl
ayer_embedded
http:/www.voutube.com/watch?v=IDBiiuVGFx0&feature=play
er_embedded

1993 r:
http:/www.youtube.com/watch?v=Zam8oFFUL68&feature=pl
aver embedded

reklama Miss Clairol z 1978 r.:

— http:/www.youtube.com/watch?v=G4UuTAK50hA

historia sloganu:
— https:/www.youtube.com/watch?v=j6DHRFUCEwWA



http://www.youtube.com/watch?v=nmcCiB17TOk&feature=player_embedded
http://www.youtube.com/watch?v=lDBiiuVGFx0&feature=player_embedded
http://www.youtube.com/watch?v=Zam8oFFUL68&feature=player_embedded
http://www.youtube.com/watch?v=G4UuTAK5OhA
https://www.youtube.com/watch?v=j6DHRFuCEwA

Alior Bank - Wyzsza kultura
bankowosci

* bank zostat utworzony przez wtoska grupe Carlo
Tassara (obecnie wtascicielem banku jest inny
podmiot)

na stworzenie Alior banku inwestorzy wydali 1,5
mld zt.




Big idea w kreowaniu marki Absolut




Proces tworzenia marki
wg L. de Chernatony’'ego

Wypracowanie
kultury

organizacyjnej

Tworzenie wizji

. X . ) .. . Wewnetrzne
Ustalenie celowe Rewidowanie Definiowanie ¢
marki

. . e . zani
marki sfery marki istoty marki wdrazarue
marki

Okreslenie
zasobow marki

/L/\/ Ocenianie /\j

marki

de Chernatony, 2003
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Wypracowanie
kultury
organizacyjnej

Wewnetrzne
€% wdrazanie
marki

/Lf Ocenianie /J

marki

Tworzenie wizji
marki

Okreslenie
zasobow marki

Ustalenie celéow|, | Rewidowanie Definiowanie
. &> N .
marki sfery marki istoty marki

* wizja marki sktada sie z trzech elementéw:

— wizja przysztosci - s to przewidywania co do
przysztego srodowiska, w ktoérym bedzie marka
funkcjonowac

— cel dtugookresowy marki — nie chodzi tylko o cele
finansowe, ale o odpowiedz na pytanie ,W jaki sposéb
Swiat stanie sie lepszy w wyniku wprowadzenia
marki?”

— wartosci marki - kazda marka reprezentuje wiazke
pewnych korzysci; ustalenie tych korzysci to jedna z
kluczowych decyzji dotyczacych marki.




Cel marki Shell

* cel marki Shell:

— Tworzenie wspolnot ludzi nieugiecie dgzgcych do tego, by stawic czoto
wyzwaniom, ludzi niezachwianych w swoim przeswiadczeniu, ze sq
najlepsi.

* wdrozenie celu marki - przyktadowe dziatania:

— wprowadzono program ,Licz na Shella”, ktérego celem byto
uswiadomienie potrzeby pomagania sobie nawzajem
inicjatywe wzmocniono przez powigzanie osiggniec indywidualnych i

zespotowych w taki sposob, by wspieraty one zachowania zgodne z
celem marki

nastepnie opracowano program komunikacyjny, ktérego pierwszy etap

ukierunkowano na konkretne grupy spoteczne w celu poinformowania o
nowej kampanii

— w koncu rozpoczeto krajowa kampanie informacyjna.




Wartosci marki Land Rover

indywidualizm - pokazywanie, kim jest
kierowca

autentycznos$c¢ - to ten ,oryginalny” samochdd

swoboda - zapewnienie przygody nawet w
najtrudniejszym terenie

przewaga - howoczesnha technologia,
ponadprzecietne osiagi.




Okreslanie wartosci marki -
podstawowe zasady

« marka powinna reprezentowac niewielka ilo$¢ réznych (ale majacych
wspolng podstawe) wartosci

definiowanie wartosci wymaga zaangazowania w ten proces
pracownikow réznych szczebli

nalezy dazy¢ do:
— spojnosci dziatan:
* np. gdy kluczowa wartoscia dla przedsiebiorstwa jest klient i jego zadowolenie,
nalezy wprowadzi¢ przychylne konsumentom procedury reklamacyjne

— spojnosci symbolicznej:
» gdy firma dazy do osiggniecia doskonatej jakosci, nie wolno zapominac np. o
czystosci ubikacji
— spojnosci ideologiczneyj:
» brak spdjnosci ideologicznej moze np. polegac na tym, ze agencja reklamowa chce

prowadzi¢ spotecznie odpowiedzialny biznes, a jednoczesnie przyjmuje duze
zlecenie od producenta tytoniu.




Tworzenie wizji
marki

Wypracowanie
kultury
organizacyjnej

Ustalenie celowe

marki

Rewidowanie
sfery marki

Definiowanie
istoty marki

Wewnetrzne
wdrazanie
marki

Okreslenie
zasobow marki

Ocenianie
marki

wartosci marki scisle sg zwigzane z kulturg organizacyjna
przedsiebiorstwa

kultura organizacyjna pozwala na wyrdznienie marki w przypadku,
gdy posiada ona podobne cechy funkcjonalne do marki

konkurencyjnej (np. McDonald’s i Burger King)

kultura organizacyjna stanowi spoiwo tgczace wszystkich
pracownikéw (nawet rozproszonych w réznych oddziatach)

silna, unikatowa kultura organizacyjna:
motywuje pracownikow
zapewnia spojne zachowania pracownikow
wzmacnia spojnos¢ marki
buduje zaufanie

L. de Chernatony, 2003

poprawia wyniki marki.




Tworzenie wizji
marki

Wypracowanie
kultury
organizacyjnej

Ustalenie celowe

marki

Rewidowanie
sfery marki

Definiowanie
istoty marki

Wewnetrzne
wdrazanie
marki

Okreslenie
zasobow marki

Ocenianie
marki

» cele marki sg uszczegdtowieniem wizji marki:

Wizja marki

L

Cel dtugookresowy

SN

Zespot celow
krotkookresowych

* rozbicie celu dtugookresowego na kilka celow szczegdétowych moze
podsunac wiele ciekawych pomystéw na temat potencjalnych
strategii marki.

L. de Chernatony, 2003




Wizja marki a cele dtugookresowe
w firmie Boeing

* na poczatku swojej dziatalnosci firma Boeing zajmowata
silng pozycje na rynku sprzetu wojskowego -
produkowata wtedy gtéwnie bombowce

na poczatku lat 50. specjalisci w firmie doszli do wniosku,

ze W przysztosci podstawowym rodzajem napedu
samolotéw bedzie naped odrzutowy

firma postawita sobie za cel dtugookresowy
wprowadzenie odrzutowego samolotu pasazerskiego.




Wypracowanie
kultury
organizacyjnej

Tworzenie wizji

Ustalenie celéwe Rewidowanie
marki

marki sfery marki

.. . Wewnetrzne o
Definiowanie Q ) Okreslenie
€% wdrazanie

istoty marki . zasobéw marki
marki

Ocenianie
marki

]

* na to, czy marka osiggnie swoje cele wptywa wiele
czynnikOw; mozna je podzieli¢ na piec sit:

Organizacja

N

i !

Makrosrodowisko .
Konkurencja

Dystrybutorzy

Klienci

L. de Chernatony, 2003




Piec sit: 1. organizacja

* niezbedne warunki, aby organizacja pozytywnie
wptywata na cele marki:
— koordynacja dziatan

— harmonizacja wartosci cenionych przez pracownikow z
wartosciami organizacji i wartosciami marki

— identyfikowanie sie pracownikdéw z organizacjg i jej markami
— zrozumienie i zaangazowanie pracownikow

— kultury organizacyjne dziatéw firmy maja te same podstawy
— dziedzictwo, tradycja (w niektérych branzach)

— sprawna komunikacja

» szczegolne mozliwosci i podstawowe kompetencje.




Piec sit: 2. dystrybutorzy

* ich cele powinny byc¢ zbiezne z celami organizacji

* rownowaga sit w kanale dystrybucji, ewentualnie
przewaga witasciciela marki.




Piec sit: 3. klienci

* niezbedna jest wiedza na temat procesu podejmowania
decyzji o zakupie przez konsumentow

* nalezy dopasowac marke do potrzeb konsumentow

» jezeli jest to mozliwe warto jak najczesciej
wykorzystywacé konsumentow w procesie kreacji marki.




Piec sit: 4. konkurencja

» analiza marek konkurencyjnych jest istotnym
elementem audytu sfery marki, poniewaz konsumenci
porownujg naszg marke do marek konkurencyjnych.




Piec sit: 5. makrosrodowisko

 dzieki analizie makrosrodowiska istnieje
mozliwosc¢ analizy w szerszym zakresie
szans | zagrozen w nastepujacych
obszarach:
— ekonomicznym
— spotecznym
— politycznym
— technologicznym
— srodowiskowym.




Tworzenie wizji
marki

Wypracowanie
kultury
organizacyjnej

Ustalenie celowe

marki

Rewidowanie
sfery marki

Definiowanie
istoty marki

Wewnetrzne
wdrazanie
marki

Okreslenie
zasobow marki

Ocenianie
marki

« celem tego etapu jest wypracowanie istoty, sedna marki

 mozna w tym celu wykorzystac koncepcje piramidy marki:

]

Wartosci

1

Cechy osobowosci

Nagrody emocjonalne

1

Korzysci

]

Atrybuty

L. de Chernatony, 2003




Piramida marki opracowana
dla firmy Heinz

Cechy osobowosci: bezklasowa, troskliwa,
towarzyska

1

Wartosci: bezpieczenstwo,
potrzeba odzywiania sie

]

Nagrody emocjonalne: wygoda bez poczucia winy

]

Korzysci: niezawodnosé, tatwosé przyrzadzania

1

Atrybuty: zywnos¢ w puszkach, dobry smak,
wartosci odzywcze, trwatos¢

L. de Chernatony, 2003




Przyktadowa piramida marki dla
nowego samochodu

Cechy
osobowosci

1

Wartosci

1

Nagrody
emocjonalne

1

Korzysci

1

Atrybuty

Daniel Craig

Mozna na nim

- Otwarty

Indywidualizm Wolnos¢

Charakterysty-

Ek j
iy scytujacy

Perfekcyjne

Poczucie stylu .
wykonanie

Ksztatt / wyglad Niskie podwozie

Dojrzaty

Odpowiedzia-
Inos¢

Pewny siebie

Bezpieczny

Duzo poduszek

powietrznych




Wewnetrzne
kultury «» wdrazanie
organizacyjnej marki

’Lr Ocenianie /J

marki

WYypracowanie o
yp Okreslenie

zasobow marki

Tworzenie wizji

Ustalenie celéwe Rewidowanie o Definiowanie
marki

marki sfery marki istoty marki

« wdrozenie marki wymaga zaprojektowania
wewnetrznego systemu realizacji marki

« w tym celu mozna wykorzystac tancuch wartosci

Portera.




¥ ancuch wartosci Portera

Infrastruktura firmy

Czynnosci Zarzadzanie zasobami ludzkimi

wspierajqce Rozwdj techniczny

Zaopatrzenie

Logistyka
zaopatrzenia
Operacje
Logistyka
dystrybuciji
Marketing
i sprzedaz
Czynnosci
serwisowe

w
Czynnosci zasadnicze




Wypracowanie Wewnetrzne
kultury € wdrazanie

organizacyjnej marki

’Lf Ocenianie /J

marki

Okreslenie
zasobow marki

Tworzenie wizji
marki

Ustalenie celéow|, | Rewidowanie Definiowanie
. &> N .
marki sfery marki istoty marki

« aby wdrozyC w zycie istote marki niezbedne jest
przygotowanie ostatecznej formy marki
* w tym procesie pomocne moze bycC

zastosowanie modelu atomowego marki L. de
Chernatony.




Model atomowy marki L. de
Chernatony’ego

Charakterystyczna
nazwa

Cecha Wskazanie
symboliczna wiasciciela

. Zapis ISTOTA Mozliwosci .
stenograficzny MARKI funkcjonalne

Ochrona Element

.prawna US’ngOWb

Czynnik
ograniczajacy ryzyko




Model atomowy marki L. de
Chernatony’ego

charakterystyczna nazwa:
— nazwa marki musi by¢ oryginalna i powinna budzi¢ okre$lone skojarzenia

wskazanie witasciciela:

— w niektorych przypadkach nazwa marki wskazuje na wtasciciela (np. strategia marki rodzinnej); z tego
punktu widzenia ogét nazw marek mozemy podzieli¢ na cztery kategorie:
* nazwa marki jako nazwa firmy
silne uwiarygodnienie przez firme
» stabe uwiarygodnienie przez firme
* odrebna nazwa marki

mozliwosci funkcjonalne:

— to unikatowe cechy marki (np. wyjatkowa jakos¢)
element ustugowy:

— nalezy zaplanowac réwniez system obstugi posprzedazowej
czynnik ograniczajacy ryzyko:

— marka powinna zawierac jakies elementy, ktére spowoduja zmniejszenie ryzyka odczuwanego przez
konsumentow przed dokonaniem zakupu (chodzi np. o ryzyko finansowe, wyniku, czasu, spoteczne,
psychologiczne)

ochrona prawna:

— elementy marki powinny by¢ zarejestrowane; dzieki temu wtasciciel marki ogranicza
niebezpieczenstwo jej fatszowania

zapis stenograficzny:
— wyniki badan méwig o tym, ze konsumenci zwykle wykorzystujg tylko niewielkg cze$¢ informacji o
m?rce; dlatego np. na opakowaniu powinna by¢ wyeksponowana nazwa marki i tylko niezbedne inne
informacje

cecha symboliczna:
— marka powinna by¢ kojarzona z okreslong osobowoscig lub stylem zycia.




Ksztattowanie marek w trzech etapach
— procedura STP

"

Ukierunkowanie
- wybor segmentow
Targeting)

Segmentacja
(S - Segmentation)

STP

Pozycjonowanie
(P - Positioning)




Istota segmentacji rynku

Zastaw
instrumentow
marketingowych #1

Zastaw
instrumentow
marketingowych #3

Zastaw
instrumentow
marketingowych #2

Zastaw
instrumentow
marketingowych #4




Istota segmentacji rynku

Segmentacja rynku jest to podziat rynku
wedtug okreslonych kryteridw na w miare
jednorodne grupy konsumentow
(segmenty rynku).




Segment docelowy / target

Wybrane przez firme grupy
konsumentow (segmenty docelowe)
stanowia dla przedsiebiorstwa punkt
wyjscia dziatan marketingowych.




Zalety segmentacji rynku

dzieki segmentacji mozna doktadniej
poznac potrzeby konsumentow

firma wie, do kogo konkretnie kieruje
swoje dziatania

Istnieje mozliwos¢ roznicowania oferty
przedsiebiorstwa

dziatania marketingowe s3a bardziegj
efektywne

Itp.




Grupa docelowa to nie zawsze to samo,
co faktyczna grupa uzytkownikow




Podobny produkt - inni odbiorcy




UzAz2ozaw e|p 1uN30f(




Brak segmentacji rynku

Marketing mix




,Popcorn marketing”

,Popcorn marketing” to sposéb
prowadzenia dziatan marketingowych,
ktory polega na zatozeniu, ze marka
skierowana do odbiorcy masowego,
produkowana na wielka skale, ma zostac
uznana przez zroznicowanych odbiorcow
bez koniecznosci przeprowadzenia
kosztownej segmentacji rynku.




Kiedy mozna stosowac ,popcorn
marketing”?

« ,popcorn marketing” moze by¢ skuteczny w
nastepujacych przypadkach:

— kiedy firma ma duza liczbe grup klientow, ale zadna nie jest
dominujaca pod wzgledem iloSciowym, jak i jakosciowym (w
tym przypadku chodzi np. o marze zysku)

— firma ma 2-4 gtdwne grupy odbiorcow, ktore sg dosé
rozdzielne pod katem demograficznym i dlatego przekazy
reklamowe, ktére majg dotrzec do tych odrebnych grup
moga byc¢ niespodjne

* nalezy wtedy podejmowac dziatania komunikacyjne,
ktore dotrg do wszystkich, ale nikogo nie odstrecza.




Hipotetyczny przyktad wykorzystania
,popcorn marketingu”

« producent chipsow moze wykorzystac
reklamy pokazujace rozne zabawne sytuacje z
imprez, domowek, ,imienin u cioci”, klubdw,
koncertow itp.

» za kazdym razem zmienia sie grupa osob
wystepujacych w tych reklamach:

— sg W roznym wieku
— s3 roznie ubrani
— majq rozne zwyczaje itp.




Cechy prawidtowo wyodrebnionych
segmentow

* mierzalnosc:
— mozliwosc¢ uzyskania niezbednych informacji
rozlegtosc:

— wielkos¢ segmentu, ktéra uzasadnia stosowanie
indywidualnej strategii

dostepnos¢:

— mozna do tego segmentu skutecznie dotrzec
mozliwos¢ odrdéznienia:

— segmenty sg odmienne i roznie reagujg
mozliwosc¢ dziatania:

— zasoby firmy umozliwiajg obstugiwanie segmentu.




Nisza rynkowa

Nisza rynkowa jest to wasko
zdefiniowana grupa konsumentow,
szukajaca scisle okreslonych korzysci.




Zalety wejscia w nisze rynkowa

ograniczona konkurencja

konsumenci maja scisle sprecyzowane
potrzeby

nisza to waski segment rynku, wiec nie
trzeba byc¢ przygotowanym na masowa
produkcje

zwykle cena na produkty / ustugi niszowe
jest duzo wyzsza.




Wady wejscia w nisze rynkowa

ryzyko, ze popyt bedzie zbyt niski, zeby
0s13gnac zyski

uzaleznienie od waskiej grupy nabywcow
zwykle nabywcy niszowi maja duze
oczekiwania

DO PpEWNYmM czasie W niszy moze wzrosnac
konkurencja.




Nietypowe, ale prawdziwe oferty
niszowe

gastronomia:

— w Berlinie od dawna znajduje sie restauracja serwujgca wytacznie bardzo egzotyczne
potrawy (z robakow, wezy itp., np. chrabgszcz w czekoladzie); taka restauracja ostatnio
powstata rowniez w Warszawie
W Tokio pewna ekskluzywna restauracja wprowadzita na menu potrawy z dodatkiem
ziemi
w niektorych krajach dziataja restauracje, w ktérych jest catkowicie ciemno, a klientow
obstuguja niewidomi
duzo ofert niszowych z branzy gastronomicznej znajduje sie we Lwowie, np.:

» jest tam restauracja, przy ktérej wejsciu stoi cztowiek z katasznikowem

* inna restauracja w ogole nie ma zadnego oznaczenia, trzeba wiedzie¢, do ktérych drzwi
zapukac; klientom otwiera dziwnie ubrany i dziwnie zachowumcy sie cz+OW|ek prowadzi on
gosci przez zagracony ,pokéj” do wtasciwe;j sali

cos dla nowobogackich:
— pewien moskiewski sklep sprzedaje produkty w cenach od... miliona dolaréw w gére

— w Moskwie mozna zaméwic¢ upozorowane aresztowanie, przestuchanie na policji i
zamkniecie na kilka godzin w wiezieniu (koszt to nawet kilkaset tys. zt - by¢ moze cena
nie jest juz aktualna)
firma turystyczna, oferujgca bogatym klientom nietypowy pobyt w Paryzu -
konsumenci ci w tym czasie udaja kloszardéow; podobna ustuga oferowana jest przez
firme rosyjska (ok. 20 tys. zt za dzien)

skrajny przyktad niszy:
— komercyjne loty w kosmos (juz wkrétce dla nieco bardziej ,masowego” klienta, niz
dotychczas).




Podstawowe metody segmentacji

segmentacja a priori:

— w przypadku tej metody kryteria wyodrebnienia segmentow
rynku wybierane sg przed przeprowadzeniem badan iloSciowych
(metoda uproszczona)

segmentacja post hoc:

— w przeciwienstwie do segmentacji a priori, po przeprowadzeniu
badan empirycznych wyznacza sie kryteria segmentacji

— w tym celu stosuje sie szereg skomplikowanych technik
analitycznych (np. analize skupien).




Procedura segmentacji rynku -
metoda post hoc

e faza badan:

— ma na celu zebranie danych na temat preferowanych przez nabywcoéw
cech produktéw, potrzeb konsumentow, postaw wobec marek, wzorcow

konsumpcji, cech spoteczno-ekonomicznych, psychograficznych, itp. -
wywiady, ankiety, zbieranie danych ze zrédet wtérnych

etap analizy danych - celem tej fazy jest:

— usuniecie cech wspdlnych (zmiennych skorelowanych), a tym samym
wyodrebnienie kryteriow segmentacji - analiza czynnikowa,

— pogrupowanie cech tak, aby utworzyc¢ segmenty réznigce sie miedzy
sobg pod wzgledem pewnych kryteriow - analiza skupien.
etap profilowania segmentow:

— ma na celu sporzadzenie doktadnej charakterystyki wyodrebnionych
segmentow rynkowych - analiza statystyczna danych pierwotnych i
wtornych

ocena i wybor segmentéw docelowych.




Uproszczona procedura segmentacji
rynku E.J. McCarthy'ego - a priori

» szerokie zdefiniowanie segmentowanego rynku
sformutowanie listy potrzeb potencjalnych nabywcow

zdefiniowanie segmentow droga tworzenia kombinacji
potrzeb zaspokajanych na danym rynku

wyodrebnienie i usuniecie cech wspolnych

nazwanie mozliwych do wyodrebnienia segmentéw
rynku

dokonanie pogtebionej charakterystyki poszczegdlnych
segmentow

wybor segmentow docelowych.




Kryteria segmentacji rynku klientow
iIndywidualnych

demograficzne / spoteczno-ekonomiczne / behawioralne / psychograficzne

N \4
T * rzadziej wykorzystywane
* najczescie) wykorzystywane  trudniejsze do zastosowania

¢ fabwe do zastosowanie * wymagaja bardziej skomplikowanych
* nalezg do podstawowych kryteriow bz:/dahg Ja J P y

* nie zawsze roznicujg konsumentow w
wystarczajacy sposob

* mogg przedstawiac bardziej realny
podziat konsumentow




Kryteria segmentacji rynku (1)

» kryteria demograficzne:
— wiek
— ptec
— stan cywilny
— wielkosc¢ rodziny
— faza w cyklu zycia rodziny
— stan zdrowia

— narodowosé, rasa
—itd.




Kryteria segmentacji rynku (2)

* kryteria spoteczno-ekonomiczne:
— dochdd
— zawod, wyksztatcenie
— klasa spoteczna
— kryteria geograficzne
— itd.




Kryteria segmentacji rynku (3)

 kryteria behawioralne (zwiazane z
zachowaniem sie konsumenta na rynku):
— lojalnos¢ wobec marki
— intensywnosc¢ uzytkowania
— preferencje
— wykorzystywanie okazji
— faza gotowosci nabywcy
— itd.




Kryteria segmentacji rynku (4)

* kryteria psychograficzne:
— styl zycia
— zainteresowania
— osobowos¢
— opinie
— aktywnos¢
— hierarchia potrzeb
— stosunek do ryzyka
— poziom samooceny

— sktonnosc¢ do oszczedzania
— itd.




Przyktadowe kryteria segmentacji
na rynku b2b

 profil dziatalnosci
jakosc¢ oferty
wielkos¢ przychodow

struktura wtasnosciowa

wizerunek / reputacja
| wiele innych.




Strategie wyboru segmentéw
docelowych

Marketing mix —  Rynek

1. Marketing niezréznicowany

Marketing mix1— Segment A
Marketing mix2— Segment B

Marketing mix3— Segment C

2. Marketing zréznicowany

Segment A
Marketing mix — Segment B

Segment C

3. Marketing skoncentrowany

Marketing mixl—  Klient A
Marketing mix2—  Klient B

Marketing mix3—  Klient C

4. Marketing zindywidualizowany




Przyktady marketingu
zindywidualizowanego

kontakty b2b, np. produkcja maszyn, urzadzen na zlecenie
innej firmy

ustugi profesjonalne, np. ustugi prawne, ustugi agencji
reklamowych

szycie ubran / butéw na miare.




Wybor segmentow docelowych -
ocena atrakcyjnosci segmentow

e o0cena segmentu:
popyt biezacy
chtonnosc¢ rynku
dynamika popytu
konkurencja (obecnie i w przysztosci)
substytuty produktu
sita przetargowa klientow/dostawcow
bariery wyjscia / wejscia
ograniczenia prawne
« ocena przedsiebiorstwa:
— dotychczasowa dziatalnos¢
— misja firmy
— kompetencje
— zasoby (finansowe, wiedza, ludzie itp.).




Sita w biznesie nie bierze sie z twoich

produktéw czy fabryk. Bierze si¢ z

pozydji, jaka zajmujesz w ludzkiej

$wiadomosci.




Marketing to walka na percepcje, a nie

produkty.

- A. Ries, J. Trout




W wojnie o percepcje wygrywa ta
marka, kt6ra zajmie pozycje lidera w
zaspokajaniu konkretnej, choéby
najwezszej, lecz przez nikogo nie
zaspokajanej potrzeby.

Chodzi nie tylko o potrzeby racjonalne,
ale przede wszystkim o korzysci
emocjonalne.

- L. Stafiej, 2002




|stota pozycjonowania marki

Pozycjonowanie marki to pozadana
nozycja marki w swiadomosci
konsumentow na tle produktow
konkurencyjnych.




Pozycjonowanie wg J. Pogorzelskiego

Pozycjonowanie to proces prezentowania
oferty przedsiebiorstwa w sposob
umozliwiajacy jej zajecie wyrdzniajacego |
WYysoko ocenianego miejsca w percepcji
nabywcow tworzacych okreslony rynek
docelowy.




Pozycjonowanie marek - wyrdzniajaca

cecha

 Tic Tac
 Dosia
* Aquafresh

« Tetley

tylko 2 kalorie
niska cena
trzy kolory

pierwsza herbata w
okragtych
torebkach.




Jedna z pierwszych reklam marki Tic Tac
w Polsce

https:/www.youtube.com/watch?v=71YaTViRO20



https://www.youtube.com/watch?v=7lYaTViRO20

Jeden z pierwszych przyktadow
Swiadomego pozycjonowania marki

/UP—urcola




eluemouolbAzod
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Funkcje wyrazistego
pozycjonowania wg D. Aakera

odrdoznienie marki od konkurencji

utatwianie odtworzenia konkretnych
obrazéw zapisanych w pamieci

konsumenta
dawanie powodu do zakupu

kreowanie pozytywnych wrazen w
stosunku do marki.




Cechy dobrego pozycjonowania

* pozycjonowanie marki powinno byc:
— wyrozniajace sie
— wazne dla klienta
— proste
— jednoznaczne
— spojne.




Pozycjonowanie marek




Hipotetyczna mapa percepcji marek

popularny

sportowy




Nietypowe pozycjonowanie:
najgorszy hotel na swiecie

« ,Najgorszy hotel na Swiecie” - w taki sposoéb
pozycjonowany jest jednogwiazdkowy hotel Hans
Brinker w Amsterdamie

* np. plakaty i ulotki reklamujgce hotel gtosza, ze:
— teraz jeszcze wiecej psich kup przy naszym gtéwnym
wejsciu
— hotel oferuje bogaty wybor pokoi bez okien
— klienci w ramach specjalnego bonusu dostaja
catkowicie za darmo drzwi wejsciowe do swojego

pokoju z kluczem, ktory otrzymamy bez koniecznosci
uiszczania zadnych dodatkowych optat.




Spoty reklamowe

http:/www.youtube.com/watch?v=uv3KagZUY qgc&featu
re=plaver embedded
http:/www.youtube.com/watch?v=qgii83W40ORIw&featu
re=player_embedded



http://www.youtube.com/watch?v=uv3KqZUY_qc&feature=player_embedded
http://www.youtube.com/watch?v=qii83W4ORIw&feature=player_embedded










Btedy w pozycjonowaniu

pozycjonowanie zbyt waskie:

— eksponowanie wartosci, ktérg moga przyjac tylko nieliczni
konsumenci

pozycjonowanie zbyt szerokie:

— np. skupienie sie na kilku cechach produktu
pozycjonowanie niewyrozniajace:

— eksponowanie cechy/wartosci, ktéra ma charakter pospolity
pozycjonowanie niewazne:

— skupienie sie na niewaznych dla klienta wartosciach
pozycjonowanie mylace:

— eksponowanie cech/wartosci, ktérych nie reprezentuje marka.




Przyktady mato oryginalnych wyrdznikow
oferty / firmy - to tzw. pustaki marketingowe

Innowacyjna
zorientowana na klienta
najlepsza

nowoczesna

wysoka jakosc
przyjazna

atrakcyjna

Itp.




Odmiennosc¢ nowej marki jako
czynnik jej sukcesu

« odmiennos$¢ marki (znaczaca réznica) powinna byc¢:
— rozpoznawalna, zauwazalna przez dostatecznie duzg liczbe konsumentow

— pozadana przez konsumentdéw - np. wyjatkowa jakos¢, dodatkowe ustugi;
jezeli jest to zupetna nowosc, to nalezy to wyraznie uswiadomi¢ nabywcom

korzystniejsza - najlepiej jezeli marka przynosi wieksze korzysci niz marki
istniejgce na rynku

Zwigzana ze znanym nabywecy atrybutem, aby przez kontrast lepiej podkresli¢
wyjatkowosé marki - np. wtékno lekkie, ,oddychajace”, ale wodoodporne
(Windstopper)

bezpieczna - trudna do skopiowania przez konkurentow

potwierdzona dziataniem produktu - marka musi faktycznie dostarczac
obiecanych korzysci

przystepna - nabywcy powinni by¢ w stanie za nig zaptacic
zakomunikowana spojnie przez promocje

zyskowna.




Zrédta btednego pozycjonowania

» skupienie sie wytgcznie na celach organizacji
nozycjonowanie jest traktowane drugorzednie

nozycjonowanie jest dziataniem
jednorazowym

orak konsekwencji we wdrazaniu
DOZycjonowania

czeste zmiany koncepcji pozycjonowania.




Kontinuum kryteridw pozycjonowania

Kryteria
funkcjonalne

Kryteria
symboliczne

\ 4

* Wigzg sie z posiadanymi przez
produkt cechami fizycznymi

* 53 tatwe do zastosowania

 ale tez tatwe do skopiowania

\ 4

sq odpowiedzig na potrzeby
symboliczne konsumentow

sg trudniejsze do wykorzystania
sg trudniejsze do skopiowania
(marka musi mie¢ okreslony
wizerunek)




Pozycjonowanie funkcjonalne
a pozycjonowanie abstrakcyjne

pozycjonowanie oparte
na cechach:

« zalety:
— tatwe do zastosowania
e wady:

— konkurenci moga tatwo
skopiowac sposob
pozycjonowania
konsumenci nie zawsze sg
Swiadomi cech produktow

raczej tworza oni ogdlne
kategorie, np. trwaty, solidny

trudno stosowac takg strategie
pozycjonowania przez dtuzszy
czas.

pozycjonowanie
abstrakcyjne:

« zalety:

— pozwala na oryginalne
pozycjonowanie produktu,
ktory posiada podobne cechy
jak produkty konkurencyjne,
np. Nike. Just do it.

— tworzy trwalszy obraz
produktu

e wady:
— trudne do zastosowania.




Podstawy (kryteria) pozycjonowania /
roznicowania

7N

Réznicowanie

-

S

Produkt

N

7 N

N
cechy fizyczne
NS

N
parametry

uzytkowe

N

Zakres ustug

i

2N
gwarancja
NS

RN
serwis
NS

RN
dostawa/

instalacja
NS

N

Personel

N

7 N

I N
kultura obstugi
NS

I~ N
szybkos¢ obstugi
NS

N

Wizerunek

i

D~ N
symbolika
NS

TN
wartosci
NS

Y RN

niezawodnos$¢
\\/

RN

kultura
NS




Inny podziat kryteriow pozycjonowania:
1. charakterystyka produktu

« cechy

* korzysci

« sktadniki

* jakosc¢

* dostepnosc

« opakowanie

* sposob wytwarzania
* uzytecznosc

« zastosowania

» stopien personalizacji

przyktady:
— TicTac
— Uncle Ben
— Lux - narzedzia.




Inny podziat kryteriow pozycjonowania:
2. charakterystyka producenta

* poziom obstugi
* innowacyjnosc
* przyktady:

- 3M

— McDonald’s.




Inny podziat kryteriow pozycjonowania:
3. charakterystyka konkurentow

« jesteSmy lepsi niz...”
* markanrl
« markanr?2
* przyktady:
— Avis - We try harder.




Inny podziat kryteriow pozycjonowania:
4. charakterystyka uzytkownikow

* popularnosc
* marka niszowa
« produkt uzywane przez znane osobistosci
« produkt dla wybrancow
* przyktady:
— Harley-Davidson

— ING Bank Slaski - Marek Kondrat
— Diesel.




Inny podziat kryteriow pozycjonowania:
5. charakterystyka rynku

* bycie pierwszym na rynku
 pochodzenie
* lokalnosc
* kosmopolityzm
* przyktady:
— Avanti
— Belvedere.




Inny podziat kryteriow pozycjonowania:
6. charakterystyka cenowa

» zakup lepszy ze wzgledu na trwatosc
* cena nizsza od cen produktow konkurencyjnych
* obnizona cena
» ekskluzywnos¢ - wysoka cena
* przyktady:
— Dacia
— Dosia
— Patek Philippe.




Inny podziat kryteriow pozycjonowania:
/. wizerunek

* wysoka jakosc¢
dziedzictwo marki
trwatos¢ w uzytkowaniu
egzotyka
styl
nowoczesnosc
nowosc¢
przyktady:

Mercedes
Swatch
Smart
Apple
Bata.




Efekt Axe — pozycjonowanie
 seksistowskie”, ale bardzo skuteczne

http:/www.youtube.com/watch?v=PPEWzUNQg1| video
http:/www.youtube.com/watch?v=wQclZvyPizA video

Ir]éloneZJa http:/www.youtube.com/watch?v=6v_eorFolHQ
video

Indonezja: http:/www.youtube.com/watch?v=TPhggkCCDwM
Indonezja: http:/www.youtube.com/watch?v=xvxZyM-

vecY&playnext=1&list=PL598C34DC6F63C425
Turcja: http:/www.youtube.com/watch?v=-

zallMxtJk4&feature=related video

Polska:
ht;cj;:_):[[www.youtube.com/watgh?v=uBbeFNTIIE&feature=rela
ted



http://www.youtube.com/watch?v=PPEWzUNQg1I
file:////Users/robertfurtak/Documents/ZAJECIA/SLAJDY/M_u_l_t_i_m_e_d_i_a/M_a_r_k_i/Axe/Sexy%20Axe%20Ad%20-%20How%20dirty%20boys%20get%20clean!.mp4
http://www.youtube.com/watch?v=wQcIZvyPizA
file:////Users/robertfurtak/Documents/ZAJECIA/SLAJDY/M_u_l_t_i_m_e_d_i_a/M_a_r_k_i/Axe/The%20Axe%20Effect_%20Cute%20Girl%20In%20Shop%20Changing%20Room.mp4
http://www.youtube.com/watch?v=6v_eorFolHQ
file:////Users/robertfurtak/Documents/ZAJECIA/SLAJDY/M_u_l_t_i_m_e_d_i_a/M_a_r_k_i/Axe/AXE%20Effect%20Indonesia%20Ad%20-%20Sauce.mp4
http://www.youtube.com/watch?v=TPhgqkCCDwM
http://www.youtube.com/watch?v=xvxZyM-vccY&playnext=1&list=PL598C34DC6F63C425
http://www.youtube.com/watch?v=-zql1MxtJk4&feature=related
file:////Users/robertfurtak/Documents/ZAJECIA/SLAJDY/M_u_l_t_i_m_e_d_i_a/M_a_r_k_i/Axe/The%20Axe%20Effect%20(Turkey).mp4
http://www.youtube.com/watch?v=uBbFbFNTIlE&feature=related

Ogolny proces pozycjonowania marki na

rynku

Analiza sytuacji

Charakterystyka segmentu docelowego, consumer insights

Okreslenie pozycji konkurencyjnych marek

Wybor kryteriéw pozycjonowania

Wybor miejsca marki w Swiadomosci konsumentéw

Sformutowanie przekazu pozycjonowania i komunikowanie

Monitorowanie wybranej pozycji marki/repozycjonowanie

W tym:
identyfikacja cech,
wg ktorych
konsumenci
postrzegajq i
roznicujg produkty

Musi by¢ zgodne z
realizowang
strategia



Uwarunkowania pozycjonowania

« uwarunkowania wewnetrzne:
— misja
— cele strategiczne
— zasoby i kompetencje organizacji
mocne i stabe strony
pozostate uwarunkowania wewnetrzne:
» struktura organizacji

« wartosci reprezentowane przez firme
e itp.

« uwarunkowania rynkowe:
— segment docelowy
— dziatalnos¢ konkurentow, w tym pozycjonowanie produktéw konkurencyjnych

— pozostate uwarunkowania zewnetrzne:
* czynniki makroekonomiczne
* czynniki spoteczne
* czynniki kulturowe
o itp.




Ocena procesu pozycjonowania

czy klienci rozumieja cel istnienia danej marki?
czy potrafig opisac skojarzenia i benefity tej marki?
czy wierzg w obietnice i pozycjonowanie marki?

czy potrafig opisa¢ wyrozniajacy benefit, ktéry prowadzi do
zbudowania z nimi relacji?

czy klienci wierzg, ze doswiadczenie z dang marka jest unikatowe i
niepowtarzalne?

czy istnieje zwigzek miedzy marka a klientem i jaki jest to poziom
powigzania?

czy i w jakiej ocenie marka dotyka problemow niewyartykutowanych
potrzeb i zachcianek?

dlaczego dana marka preferowana jest czesciej niz jej konkurenci?
jakie czynniki decyduja o preferowaniu owej marki?




Model pozycjonowania wg Corporate
Profiles Consulting

grupa docelowa

postawa, insight

konsumenci

korzysci: racjonalne i emocjonalne
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konkurenci

kluczowe kompetencje, przewagi konk., wyrdzniki

dystynktywnos¢ -

pole kompetencji, kategoria




Model pozycjonowania wg Corporate Profiles
Consulting - czynniki zwigzane z marka

* 0sobowos¢:

— kim bytaby marka, gdyby byta cztowiekiem, jakie posiadataby cechy?
« wartosci:

— gdyby marka byta cztowiekiem, to jakie wartosci by reprezentowata?

e esencja:
to synteza marki
najlepiej, jezeli da sie jg opisac w jednym stowem kluczowym/kilkoma
stowami
Z niej wynikajg korzysci dla konsumenta
esencja powinna byc¢ najbardziej stabilnym elementem marki

istnienie esencji powinno by¢ identyfikowane na kazdym etapie
kontaktu z marka.




Model pozycjonowania wg Corporate Profiles
Consulting - czynniki zwigzane z konkurencja

* pole kompetencji, kategoria:
— opis przestrzeni konkurencyjnej, w ktorej operuje marka

* kluczowe kompetencje, przewagi konkurencyjne, wyrézniki:

— okreslenie istniejgcych lub potencjalnych przewag, w jaki sposéb
marka jest lepsza od konkurentow, w jaki sposob lepiej zaspokaja
potrzeby konsumentow

e wsparcie:
— wszystkie elementy zwigzane z marka, ktore wspierajg, wzmacniaja
esencje marki.




Marka a proces komunikacji

Marka jest specyficzng forma
komunikacji.




|stota semiotyki

 wg Umberto Eco semiotyka dotyczy

wszystkiego, co moze by¢ traktowane jako
znak / kod

* kody sa nosnikiem znaczen

« semiotyka to metoda badawcza skupiajgca sie
na badaniu znaczen i ich ,produkcji” i
Jdystrybucji” w kulturze

* a wiec dzieki semiotyce mozemy m.in. zbadac
w jaki sposob znaczenia sg produkowane i
dystrybuowane w swiecie konsumenta.

Semiotic Solutions Polska



Semiotyka w marketingu

« wedtug firmy Semiotic Solutions branding
przestaje byc¢ zarzadzaniem fizyczna
jakoscig i funkcjonalnoscig produktéw, a
staje sie zarzadzaniem znaczeniami jakie
marki z soba niosa, a wiec produkty, marki,
reklamy, powinny by¢ traktowane jak znaki.

Semiotic Solutions Polska



Klasyczny proces komunikacji

NADAWCA PRZEKAZ

kodowanie

 kanat przekazu kanat przekazu -

zaktodcenia




Kod w procesie komunikacji

Kod jest bardziej lub mniej
skomplikowanym systemem znakoéw
umownych, ktoére pozwalaja na prosty
odbidr ztozonych informacji.

Kod od zawsze towarzyszy wszystkim
rodzajom komunikacji.




Wedtug Virginii Valentine, zatozycielki
firmy Semiotic Solutions semiotyka
umozliwia ujawnianie gtebokich, czesto
nieswiadomych, symbolicznych znaczen |
mitologii kryjacych sie za praktykami
konsumpciji.

Semiotic Solutions Polska



Semiotyka w marketingu

* mozna mowic o dwoch podejsciach badawczych:

— pierwsze polega na dekonstrukcji przekazu (np.
reklamy prasowej) - chodzi o okreslenie, jakich kodow
uzyto w kreowaniu marki, co one oznaczajj itp.

 jstotag drugiego jest pomoc w konstrukcji przekazu,
czyli jak marke wpasowac w kulture:

— jaki system znaczeniowy marki ma powstac?

— co kultura mowi o tych znaczeniach, jak je pokazuije,
jak sie zmieniaja?

— jakich znakow, symboli, metafor, kolorow, kodow
uzyc?

Semiotic Solutions Polska
Badan analizy marketingowe



Np. jakich kodéw / znakow uzyé, zeby

przedstawi¢ kreatywnosc:

Znaczenie -> kreatywnosc¢
Oznacznik -> zarowka




Np. jakich kodéw / znakow uzyé, zeby
przedstawi¢ kreatywnosc?




Rodzaje kodow

Kody rezydualne - kody, ktére kiedys byty wazne,
ale stracity swojg moc

Kody dominujace - to najbardziej popularne
konwencje i znaczenia

Kody emergentne - to nowe, nie catkiem jeszcze
rozwiniete i ugruntowane konwencje i znaczenia

Semiotic Solutions Polska
Badan analizy marketingowe

uzywanie tych
kodéw sprawia, ze
marka jest
postrzegana jako
,nie na czasie”,
przestarzata

* sg wazne dla marki,
ktora chce sie
osadzi¢ w gtéwnym
nurcie

* s bardzo istotne
dla przysztosci
marki

* dowodza, ze marka
wychodzi poza
mainstream



Nie zawsze uzycie ,tradycyjnych” kodéw powoduje,
ze marka jest postrzegana jako mato nowoczesna




Ewolucja wizerunku biznesmana

 kiedys: cinkciarz / handlarz / badylarz /
Jfura i komora”

* 3 prezes / dyrektor / bankowiec po SGH

* 3 mtody / na luzie / dziecko Internetu /
nie zawsze z wyzszym wyksztatceniem (np.
Mark Zuckerberg, zatozyciel Facebooka).

Semiotic Solutions Polska



Mity marki

w potocznym ujeciu mity to roznego rodzaju opowiesci o
otaczajacym cztowieka Swiecie, zamieszkatym przez dziwne
istoty, bostwa, demony

zdaniem C. Levi-Straussa zadaniem mitu jest dostarczenie
logicznego modelu umozliwiajgcego przezwyciezenie
sprzecznosci kulturowej, np. Prometeusz przemycit ludziom
ogien, ktoéry byt przywilejem bogdéw; dzieki temu ludzie stali sie
bardziej ,boscy”

podstawowa relacjg w mitach jest relacja opozycji (np. dobry-
zty, niebo-ziemia, prawda-ktamstwo, piekny-brzydki itd.)

ta potrzeba porzadkowania Swiata, bedgca naturalng czescia
cztowieka i jego kultury, nazwana zostata zasada notness.

Semiotic Solutions Polska
Badan analizy marketingowe

K. Polak / Semiotic S



/asada notness

zasada notness polega na tym, ze
rzeczywisty proces poznawczy i hadawanie
sensu | znaczenia rzeczom polega raczej na
Zrozumieniu, czym co$ nie jest niz jest (np.

hatas nie jest cisza):

dobro to nie zto
kobieta to nie mezczyzna
piekno to nie brzydota
madrosc¢ to nie gtupota




Kwadrat semiotyczny Algirdasa Juliena Greimasa

opozycja
dobry ﬁj zty

opozycja
nie-zty % nie-dobry

Semiotic Solutions Polska
Badania i analizy marketingowe



MESKOSC + ZENSKOSC
,hermafrodyta” / ,dwuptciowy”

.. opozycja
MESKOSC %

,mezczyzna”

ZENSKOSC
,kobieta”

MESKOSC + NIE-ZENSKOS ZENSKOSC + NIE-MESKOSC
2?2?27

,macho” / ,samiec alfa” 2077

. . . opozycja , .
NIE-ZENSKOSC M NIE-MESKOSC

smacha NIE-ZENSKOSC + NIE-MESKOSC »zniewiesciaty
,2aniot”

- . 259
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Kubus Puchatek jako... madry inaczej

Madros¢ ¢ Gtupota
Inteligencja Maty rozumek
Dojrzatosc Niedojrzatosc
Wiedza Niewiedza
Wyksztatcenie Brak wyksztatcenia
Doswiadczenie Brak doswiadczenia

Nie-gtupota Nie-madrosc
(Inteligencja) (Maty rozumek)

- . 260
Semiotic Solutions Polska
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Inne przyktady

dominujgca norma

Krélewna Sniezka

dobry

a

sprzecznosc kulturowa

A

piekny

Krélowa Macocha

sprzecznosc kulturowa

v

zty

Ogry, Trole

dominujgca norma

Semiotic Solutions Polska

Badanie

analizy mar

v

brzydki



Budowanie mitu marki

stworzenie listy opozycji charakterystycznych
dla danej kategorii produktéw

wybranie takich par, ktore mogg byc istotne z
kulturowego punktu widzenia i wazne dla
marki i kategorii

zestawienie wybranych par po dwie i
przedstawienie ich na macierzy

ocena, ktore schematy umozliwiaja
znalezienie nowych, niezagospodarowanych
obszarow.




Harley-Davidson jako wolnosc inaczej

Natura ¢ Cywilizacja
Wolnos¢ Zniewolenie
Samoregulacja Technologia
Prosty Skomplikowany
Autentyzm Sztucznosc
Niewygoda Wygoda

Wolnos¢ Zniewolenie

- , 263
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Kampania na rzecz prawdziwego
piekna

Zdaniem Dove prawdziwe piekno ma rézne ksztatty, rozmiary i wiek. Kampania na rzecz
prawdziwego piekna ma na celu zmiane istniejgcego stanu rzeczy i zaproponowanie w jego
miejsce szerszego, zdrowszego i bardziej demokratycznego pogladu na piekno, aw
szczegolnosci:

SpX

ziwego-piekna.a

— Stworzenie forum dla kobiet, na ktérym beda mogty one uczestniczy¢ w dialogu i dyskusjach na
temat definicji i standardéw piekna w spoteczenstwie.

rzecz-prawd

Udostepnienie ogdlnoswiatowych badan naukowych analizujacych stosunek kobiet z catego Swiata
do piekna, i jak wigze sie to z ich szczesliwoscig i dobrym samopoczuciem.

Reklamy, ktore inspirujg kobiety i spoteczenstwo, aby zaczagé myslec inaczej o tym, co jest
definiowane jako piekne.

Inicjowanie zbidrek funduszy (sponsorowane przez Fundusz Dove na rzecz samooceny) majace na
celu pomoc dziewczynkom z niskg samooceng powigzang z wygladem.

8
)

Warsztaty samooceny dla dziewczat prowadzone w szkotach, aby poméc im rozwija¢ zdrowe relacje i
poczucie pewnosci siebie zwigzane z ich ciatem i wygladem.

Tworzenie Programu na rzecz Estetyki i Samopoczucia (Program for Aesthetics and Well-Being) przy
Uniwersytecie Harvarda, za pomoca stypendium od Dove, ktéry ma na celu kontynuacje badan
sposobow, w jakie w kulturze masowej mysli sie i mowi o pieknie, oraz jaki ma to wptyw na
samopoczucie kobiet.

/w.idoveyou.pl/pl/Nasz

Stworzenie objazdowej wystawy fotograficznej - Niezréwnane, Fotografujace kobiety o pieknie
(Beyond Compare, Women Photographers on Beauty), prezentujacej rézne wizerunki kobiecego
piekna, autorstwa 67 fotograficzek, oraz ukazujacej, ze w pieknie chodzi o cos$ znacznie wiecej niz o
stereotypy.




llueduwey Auoals elsiom euelg




Schemat mitu na przyktadzie Dove

piekne
4
dominujgca norma sprzecznosc¢ kulturowa
Modelki, celebrytki

()
L K,
E , 2
& k)
c

? ~Zwykte kobiety”

sprzecznosc¢ kulturowa dominujgca norma

niepiekne

Semiotic Solutions Polska
Badania i analizy marketingowe
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Brak spojnosci na poziomie
korporacji

« wtascicielem marki Dove jest koncern Unilever

« w portfolio koncernu znajduje sie takze marka Axe

« w komunikacji marki Axe od wielu lat wykorzystywane
byty motywy seksualne, a kobiety traktowane

byty przedmiotowo.
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Brand storytelling - opowies¢ marki

 jest to jedno z nowszych narzedzi strategicznych

* stuzy - podobnie jak koncepcja USP z potowy XX
w. lub koncepcja pozycjonowania z lat 80 XX w. -

do wyrdznienia marki i zwiekszenia jej

atrakcyjnosci w oczach konsumentow
» storytelling moze tez:

— pogtebic¢ wiezi emocjonalne z marka

— uatrakcyjni¢ komunikacje marketingowg i zwiekszyc jej
poziom zapamietania

— wprowadzi¢ rozrywkowy walor w komunikacji marki
— itp.




Wyktad P. Tkaczyka o storytelling

https:/www.youtube.com/watch?v=K-K950X1t6s#t=16



https://www.youtube.com/watch?v=K-K95QX1t6s

Storytelling w ujeciu taktycznym
| strategicznym

» storytelling w ujeciu taktycznym:

— oznacza wykorzystanie w kampanii reklamowej
struktur narracyjnych (reklama jest w tym przypadku
opowiescig czy swoistym rodzajem bajki)

 storytelling w ujeciu strategicznym:

— polega na konsekwentnym wykorzystywaniu
opowiesci o marce, stworzeniu / promowaniu jej
historii itp., marka jest wiec ujeta w jakas opowiesc

— takie ujecie storytelling wykracza poza pojedyncza
kampanie reklamowa.




Narracja w reklamie - wyniki badan
M. Gorskiej

obraz reklamowy skupia uwage odbiorcy i zacheca do zapoznania sie
z tekstem, z kolei slogan wyjasnia akcje rozgrywajacg sie w warstwie
obrazowej badz daje wskazowke, wzbudza zainteresowanie odbiorcy
I angazuje go w aktywny odbidér przekazu, dzieki czemu pamieta on
lepiej reklame i marke produktu

jednak wyniki badania wskazujg na wzrastajacy brak zainteresowania
konsumentéw odbiorem ztozonych reklam prasowych

liczy sie dla nich przekaz prosty w odbiorze, niezawierajacy elementu
zagadki i niewymagajacy zaangazowania w rozszyfrowywanie

duza jest takze rola pierwiastka narracyjnosci, ktory poprawia odbior
przekazéw reklamowych.

reklamy zawierajace opowies¢ w warstwie wizualnej byty lepiej
oceniane i zapamietywane przez badanych.




Przyktad reklamy o wysokim poziomie
narracyjnosci — Audi R8

https:/www.youtube.com/watch?time continue=4&v=XfMt2jtbW3Q



https://www.youtube.com/watch?time_continue=4&v=XfMt2jtbW3Q

Elementy opowiesci

lokalizacja lub temat:

— to miegjsce, gdzie dzieje sie akcja, konkretne czasy, Swiat
bohaterowie:

— zaludniajace nasz Swiat istoty, te wazne i mniej wazne
akcja:

— scenariusz, sekwencja wydarzen, to wszystko, co nasi bohaterowie mysla, méwig i robig

— kazdy z bohateréw ma powody, dla ktérych robi to, co robi (mysli, méwi), tto jest
zagtebieniem sie w jego przesztosc i wyjasnieniem motywow
konflikt:

— najwazniejszy element historii, stanowi o$ akcji, bohater chce czegos, ale musi walczy¢ z
okolicznos$ciami, by to dostac (jak nasz kupiec uciekajgcy przed grabiezcami)

yk.com/marka-jako-opowiesc

aweltkacz

rozwigzanie:
— w duzym skrocie to sytuacja, w ktorej bohater dostaje to, do czego dazyt, konflikt sie
konczy, wszyscy zyja dtugo i szczesliwie, itp.




Opowiesc¢ marki a rozwigzanie
konfliktu

istota storytellingu jest jakas forma konfliktu, z ktorym
zmaga sie bohater i - dzieki wsparciu marki oraz
uosabiajgcych ja elementow - pokonuje trudnosci,
odbiera nagrode, a Swiat wraca do rownowagi

konflikt moze by¢ zwigzany nie tylko z potrzebami
klienta, ale takze z firma:

— klient ma problem, przezwycieza go kupujac produkty danej
marki

— lub wtasciciel firmy odczuwa jakis problem, zostat czegos £
pozbawiony, przezwyciezyt trudnosci, zatozyt firme, a klient
moze z tego korzystac.




ol
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Schemat bajki w reklamie a storytelling

schemat bajki w reklamie (problem -> marka ->
rozwiazanie problemu) ma ograniczone mozliwosci
oddziatywania na konsumenta, poniewaz jest
stosowany przez wiele firm, np.:
— Etopiryna -> Gozdzikowa
https:/www.youtube.com/watch?v=xXTx1uViimbg
— Vizir -> Z. Chajzer
https:/www.youtube.com/watch?v=00h3ZRYTcIg
lepiej jesli marka swoje wartosci przektada na
dtugofalowe projekty narracyjne, zanurzone w
okreslonym swiecie, majace tych samych bohaterow
lub ten sam typ bohatera.



https://www.youtube.com/watch?v=xTx1uViimbg
https://www.youtube.com/watch?v=ooh3ZRYTcTg

Co mozna wykorzysta¢ w tworzeniu
opowiesci marki? (1)

* mit zatozycielski:
— to historia o tym, jak powstata firma

— ujawniane s3 okolicznosci narodzin przedsiebiorstwa oraz motywacja
zatozycieli

— np. na poczatku Facebook byt zamknietym serwisem dla studentéw
Harvardu, ktorzy mogli oceniac zdjecia kolezanek z uczelni, a firma Apple
dziatata w garazu, poczatkiem firmy Google byt biznesplan napisany na
zaliczenie przedmiotu

» historie produktu:

— najwiekszy potencjat ,powiesciotwérczy” majg produkty czy ustugi:
o dtugiej, bogatej tradycji (np. kawa)

zwigzane ze swego rodzaju rytuatami (np. wino, herbata)

symbolizujgce duchowg przemiane (np. osrodki odnowy biologicznej lub... serwisy
aukcyjne, na ktérych mozna spieniezy¢ przedmioty przywotujgce zbyt wiele
wspomnien)

nawigzujgce do samorozwoju, kreatywnosci, wyrazania emocji (np. materiaty
plastyczne)

uzytkowane przez stawng osobe, np. notatniki Moleskine.

VOja-0powWiese

zda-marka-ma

story

artykuly/brand

tria.pl/blog

yme

Wttp:




Co mozna wykorzysta¢ w tworzeniu
opowiesci marki? (2)

historie lidera marki (najczesciej zatozyciela), np.:
— Ingvar Kamprad, zatozyciel firmy lkea, od najmtodszych lat chciat zajmowac sie biznesem
— jako pieciolatek sprzedawat zapatki sgsiadom, a dwa lata pdzniej docierat juz znacznie dalej

— krok po kroku, dzieki wielkiej determinacji i otwartemu umystowi swego pomystodawcy, lkea
zawedrowata do wielu krajow na swiecie
dzi$ marka ta kojarzy sie z otwartoscia i uniwersalizmem - nie tylko w zakresie asortymentu, ale tez
W sposobie myslenia
ale od czasu do czasu przenikajg do opinii publicznej informacje o tym, ze zatozyciel firmy kiedy$ byt
nazista

inne historie, np. przyznanie sie do porazki:

da-marka-ma-swoja-opowiesc

Kaz

— w jednej z kampanii reklamowych Domino’s Pizza przyznano sie do porazki,
https:/www.youtube.com/watch?v=AH5R56jlLag

rand-story

powies¢ rozpoczyna sie od badan focusowych, w ktérych klienci ostro skrytykowali firme

najczesciej pojawiajgcymi sie stwierdzeniami byty: ,Pizza nie ma smaku” i ,Pizza smakuje jak z
kartonu”

artykuly

zaréwno kierownictwo, jak i szeregowi pracownicy Domino’s Pizza byli mocno wstrzasnieci zaistniatg
sytuacja

firma skorzystata jednak z niechlubnej historii i stworzyta opowie$¢ o swojej cudownej przemianie
tak oto powstaty nowe receptury pizzy, a wraz z nimi nowa jakosc.

symetria.pl/blog

ittp:



https://www.youtube.com/watch?v=AH5R56jILag

Opowies¢ marki a historia

« kazda marka ma jakas historie, dlatego
opowiesC marki to cos wiecej niz fakty z jej
historii.




Marka Toms jest swietnym przyktadem
na to, na czym polega brand storytelling

wyjatkowos¢ marki Toms polega na tym, ze za kazda zakupiong pare
okreslonych modeli butéw tej marki firma przekazuje inng pare
potrzebujacym

firma sprzedaje tez ,normalne” buty i inne produkty, wspomagajac
potrzebujacych w inny sposéb niz rozdawanie produktéw

nazwa:
— ,Shoes for better tomorrow” -> ,Tomorrow’s shoes” -> Toms
https:/www.youtube.com/watch?v=/MV3HWQHI1s&app=desktop
tp:/nowymarketing.pl/a/2755.podaj-dalej-czyli-jak-stworzyc-

porywajaca-opowiesc-dla-marki-toms-jak-zamienic-konsumentow-
w-marketerow



https://www.youtube.com/watch?v=7MV3HWQHl1s&app=desktop
http://nowymarketing.pl/a/2755,podaj-dalej-czyli-jak-stworzyc-porywajaca-opowiesc-dla-marki-toms-jak-zamienic-konsumentow-w-marketerow

Od rozdawania takich butow firma
zaczeta swoja dziatalnosé
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Informacje o przedsiewzieciu Red
Bull Stratos

przygotowania do skoku trwaty 5 lat
koszt - ok. 20 min dolarow

Red Bull jest od dawna znany z zaangazowania w sporty ekstremalne (takie jak mountain
biking, BMX, motocross, windsurfing, snowboarding, skateboarding, cliff-diving, surfing,
skating, freestyle motocross, rajd Dakar i Formuta 1 - takie dziatania wzmacniaja
esencje marki

bicie rekordu na granicy kosmosu powoduje, ze przedsiewziecie nabrato znaczenia dla ,catej
ludzkosci”, nie tylko dla wybranego regionu czy narodu

Swietnie przemyslany zostat tez czas misji - godzina skoku pozwalata na dotarcie do
maksymalnej liczby ludzi na kluczowych rynkach - w Ameryce byto to pézne popotudnie, w
Europie wczesny wieczor

do Sledzenia projektu przyciggato tez ryzyko jego porazki: btgd w skoku moégtby zakonczy¢
sie tragicznie, a wiadomo od dawna, ze smier¢ w mediach sprzedaje sie doskonale, a w tym
wypadku bytaby to $Smier¢ ,live”, czyli najbardziej ,ekskluzywna”

dramaturgie wydarzenia podkreslata sama aranzacja studia i montaz - transmisje ze
wznoszenia sie balonu, samego skoku i szczesliwego lagdowania zamieniono w emocjonujaca
historie, stylizowang na misje Apollo.
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Wykorzystanie influencerow /
liderow opinii w budowaniu marki

* cechg zaréwno lideréw opinii, jak | influencerow
jest sita ich oddziatywania, wynikajaca z zaufania,
jakim sie cieszg wsrod odbiorcow swoich
przekazow:

— jednak w przypadku lideréw opinii zaufanie opiera sie
na eksperckiej wiedzy, jaka dysponuja

— a sita influenceréw wynika z ich rekomendacji
popartych doswiadczeniem w prezentowanych
pasjach, zainteresowaniach.




Cechy dobrego influencera

charyzma / sita spoteczna pozwalajgca przebic sie w mediach
spotecznosciowych

zasieg i perspektywy rozwoju wielkosci publicznosci
dopasowanie do marki

pozycja lidera

eksperckosc¢

zapewnienie wirusowej dystrybucji

estetyka (np. wyglad bloga)

zaangazowanie konsumentow

(uwaga: praktyka potwierdza, ze wazniejszy jest charyzma / wptyw
danego influencera niz aktualny zasieg / popularnosé).
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Brand Sense - ,marka pieciu zmystéw” (koncepcja
zwigzana z marketingiem sensorycznym)

autorem koncepcji jest Martin Lindstrom

wedtug niego marki tracg moc przyciggania klientéw, poniewaz
staja sie tudzaco podobne do siebie

wiekszos¢ marek funkcjonuje na ptaszczyznie 2D, czyli
odwotuje sie do dwdch zmystéw - wzroku (np. logo, kolor,

opakowanie, reklama wizualna) i stuchu (np. reklama radiowa,
charakterystyczny motyw muzyczny)

badania dowodzg, ze na konsumenta mozna w sposéb
maksymalnie skuteczny oddziatywac, jezeli odwotujemy sie do
jego pieciu zmystéw (np. az 75% emocji stymulowanych jest
przez zapachy)

nalezy dazy¢ do stworzenia marki pieciowymiarowej (5D).




Oddziatywanie na zmysty a pogtebianie
wiezi z klientami
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Potencjat zmystowy marki McDonald’s

Warok Potencjat

zmystowy marki
McDonald’s

Stuch

Marka
McDonald’s
obecnie

M. Lindstrom, 2009




Marka to cos wiecej niz nazwa i logo.




Rozbicie marki

koncepcja rozbicia marki polega na rozpatrzeniu wszelkich
mozliwych aspektow budowania wizerunku marki

wszystkie elementy oddziatujace na zmysty konsumenta
powinny zosta¢ w petni zintegrowane w jeden fundament

marki

te elementy musza by¢ niemal tak wazne jak logo i nazwa
marki

kazdy z elementow jest niezalezny od innych, a
jednoczesnie dziata efekt synergii miedzy tymi
elementami.




Co mozna wykorzystac w oddma’rywamu_na zmysty

konsumenta? np. Benetton
‘ Pepsi

nalewanie piwa | — @ ‘ Coca-Cola
/
/////

Guinness Absolut

McDonald’s:
o - Big Mac
Martini — — McNuggets
,wstrzgsniete,
niezmieszane”

McDonald’'s | Disney: ,Witamy w
- naszym krolestwie
marzen, w ktorym
wyobraznia i fantazja
wspolnie obdarzg
usmiechem i magig
przedstawicieli
wszystkich pokolen.”

Harrah's Las
Vegas Casino

M. Lindstrom, 2009

Family Frost ’ Marlboro Man
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Singapore Airlines — marka zmystowa
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Singapore Airlines — marka zmystowa

« fundamentem marki jest przyjemnosc i relaks - chodzi o to, aby firma byta
kojarzona raczej z branza rozrywkowa, a nie transportowa
» ikong marki stata sie Singapore Girl:
stewardessy nie mogg miec¢ wiecej niz 26 lat
stewardessy muszg by¢ podobne do modelek wystepujacych w reklamach
wystepuje tylko jeden rozmiar uniformu
jest on uszyty z materiatow najwyzszej jakosci
stewardessy muszg by¢ stanu wolnego
przechodzg one kursy odpowiedniego zachowania (m.in. poruszania sie), a nie
tylko klasyczne kursy obstugi klienta

stworzono specjalny zapach perfum (Stefan Floridian Waters), ktérego
uzywaja stewardessy

perfumami delikatnie nasgcza sie rowniez gorace reczniki, ktore sg
podawane pasazerom przed startem.
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Singapore Airlines — marka zmystowa

http:/www.youtube.com/watch?v=fNEJrd6GkSY
http:/www.youtube.com/watch?v=Tqyigalzkt



http://www.youtube.com/watch?v=fNEJrd6GkSY
http://www.youtube.com/watch?v=Tqyiqalzktg

Sposoby pogtebiania wiezi
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' tatuowanie logo,
Amway,
Harley Davidson

| nalewanie piwa
Guinness

| Coca-Cola na $wieta
Bozego Narodzenia

M. Lindstrom, 2009




Marka jako symbol religijny
* wg najnowszych badan niektore marki .
produktow wchodzg w role symboli religijnych:
— np. im konsument mniej religijny, tym rzadziej wybiera

przedmioty codziennego uzytku sprzedawane pod
markami sklepow, a czesciej - markowe odpowiedniki

— np. im wiecej na danym terenie Apple Store'éw, tym
mniej kosciotow.




Perspektywy wykorzystania zmystow
w roznych branzach

« dwa zmysty:

— ustugi cyfrowe
* trzy zmysty:

- FMCG

— e-handel

— ustugi finansowe
e cztery zmysty:

— handel detaliczny

— telekomunikacja
* piecC zmystow:

— hotelarstwo

— rozrywka

— gastronomia.




Milka - marka zbudowana na
emocjach

« https:/questus.pl/Is/case-studies/milka-
marka-zbudowana-emocjach/



https://questus.pl/ls/case-studies/milka-marka-zbudowana-emocjach/

Dopasowanie marek do potrzeb konsumenta
RODZAJ MARKI

Marki okreslajace
postawe obywatelska

V. SAMOREALIZACJI

V. SZACUNKU TUZNANIA Marki okreslajace status

l1l. PRZYNALEZNOSCI . sy e
| MILOSCI Marki okreslajace grupe spotecznag
Il. BEZPIECZENSTWA Marki Opiekuﬁcze

|. FIZJOLOGICZNE Produkty niemarkowe



Macierz planowania marki
L. de Chernatony’ego - M. McWilliama

np. Tetley np. Mercedes

WYyrozniajace Marki
o0 wyrozniajacej Marki - perty
uzytecznosci

Marki
Marki nijakie personifikujgce
uzytkownika
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standardowe

mate duze
Symboliczne znaczenie marki

np. Absolut




Sita a wartos¢ marki

« sita (kapitat) marki (brand equity):

— a/ zbidr skojarzen i zachowan po stronie nabywcow, firmy i
uczestnikow kanatéw dystrybucji, ktore sprawiaja, ze marka
posiada wyjatkow3 i stabilng przewage na rynku

— b/ wartos¢ dodana, dzieki ktérej za produkt dang marka
opatrzony uzyskuje sie wyzszg cene niz za jego
funkcjonalny odpowiednik

« wartos¢ marki (value of a brand):
— finansowe odzwierciedlenie sity marki
— wartosc jednego z aktywow przedsiebiorstwa




Udziat wartosci wybranych marek w

wartosci firmy (dane z 2007 r.)
+ Nike - 84%
Prada - 77%

Acer - 71%
Avon - 68%

Bulgari - 68%
Channel - 66%
Adidas - 56%.




Najcenniejsze marki globalne wg Interbrand (2018 r.)




Najcenniejsze marki globalne (2018 r.) #1




Najcenniejsze marki globalne (2018 r.) #2




Najcenniejsze marki globalne (2018 r.) #3
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Ranking ,polskich™ marek wg wartosci w
2017 r. wg Rzeczpospolite]

To ok. 1,26 mld $

W ZECZPOSPOLITA



Kilka przyktadow polskich marek, ktore
powstaty lub rozwinety sie po 1989 .

CCC

SHOES & BAGS




Metody wyceny wartosci marki

* metody kosztowe wyceny marki
* metody rynkowe wyceny marki
* metody dochodowe wyceny marki.




Metody kosztowe wyceny marki

wartos¢ marki okresla sie na podstawie kalkulacji
kosztow, jakie nalezatoby poniesc, aby w
przysztosci otrzymac te same korzysci, ktore
dostarcza marka

wady tych metod:

— sg trudne do zastosowania szczegdlnie w przypadku
marek, ktére od dawna funkcjonujg na rynku

— trudno oszacowac aktywa niematerialne
— rzadko wartos¢ marek jest prostg funkcjg kosztow




Metody rynkowe wyceny marki

podstawg tej grupy metod jest zatozenie, ze
wartos¢ marki mozna oszacowac na podstawie
wartosci rynkowej podobnej transakcji zakupu
marki

ograniczenia tych metod:

— nalezy znac szczegoty okreslonej transakeji zakupu
marki

— od tej transakcji nie moze uptynac zbyt wiele czasu

— nalezy pamietac o tym, ze tak obliczona wartos¢ marki
moze by¢ odmienna dla ré6znych podmiotéw (np. w
zaleznosci od ich celow).




Metody dochodowe wyceny marki

* ta grupa metod jest bardzo zréznicowana

» obliczanie wartosci marki moze polegac na obliczeniu
roznicy pomiedzy strumieniem gotowki osiggnietym ze
sprzedazy produktu oznaczonego marka a strumieniem
gotowki, ktéry bytby osiggniety w przypadku sprzedazy
produktu nie noszacego marki.
inny sposob obliczenia wartosci marki moze polegac
np. na zastosowaniu mnoznika do obecnych
przychoddw zwigzanych z marka; wielkos¢ mnoznika
zalezy od sity marki (metoda firmy Interbrand).




Okreslanie sity marki przez
Interbrand

zdolnos¢ marki do przewodzenia na rynku
stabilnos¢ marki

atrakcyjnos¢ rynkow, na ktorych marka
funkcjonuje

zasieg geograficzny marki

dtugoterminowe trendy poprawy wskaznikow
rynkowych marki

wielkos¢ i konsekwencja wspierania marki
ochrona prawna marki.




Inny, ciekawy ranking







BAV - Brand Asset Valuator jako
model pomiaru kapitatu marki

od 1993 roku agencja Young & Rubicam we wspotpracy z agencjg badawcza
Millward Brown prowadzi na catym swiecie projekt badawczy o nazwie
Brand Asset Valuator (BAV) - projekt, ktéry pozwala na cykliczny
ponadkulturowy pomiar kondycji marki

BAV jest badaniem o charakterze ilosciowym, prowadzonym przy pomocy
wystandaryzowanego kwestionariusza

podczas kilkunastu lat badan prowadzonych juz na 51 rynkach i zebraniu
danych pochodzacych od ponad 700 000 respondentéw udato sie
wielokrotnie zweryfikowac i udoskonali¢ sposdb pomiaru i prezentowania
wynikéw badania

kwestionariusz zawiera m. in. pytania zwigzane ze Swiadomoscig marek,
kluczowymi czynnikami lojalnosci, intencji, zachowan oraz pytania o cechy
wizerunkowe

obejmuje tym samym praktycznie wszystkie istotne dla biznesu branze i
sektory

dodatkowo, jako marki badane s3 kraje, waluty, stawne postaci czy instytucje
publiczne.




Cztery filary marki wg BAV




Wyrdznialnosé

e esencja marki
postrzegana odmiennos¢ marki
podstawa wyboru konsumenta
wartosc¢ dodana
sktonnos¢ do zaptacenia wiecej.




Zapotrzebowanie / adekwatnosc¢ -
zgodnoscC z potrzebami konsumenta

* dziatania zwigzane z klasycznym zestawem
instrumentow marketingowych (marketing-
mix):

— odpowiedni / potrzebny produkt
— korzystna cena

— dziatania promocyjne

— dystrybucja i merchandising.




Szacunek

* spetnianie przez marke oczekiwan
konsumenta

e zaufanie do marki

« czesto ten filar zwigzany jest w wysoka
jakoscig oferty lub popularnoscia marki.




Wiedza

« gtebokie rozumienie tego, czym dana
marka jest - ,wglad” w jej sedno

« komunikacja wieloletnich wysitkow (takze

porazek) marketingowych

» wszystkie doswiadczenia zwigzane z
marka.




Witasciwe i niewtasciwe proporcje
miedzy filarami marki




Profil marki - lidera




Zalecania dla hipotetycznej marki X




Podstawowe czynniki wptywajgce
na site (ale takze wartos¢) marki

znajomosc/
Swiadomos¢
marki

|

sita/wartosc¢
marki

|

lojalnosc
wobec marki

rozpoznanie

przywotanie

<«— wizerunek marki

—

korzysci funkcjonalne

korzysci symboliczne

dziatania
marketingowe

identyfikacja wizualna

doswiadczenie z markg

typ uzytkownika




Inny podziat czynnikow wptywajacych
na site / wartos¢ marki

Wiek marki

Satysfakcja
i lojalnos¢
klientéow

Zasieg
marki

\ Sita / /

wartosc
Jakoéé _— marki

produktow

/ ustug / \

Udziat w
rynku

Wizerunek Swiadomoé¢
marki marki




Wartos¢ marki wg D. Aakera

Postrzegana jakosc

Swiadomosc¢ istnienia
marki

: s , / Inne atuty marki
Lojalno$¢ wobec marki \A\A v / (np. patenty)

Skojarzenia zwigzane z
marka

WARTOSC MARKI
nazwa
symbol

/\

/

zwiekszajac:
* interpretacje, przetwarzanie i

produktach

o

Dostarcza wartosci konsumentowi,

\ ﬁ)ostarcza wartosci firmie, zwiekszajac:\

efektywnosc¢ dziatan marketingowych
lojalnos¢ wobec marki;
cene/marze zyskéw

przechowywanie wielu informacji o szanse na wydtuzenie linii produktéw

site przetargowa w kontaktach z

* poczucie pewnosci w procesie zakupu detalistami
 satysfakcje z uzytkowania produktu. bariery wejscia dla potencjalnych

/ \\konkurentow




Catkowita wartos¢ marki
wg L.B. Upshawa

Wartos¢ Tozsamos¢
ksiegowa marki

. — zasoby finansowe — funkcjonowanie
ADRESACI: _ cena produktu " ADRESACI:

— udziatowcy ] o » Al
— wktad marki w — $wiadomoscé — klienci

—analitycy gietdowi <+—— . e
ItyCy gietdowl przychody/zyski nazwy — potencjalni klienci

— potencjalni inwestorzy . B C
_ pracownicy firmy — — logo / projekt T, - pracownicy firmy
graficzny

— osobowos¢

— komunikacja
marketingowa

— lojalnos¢




Poziomy swiadomosci marki

brak rozpoznania marki - konsument nie zna marki

rozpoznanie marki - konsument odréznia marke od innych (brand
recognition):
— tylko rozpoznawanie marki:
» bada sie jg za pomoca tzw. znajomosci wspomaganej (aided awareness)
» o0soba badana z listy wybiera znane mu marki z danej kategorii produktéw
— przypomnienie marki:
» bada sie jg za pomocg tzw. znajomosci spontanicznej (unaided awareness)
* o0soba badana odpowiada na pytanie typu: Prosze wymieni¢ wszystkie znane Pan/i marki batonéw
« znajomos$c¢ spontaniczng bada sie przed znajomosciag wspomagana
— wymienianie marki na pierwszym miejscu (top-of-the-mind awareness):
« jezeli w przypadku pytania otwartego (Prosze wymieni¢ wszystkie znane Pan/i marki batonéw) dana
marka pojawia sie na pierwszym miejscu, to znaczy, ze poziom jej znajomosci jest gtebszy
— dominacja marki w danej kategorii produktu (brand dominance):

* niekiedy marka jest tak znana, ze osobom badanym trudno wymienic¢ inne marki, oprocz tej
jednej (np. dla niektérych konsumentéw Pampersy sg synonimem wszystkich pieluch
jednorazowych).




Swiadomos$¢ marki a zachowanie
konsumenta na rynku

Wszystkie

Marki znane Marki

/ nieznane
Marki wybrane Marki nieakceptowane \

Marki Marki nie do
akceptowalne przyjecia

/ Wbo_ietne

Marki zakupione Marki odrzucone

Marki pominiete




|stota lojalnosci konsumentow

Lojalnos¢ konsumentow jest to Swiadome
ponawianie zakupow produktow tej
samej marki.




Lojalnos¢ konsumentow

Lojalnos¢ wobec marki to stopien, w jakim
konsument utrzymuje pozytywng postawe
w stosunku do marki produktu i wyraza
chec jej zakupu, pomimo istnienia
czynnikow ekonomicznych
przemawiajgcych za zakupem produktu
konkurencyjnego.




Rodzaje lojalnosci

7 checiq poszedtbym Chce tutaj studiowac,

tutaj na studia poniewaz ta uczelnia
podyplomowe, ale nie Jest super.
mam pieniedzy.

3. Lojalnosc 1. Lojalnosc¢
ukryta prawdziwa

4. Brak 2. Lojalnos¢
lojalnosci pozorna
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Prawdopodobienstwo kontynuowania relacji

Tutaj jest okropnie. St%diuje tutaj,
Koncze licencjat i 5 C OdCIGZjestAl
uciekam z tej uczelini. eznaaziejnie

mam za to blisko.




Rodzaje lojalnosci (1)

* |ojalnos¢ podzielna:

— klient na przemian lub jednoczesnie kupuje
produkty réznych firm

* |ojalnos¢ niepodzielna:
— konsument zwiazany jest z jedna marka.




Rodzaje lojalnosci (2)

lojalnos¢ prawdziwa:

— konsument jest pozytywnie nastawiona do marki, a
prawdopodobienstwo ponawiania zakupow jest wysokie

lojalno$¢ pozorna (wymuszona):

— konsument nabywa produkty danej marki, pomimo negatywnej
postawy wobec nigj

lojalnos¢ ukryta:
— klient pomimo pozytywnej postawy wobec marki, nie wyraza
checi dokonywania zakupéw
brak lojalnosci:

— pomimo tego, ze konsument aktualnie nabywa produkty danej
marki, istnieje mate prawdopodobienstwo dokonywania
powtornych zakupow.




Piramida marki Luskina

REKOMENDACJA
(,powiem znajomym, zeby was wyprobowali”)

/ZADOWOLENIE
(,lubie was”)

/' WZMOCNIENIE
(,,sax‘fze, ze podjatem wiasciwa decyzje”)

ZAKUP NA PROBE
(,wiem, czego sie po was spodziewac”)

SKEONNOSC
(,bede was szukat”)

WIZERUNEK
(,wiem, czym sie legitymujecie”)

ZAZY+OSC
(,wiem, kim jestescie”)

ZNAJOMOSC
(,styszatem o was”)




Inny podziat klientow

klient oddany
marce

klient zaprzyjazniony
z marka

klient zadowolony
i poniost koszty zmiany
marki

klient zadowolony,
ale nie ponidst kosztéw zmiany
marki

klient zwyczajowy,
kupujacy z nawyku

klient wrazliwy na cene / brak lojalnosci




Drabina lojalnosci klienta - koncepcja
popularna w marketingu ustug

ADWOKAT

Akcent

_ na tworzenie

I wzbogacanie wiezi
(utrzymanie klienta)

e, 1991

NABYWCA

Akcent

na pozyskanie
nowych klientéw REFLEKTANT

(,fapanie” klienta)

M. Christopher, A. Payne i D. Ballantyn




Motywy lojalnosci wobec marki

/ PRESTIZ \
(przeswmdczeme o wiasnej WYZSZOSCI)

/ STYMULACJA \
/" (che¢ zakupu innych produktéw danej marki)

SPOJNOSC ZACHOWAN
(powtarzanie zakupéw gwarantuje
potwierdzenie wczesniejszych decyzji)

REDUKCJA LEKU/NIEPEWNOSCI
(produkty markowe to gwarancja jakosci)

REDUKCJA WYSItKU POZNAWCZEGO
(tatwiej kupowac produkty markowe)




Wymiana wartosci a budowanie wiezi

Wartosci oferowane
przez marke

»  Osobowos¢ marki




Wiez wg Stownika Jezyka Polskiego
PWN

Wiez / relacja - cos, co taczy, jednoczy,
zespala ludzi ze soba.




Warunki powstania wiezi

muszg nastgpi¢ co najmniej dwa kontakty dwoch stron
brak przymusu, swoboda partnerow
Swiadomosc istnienia zwigzku
Zaangazowanie obu stron

przywigzanie

kompromis

wzajemne zaufanie i poszanowanie
komunikacja

wyrazanie troski

pomoc

myslenie w kategoriach dtugookresowych.




Typologia zwigzkow marka-konsument (1)

skrywany romans:
— prywatny, ryzykowny zwigzek, np. jedzenie stodyczy pomimo diety
niewolnictwo:
— konieczny zwiazek, np. skorzystanie z ustug Poczty Polskiej z powodu braku konkurencji
w danej miejscowosci
Wrogosc:
— zdecydowana niechec¢ do marki

skok w bok:

— wyprébowanie nowej marki powoduje poczucie winy

uzaleznienie:
— obsesyjna namietnos¢ powodujgca zdenerwowanie w razie braku marki w sklepie

zaloty:

— okres testowania
przyjazn z dziecinstwa:

— kupowanie marki, by przypomniec sobie czasy z dziecinstwa
odreagowanie:

— pragnienie zastapienia poprzedniego partnera, np. rozwddka zmienia marke majonezu,
bo byta to ulubiona marka jej meza.

2003

L. de Chernatony,




Typologia zwigzkow marka-konsument (2)

pokrewienstwo:

— nieumysiny zwigzek, np. wybor tej samej marki, ktorg kupowali rodzice
przyjazn z podroézy:

— przyjazh zalezna od sytuacji, np. wyboér perfum w zaleznosci od celu dziatania
bliska przyjazn:

— na przyktad zakup butéw Adidas, stuzacych tylko do biegania
zwykta przyjazn:

— na przyktad zmienianie co jakis czas preferowanych marek ptatkdéw sniadaniowych
matzenstwo zaaranzowane:

— dtugotrwata wiez narzucona przez kogos innego, np. olej do silnika polecany przez
producenta

matzenstwo z rozsadku:
— dtugotrwata wiez, ktéra wynikta z przypadkowego spotkania

2003

wierny partner:
— stawianie sie oredownikiem marki.

L. de Chernatony,
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A. Dobosz / V&S Luksusowa Zielona Gora, 2007:; za: K. Roberts




Atrybuty marki, ktére moga przyczynic sie do
powstania silnych emocji miedzy klientem a marka

* tajemniczosc:
— marka bedzie bardziej tajemnicza, jezeli wykorzystamy jakas
witasng historie z przesztosci
— nalezy rowniez dbac¢ o wtasne mity i symbole

— reagowac raczej na ukryte pragnienia odbiorcow, niz ich
jawne potrzeby

* ZMysStowosc:

— konsument powinien ,poczué¢” marke wszystkimi zmystami
* Intymnosc:

— wiez pomiedzy klientem a markg powinna miec charakter

indywidualny, intymny. '




Bardzo tajemnicza marka - Banksy




Tozsamosc¢ a wizerunek marki

SYTUACJA
POZADANA

,Zaawansowane
technologicznie
samochody o przystepnej
cenie”

Emisja Srodki
przekazu oddziatywania

Tozsamos$¢ Emitowane
marki sygnaty

SYTUACJA
RZECZYWISTA

,Samochody
awaryjne”

Percepcja
przekazu

Wizerunek
marki




Tozsamosc¢ a wizerunek marki

Tozsamos$¢ marki (brand
identity):

pozadany sposob postrzegania
marki przez konsumentow

komunikowanie przez firme,
jaka jest marka.

Wizerunek marki (brand
image):

percepcja marki przez
konsumentow

,obraz” / miejsce marki w
Swiadomosci odbiorcow.




Wizerunek a tozsamos¢ marki

Wizerunek marki jest swoistym obiciem
elementow tozsamosci marki.




Wizerunek a tozsamos¢ marki

Wizerunek marki mozna zmienic przez
zmiane jej tozsamosci.




Tozsamos¢ marki

Tozsamos¢ marki to zaprojektowany
przez wtasciciela marki zestaw

elementdéw komunikujacych jej istote
| wartoscl.




Tozsamos¢ marki - srodki
oddziatywania

strategia pozycjonowania

cechy produktu i jego jakos¢

nazwa marki

logo i system identyfikacji wizualnej
slogan

wartosci reprezentowane przez marke, np.:
tradycja
innowacyjnosc¢
osoba zatozyciela
itd.

pozostate instrumenty marketingu (np. reklama, PR).




Tozsamos¢ marki wg L.B. Upshawa

Tozsamosc¢ marki to konfiguracja stow,
obrazow, idei | asocjacji tworzacych
catkowity obraz marki u nabywcy.




Tozsamosc marki wg L.B. Upshawa

Catkowita
tozsamos¢ marki

nazwa marki
. 1 komunikacja
logo/grafika marketingowa

Pozycjonowanie
marki

Esencja/istota
marki
Osobowos¢
marki
e "

strategie promocja sprzedazy/
sprzedazowe I merchandising

funkcjonowanie
produktu




Tozsamosc marki wg L.B. Upshawa

* marki sg pozycjonowane przez konsumentow w
odniesieniu do ich wtasnego zycia, na podstawie tego,
jaka jest jej relacja do konkurentéw walczacych o
uczucia nabywcy

osobowos¢ marki to zestaw zewnetrznych wtasciwosci
marki, bedacy bezposrednim ,przedtuzeniem” jej
pozycjonowania

esencja marki to jej ,dusza” - kluczowa natura tego, co

marka przedstawia sobga dla osdb majacych z nig
kontakt; jest istotg indywidualnosci marki.




Dusza marki

« w procesie projektowania marki warto zastanowi¢ sie nad jej ,dusza”

« dusza marki (soul of brand) sktada sie z czterech elementéw:

— wyobraznia (imagination) - to opracowanie wewnetrznej idei,
kreatywnego konceptu marki (np. Starbucks wykreowat trzecie miejsce
poza domem i praca, gdzie kawa ma smakowac inaczej - oryginalnie,
relaksujaco)
innowacyjnos¢ (innovation) - materializuje i nadaje nowy wymiar
kreatywnej idei (np. iPhone)
wdrazanie (operationalization) — to implementacja innowacyjnego
konceptu
przebudowa (renovation) - ma na celu ciggte udoskonalenie innowacji

marki (np. wprowadzanie przez McDonald’s satatek warzywnych i innej
zdrowszej zywnosci).




Szesciokat tozsamosci marki wg Kapferera

kim bytaby marka gdyby
byta cztowiekiem

kombinacja cech system wartosci
wizualnych zwigzany z marka

OBRAZ NADAWCY

co$ co faczy ludzi i jest wyglad osobowos¢é
zZwigzane z markg

/

relacje/zwiqzki kultura

WEWNETRZNY
WYRAZ

ZEWNETRZN
WYRAZ

wizerunek

odbicie
witasny

OBRAZ ODBIORCY

marka przedstawia to wewnetrzne lustro
pewien obraz nabywcow konsumenta




Szesciokat tozsamosci marki wg
Kapferera

wyglad:
— to kombinacja niezaleznych cech widocznych lub ukrytych, stanowigcych fundament
komunikacji marketingowej

— najczestszymi sktadnikami wygladu jest to opakowanie, system identyfikacji wizualnej itp.
0sobowos¢:

— tojest to, kim bytaby marka gdyby byta cztowiekiem
kultura:

— jest to system wartosci zwigzany z marka oraz Zzrédta inspiracji i energii dla marki
relacje / zwigzki:

— to niematerialna wymiana miedzy ludZzmi za posrednictwem lub z udziatem marki (np. poziom
obstugi, podejscie do klienta)

odbicie:
— marka odzwierciedla wizerunek konsumenta

— najlepiej jest, gdy, marka przedstawia obraz nabywcow taki, jaki oni chcieliby widzie¢, przy
czym nie zawsze odzwierciedla to rzeczywistos¢

wizerunek wtasny:

— jest to wewnetrzne lustro nabywcy. relacje marka-konsument to czesto odbicie relacji
nabywcy z samym soba.




Wizerunek w ujeciu potocznym

Wizerunek (image) to subiektywne (tj.
osobiste) wyobrazenie o jakims
przedmiocie, jego obraz w Swiadomosci.
Te wyobrazenia o jakims przedmiocie

czesto zastepuja obiektywne informacje
W procesie podejmowania decyzji.




Wizerunek jest czyms subiektywnym

Ta sama firma / marka moze byc¢ roznie
odbierana przez r6zne podmioty (np.
elementy otoczenia: konkurentow,
spotecznosci lokalne, banki, wtadze
lokalne itp.).




Rodzaje wizerunku

wizerunek rzeczywisty (obcy):

— faktyczny obraz firmy/marki w oczach osdéb majacych z nig
kontakt (posredni lub bezposredni)

wizerunek wtasny:

— odbiodr firmy/marki przez jej pracownikéw
wizerunek pozadany:

— docelowy, idealny obraz firmy/marki

wizerunek optymalny:

— wizerunek docelowy, ktéry jest mozliwy do osiggniecia w
danych warunkach.




Wizerunek zintegrowany i izolowany

* wizerunek zintegrowany:

— firma Swiadomie integruje wizerunek marki i
wizerunek firmy

* wizerunek izolowany:
— firma buduje wizerunek marek swoich produktéw

— odrebne dziatania (gtdwnie z zakresu PR) sa
podejmowane w celu ksztattowania wizerunku
przedsiebiorstwa (np. Lipton nalezacy do firmy
Unilever)




Czynniki wptywajace na wizerunek
firmy

Identyfikacja Kultura
wizualna 3 firmy T Tozsamoéd firmy

/w Komunikacja

N Pozareklamowe marketingowa
Reklama elementy

ﬁ
promogji w
[K —

Wizerunek
marki/produktu

Komunikacja
pozamarke-
tingowa

WIZERUNEK FIRMY

Media relations Public relations

W. Budzynski, 2002

Wizerunek kraju
/ branzy / lidera
w firmie




Wizerunek, tozsamosc a reputacja firmy

m

Wizerunek Tozsamosc¢ Reputacja

UU

Nie wymaga
doswiadczenia z
organizacja (ale go
nie wyklucza).

Podstawa reputacji
sg doswiadczenia z
organizacja.




Reputacja = ,wizerunek w dtugim terminie”

» dosyc logiczne jest przyjecie zatozenia, ze:
— tozsamosc¢ wptywa na wizerunek, ktory z kolei
ksztattuje reputacje

— tym samym reputacja jest suma czastkowych,
nagromadzonych w czasie wizerunkéw

— reputacja moze by¢ takze utozsamiana z
,wizerunkiem w dtugim terminie”.




Reputacja = ,wizerunek w dtugim terminie”

Tozsamosé Reputacja




Reputacja a wizerunek

Reputacja jest trwalsza niz wizerunek.




Tozsamos¢ firmy — corporate identity (Cl)

Tozsamosc¢ firmy to suma elementow, ktore
pozwalaja zidentyfikowac przedsiebiorstwo,
wyroznic¢ sposrod innych firm konkurencyjnych.
To strategicznie planowana i operatywnie
realizowana autoprezentacja i sposob
zachowania sie organizacji.

To takze spdjnos¢ wydarzen, stéw, czynow
organizacji z jej istota i charakterem.




System tozsamosci firmy

« tozsamosc¢ firmy sktada sie z trzech
systemow:

— system wizualny (corporate design) - wizualizacja
Cl; identyfikacja wizualna; jest to zespot
elementow wizualnych identyfikujgcych firme

— system zachowan (corporate behaviour) — obejmuje
relacje pracownikéw, ktoére zachodza zarowno
wewnatrz firmy, jak i w kontaktach zewnetrznych

— system komunikacji (corporate communication) -
werbalna i niewerbalna prezentacja organizacji.




Duza czes¢ marek postrzeganych jako
polskie nalezy do zagranicznych podmiotow
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Hierarchia wizerunku

wizerunek
Kraju

wizerunek

flrmy <\

efekt kraju
W|zeru nek pochodzenia

marki / marek <;/




Wizerunek a tozsamosc¢ -
podstawowe relacje

wizerunek jest korzystny dla firmy i zgodny z
pozgdang tozsamoscig organizacji

wizerunek jest korzystny dla firmy, ale
niezgodny z pozadana tozsamoscia

wizerunek jest niekorzystny dla firmy, mimo ze
organizacja komunikuje pozadang tozsamosc¢

wizerunek jest niekorzystny dla firmy, ktora nie
komunikuje pozadanej tozsamosci.




1/ Wizerunek jest korzystny dla firmy i zgodny z
pozgdang tozsamoscig organizacji

* przyczyny:
— efektywny program komunikowania tozsamosci
— wptyw reputacji firmy

 implikacje:
— utrzymanie dotychczasowej tozsamosci
— wspieranie wizerunku.




2/ Wizerunek jest korzystny dla firmy, ale
niezgodny z pozadang tozsamoscia

* przyczyny:
— efekt dziatarn w minionym okresie
— pozytywna reputacja

 implikacje:

— ryzyko odkrycia prawdziwej tozsamosci, co spowoduje
pogorszenie wizerunku

— konieczna zmiana tozsamosci.




3/ Wizerunek jest niekorzystny dla firmy, mimo ze
organizacja komunikuje pozadana tozsamosc¢

* przyczyny:
— nieefektywny program komunikowania tozsamosci
— wptyw wczesniejszych doswiadczen
— negatywna reputacja

 implikacje:
— zmiana systemu komunikowania tozsamosci

— dbanie o0 zgodnos¢ miedzy przekazem promocyjnym a
rzeczywistym dziataniem i wyrdznikami oferty.




4/ Wizerunek jest niekorzystny dla firmy, ktora nie
komunikuje pozadanej tozsamosci

* przyczyny:
— brak dobrych doswiadczen
— negatywna reputacja

— brak zgodnosci miedzy propozycjg i wyrdznikiem
oferty

 implikacje:
— zmiana osobowosci i tozsamosci organizaciji.




Przyczyny szukania nowych form
sposobow dotarcia do konsumentow

e zdaniem J.J. Pine’a i J.H. Gilmore’a
standaryzacja i wyrownywanie sie jakosci
oferty rynkowej sprawiaja, ze firmy maja
coraz mniejsze mozliwosci tworzenia
przewagi konkurencyjnej w tradycyjny
Sposob.







Nowa jakos¢ relacji z klientami

rozwoj nowych technologii komunikacyjnych stworzyt nieznane
wczesniej mozliwosci interaktywnego dialogu z konsumentami

niektore marki zaczety rozszerzac pakiet korzysci o wartosci
emocjonalne i symboliczne:

— obecnie coraz wiecej konsumentow nabywa nie tyle same produkty lub
ustugi, ile towarzyszace im doznania i przezycia
komunikacja marketingowa czesciej niz kiedys wykorzystuje przekazy
oparte na emocjach i doznaniach zmystowych
klienci traktowani s3g jako niezalezne, samodzielne jednostki,
porozumiewajace sie miedzy sobg w przestrzeni rynkowej i potrafigce
stworzyc¢ spotecznosci skupione wokot wspolnych wartosci i
zainteresowan

fundamentem wiezi miedzy firmg / marka a klientami stajg sie silne

emocje wywotane przez wazne dla nabywcoéw przezycia, doznania i
doswiadczenia towarzyszace procesowi wspottworzenia i konsumpcji.




Marketing doswiadczen / experiential
marketing

Marketing doswiadczen to strategia
marketingowa polegajaca na organizowaniu i
inscenizacji doswiadczen dla konsumentéow
przed zakupem i w trakcie dokonywania zakupu
oraz we wszystkich relacjach firma-konsument,
do jakich moze dojs¢ po zrealizowaniu
sprzedazy.




Hierarchia potrzeb konsumentéow
odnoszgca sie do doswiadczen

docenianie,

charakter od/zuwa\\ie,
gtéwnie przyjemnosc,

emocjonalny zachwyt,
ekscytacja

/ pewnosd, N\

przyjauelskosc otoczenie opleka

/ N\
/ N\

zadowolenie, zdecydowanie,
odpowiedzialnosc,
wrazliwos¢, wygoda, wiedza \ charakter
gtownie
fizyczny

niezawodnosc, dostepnosc, bezpieczenstwo,
atrakcyjna relacja ceny do jakosci, zaufanie




W tym przypadku chyba wiekszos¢
klientdw byta zachwycona promocja

https:/www.youtube.com/watch?v=zIElvi2MuEk&list=PLagzz6wO SyVXxZDZRcBfhlIA35GQLO%h4



https://www.youtube.com/watch?v=zIEIvi2MuEk&list=PLagzz6wO_SyVXxZDZRcBfhlA35GQLO9h4




Ferrari World Abu Dhabi




Inne przyktady

* https://www.youtube.com/watch?v=f4iQ3TCbqgTk
* https://www.youtube.com/watch?v=zY8Gj|FOO0EMA
e http://vimeo.com/16722030

* http://www.onthegroundlookingup.com/experiential/



https://www.youtube.com/watch?v=f4iQ3TCbqTk
https://www.youtube.com/watch?v=zY8GjF90EMA
http://vimeo.com/16722030
http://www.onthegroundlookingup.com/experiential/

Inne przyktady interaktywnych
reklam

http:/www.youtube.com/watch?v=uDTdHG FytM&feature=pl
aver embedded

http:/www.youtube.com/watch?v=FM3X21WT9lw&feature=r
elated
http:/www.voutube.com/watch?v=9DSgGvqyMes&feature=pl

ayer_embedded#!

http:/www.voutube.com/watch?v=0udal)GtwdQ8&feature=pl

ayer_embedded#!
http:/www.youtube.com/watch?v=yM90OqrI5SAwM&feature=

player embedded#!
http:/www.youtube.com/watch?v=Um-
WL/7/FRANMG&feature=player embedded#!

https:/www.youtube.com/watch?v=GtJx pZjvzc&feature=pla
yer embedded - BA



http://www.youtube.com/watch?v=uDTdHG_FytM&feature=player_embedded
http://www.youtube.com/watch?v=FM3X21WT9lw&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=9DSgGvqyMes&feature=player_embedded
http://www.youtube.com/watch?v=OudaJGtwdQ8&feature=player_embedded
http://www.youtube.com/watch?v=yM9OqrI5AwM&feature=player_embedded
http://www.youtube.com/watch?v=Um-WL7FRANM&feature=player_embedded
https://www.youtube.com/watch?v=GtJx_pZjvzc&feature=player_embedded

Billboard do zjedzenia - przyktad z
Londynu

e pracownicy z brytyjskiej firmy cukierniczej
Thorntons umiescili na billboardzie
gigantyczna czekolade, sktadajaca sie ze
128 kostek po dwa kg kazda = 256 kg

* wykonanie tej tabliczki czekolady zajeto
trzysta godzin

* przysmak znikngt w zotadkach
przechodniow w ciggu pieciu godzin.







Billboard stworzony z monet

 billboard zostat umieszczony na ul. New Oxford Street w
Londynie — monety zniknety w ciggu 30 min.













Architektura marki

Architektura marki okresla relacje miedzy
marka gtowna a pozostatymi produktami
w jej portfelu, a wiec pokazuje jakie
korzysci niesie marka gtéwna, a jakie

specyficzne korzysci niosg produkty od
niej zalezne.




Rodzaje marek - kryterium: sponsor
marki

« podstawowe rodzaje marek:
— marka producenta - sponsorem marki jest jej producent

— marka wtasna (posrednika, sklepowa, prywatna - a private brand) -
sponsorem marki jest posrednik handlowy (np. sie¢ hipermarketéw)

» specyficzne rodzaje marek:

— marka podwdjna (mieszana - a mixed brand) - odmiany:

* na opakowaniu widnieje nazwa produktu + nazwa sieci handlowej - mozna ja
traktowac jako odmiane marki wtasnej (jest to strategia dwumarkowa mieszana)

na opakowaniu widnieje nazwa dwdch producentéw (jest to strategia
dwumarkowa producentéw)

— marka ,biata” (no-brand products, no-frills products, generics) - na
opakowaniu wystepuje tylko nazwa rodzajowa (obecnie wystepuje
bardzo rzadko tylko w niektérych krajach; zostata zastgpiona przez

marke wtasng sieci handlowej)
— zakup licencji na uzywanie nazwy marki.




Rodzaje marek - kryterium: sponsor
marki

* marka producenta:




Rodzaje marek - kryterium: sponsor
marki

« marka wtasna (posrednika, sklepowa,
prywatna - a private brand):




Przyktady oznaczen produktow marka
,Wiodaca marka”




8968 UdAUSE|M-> . eul-2[Dowold-BuU-BIMEIS-D19[03]-3 /A|N3ALIE /| MO IPUBYIDSOWOPRIM MMM




Kilka danych na temat udziatu
marek wtasnych

* w Europie udziat marek wtasnych wynosi
przecietnie 31,4% w ujeciu wartosciowym

* w Polsce w 2017 marki wtasne osiggnety
19,6% udziatow wartosciowych

* w niektorych krajach Europy Zachodnigj
udziat ten wynosi ponad 40%

* udziat marek wtasnych w asortymencie
Biedronki w 2018 r. wynosit 44%, a w Lidlu
65%.




Korzysci zwigzane z
wprowadzeniem marki wtasnej

» korzysci ekonomiczne i marketingowe wynikajgce np. z:

— zwiekszenia sity przetargowej sieci handlowej (w stosunku
do dostawcow)

wyzszej sprzedazy
mozliwosci poszerzenia oferty handlowej sklepu
mozliwosci dotarcia do nowych segmentow rynkowych

mozliwosci wytworzenia sie lojalnosci klienta wobec sieci
handlowej

— przenoszenia pozytywnego wizerunku marki wtasnej na
sie¢ handlowa.




Kto produkuje dla Lidla i Biedronki?

http:/pieniadze.gazeta.pl/Kupujemy/56.124630,13654758.Kupujesz w_Lid|
u_ Sprawdzilismy kto dla _nich produkuje.html

http:/pieniadze.gazeta.pl/pieniadz/56.136156,17031402.ldziesz do Lidla ¢
zy Biedronki Kupujesz sok A tam .html#BoxSlotIMT



http://pieniadze.gazeta.pl/Kupujemy/56,124630,13654758,Kupujesz_w_Lidlu__Sprawdzilismy__kto_dla_nich_produkuje.html
http://pieniadze.gazeta.pl/pieniadz/56,136156,17031402,Idziesz_do_Lidla_czy_Biedronki__Kupujesz_sok__A_tam_.html




Marka podwdjna (mieszana) / strategia
dwumarkowa mieszana

()




Marka ,biata” (no-brand products, no-frills products, generics) - to juz
historia




Flora

Rama
Lipton Cif

Magnum Delma

Kasia Saga




Strategie nadawania nazw

Unilever - strategia marki indywidualnej (wielu marek)*:

Heinz - strategia marki rodzinnej (jednej marki):

Colgate-Palmolive - oddzielne marki dla linii produktow**:

*W przypadku niektérych marek (np. Dove, Lipton) realizowana jest jednoczesnie strategia marki rodzinne;.
**W tym przypadku mozna takze mowic o strategii marki indywidualnej (np. pasty do zebéw elmex i meridol).




Zalety | wady strategii marki
indywidualnej

o zalety:
jest to dobra strategia, gdy oferta firmy jest zr6znicowana

zmniejszenie ryzyka utraty wizerunku catej firmy w przypadku, gdyby
nowy produkt zostat odrzucony przez konsumentéw

firma moze opanowac wiele segmentéw rynku (np. Coca-Cola produkuje
prawie 400 réznych napojéw pod réznymi markami, np. Sprite, Cappy,
Bonaga, Kropla Beskidu)

mozliwe jest dopasowanie produktu (i innych instrumentéw marketingu)
do specyfiki danego segmentu

produkty firmy zajmujg duza powierzchnie potek sklepowych

konsumenci mogg zmienia¢ marki danej kategorii produktu, ale w ramach
tej samej firmy

« wady:
— strategia bardzo kosztowna
— trudno wprowadzi¢ nowe produkty na rynek.




Zalety | wady strategii marki
rodzinnej

« zalety:
— jest to dobra strategia w przypadku, gdy oferta jest spdjna i
skierowana do zblizonej grupy docelowej
— tatwo wprowadzi¢ nowe produkty na rynek
— nizsze koszty marketingu
« wady:
— trudno jg stosowac, gdy oferta jest zréznicowana lub gdy firma
obstuguje rozne segmenty rynkowe

— w przypadku niepowodzenia jednego produktu, wizerunek traca
pozostate.




Marka parasolowa (umbrella brand)

niektorzy wyrdzniajg takze marke parasolowa jako
odmiane strategii marki rodzinnej

w przypadku realizacji tej strategii tg sama nazwa
marki objete sg r6zne produkty, czesto funkcjonujace
na réznych rynkach

w przypadku kazdego z tych rynkdw moze byc¢
realizowany odmienny program komunikacji

strategia te jest wskazana dla firm o duzej reputacji,
np.:

— Apple ma w swoim portfolio: iPhone, Mac, iPad, iTunes itd.,
czyli Apple ,obejmuje” parasolem / ochrong te wszystkie
marki.




Ztudnos¢ wyboru - rynek globalny zdominowany
jest przez marki kilku koncernéw




Zwykle koncern stosujacy strategie wielu marek realizuje jednoczesnie strategie

marki rodzinnej - przyktad Nestle w Polsce ,
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strategia marki indywidualnej / wielu marek

strategia marki rodzinnej



Strategie marki - rozwoj marki

-Niebezpieczenstwo
,2rozmycia” marki

-Ograniczone . +katwo wprowadzad
mozliwosci dziatania Kategoria produktu: nowe produkty

+-Duzo odmian istniejaca nowa
produktu

Rozszerzenie linii Rozszerzenie marki
(rozszerzenie marki (rozszerzenie marki
w ramach istniejace;j linii) na nowe linie)

(]
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L
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)
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Marka:

Wielosé marek Nowe marki

-Trudno wprowadzic .
nowy produkt na rynek -Du;e koszty
-"Kanibalizacja” innych +-Duze.r.yzylfg,

produktow ale mozliwos¢

+Duzy udziat w rynku sukcesu




Korzysci z rozszerzenia marki

* nizsze koszty promocji nowych produktow
* mozliwos¢ wykorzystania istniejacych
kanatow dystrybucji

* duze prawdopodobienstwo zwiekszenia
zakupow przez dotychczasowych klientow

* redukcja ryzyka odczuwanego przez
statych konsumentéw (gdy chca kupic
nowy produkt).




Rozszerzanie marki Virgin -
wybrane etapy

« |ata 70. - sklep muzyczny, a nastepnie:
— studio nagran
— wytwornia ptytowa
— linie lotnicze
— telewizja
radio
Internet
gry
hotele
podréze
bankowos¢
kosmetyki
— napoje gazowane
— telefonia komdérkowa

« w przypadku tak dziatalnosci dziatalnosci firma raczej powinna stosowac
strategie wielu marek, a tutaj mozemy mowic¢ o marce parasolowe.




Podmarki marki Virgin wg Wikipedii

TheTrainLine - rezerwowanie biletéw w brytyjskiej kolei
Virgin Active - fitness club w RPA, Hiszpanii, Wtoszech i
Wielkiej Brytanii

Virgin America - amerykanskie tanie linie lotnicze

Virgin Atlantic Airways - miedzynarodowe linie lotnicze
Virgin Balloon Flights - operator balonéw

Virgin Blue - tanie linie lotnicze dziatajace w Australii i w
rejonie Oceanu Spokojnego

Virgin Books - wydawca i dystrybutor ksigzek

Virgin tishdes - sklep z odziezg $lubng w Manchesterze
Virgin Cars - brytyjski diler tanich samochodéw

Virgin Cinemas - sie¢ kin sprzedana UGC, teraz Cineworld
Virgin Comics - producent ksigzek z komiksami

Virgin Cosmetics - sprzedawca kosmetykow i bizuterii Virgin
Vie przez Internet oraz w sklepach Virgin Spa

Virgin Digital - sprzedawca muzyki przez Internet

Virgin Drinks - producent napojéw

Virgin Electronics - poprzednio Virgin Pulse, sklep
elektroniczny

Virgin Experience Days - organizator "niezapomnianych
przezyc¢"

Virgin Express - europejskie tanie linie lotnicze

Virgin Fuel - finansowanie venture capital w alternatywy
ropy naftowej

Virgin Galactic - firma oferujaca komercyjne loty
suborbitalne

Virgin Holidays - brytyjska agencja turystyczna

Virgin Interactive - wydawca gier nalezacy do Titus
Interactive

Virgin Jewellery - czes¢ Virgin Cosmetics zajmujaca sie
bizuterig

Virgin Limited Edition - sie¢ hoteli

Virgin Limobike - ustugi takséwkarskie na motorach w
Londynie

Virgin Limousines - ustugi zwigzane z limuzynami w USA i
Kanadzie

Virgin Media - dostawca telefonii stacjonarnej, komérkowej
oraz telewizji kablowej

Virgin Mobile - operator telefonii komérkowe;j

Virgin.net - dostawca internetu

Virgin Megastores - sprzedawca ptyt CD i DVD

Virgin Money - dostawca ustug finansowych

Virgin Credit Card

Virgin Nigeria Airways - nigeryjskie linie lotnicze

Virgin Play - hiszpanski dystrybutor gier wideo

Virgin Racing - zespo6t startujacy w Formule 1

Virgin Radio - brytyjskie radio nalezagce do SMG plc

oui fm - francuskie radio rockowe

Radio Free Virgin - radio internetowe z ponad 60 kanatami
Virgin Records - wytwodrnia ptytowa nalezaca do EMI
Virgin Spa - sklep sprzedajacy produkty Virgin Cosmetics
Virgin Sun - charterowe linie lotnicze nalezace to Air 2000
Virgin Trains - brytyjski operator kolejowy

Virgin Unite - fundacja charytatywna

Virgin Vacations - amerykanska agencja turystyczna
Virgin Vie - marka kosmetykdw i bizuterii sprzedawanej w
Virgin Cosmetics

Virgin Vines - producent win

Virgin Voucher

Virgin Ware - marka i sklep z odziezg

Virgin Wines - sprzedawca wina przez Internet

V2 Records - niezalezna wytwadrnia ptytowa

V Festival - brytyjski festiwal muzyczny.




Prawdopodobne przyczyny sukcesu
strategii rozszerzania marki Virgin

« charyzmatyczna osoba zatozyciela - Richarda
Bransona

* famanie konwencji, oferowanie uniwersalnych
korzysci za rozsadna cene

« zadziatata tu zasada J.N. Kapferera, ze im bardzigj
niematerialne sg korzysci, tym tatwiej rozszerzac
marke
ponadto, zdaniem D. Aakera, konsumenci potrafia

odseparowac wizerunki marek w roznych
kategoriach produktow.




Mozliwosci rozszerzenia marki Volvo

Cechy
niematerialne

dbam o swoja
rodzine

bezpieczny

wygodny

obszerny bagaznik

samochod kombi

drogi
ze Szwecji

Cechy
fizyczne

7\

samochody

akcesoria
samochodowe,
np. foteliki

rowery
wozki dla

dzieci

zabawki,
ubrania

sprzet AGD

ubezpieczenie
jedzenie

>

M. Swiatek / Henkel Central Eastern Europe




Pomystowe rozszerzanie marki dla
profesjonalistow






















Strategie rozszerzania marki

Marka jest stosowana
W swej niezmienionej
i pierwotnej postaci

Bezposrednie
rozszerzanie marki

]

Marka
rdzeniowa

Posrednie
rozszerzanie marki

T

Supermarka Submarka

ROZSZERZANIE MARKI

J

Rozszerzenie linii
(rozszerzenie marki
w ramach linii
produktow)

J J

Rozszerzanie w doét Rozszerzanie w gore

J

Rozszerzenie istniejacej
marki na nowe linie

M.K. Witek-Hajduk, 2001




Bezposrednie a posrednie
rozszerzanie marki

* bezposrednie rozszerzanie marki:

— polega na rozszerzaniu w ramach juz istniejacej kategorii / linii
produktow lub na nowe kategorie produktow, przy czym marka
jest caty czas stosowana w swej niezmienionej i pierwotnej

postaci

* posrednie rozszerzanie marki:

— polega na nadawaniu wprowadzonym na rynek w ramach
istniejacej lub nowej kategorii / linii produktow marki zawierajacej
element uzywanej dotychczas marki badz marki, ktorej
elementem jest fragment nazwy marki wiodace;.




Posrednie rozszerzanie marki

e warianty posredniego rozszerzania marki:

— supermarka:

» polega na rozszerzaniu marki na nowe produkty poprzez dodanie nowego
elementu do marki wiodacej, przy czym jakos¢ supermarki jest zwykle wyzsza od
jakosci marki wiodacej, np.:

— Skoda Superb
— Pampers — Pampers Ultra Dry
— Cisowianka — Cisowianka Perlage

— submarka:
» koncepcja ta polega na rozszerzeniu marki na nowe produkty przez dodanie
nowego, nizszego elementu do hierarchii marki wiodacej, ktérg rozszerzamy, np.:

— Mercedes klasy A
— Johnie Walker — Johnie Walker Red Label, Johnie Walker Black Label

— marka rdzeniowa:

» koncepcja ta polega na oznaczaniu wprowadzonych przez przedsiebiorstwo
produktéw marka, ktérej nazwa zawiera jedynie element (rdzen) nazwy marki
wiodacej, np.:

— Danone — Danonki, Danio, Danette.




Pierwsza w Polsce (i jako jedna z nielicznych
w Europie) woda w puszce




PosSrednie rozszerzanie marki: marka
rdzeniowa




Rozszerzenie linii (rozszerzenie
marki w ramach linii produktéw)

* rozszerzanie marki w ramach istniejgcej linii:

— polega na wprowadzeniu na rynek dodatkowych
produktow w tej samej linii i pod tg sama marka,
ale roznigcych sie: smakiem, ksztattem lub

wielkoscig opakowania, forma, kolorem,
dodatkami, sktadnikami, wyposazaniem czy
parametrami technicznymi

* wersje:
— rozszerzanie w doét - dodawanie odmian
produktow o nizszej jakosci
— rozszerzanie w gore - o wyzszej jakosci.




Rozszerzenie marki

* rozszerzanie marki na nowe linie produktu moze
przybiera¢ forme oznaczania stosowana juz
marka produktéw nie powigzanych z nig ani pod
wzgledem funkcjonalnosci, ani pod wzgledem
technologicznym badz na oznaczaniu stosowana
juz marka nowych linii produktu powigzanych
pod wzgledem funkcjonalnosci lub pod wzgledem
technologicznym.




Gerber dla dorostych - archiwalny przyktad
nieudanej proby wprowadzenia podmarki

« Gerber, préobujac wejs¢ na rynek zywnosci dla dorostych,
zdecydowat sie na produkcje matych pojemnikow z
daniami dla tej grupy wiekowej, na wzér opakowan z
jedzeniem dla dzieci
produkty te nazwano Gerber Singles
niestety podmarka w ogole sie nie przyjeta, gdyz Gerber

od zawsze kojarzony byt z dzie¢mi, a jedzenie przez
dorostych rozdrobnionego positku nie nalezato do

oczekiwan klientéw.




|dentyfikatory marki

identyfikatory sa bardzo waznym elementem marki (elementem
tozsamosci marki)

dzieki nim konsumenci mogg odbiera¢ marke zmystami
najczesciej marka oddziatuje na wzrok i stuch, dlatego podstawowymi
identyfikatorami sa:

Nazwa

sposob jej zapisu nazwy marki (logotyp) i inne elementy wizualne (znak marki,
kolor, typografia, design produktow, wyglad opakowania itp.), a wiec caty
system identyfikacji wizualnej

motyw muzyczny
itp.




Rola nazwy marki

nazwa jest podstawowym identyfikatorem marki -
jest to odpowiednik imienia i nazwiska w przypadku
ludzi

stanowi ona forme komunikacji - powinna
przekazywac istotne tresci odbiorcom

jest waznym elementem tozsamosci marki, a wiec
dobra nazwa umozliwia odpowiednie jej
pozycjonowanie marki i ksztattowanie jej wizerunku

nazwa jest najtrwalszym identyfikatorem marki - w
zasadzie nigdy nie jest zmieniana.




Rodzaje nazw pozycjonujacych®

nazwy eksponujgce cechy produktu:
— np. Herbal Essence
mowiagce o korzysciach funkcjonalnych:
— np. Wash and Go
mowiagce o korzysciach emocjonalnych:
— np. Merci
mowiace o korzysciach symbolicznych:
— np. President, Mustang
sugerujgce segment docelowy:
— np. Bobo Frut, Lady
przedstawiajacy sytuacje zakupu lub uzycia:
— np. Cillit Kamien i Rdza, Antigrip, Reumaherb

vizerunku-firmy

yudowanie-y

agram.pl/logo-przedsiebiorstwa

mowigce o osobowosci marki (i jednoczesdnie jej uzytkownika):
— np. Brutal, Elegant

*Uwaga: nie kazda nazwa musi mie¢ charakter pozycjonujacy.




Zaktady Przemystu Ttuszczowego w Gdansku

powyzsza nazwa firmy jest przyktadem bardzo ztej nazwy
dlatego na opakowaniach produktow tej firmy widniata nazwa OLVIT

nazwa OLVIT niesie zupetnie inne tresci:

— OL - olej, ttuszcz roslinny (a wiec mniej kaloryczny i zdrowszy)

— VIT — witaminy
marka OLVIT zostata wycofana z rynku na skutek przejecia ZPT w
Gdansku przez ZT Kruszwica SA.




Dwie skrajne koncepcje zwigzane z nadawaniem
nazw dla marek

... to, co my nazywamy rozq,
pod kazdq inng nazwq
pachniatoby rownie stodko...

[W.S., Romeo i Julia] James Joyce, autor
| m.in. Ulissesa

Zasada - Zasada
Julii Joyce’a

* nazwa moze byc¢ niemal dowolna, » poszczegodlne dzwieki, sylaby, a
poniewaz po pewnym czasie nawet litery majg okreslone
odpowiednie dziatania znaczenie dla odbiorcy (w danym
marketingowe spowodujg, ze jezyku)
bedzie ona budzi¢ pozadane  dlatego nalezy bardzo doktadnie
skojarzenia. zastanowic sie nad wyborem

nazwy




Dobor liter w nazwie

i oraz e wyrazaja dynamizm, szybkosc¢, energie

a, 0 oraz u — ociezatosc¢, powolnosc

i kojarzy sie z przedmiotami o ostrych ksztattach
x kojarzy sie z tajemniczoscia, egzotyka; to jedyna
litera, ktéra jest rowna dwdém gtoskom (ks)

e, a, u, o - 0 ksztattach zaokraglonych

s, ¢, f - to litery , kobiece”

q oraz v przyciagajg uwage, symbolizuja jakosc,
ZwWyciestwo.




Podstawowe rodzaje nazw marek
(ze wzgledu na stopien abstrakcyjnosci /
dostownosci)

Nazwy Nazwy Nazwy
abstrakcyjne sugestywne opisowe

EXXON DELECTA SWIAT DZIECKA
MERCEDES PEREA SKLEP WARZYWNY

Nazwy Nazwy
arbitralne skojarzeniowe




Nazwy abstrakcyjne / sztuczne

* nazwy takie sa bardzo oryginalne

* mozna W znacznym stopniu ksztattowac
tozsamosc marki

* brak pierwotnego zwiazku nazwy z
produktem, a wiec:

— brak wstepnych skojarzen
— niezbedne s3 duze wydatki.




Nazwy arbitralne

* brak zwiazku miedzy nazwa a produktem

* to zwykle imiona oraz nazwiska jako nazwy
marek:

— np. Kasia, Mercedes




Nazwy skojarzeniowe

nazwy te budza pewne skojarzenia, ale
pomiedzy nazwa a nazwanym
przedmiotem nie ma bezposredniego
zwiazku:

— np. Visa, Perta.




Nazwy sugestywne

* nazwa zawiera liczne aluzje, doniesienia i
sugestie:
— np. Always, taciate, Nautralia

* np. jezeli nazwa ma sugerowac prestiz, to
czesto pochodzi z jezyka francuskiego lub
wtoskiego.




Nazwy opisowe

* bezposrednio wskazuja, opisuja rodzaj
produktu/ustugi

* S3 hajmniej oryginalne:
— np. sklep warzywny.




Mozliwosc¢ ochrony i oryginalnos¢ nazw

nazwy abstrakcyjne /
sztuczne

nazwy arbitralne

nazwy skojarzeniowe

nazwy sugestywne

nazwy opisowe

Oryginalnos¢ nazwy
Mozliwos¢ ochrony




Inny podziat nazw marek

nazwy rodzime i pochodzace z obcego jezyka
marki - nazwiska
skrétowce
nazewnicze zestawienia:
— zestawienia dwéch, a nawet trzech wyrazéw (zwrotow lub fraz)

morfemowe zbitki:

— to ztozenia najczesciej dwoch lub trzech czgstek wyrazéw - tzw.
morfemow (np. euro, dent, bud, agro, eko, med, sped, auto, bio,
land)

frazeologizmy:

— zwiazki wyrazéw razem posiadajace pewne znaczenie (np. U Kasi,
Pod Baszta, Dom Ksiazki).




Skrotowce

literowce:
— stworzone z pierwszych liter petnej nazwy firmy (np. BMW)

gtoskowce:

— stworzone w wyniku potaczenia pierwszych gtosek wyrazéw
wchodzacych w sktad petnej nazwy i czytane w sposéb taczny,
jako jeden wyraz (np. Esso)

skrétowce grupowe:

— stworzone z pierwszych sylab wyrazéw tworzacych petng nazwe
firmy (np. Pafawag)

skrotowce mieszane:
— powstajg z potaczenia powyzszych typéw (np. Lego = leg goth).




SUPER EXTRA TURBO POWER




Przyktady niewtasciwych nazw
marek / nazw firm (1)*

DRUTEX

/DZICHTEX

GRATEX (import z Wtoch)

BUDEX (hurtownia spozywcza)

MURPLEX (producent gospodarstwa domowego)

GLAZUREX (firma handlowa)
SZYBEX (szklarz)

OKNEX

MEBEX

HANDLEX

SRUBEX

PRADEX AGD

TRUMNEX.

*Wszystkie prezentowane nazwy sg prawdziwe, niektére sg juz archiwalne.



Przyktady niewtasciwych nazw
marek / nazw firm (2)

PPH “MIRMAR” (wtasciciele: Mirostaw
/DEMAR S.C.

/BYMAR

TRANS-BENIO

MIROTRANS Ustugi Transportowe Mirostaw No

Przew6z Towarow ZUB-HAND-TRANS Pawet Zub
KAZ-BAR Kazimierz (klub nocny)

JAD-BAR (firma budowlana)

“WA-KOP” Przedsiebiorstwo Wykonawczo-Ustugowe
“AUTO-WULKAN-GUM” (wulkanizacja)

PHUP “WOL-HURT-SERVICE”.




Niektore cztony wyrazéow / morfemy sa
zbyt czesto stosowane w nazwach marek

* W jez. polskim do takich morfemow

zaliczamy np. :

—eko

— bio

— euro

— sped

— land

— pol.




Przyktady niewtasciwych nazw
marek / nazw firm (3)
. BIALMIES

ROLTrUSZCZ S.C. (hurtownia art. spozywczych

i ttuszczy)

Firma NIJAK (hurtownia)
SALMONELKA (sklep spozywczy w Katowicach)
MUCHA.

14
mucha



Przyktady niewtasciwych nazw
marek / nazw firm (4)

 AE TREND MODE S.C.
* FASHION STYLE STUDIO (krawiec)

* |CE-MASTRY Produkcyjno-Ustugowo-
Handlowa S.C.

« SUNSET BLUE CLUB ALTA (klimatyzacja).




Przyktady niewtasciwych nazw
marek / nazw firm (5)
KARA INTERNATIONAL Sp. z o.0. (produkcja octu)

CAR-BUT Spoétka Jawna
RESTAURACJA ,RESTAURANT”

,GASTRONOM CENTRUM” Eksport-Import

METAL WOOL MALOWANIE ELEKTROSTATYCZNE
Bar ,KUBUS”

BACONALD.




Przyktady niewtasciwych nazw

marek / nazw firm (6)

POLIGON ZDROWIA | URODY

MAFIA FRYZUR
AKADEMIA PAZNOKCIA

AMBASADA URODY

ATELIER TEATRU FRYZUR

GALERIA MIESNA
KLINIKA SKORY (meble skérzane)
KLINIKA TEUMIKA

,Pawex” Klinika Plastikow.




Przyktady niewtasciwych nazw
marek / nazw firm (7)

StONEX - kleje, impregnaty, pigmenty (sprzedaz)
T&T COMMUNICATIONS - kostka brukowa
JAT-POL PHU - materiaty budowlane, nawozy
LUB-EKO-PLUS - gospodarka odpadami
CEJSI-CAR - naprawy powypadkowe

EURODACH Sienko-Nicpon - materiaty budowlana
PROFMETKOL - wyroby z metali oraz skup ztomu
,MARK-STEEL-MODEN" PPHU - odziez mtodziezowa
HNI-KED Rozlewnia gazu

DRY-MASTER PIB CENTROBUD - osuszanie budynkow
PETRO-HENT - skup owocdéw i warzyw.




Nazwy marek taniego wina bywajg bardzo
 kreatywne”




Niektore nazwiska sg mato
,marketingowe”

(D




Inne nazwy zaktadow pogrzebowych zacytowane w pracy
magisterskiej Beaty Mrdz O jezyku smierci w nazwach,
reklamie i rozmowach w firmach pogrzebowych, pod kier. prof.

J. Bralczyka
Adieu

_amento
Podarek

Products
Rekord
Sleep Time
Wazonex.




Cechy dobrej nazwy marki / firmy (1)

* nazwa marki powinna:
— byc prosta, krotka, tatwa do wymowienia i zapamietania:
« OMO, Mars, Wedel, Apap, Amica
by¢ wymawiana i zapisywana w jeden nie budzacy watpliwosci
Sposob:
* Opel, Lipton
by¢ oryginalna (i prawnie dozwolona):
« Compaq, Kodak, Bakoma
by¢ przyjemna w brzmieniu, dynamiczna:
* Frugo, Lego, Nokia, Punto
— sugerowac korzysci z zakupu produktu:
* Delecta, Smakus, Dr Witt, Milka, Vibovit
budzi¢ pozytywne emocje i skojarzenia:
* Princessa, Fantasia, Fortuna, Biedronka.




Cechy dobrej nazwy marki / firmy (2)

* nazwa marki moze:
— by¢ nowoczesna (albo przeciwnie - tradycyjna):
* HighCom - firma z branzy IT
* Lesny Duszek - pensjonat nad Bafttykiem
— sugerowac rodzaj produktu:
* Masmix

— informowac dla kogo produkt jest przeznaczony:
« Bebiko, Lady, Bobo Frut
 jezeli firma dziata na skale miedzynarodowa, to nazwa powinna
by¢ ,uniwersalna”, czyli najczesciej pochodzaca z jez.
angielskiego oraz:
— by¢ mozliwa do odczytania w wielu jezykach:
* Hit, Volvo, As, Vico, Tic Tac
— budzi¢ pozytywne skojarzenia w wielu jezykach:
* Sony, Bravo, Hoop.




Nalezy pamietac o tym, zeby nazwa
wynikata ze strategii marki.




Z typowo polskimi nazwami moze by¢
problem w przypadku dziatalnosci
miedzynarodowe]

* na przyktad w niektorych krajach nazwa Zubréowka jest
skracana do ZU

http:/www.youtube.com/watch?v=o0fMXezORVo8&feature=player embedded&t=47
video



http://www.youtube.com/watch?v=ofMXez0RVo8&feature=player_embedded&t=47
file:////Users/robertfurtak/Documents/ZAJECIA/SLAJDY/M_u_l_t_i_m_e_d_i_a/M_a_r_k_i/Zubrowka/Zu%20Vodka%20-%20600%20Years-480p.webm

nne przyktady niewtasciwych nazw marek,

budzacych negatywne skojarzenia w niektoérych
jezykach

Chevrolet Nova — No va po hiszpansku znaczy nie jedzie

Ford Fiera — Fiera po hiszpansku znaczy paskudna, stara baba
Ford Caliente — w slangu meksykanskim Caliente to dziwka

Fiat Uno — w Finlandii Uno znaczy idiota, jotop

7UP — w Szanghaju oznacza smierc przez picie

Rolls-Royce Silver Mist — silver mist - w jez. angielskim: srebrzysta mgietka; w jez. niemieckim
Mist - gnoj




Mniegj lub bardziej ukryte znaczenie
nazw marek

Dove
Vanish
Wrangler
lvory
Signal
Always
Amway
Calgon
Lego
Uneeda Biscuit [ju nid e biskit]
Q8 [kju eit]
Kwik Fit

ang. gotfgb, gotebica

ang. znikac

ang. kowboj, awanturnik
ang. kosc stoniowa

ang. swietny, doskonaty
ang. zawsze

American way

calcium gone

leg goth (dun. baw sie dobrze)
ang. potrzebujesz ciasteczka
ang. Kuwejt

quick fit.




Nazwiska (imiona) jako nazwy marek

Adidas — Addi Dassler

Lancia — Vincenzo Lancia

Benetton — Luciano, Gilberto, Giuliana Benetton
Opel — Adam Opel

Bata — Tomas, Antonin, Anna Bata

Wedel — Karol Ernest Wedel

Cadbury — John Cadbury

Eris — dr Irena Eris

Mercedes — imie 10-letniej coérki Emila Jellinka, ktory
sprzedawat samochody Daimlera.




Przyktady nazw marek - skrotowce

Fiat — Fabbrica Italiana Automobili Torino

3M — Minnesota Mining and Manufacturing Company
IBM — International Business Machines

BMW  — Bayerische Motoren Werke

Bakoma — Barbara Komorowska

Mokate — Mokrysz Kazimierz i Teresa.




Tokyo Tsushin Kogyo Kabushiki
Kaisha

Tokyo Tsushin Kogyo Kabushiki Kaisha — Sony




Pospolicenie nazw marek

* niektore marki sa tak znane, ze stuza od
okreslenia cate] kategorii produktow

* nie jest to zjawisko korzystne dla tej silnej
marki.




Pospolicenie nazw marek - przyktady z
roznych okresow i réznych regionéw

Adidas — adidasy
Wrangler — wranglery

Levis — levisy

Walkman - znak handlowy firmy Sony — walkman

Pampers — pampersy

JEEP — dzip

GAZ — gazik

UAZ — tazik

PPG - Panstwowe Przedsiebiorstwo Gumowe — pepegi (teniséwki)
Maggi — maggi (przyprawa)

firma Frigidaire — ang. stowo fridge (lodéwka)

francuska firma Caran d’Ache — ros. stowo karandasz (otéwek)
firma Elektrolux — elektroluks (odkurzacz - USA)

Singer — singery - maszyny do szycia (USA)

Scotch — tasma klejaca.




Inne spospolicone nazwy marek

celofan
linoleum
lycra
termos
ksero
aspiryna
landrynka
oranzada
polar.




Nazwy
uzywane w krajach

francuskojezycznych
° >




Chvilka pro tebe vs Tina - dowdd na to, ze lepiej uzywac
nazwy uniwersalnej




Przyktady roznych nazw marek w
roznych krajach

« Amica (Polska) = Hansa (Rosja i niektére kraje
b. ZSRR), Gram (Skandynawia), Amica
Premiere (Niemcy)

Opel (Europa kontynentalna) — Vauxhall (W.

Brytania)

Prince Polo — Siesta (Stowacja, Czechy)

dr Oetker — Ancel (kraje francuskojezyczne)
Lay’s — Smiths (kraje francuskojezyczne)
Cif — Viss (Niemcy).




Skutki podrabiania
obcych marek
L J

A
<




Zakopane, czerwiec 2013 r.




Podrébka vs oryginat




Przed wejsciem Polski do UE zdarzato sie, ze nawet
znane firmy podrabiaty obce marki (przyktad Amino)




1898 r. - Pepsi-Cola byta podrébka
Coca-Coli (1887 r.)




1903 .



1906 .



1934 .



Lata 30. XX wieku




Koniec lat 50.



Lata 60.



Lata 80.



1992 .






2003 r.



2008 r.









Coca-Cola (1)

e zaraz po wprowadzeniu na rynek Coca-
Cola byta sprzedawana w aptekach ,na
szklanki”

« zmiane wymusili kibice baseballa, ktorzy
podczas ogladania meczy chcieli wygodnie
popijac napoj.




Opakowanie Coca-Coli: 1894 r. - pocz. XX w.




GL61-5061 EiE]




Coca-Cola (2)

« w 1914 roku Coca-Cola ogtosita
konkurs na oryginalny wzor butelki

pierwotnie butelka Coca-Coli miata
przypominac ksztattem owoc koli,
ale przypomina stragk kakaowca

mowi sie rowniez, ze od projektanta
zazadano, aby butelka byta tak
charakterystyczna, ze po ciemku
lub nawet po jej rozbiciu mogtaby
by¢ rozpoznawalna.




Od 1916 .






Coca-Cola (3)

w 1923 roku Coca-Cola wprowadza jako pierwsza firma na Swiecie
szesciopaki

w 1950 r. butelka Coca-Coli pojawia sie na oktadce magazynu Time
(wczesniej zadne opakowanie nie pojawito sie na oktadce tego
magazynu)

od 1960 r. Coca-Cola dostepna jest takze w puszkach (ale proby z
wykorzystaniem tego opakowania podejmowano juz przed Il wojna
Swiatowa)

w 1993 r. pojawia sie na rynku butelka w wersji PET (przypominajaca
tradycyjna butelke)

w 1997 r. podjeto prébe sprzedazy Coca-Coli w nietypowej puszce (o
zatamanych brzegach)

w 2005 r. w niektorych krajach wprowadzono na rynek aluminiowg
butelke.







Inne ciekawostki o marce Coca-Cola




Coca-Cola (4)

Coca-Cola powstata w 1886 r. prawdopodobnie przez przypadek -
aptekarz z Atlanty J. Pemberton mieszajgc kilka sktadnikow stworzyt
syrop, ktory stat sie podstawg, najwiekszym atutem i najwiekszym
sekretem przysztego napoju

poczatkowo Coca-Cola miata stuzy¢, jako lekarstwo ,na wszystko”
sprzedawane bez recepty

autorem nazwy i logotypu Coca-Cola byt ksiegowy J. Pembertona,
James Robnson

ECZY__KTORYCH_NIE_WIECIE_o_Coca_Coli,,ga.html

7

Rz

910,5

29 maja 1886 roku w The Atlanta Journal pojawita sie pierwsza

reklama prasowa zachecajgca do kupna ,pysznej i orzezwiajacej
Coca-Coli”

kilka lat p6zniej prawa do wyrobu specyfiku odkupit inny aptekarz -
Asa Candler.

er/1,84842,9250¢




Coca-Cola (5)

po raz pierwszy po || Wojnie Swiatowej Coca-Cola oficjalnie przyjechata do Polski w 1957 r.
na Targi Poznanskie; nie dotarta na ogélnodostepne potki sklepowe - mozna jg byto kupic
tylko za dewizy w Pewexach i Baltonach

budowa pierwszej linii produkcyjnej ruszyta dopierow 1972 r.
poczatkowo butelki byty sprowadzane z Hiszpanii, a koncentrat z Neapolu i Amsterdamu

25 maja 1976 r. Zycie Warszawy napisato: ,Juz od wczoraj mozna kupi¢ litrowa butelke
Coca-Coli w ‘Supersamie’ i sklepach delikatesowych w Warszawie; cena butelki wynosi 19 zt,
a kaucja 8 zt"

obecnie kazdego dnia na catym Swiecie sprzedaje sie ponad péttora miliarda szklanek Coca-
Coli

System Coca-Cola tworzony przez The Coca-Cola Company oraz partnerskie firmy zatrudnia
800 tysiecy osbb, posiada 1000 fabryk i daje prace okoto 8 milionom ludzi na catym Swiecie
krazy legenda, ze w koncernie Coca-Cola zawsze tylko dwie osoby znajg przepis na ten
kultowy napéj; nie moga one podrézowac razem tym samym samolotem

w rzeczywistosci firma nigdy nie ujawnia, ile 0osdb zna sktad napoju; wiadomo, ze jej
oryginalna receptura jest przechowywana w skarbcu Suntrust Bank w centrum Atlanty w
USAod 1919 .




Coca-Cola (6)

* waznym sktadnikiem Coca-Coli jest cukier:
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Coca-Cola (7)

» gdyby nie barwniki, Coca-Cola miataby kolor
zgnitozielony

najczesciej stosowanym barwnikiem jest zwigzek o
nazwie E150d, pod ktora kryje sie syntetyczny
brazowy barwnik spozywczy (a doktadniej karmel
amoniakalno-siarczynowy)

prawdopodobnie na obecny wizerunek Sw.
Mikotaja (czerwony kubraczek, duzy brzuch, siwa
broda itp.) duzy wptyw miaty reklamy Coca-Coli

marka Coca-Cola jest bardziej znanym znakiem niz
symbol chrzescijaristwa - krzyz (w skali globalnej).




Coca-Cola (8)

« autorka jednego z najstynniejszych sloganow w jez.
polskim byta Agnieszka Osiecka (,Coca-Cola. To jest to!")
« az piec€ oryginalnych piosenek towarzyszacych spotom

koncernu byto notowanych na swiatowych listach
przebojow.

KTORYCH_NIE_WIECIE_o_Coca_Coli,ga.htm
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Slogany Coca-Coli (USA) (1)

5B1.5D

1904 - Delicious and refreshing.

1905 - Coca-Cola revives and sustains.

1906 - The great national temperance beverage.
1908 - Good til the last drop

1917 - Three million a day.

1922 - Thirst knows no season.

1923 - Enjoy life.

1924 - Refresh yourself.

1925 - Six million a day.

1926 - It had to be good to get where it is.
1927 - Pure as Sunlight

1927 - Around the corner from anywhere.

1928 - Coca-Cola ... pure drink of natural flavors.
1929 - The pause that refreshes.

1932 - Ice-cold sunshine.

1937 - America's favorite moment.

1938 - The best friend thirst ever had.

1938 - Thirst asks nothing more.

1939 - Coca-Cola goes along.

1939 - Coca-Cola has the taste thirst goes for.

1939 - Whoever you are, whatever you do, wherever you may be, when you think of refreshment, think of ice cold Coca-
Cola.

2010_in_America.

2C_1886
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Slogany Coca-Coli (USA) (2)

5B1.5D

1941 - Coca-Cola is Coke!

1942 - The only thing like Coca-Cola is Coca-Cola itself.
1944 - How about a Coke?

1945 - Coke means Coca-Cola.

1945 - Passport to refreshment.

1947 - Coke knows no season.

1948 - Where there's Coke there's hospitality.

1949 - Coca-Cola ... along the highway to anywhere.
1952 - What you want is a Coke.

1954 - For people on the go.

1956 - Coca-Cola ... makes good things taste better.
1957 - The sign of good taste.

1958 - The Cold, Crisp Taste of Coke

1959 - Be really refreshed.

1963 - Things go better with Coke.

1966 - Coke ... after Coke ... after Coke.

1969 - It's the real thing.

1971 - I'd like to buy the world a Coke. (basis for the song I'd Like to Teach the World to Sing)
1974 - Look for the real things.

1976 - Coke adds life.

1979 - Have a Coke and a smile

2010 _in_America.

2C_1886

NS

#Slog:
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wiki/Coca-Cola_slog
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Slogany Coca-Coli (USA) (3)

5B1.5D

1982 - Coke is it!

1985 - America's Real Choice

1986 - Red White & You (for Coca-Cola Classic)
1986 - Catch the Wave (for New Coke)

1989 - Can't Beat the Feeling. (also used in the UK)
1993 - Always Coca-Cola.

2000 - Enjoy.

2001 - Life tastes good. (also used in the UK)

2003 - Real.

2005 - Make It Real.

2006 - The Coke Side of Life (used also in the UK)
2007 - Live on the Coke Side of Life (also used in the UK)
2009 - Open Happiness

2010 - Twist The Cap To Refreshment

2011 - Life Begins Here.

2010_in_America.

2C_1886

NS

wiki/Coca-Cola_slogans#Slog:

en.wikipedia.org
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1985 r. - powazne zagrozenie dla
marki Coca-Cola

w 1985 r. Coca-Cola wycofata z rynku swoj tradycyjny produkt
zastepujac go New Coke

posuniecie to byto skierowane przeciwko gtéwnemu konkurentowi -
Pepsi, ktora kierowata oferte gtownie do ludzi mtodych

w testach na 200 tys. konsumentow New Coke zostata przez

konsumentéw oceniona lepigej niz tradycyjna wersja

nowy produkt miat by¢ symbolem pierwszej od 99 lat zmiany
przepisu

jednak okazato sie, ze nabywcy byli tak silnie przywigzani do
dotychczasowej marki, ze jej gorszy smak schodzit na plan dalszy

marka New Coke zostata niemal zbojkotowana, a koncern wkroétce
przywrocit starg marke, dodajac na opakowaniach stowo ,classic”.




New Coke



2016 r. - proba ujednolicenia opakowan
Coca-Coli




Projektowanie nazwy marki
wg G. Urbanka

Okreslenie pozadanych
dla marki skojarzen

N

. Identyfikacja stéw i
Powotanie zespotu do ; .
) zwrotow opisujacych
generowania nazwy . . .
pozadane skojarzenia

4

Generowanie nazwy

Okreslenie funkgji, jakie
ma spetnia¢ marka

Wstepna selekcja
uzyskanych nazw pod
wzgledem jezykowym

J4

Selekcja nazw pod
wzgledem funkcji, jakie
ma petni¢ nazwa

Wstepna selekcja nazw
pod wzgledem
mozliwosci rejestracji

Poszukiwanie Opinia prawnikéw o
ewentualnych nazw — > dopuszczalnosci

konfliktowych proponowanych nazw

Przeprowadzenie testow

Ostateczny wybor
nazwy marki < konsumenckich




Projektowanie nazwy marki
wg firmy CODES

« zapoznanie sie ze specyfikg planowanej marki:

segment rynku

cechy wyrdzniajace
osobowos¢

wartosci

planowany wizerunek marki
esencja marki

wytonienie jak najwiekszej liczby potencjalnych nazw zgodnych z wczesniej przyjetymi
zatozeniami - konsumenci, jezykoznawcy, komputerowe generowanie nazw, eksperci
wstepna selekcja nazw

selekcja nazw przy wykorzystaniu réznych kryteriow:
sprawdzenie, czy marka spetnia zatozenia strategiczne

sprawdzenie, czy marke mozna zarejestrowa¢ w Urzedzie Patentowym

selekcja jezykowa (tatwos$¢ zapamietania, tatwos¢ wymowy, znaczenie w innych jezykach,
slangach, podobienstwo do innych wyrazéw, nacechowanie emocjonalne itp.)

selekcja wizualna (testy graficzne)

ostateczny wybor nazwy
rejestracja znaku towarowego.




Nazwy marek zaproponowane przez
firme CODES

Netia

Lubella

Anta- meble skérzane

Arcana - fabryka mebli (umiejetnos¢, wysoka jakos¢)

ELDA - Polam Szczecinek (branza elektryczna)
STOEN - Stoteczny Zaktad Energetyczny (100EN).
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Rejestracja znaku towarowego pod
podobna lub taka samg nazwa

 jezeli przy rejestracji znaku towarowego
spotka dziatata w dobrej wierze

* nazwa spotki juz istniejacej nie byta

powszechnie znana

 jezeli nie ma konfliktu intereséw pomiedzy
obiema firmami.




Przyktadowe wyniki wyszukiwania w bazie Urzedu Patentowego RP
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Rola systemu identyfikacji wizualnej

System identyfikacji wizualnej jest tym
elementem marki, z ktérym konsument
sie styka zwykle juz w czasie pierwszego z
nig kontaktu.




Funkcje systemu identyfikacji
wizualnej

jest waznym elementem tozsamosci marki / firmy

utatwia tworzenie i utrwalenie pozadanego wizerunku:

— dzieki ujednoliceniu wszystkich elementéw graficznych firma/marka moze by¢ w
sposob jednoznaczny i catosciowo prezentowana na zewnatrz i wewnatrz

umozliwia wyrdznienie sie od konkurencji
utatwia wprowadzenie nowych produktéw na rynek

utatwia przekazywanie okres$lonych informacji (np. na temat jakosci oferty,
reprezentowanych przez marke wartosci itp.) - moze by¢ narzedziem
spojnych dziatarn komunikacyjnych (np. reklamowych, z zakresu PR)

moze wptyngc¢ na redukcje kosztow opakowan i przygotowania materiatéw
promocyjnych (dzieki ujednoliconym wzorom graficznym)

w firmach ustugowych jest substytutem opakowania, zwieksza materialnosc
oferty.




/nak graficzny powinien...

wyrozniac sie i przyciggac uwage

by¢ oryginalny

by¢ syntetyczny, czytelny, prosty graficznie

by¢ jednoznacznie odczytywany

wzbudzac zainteresowanie zakodowang w nim trescia
przekazywac istotne informacje

dobrze komponowac sie z innymi elementami
graficznymi, stosowanymi przez firme

by¢ mozliwy do zastosowania w roznych formach
reklamy.




Formalne elementy logo

« do najwazniejszych formalnych elementéw logo
zaliczamy:
— typografie (krdj pisma)
— kolorystyke
— elementy graficzne

* bardzo wazne jest umiejetne potaczenie tych trzech
sktadnikow, czyli odpowiednia kompozycja.




Elementy sktadowe logo

.

znak marki / symbol / sygnet

.
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motto marki / slogan / brand claim / baseline / tagline




Rebranding w szerokim znaczeniu

Rebranding to cos wiecej niz odswiezenie
logo. %
To zmiana sposobu funkcjonowania firmy,

podparta zmianami w prezentacji marki.
To zaoferowanie przez marke nowych
wartosci.




Rebranding w waskim znaczeniu

Rebranding w wqgskim znaczeniu to synonim
przeprojektowania lub zmiany logo (i/lub
innych elementow sytemu identyfikacji
wizualnej).

Ale takie ujecie rebrandingu nie jest zbyt
witasciwe.




Przyczyny rebrandingu

zmiany wtasnosciowe (np. przejecie firmy przez inny podmiot)
koniecznos¢ poprawy wizerunku / podjecie proby radykalnej
zmiany wizerunku

ewolucja gustow estetycznych, mody

pojawienie sie nowych form i nosnikdw komunikacji (np. lepsza
jakos¢ druku = mozliwosé druku gradientowego)

niedopasowanie starego SIW do zmian zachodzgcych w
otoczeniu (np. stary system nie uwzgledniat aspektow
ekologicznych)

zbytnie podobienstwo SIW do systemow firm
konkurencyjnych (np. na skutek nasladownictwa)




V 2012 - rebranding PZU

» koszt rebrandingu: ok. 25 min zt




Lata 50. - lata 70. - lata 80. - pocz. XXl w. - maj 2012 .




Spot wizerunkowy PZU

https://www.youtube.com/watch?v=GXgKj7uekyc



https://www.youtube.com/watch?v=GXgKj7uekyc

Zatozenia do rebrandingu PZU - wg
informacji prasowych

wprowadzenie nowego logo oraz identyfikacji wizualnej to jedynie
element wiekszej zmiany, planowanej na lata 2012-2014

wprowadzeniu nowej identyfikacji towarzyszy¢ bedzie kampania
reklamowa, podkreslajgca przeobrazenia, jakie nastgpity w PZU oraz
nowa jakosc¢ obstugi klientéow

PZU 2.0 to wizja silnej, prokonsumeckiej marki, wykorzystujacej
nowoczeshe technologie w stuzbie klientowi

na dzisiejszym, silnie konkurencyjnym rynku nie wystarcza posiadanie
bardzo dobrych produktow i Swietnych pracownikow; konieczne jest
dotarcie z atrakcyjnym przekazem o firmie do jak najwiekszej liczby
obecnych i potencjalnych klientéw

nowe logo zachowujac uniwersalny i ponadczasowy charakter
symbolizuje uproszczenie procedur, troske o klienta i nowoczesnosc
stosowanych rozwigzan.




Obecnie mozna zaobserwowac wyrazng
tendencje do upraszczania projektow
graficznych.




Upraszczanie logo marki Tyskie

lata 90.




Opakowanie

Prawie 20% wszystkich produktow
wytwarzanych na swiecie wymaga
stosowania opakowan.

W przypadku wszystkich produktow
sprzedawanych w sklepach spozywczych
odsetek ten wynosi ok. 99%.




Zuzycie materiatow

e zuzycie materiatow opakowaniowych na
jednego mieszkanca rocznie w latach
1990-2000 wynosito:

—w USA - ok. 250 kg

— w Japonii - ok. 150 kg

— w Europie - ok. 120 kg

— w krajach stabo rozwinietych - ok. 5 kg.




Koszty

* naktady na opakowania w przeliczeniu na
jednego mieszkanca rocznie wynosza:
—w USA - ok. 380%
—w Niemczech - ok. 300%
— we Francji - ok. 240%
— w Wielkiej Brytanii - ok. 200%.




Koszty

« koszty opakowania szacuje sie srednio na okoto
15% wartosci produktow, a sktadaja sie na nie:

— koszty materiatéw opakowaniowych, materiatéw
pomocniczych, koszty magazynowania materiatow i
opakowan, koszty amortyzacji i eksploatacji maszyn
pakujacych, koszty amortyzacji i eksploataciji
pomieszczen, w ktorych pakuje sie wyroby, koszty
robocizny oraz koszty utylizacji zuzytych opakowan.




Whioski

* rozwo0j gospodarczy powoduje wzrost zuzycia
materiatow opakowaniowych, a tym samym
wzrost kosztéw opakowan

* nalezy wzigC pod uwage takze koszty
zanieczyszczenia srodowiska

» dlatego istnieje koniecznos¢ racjonalnego
gospodarowania opakowaniami.




Ewolucja opakowan

» poczatkowo opakowania petnity gtownie
podstawowe funkcje praktyczne:

— cechy samego produktu wymusity koniecznosc¢
stosowania opakowan (np. ptyny lub materiaty
sypkie musza znajdowac sie w jakims pojemniku)

— opakowania miaty utatwic¢ przemieszczanie
produktu i jego sktadowanie
* wraz z rozwojem rynku, pojawity sie nowe
funkcje opakowania, np. funkcja estetyczna,
funkcja promocyjna.




Przyczyny wzrostu znaczenia
opakowan

rozwoj handlu (np. wielkopowierzchniowego, ale
tez internetowego)

coraz wieksze oczekiwania konsumentow
coraz wieksza konkurencja, a tym samym wzrost

znaczenia marketingu (w tym budowania marki)
procesy globalizacji

coraz bardziej skomplikowane systemy logistyczne
(w tym mechanizacja, a nawet automatyzacja
przeptywu towaréw)

dazenie do minimalizacji strat towaréw w obrocie.




Konflikt miedzy logistyka
a marketingiem

Logistyka Marketing

akcent na:

v

 nacisk na funkcje marketingowe
- opakowanie ma
promowac wyrob i zachecac do
zakupu
dazenie do tego, aby
opakowanie byto oryginalne
mniejsze znaczenie kosztow
opakowan

* nacisk na funkcje praktyczne
opakowan, np. funkcje
ochronng i informacyjng

* dazenie do standaryzacji
opakowan

» dazenie do minimalizacji strat
towaréw w obrocie




Opakowanie wg polskiej normy
PN-EN-14182:2005 ,Opakowania -

terminologia - terminy podstawowe i definicje”
Opakowanie to wyrob zapewniajacy
utrzymanie okreslonej jakosci

pakowanych produktow, przystosowanie
ich do transportu i sktadowania oraz

prezentacji, a takze chroniacy srodowisko
przed szkodliwym oddziatywaniem
niektorych czynnikow.




Funkcje opakowan wg normy
PN-EN-14182:2005

e fun
e fun

e fun

KC]
KC]

KC]

a ochronna
ogistyczna
oromocyjna / marketingowa.

d
d




Opakowanie wg A. Korzeniowskiego
| J. Kwiatkowskiego

Opakowanie to gotowy wytwor, zazwyczaj
posiadajgcy odpowiednig konstrukcje, majacy za
zadanie ochrone opakowanego wyrobu przed
szkodliwym oddziatywaniem czynnikéw
zewnetrznych (lub odwrotnie - ochrone otocznia
przed szkodliwym oddziatywaniem wyrobu),
umozliwiajacy przemieszczanie wyrobow podczas
magazynowania, transportu, sprzedazy i
uzytkowania, informujgcy o zawartosci, dzieki swej
estetyce oddziatujacy na konsumenta i posiadajacy
walory ekonomiczne.




Funkcje opakowan

fun
fun
fun
fun
fun
fun

KC]
KC]
KC]
KC]
KC]

KC]

e ochronne

e logistyczne

e marketingowe
e informacyjne
e ekologiczne

e uzytkowania opakowan.




Funkcje ochronne

* opakowanie powinno zapewnic
zachowanie cech jakosciowych wyrobu

* opakowanie powinno zabezpieczac
produkt przed dziataniem czynnikow
zewnetrznych

* opakowanie powinno takze chronic
otoczenie przed szkodliwym
oddziatywaniem wyrobu.




Funkcje logistyczne

» opakowanie powinno umozliwiac i
usprawnia¢ manipulacje w czasie
transportu, procesow przetadunkowych,
magazynowania itd.




Funkcje marketingowe

 atrakcyjne opakowania jednostkowe |
grupowe majq wptywac pobudzajaco na
konsumenta i zwiekszac jego sktonnosc do
zakupu.




Funkcje informacyjne

* w tym przypadku chodzi o dostarczanie
odpowiednich informaciji:
— konsumentom
— sprzedawcom
— spedytorom
— przewoznikom
* informacje mogg np. dotyczy¢:
— sktadu produktu
— warunkoéw przechowywania
— warunkow przemieszczania i sktadowania
— itp.




Funkcje ekologiczne

nakowania wyrobow niebezpiecznych
Nronig srodowisko

nakowania wielokrotnego uzytku
ograniczajg powstawanie odpadow.




Funkcje uzytkowania opakowania

* dotyczg cech opakowan utatwiajacych
ostatecznemu nabywcy uzytkowanie produktu, np.:

— wygodne otwieranie i zamykanie opakowania

— wygodne dozowanie produktu (np. , korek-niekapek”,
dozownik w opakowaniu proszku do prania)

— dostosowanie wielkosci i formy opakowania np. do
wysokosci potek w lodowce

— zabezpieczenie przed otwarciem przez dzieci (tez
funkcja ochronna)

— mozliwos¢ powtornego wykorzystania opakowania

— dodatkowe elementy opakowania,
np. tyzeczka dotaczona do opakowania
jogurtu.




Wymogi stawiane opakowaniom -

realizacja funkcji marketingowych
odrdéznialnosc
zachecanie do zakupu

kreowanie wizerunku marki
sugerowanie zawartosci

spojnosc ze strategia marki i dziataniami
komunikacyjnymi

ekonomicznoscé
Itp.




Wymogi stawiane opakowaniom -
realizacja funkcji informacyjnych

tatwosc¢ identyfikowania
spetnianie standarddw identyfikacyjnych

odpowiednia pojemnosc¢ informacyjna

odroznialnoscé
cechy reklamowe
ekonomicznoscé

Itp.




Wymogi stawiane opakowaniom -
realizacja funkcji uzytkowania

e ergonomicznoscé, w tym:
— tatwosc¢ otwierania
— mozliwos¢ ponownego zamykania
— tatwos¢ dozowania
— tatwosc¢ przenoszenia

mozliwos¢ powtdrnego uzycia

higienicznos¢

atrakcyjnosc¢ wizualna
zabezpieczenia przed dzie¢mi
bezpieczenstwo uzytkowania
tatwos¢ utylizacji
ekonomicznosc¢

itp.




Opakowania handlowe
(jednostkowe)

zawierajg produkty w porcjach
odpowiednich dla indywidualnego
uzytkownika

petnia istotne funkcje marketingowe

chronig przed ubytkami iloSciowymi
| zmianami jakoSciowymi

zwykle nie zapewniaja odpowiedniej
ochrony w czasie transportu i
sktadowania.




Opakowania grupowe
(zbiorcze) / multi-pack

opakowania te mogg by¢ usuniete bez
wptywu na wtasnosci produktu
niekiedy petnig wazne funkcje
marketingowe (promocyjne)

sg stosowane:

« gdy opakowania jednostkowe wymagaja
dodatkowej ochrony (np. tabliczki czekolady
w kartonowym pudetku)

gdy opakowania jednostkowe sg niewielkiej
wielkosci (np. cukierki ,w papierkach”
pakowane w torebki)

« w celach promocyjnych (np. szesciopaki).




Opakowania transportowe

* utatwiajg przemieszczanie i transport
pewnej liczby opakowan handlowych
lub grupowych

* chronig zaréwno same produkty
przed uszkodzeniem, jak i ich
opakowania handlowe i grupowe

* niekiedy chronig pojedyncze produkty
(np. sprzet AGD).




Rodzaje opakowan ze wzgledu na materiat, z
ktorego wykonane jest opakowanie:

wykonane z tkanin (np. juty)

wykonane z drewna i materiatéw pochodnych (np. skrzynie
drewniane, kosze wiklinowe, beczki)

wykonane z papieru i tektury (np. torby papierowe, pudta z
tektury, pudetka z masy papierniczej)

wykonane ze szkta (np. butelki, stoiki, balony)

wykonane z metalu (np. puszki, tuby, tacki, folia aluminiowa do
owijania)

wykonane z tworzyw sztucznych (skrzynki, stoiki, worki, folie)
wykonane z ceramiki (np. pojemniki).




Opakowanie jest jednym z wazniejszych
pozornych lub rzeczywistych wyréznikow
produktu / marki.




Opakowanie a zakupy impulsywne

Opakowanie jest jednym z wazniejszych
czynnikow wywotania zakupu
Impulsywnego.

Okoto 60-70% zakupow w sklepach
samoobstugowych jest podejmowanych
bez uprzedniego przemyslenia (w USA).




Projekt / elementy opakowania

* kolor
styl
ksztatt
materiat
wielkos¢
jakosc¢
Itp.




Ksztatt | wielkos¢ opakowania

* opakowanie moze sugerowac konsumentom
wiekszg ilos¢ produktu w nim zawartego, np.:
— opakowania z duzg powierzchnig czotowa
— szklane stoiczki z kremem (sa ciezkie)
* nietypowy ksztatt opakowania powoduje, ze

bardziej rzuca sie ono w oczy, ale opakowanie
powinno:

— by¢ wygodne dla konsumenta
— umozliwiac¢ tatwe wyeksponowanie produktu na potce
— chroni¢ produkt przed zepsuciem czy uszkodzeniem.




Oddziatywanie kolorow na opinie
konsumentow - wynik eksperymentu

zrobiono kiedys prosty eksperyment, ktéry dowiodt, ze opakowanie ma wptyw na
percepcje jego zawartosci

eksperyment polegat na tym, ze osoby badane dostaty do przetestowania ten
sam proszek do prania w réznych opakowaniach (o réznym kolorze)

ponizej przedstawiono wyniki tego eksperymentu:

PROSZEK PROSZEK PROSZEK
DO PRANIA DO PRANIA DO PRANIA

,Zbyt mocny” ,Za staby” W sam raz”




Rola koloru opakowania

e przyciaganie uwagi (gtéwnie kolory
jaskrawe)

identyfikacja produktu
sugerowanie zawartosci

podkreslanie ekskluzywnosci (np. kolor
ztoty, czerwony)

Itp.




Szampon

1 litr kosztuje 39,96 zt
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Szampon

1 litr kosztuje 43,00 zt

Kwiatuszek




Downsizing

Downsizing to zmniejszanie wielkosci
opakowan / zmniejszanie ilosci produktu
w opakowaniu.




Downsizing to nie promocja

Downsizing nie jest formg promocji
sprzedazy.

Efekt jest zupetnie odwrotny -po zmianie
opakowania klient zwykle kupuje droze,.




Przyczyny stosowania polityki
downsizing

ukrycie faktycznej podwyzki cen
rekompensowanie wzrostu kosztow produkgji
chec¢ zwiekszenia zysku

odpowiedz na zmiany demograficzne (zmniejszenie
liczebno$ci rodzin)

reakcja na zmiany stylu zycia (moda na zdrowa zywnos¢,
np. produkty w matych opakowaniach nie zdaza sie
popsuc)

chec docierania do nowych segmentéw rynkowych, np.
na mniejsze (i tansze) opakowania moga pozwoli¢ sobie
biedniejsi konsumenci - np. Raffaello w matym
opakowaniu.
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Jakosc¢ produktu / ustugi

 jakosSc¢ produktu / ustugi moze byc
rozpatrywana z punktu widzenia:
— wewnetrznego
— zewnetrznego.




Jakosc¢ produktu / ustugi

« zwewnetrznego punktu widzenia jakosc
oznacza zgodnosc¢ z okreslonymi normami

« 7 perspektywy zewnetrznej jej podstawg sa
relatywne oceny konsumentow (czyli

subiektywne postrzeganie danej jakosci na
tle tego, co oferuje konkurencja).




Jakos¢ wg W.E. Deminga (1)

Jakos¢ to przewidywany stopien
jednorodnosci | niezawodnosci
przy mozliwie niskich kosztach i
dopasowaniu do wymagan rynku.




Jakos¢ wg W.E. Deminga (2)

Jakos¢ to jest to, co zadowala, a nawet
zachwyca klienta.

Czyli wiec
zlikwidowac
egzaminy na
studiach???




Jakosc¢ produktu / ustugi

* 0 jakosci produktu / ustugi decyduja:
— jakosc¢ techniczna:
* jest to wynik proceséw technologicznych

— jakosc¢ funkcjonalna:

* to nastepstwo kontaktow miedzy firma a klientem.




Postrzegana jakos¢ produktow / ustug

Postrzegana jakos¢ produktow / ustug jest to
stopien pozytywnej niezgodnosci miedzy
oczekiwaniami lub pragnieniami konsumentow
a dokonang przez ich percepcja ustug.

Ustuga oczekiwana

Postrzegana
jakos¢ ustugi

—

Ustuga wykonana ———




Satysfakcja konsumenta

emocjonalng na

dostarczaja) zac

Satysfakcja konsumenta jest reakcja

spetnienie oczekiwan.

Jest to poczucie, ze produkt lub ustuga
(lub ich cechy) ¢

ostarczyty (lub
owalajacego poziomu

spetnienia ocze

Kiwan, witaczajac w to

przypadki przewyzszenia oczekiwan.




Zaleznos¢ pomiedzy satysfakcja a wybranymi
formami zachowan rynkowych konsumenta

Lojalnosc

Przekazywanie informacji

/ INnnym osobom
>< Przekazywanie informacji
pracownikom
1 2 3

5
Zupetnie Catkowicie
niezadowolony zadowolony

© 3
cC o
s
O &
G
O O
O C
N O

A4

Poziom satysfakgji




Model oczekiwanej niezgodnosci

OCZEKIWANIA

REZULTATY

OCZEKIWANIA

OCZEKIWANIA

REZULTATY

REZULTATY

Oczekiwana
zgodnosc

Pozytywna niezgodnosc
(satysfakcja emocjonalna)

Negatywna niezgodnosc
(brak satysfakgji)




Wzorcowa jakos¢ ustug (1)

 w 2000 r. w jednym z oddziatéw chicagowskiego szpitala
Northwestern Memorial Hospital (NMH) zaczeto wdrazaé
pilotazowy program pod nazwa Best Patient Experience

e zamierzeniem programu byto, i jest nadal, osiggniecie
stuprocentowego poziomu zadowolenia pacjentow
oddziatu

« aby zblizy¢ sie do tego strategicznego celu, podjeto
nastepujace dziatania:

1\ Northwestern Memorial
Hospital



Wzorcowa jakos¢ ustug (2)

— przeprowadzono wywiady indywidualne z pacjentami i ich
rodzinami (dzieki temu m.in. zlikwidowano opdznienia w realizacji
niektorych ustug, poprawiono oznakowania na terenie szpitala,
zwiekszono liczbe miejsc parkingowych, zaczeto zwracac wiekszg
uwage na specyficzne potrzeby i pragnienia poszczegdlnych
pacjentéw)
doktadnie przeanalizowano wszystkie interakcje pacientéow ze
szpitalem (poczawszy od zaparkowania samochodu, poprzez
kontakt z izba przyjeé, az po wypisanie ze szpitala) - ten etap
wymagat scistej wspotpracy z personelem obstugi; zastosowano
tutaj rézne techniki twoérczego myslenia (np. burze mézgdéw) po
to, aby jak najlepiej ,wczuc sie” w potozenie pacjentow

1\ Northwestern Memorial
Hospital



Wzorcowa jakos¢ ustug (3)

— stworzono stanowiska koordynatorow obstugi - do zadan takiego
pracownika nalezato m.in. kontaktowanie sie z innymi oddziatami
w celu doktadnego zaplanowania wszystkich zabiegéw,
przewidywanie i spetnianie indywidualnych zyczen pacjentéw (np.
wybor okreslonego rodzaju muzyki, dostarczanie ulubionych
czasopism itp.), a takze rejestrowanie w bazie danych wszystkich
informacji o swoim pacjencie;

szczegotowa, i ciggle aktualizowana, baza danych pozwolita na
doskonate przygotowanie sie do kolejnego pobytu pacjenta w
szpitalu.

1\ Northwestern Memorial
Hospital



Wzorcowa jakosc¢ ustug (4)

pogram Best Patient Experience okazat sie wielkim sukcesem

wkroétce wskaznik ogdélnego poziomu zadowolenia pacjentow
wzrést o 3,5 punkty procentowe (z 92,5% do 96%)
jednak wazniejsze niz liczby sg wypowiedzi
usatysfakcjonowanych pacjentéw:

— Zawsze sie czuje tutaj jak gosc, a nie jak pacjent.

— Szczegolnie doceniam to, ze kiedy jestem przyjmowana do szpitala
personel wie, kim jestem — w poczekalni nie jest wykrzykiwane moje
nazwisko, ale ktos podchodzi i prosi mnie do srodka.

— Moje oczekiwania zostaty znacznie przekroczone. Sam jestem
pracownikiem stuzby zdrowia i jestem pod wrazeniem rozwagi, troski i

,’/.HH'\M.O\'%'

odpowiedzialnosci personelu szpitala NMH.

1\ Northwestern Memorial
Hospital



Jakos¢ jako wazny element tozsamosci
marki - na przyktadzie Eddie Stobart (1)

» firma transportowa Eddie Stobart powstata w latach 60. XX w.

* byt to czas, gdy skojarzenia z ciezaréwkami, ich kierowcami i w
ogole catg branza przewozowa nie byty zbyt pozytywne:

— stereotypowy kierowca ciezaréwki byt gburem w poplamionej
koszulce, stotujgcym sie w przydroznych barach, gdzie daniem
dnia jest ttusta kanapka

— w dodatku jego ciezaréowka dawno nie widziata myjni, a kabine
mozna by pomyli¢ z osiedlowym smietnikiem

— taki obraz kierowcow zle wptywat na postrzeganie firm
transportowych, ktore niestety nie robity nic, by poprawic ten
wizerunek w Swiadomosci potencjalnych klientow.




Jakos¢ jako wazny element tozsamosci
marki - na przyktadzie Eddie Stobart (2)

« Edward Stobart, chcac przebic sie na lokalnym rynku, postawit na strategie
wysokiej jakosci, a nie niskich cen

Stobart ujednolicit wyglad swojej floty, malujgc wszystkie ciezaréwki w ten

sam sposob i umieszczajac na nich swoje logo (dzi$ charakterystyczne barwy
firmowe to zielen i czerwien)

tematy

impaign=fm_130508

itm_cé

mail&t

do tego kierowcy mieli obowigzek regularnego sprzatania i mycia swoich

pojazdéw; byli rwniez zobowigzani do noszenia uniformow, na ktére
sktadaty sie koszule i krawaty w barwach firmowych, zastgpione pdzniej
koszulkami polo

rownie wazna stata sie kultura osobista, a kierowcy Stobarta mieli zwracac
sie z uSmiechem i szacunkiem do wszystkich klientéw przedsiebiorstwa

przyktadem dbatosci o kazdy szczegdt moze by¢ wprowadzona do standardu
obstugi zasada odwzajemniania pozdrowien: kierowcy, widzac machajgce do
nich dzieci, mieli obowiazek odpowiadania na pozdrowienie (np. klaksonem).
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Jakos¢ jako wazny element tozsamosci
marki — na przyktadzie Eddie Stobart (3)

« Stobarta zainspirowat stary marynarski zwyczaj nadawania todziom
kobiecych imion - przedsiebiorca uznat, ze taki zwyczaj mozna doskonale
zaadaptowac do floty samochodowej, a zatem nazwat kazda z ciezaréwek
osobnym imieniem

miato to nie tylko wyrdzniac firme, ale i sktania¢ kierowcow do lepszego
dbania o ich ,partnerki”

tematy

impaign=fm_130508

itm_cé

mail&t

pierwsza ciezaréwka otrzymata imie Twiggy - od pseudonimu najstynniejszej
modelki lat 60.

w sytuacji rozrastania sie firmowej floty, realizowania kurséw
transportowych po catym kraju, a takze popularnosci hobby, jakim byt
spotting, nie trzeba byto dtugo czekac na pojawienie sie zjawiska Eddie-
spottingu:
— mitosnicy ciezaréwek zaczeli wypatrywac aut firmy Eddie Stobart - zapisywac ich
imiona, modele i trasy przejazdow.




Jakos¢ jako wazny element tozsamosci
marki - na przyktadzie Eddie Stobart (4)

« obecnie w Wielkiej Brytanii dziatajg kluby i fora Eddie-
spotterow, a firma produkuje ogromne ilosci gadzetéw
promocyjnych i prowadzi wtasny klub dla fanéw marki -
Stobart Club; jest takze dziecieca sekcja - Steady Eddie Kids
Club

firma wydaje rowniez magazyn dla fanéw - ,Spot On’,
organizuje zjazdy mitosnikow, a najaktywniejszym cztonkom
klubu umozliwia nadawanie imion nowym ciezarowkom w
swojej flocie

ponadto zostat nakrecony przez Channel 5 serial

dokumentalny o firmie i jej pracownikach:
http:/vimeo.com/25511130 http:/www.voutube.com/watch?v=CZmKi MQL7I



http://vimeo.com/25511130
http://www.youtube.com/watch?v=CZmKi_MQL7I

Asortyment produktow / product mix

Asortyment produktéw to zbior
wszystkich produktow, ktore oferuje na
sprzedaz dana firma.




Asortyment - podstawowe pojecia

* |inia produktow:
— blisko powigzane ze soba produkty
« szerokosc asortymentu:
— ilos€ linii produktow
» gtebokosc asortymentu:
— ilos¢ wariantow produktu w danej linii produktéow
* SpOjnosc asortymentu:

— jak bardzo sg ze soba powigzane poszczegolne
linie produktow.




Fragment asortymentu marki Pedigree

Pedigree

Suchy pokarm Mokry pokarm Przysmaki Zabawki dla psow

Karma Pedigree Junior

Karma ,Dla pséw duzych ras”

Karma ,Dla pséw aktywnych"

Karma z wotowing kurczakiem

Gtebokos$¢ asortymentu

Karma z kurczakiem, indykiem
i ryzem

Szerokos¢ asortymentu




Zarzadzanie asortymentem

* analiza asortymentu:
— wielkos¢ sprzedazy i zyskéw poszczegdlnych linii i
poszczegolnych produktow w linii

— sposob pozycjonowania linii/marek wobec konkurentéw i
aktualny wizerunek linii/marek

* modyfikowanie dtugosci linii:
— rozcigganie linii — jest uzasadnione, jezeli po dodaniu
produktow zwiekszy sie rentownos¢ linii
— skracanie linii - jezeli po wycofaniu kilku produktow
zwiekszy sie rentownosc linii

* modyfikowanie szerokosci asortymentu.




Rozcigganie linii produktow

rozcigganie linii produktéw w dot:

— polega na dodawaniu nowych produktéw, ale tariszych (nizszej
jakosci) od dotychczasowych (np. Mercedes klasy A)

rozcigganie linii produktéw w gore:
— dodawanie nowych produktow, ale drozszych od

dotychczasowych (np. wprowadzenie przez Toyote marki Lexus, a
przez Honde marki Acura)

rozcigganie linii produktéw w obie strony:

— dodawanie zaréwno tanszych, jak i drozszych produktow do linii
uzupetnianie linii produktow:

— wprowadzanie pojedynczych produktéw do istniejacej linii.




Nowy produkt

W marketingu nowy produkt to ten, ktory
zostat uznany przez konsumentow za
nowy.




Wynalazek a innowacja

* wynalazek:

— nowy produkt (technologia), ktéry jeszcze nie
znalazt zastosowania praktycznego

* INnnowacja:

— nowy produkt (technologia), zaoferowany
konsumentom | uwazany przez nich za nowy:
* innowacje absolutne
* innowacje wtoérne.




W firmie 3M az 15% czasu pracy kazdy
pracownik moze poswieci¢ na
poszukiwanie pomystéw na nowe produkty.




Proces rozwoju nowego produktu

Tworzenie
pomystow

Wstepna
selekcja pomystéw

Rozwdj i testowanie
koncepcji produktu

Analiza ekonomiczna
i marketingowa

Rozwdj techniczny i
opracowanie
prototypu

Testowanie
rynku

Komercjalizacja




Zrédta pomystow na nowe produkty

Tworzenie T Reklamacje

Infolinie
Wstepna
selekcja pomystéw Badania
marketingowe
Rozwoj i
testowanie Produkty

koncepcji produktu konkurencyjne

Analiza ekonomiczna Posrednicy
i marketingowa i dostawcy

Rozwdj techniczny i Licencje
W’raéciciele, Opracowanie

kierownictwo
prototypu
Instytuty badawcze

Pracownicy Testowanie
rynku

Dziat Badan i Rozwoju

Komercjalizacja




W USA ryzyko porazki zwigzanej z
wprowadzeniem nowego produktu
wynosi ok. 50-80%.




Rozwdj nowego produktu i jego cykl zycia

Wielkos¢
sprzedazy
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Wprowadzenie Wzrost Dojrzatos¢

Rozwdj nowego produktu Cykl zycia produktu

Koszty rozwoju produktu /
strata lub zysk




Klasyczna krzywa cyklu zycia produktu (ok.
1/5 produktow)
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Wprowadzenie ~ Wozrost Dojrzatosc¢ Spadek Czas'
(5-10%) (15-20%) (50-60%) (5-10%)




1. Wprowadzenie

o

» oferowanie produktu w formie podstawowej

« cena wysoka (ew. niska - promocyjna), np. pierwszy fax - 12700%
* reklama o charakterze informacyjnym

. wykorzystanle mstrumentow promocji sprzedazy I

. dystrybuq wy’racZna lub selektywna
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Woprowadzenie ) Wozrost Dojrzatosc Spadek (446
(5-10%) (15-20%) (50-60%) (5-10%)




2. wzrost

o

nowe odmiany produktu + udoskonalenia

cena nizsza

reklama ma na celu tworzenie Swiadomosci istnienia produktu
dystrybucja bardziej intensywna
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Wprowadzenid = Wozrost Dojrzatosc¢ Spadek Czas'
(5-10%) (15-20%) (50-60%) (5-10%)




3. dojrzatosé

o

roznicowanie produktu - nowe modele / opakowania

cena podobna jak u konkurencji

reklama o charakterze przypominajgcym

dystrybucja maksymalnie intensywna - nowe kanaty dystrybucji
stosowanie instrumentéw promocji

szukanie nowych rynkow i nowych segmentow rynkowych
zwiekszanie czestotliwosci konsumpcji produktu
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zwiekszanie jednorazowego uzycia produktu
szukanie nowych zastosowan dla produktu

Wprowadzenie ~ Wozrost Dojrzatosc¢ Spadek Czas'
(5-10%) (15-20%) (50-60%) (5-10%)




4. spadek
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Wprowadzenie ~ Wozrost Dojrzatosc¢ Spadek |cza6
(5-10%) (15-20%) (50-60%) (5-10%




Proces dyfuzji innowacji - podziat nabywcow
wedtug ich postaw wobec innowacji

Pézna
wiekszos¢
(34%)

Wczesna
wiekszosé
(34%)

Woeczesni
nasladowcy
(13,5%)

Maruderzy

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
| (16%)
|

|

|

Pionierzy
(2,5%)




ldealny cykl zycia produktu / marki

1




Cykl zycia porazki rynkowej




Cykl zycia produktu modnego




Cykl zycia produktu sezonowego |ub
mody




Cykl zycia produktu odnowionego




Cvkl zycia marki

Marka -

\ I. Il. M. punkt
WPROWADZENIE. AKCEPTACJA UZNANIE odniesienia

Nowa
rozwijajaca
sie

Marka
uznana
Marka
,chylaca sie”

Marka
posiadajaca Marka
potencjat _po wypadku”

V.
IV. POZYCJA

EKSPANSJA ORBITALNA
Marka *

bez potencjatu

M. Witek-Hajduk, 2001

Pozycjonowanie Okreslenie Wzrost udziatu Odnowienie Staty rozwdj
marki zakresu marki w rynku marki potencjatu marki




Cykl zycia marki

wprowadzenie:

— podstawowym celem jest stworzenie odrebnosci marki i budowa
odpowiedniego wizerunku

akceptacja:
— celem jest zdobycie akceptacji konsumentéw dla marki
uznanie:
— celem jest zwiekszenie uznania dla marki
ekspansija:
— celem jest ustawiczny rozwoj marki
pozycja orbitalna:

— marka wsparta szeregiem dziatan marketingowych osigga silng
pozycje na danym rynku; mozliwa jest jej ekspansja na inne rynki;
celem powinno byc¢ co najmniej podtrzymanie tej silnej pozyciji.




Inne ujecie cyklu zycia marki

wprowadzenie:

— nowa marka nie stworzyta jeszcze atrakcyjnej dla nabywcy symboliki; celem jest
przekonanie go, ze posiada istotne przewagi funkcjonalne

konkurencja:
— pojawiajg sie marki-nasladowcy; marka powinna zacza¢ komunikowac korzysci
symboliczne
wizerunek:
— nie jest juz mozliwe utrzymanie przewagi konkurencyjnej dzieki cechom funkcjonalnym:;
korzysci symboliczne sg gtownym wyrdéznikiem marki
dojrzatosc:
— z punktu widzenia finansowego to najbardziej korzystny etap dla marki; celem powinno

by¢ przedtuzenie tej fazy (np. poprzez modyfikacje produktu, wchodzenie na nowe
rynki, rozcigganie marki)

spadek:

— marka traci swojg site, pogarsza sie jej wizerunek; nalezy rozwazy¢ wycofanie marki z
rynku; w wyjatkowych przypadkach mozliwa jest rewitalizacja marki.




Marki luksusowe
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Luksus z Polski




Przyczyny nabywania marek
luksusowych

snobizm, eksponowanie wtasnej pozycji materialnej, przynaleznosci
do elity

podkreslenie wtasnej wyjatkowosci
lokata kapitatu

che¢ wygodnego, dostojnego zycia
poczucie wtadzy

che¢ dowartosciowania sie
spetnianie marzen

chec przezywania pozytywnych emocji zwigzanych z konsumpcja,
hedonizm

itp.




Wiele oséb uwaza markowe produkty za

wyznacznik statusu materialnego. Juz nie stan

konta, a luksusowe marki §wiadcza o dobrobycie.
Drogie torebki, zegarki, ubrania od projektantéw -
jest si¢ w czym pokazaé. Problem zaczyna si¢, gdy
to samo logo pojawia si¢ u wielu oséb. Bogaci
ludzie przestaja czu¢ si¢ klientami ekskluzywnymi,
a warto$¢ marki spada.

- Megan Willett , BusinessInsider.com

nOtbOv3

erarchia

hi

ktore-marki-sa-najbardziej-luksusowe

style/luksus

ssinsider.com.pl/life




Tradycyjny i nowy odbiorca débr
luksusowych
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I. Ryszkowsk




W czasach kryzysu nie obserwuje sie
znaczacego spadku popytu na dobra
luksusowe.




Bogaci sa coraz bogatsi

« wedtug raportu organizacji charytatywnej Oxfam:

— 42 najbogatsze osoby na swiecie majg taki sam majatek jak biedniejsza
potowa ludzkosci

az 82% bogactwa wytworzonego w 2017 r. na Swiecie trafito do kieszeni
1% najbogatszych ludzi

biedniejsza potowa mieszkancéw Ziemi (3,7 mld ludzi) nie wzbogacita sie
wcale

1% najbogatszych posiada 50,1% catego Swiatowego majatku

Amancio Ortega (tworca Zary):

» dostaje z tylko dywidendy tyle, ile rocznie zarabia 800 tys. ludzi zatrudnionych w
szwalniach w Indiach

» tylko w jeden dzien zarabia tyle, ile pracownica szwalni w Bangladeszu zarobi przez
cate swoje zycie
w USA jednodniowe wynagrodzenie prezesa rowna sie rocznej pensji
pracownika.




Piramida luksusu Alleresa

Elita i klasa najzamozniejsza

najbardziej znane osobistosci swiata:

Najbardziej przedstawiciele dwordw, arystokracja,
prestizowe, bardzo bogaci biznesmeni, swiatowej
najwyzsza jakos¢ renomy artysci

Luksus niedostepny
wieczny, ponadczasowy,

doskonaty, unikalny, wybitne
dzieta

Luksus posredni Dobra szykowne, eleganckie, o Klasa posrednia
wynik mody, kreowany przez bardzo wyjatkowej jakosci, a nie osoby bardzo zamozne, ale nie
aure rzadkosci i niedostepnosci uznawane za wyjatkowe nalezqce do elity elit

Dobra o wysokiej jakosci, rozpoznawalne marki, w
odpowiedniej relacji do ceny, Swiadczace o pozycji
spotecznej uzytkownika, pozwalajace mu na realizacje
potrzeby wyrdznienia sie i podniesienia wtasnej wartosci

Luksus dostepny
efekt dziatan
marketingowych

Klasa srednia

Sek

7: za: E.

ska, 200

I. Ryszkow




Podziat dobr luksusowych
Castarede’a

« superluksus” dostepny tylko nielicznym:

— np. kolekcje haute couture — ubrania szyte na zamoéwienie u
wielkich projektantéw, ekskluzywna bizuteria, najdrozsze zegarki,
dzieta sztuki, najdrozsze zastawy stotowe, luksusowe hotele i
jachty, rezydencje, zamki

luksus reprezentujgcy pewng forme spotecznego
dowartosciowania sie:

— np. kolekcje prét-a-porter — dostepne w ekskluzywnych sklepach,
akcesoria znanych marek (torebki, zegarki, piora)

luksus doznan i przyjemnosci zwigzany z jakoscia:

— np. perfumy, gastronomia (restauracje, wina), sport (golf, narty,
yachting).
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Istota marki luksusowej

Marka luksusowa jest to marka, ktorej
proporcja uzytecznosci funkcjonalnej do
ceny jest niska, natomiast wysoki jest
stosunek wartosci niematerialnych do

ceny.




Cechy marek luksusowych

aby marka mogta by¢ uznawana za luksusowag musi posiadac
nastepujace cechy:
— niedostepnosc:
* 0siggana jest za pomocg ceny lub dtugiego czasu oczekiwania
— unikalnosc¢:
» dobra luksusowe sg produkowane w stosunkowo niewielkich ilosciach, w

limitowanych seriach, ze wzgledu na swa unikalnos¢ trudno jest je podrabiac
lub jest to nieoptacalne

— widoczny prestiz (obecnie ta cecha nie zawsze jest pozadana®):

« produkt luksusowy musi by¢ ,widoczny spotecznie”, dlatego producenci
towarow luksusowych reklamujg swoje wyroby takze wsrod oséb, ktorych
nigdy nie bedzie stac na ich zakup

» aby marka luksusowa byta widoczna, musi by¢ rozpoznawalna na catym
sSwiecie.

— *coraz czesciej ceni sie luksus dyskretny.




Marka luksusowa nie moze byc¢ zbyt
popularna




Najbogatsi konsumenci stawiajg obecnie na
luksusowe marki, ktére nie sg znane

Vi
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Rozszerzanie marki Audi




Portfolio grupy KERING




Demokratyzacja luksusu

wzrost dobrobytu w najbogatszych krajach spowodowat, ze na zakup
marek luksusowych moze sobie pozwoli¢ wiecej konsumentow

w dobie demokratyzacji luksusu przedsiebiorstwa stosujg strategie
masstige (mass market + presstige), czyli masowego prestizu

masstige polega m.in. na strategii rozszerzania portfolio marki w
strone niskocenowych submarek

obok obecnej na rynku marki luksusowej wprowadzane sg produkty
pod podobnag marka, rownie wysokiej jakosci, ale o wyraznie wiekszej
dostepnosci cenowej

produkty te znajduja sie doktadnie pomiedzy produktami masowymi
a luksusowymi; ich cena jest wyzsza od ceny towaréw masowych, ale
tez nizsza od ceny produktéw superpremium czy tradycyjnych
artykutow luksusowych.




Rozszerzanie marki w dot

GIORGIO ARMANI KMPORIOSZARMANI
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Program Personal Order
marki Zegna

» jest to program szycia garniturow na miare

» polega on na tym, iz klient samodzielnie wybiera
odpowiedni materiat (sposréd dostepnych 450
probek), okresla fason garnituru i rodzaj guzikéw

nastepnie mistrz krawiecki zdejmuje miare

Zegna potem przesyta zdjeta miare do fabryki w
Szwajcarii, gdzie w ciggu 40 dni zostaje uszyty
garnitur sygnowany imieniem i nazwiskiem
Zamawiajacego.




Najwazniejsze sposoby promocji
marek luksusowych

tradycyjna reklama (np. w ekskluzywnych magazynach)
wykorzystanie gwiazd do promocji marki
product placement - umieszczanie produktéow w filmach / programach TV

pozyskiwanie znanych i podziwianych osdéb w charakterze ambasadoréw czy
muz marek (zaangazowanie tych oséb wynika raczej z sympatii do marek, a
nie zysku, np. muzg Diora byta kiedys ksiezna Diana, marki Yves Saint

Laurent - Catherine Deneuve; Madonna w czasie swoich koncertow nosita
ubrania marki Dolce & Gabbana)

wypozyczanie produktéw okreslonej marki do sesji zdjeciowych dla
ekskluzywnych magazynoéw

sponsoring prestizowych imprez (sportowych, kulturalnych)
organizacja prestizowych imprez (np. pokazéw mody)
marketing szeptany - promowanie marki w czasie nieoficjalnych spotkan.




Najbardziej wartosciowe marki luksusowe w 2018 r.




Najbardziej luksusowe marki na swiecie wg
World Luxury Association - 2016 .




Najbardziej luksusowe marki na swiecie wg
World Luxury Association - 2016 .




Najbardziej luksusowe marki na swiecie wg
World Luxury Association - 2016 .




Najbardziej luksusowe marki na swiecie wg
World Luxury Association - 2016 .




Najbardziej luksusowe marki na swiecie wg
World Luxury Association - 2016 .




Najbardziej luksusowe marki na swiecie wg
World Luxury Association - 2016 .




Najbardziej luksusowe marki na swiecie wg
World Luxury Association - 2016 .




Najbardziej luksusowe marki na swiecie wg
World Luxury Association - 2016 .







Najbardziej luksusowe marki na swiecie wg
World Luxury Association - 2016 .




Najbardziej luksusowe marki na swiecie wg
World Luxury Association - 2016 .




Zamiast podsumowania (1):

dziesiec¢ zasad dobrego zarzadzania marka
M. Lindstroma

opracuj solidng strategie

poznaj funkcjonowanie ludzkiej podswiadomosci - 85% dziatan podejmujemy na tym
poziomie

zachowaj aktualnos¢ - szczegdlng role moze tu petnic Internt
tam zasady - marki przecietnie nie zapisuja sie w ludzkiej pamieci
przejmuj pierwiastki religijne - religia istnieje od zawsze, warto sie wic uczy¢ od religii

dbaj o wielozmystowos¢ - znaczenie zmystow jest duzo wieksze niz sie powszechnie
sadzi

przekaz wtasnos¢ marki konsumentom, ale bagdz ostrozny - Internet stworzyt
konsumentom mozliwos¢ usmiercenia marki, ktéra nie przypadnie im do gustu

dbaj o kontekst - kluczem do sukcesu jest przekazanie odpowiedniego komunikatu
odpowiednim odbiorcom w odpowiednim czasie, z wizjg przysztosci

idz za gtosem serca - badania sg potrzebne, ale nie mozna ich traktowac jak wyroczni
rozwijaj sie - marketing to nieustannie rozwijajaca sie dziedzina.

9/2009

ktyce,

Za: Marketing w Pr




Zamiast podsumowania (2):
dziesiec¢ zasad dobrego zarzadzania marka
J.M. Murphy’ego

pielegnuj marke - taktuj jg jak cenny kapitat, zapewnij jej centralne miejsce w firmie
powaznie traktuj zarzadzanie marka - niech to bedzie funkcja wyzszego ranga
managera

prowadz ksiegowos¢ dla marek

zarzadzaj markami ostroznie - nie ,majstruj” przy nich, dopdki nie masz powaznego
uzasadnienia

wez odpowiedzialnos¢ za marke - np. nie powierzaj zarzagdzania markami agencji
reklamowej

zapewnij kazdej marce unikalnos¢ - konsumenci muszg mie¢ wyrazny powdd wyboru
marki

eksploatuj kapitat tkwigcy w marce - np. przez jej rozcigganie, ale badz rozwazny

przegladaj portfel marek - okresowo rozwazaj pozbycie sie marek nie pasujacych do
portfela oraz zastgpienie ich bardziej dla niego przystajgcymi

rozwaz implikacje miedzynarodowego zastosowania twojej marki

chron swa marke - zastrzez jej nazwe, walcz z podrébkami.

Za: J. Kall, 2001




Przypomnienie na zakonczenie

Najpierw strategia marki, pozniej
taktyka!




