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e Istota | znaczenie marki

» Elementy zarzgdzania marka

« Etapy budowania marki

« Kapitat a wartos¢ marki

» TozsamoscC a wizerunek marki

 Strategie marki oot

" . Tresc wyktadu

« Wprowadzanie | nazywanie nowych
produktow i rozszerzen marki

* Promocja marki

» Budowanie dtugotrwatych relacji z
klientem jako podstawa wartosci marki



e Literatura obowigzkowa

* M Debski , Kreowanie silnej marki,
Warszawa 2009

* P. Kotler, K Keller, Marketing, Poznan
2012

« K. Keller, Strategiczne zarzgdzanie
marka, Warszawa 2016

Z sylabusa

Literatura do zajec

e Literatura dodatkowa

* G. Urbanek, Zarzgdzanie marka,
Warszawa 2006

 J. Kall, Silna marka, Warszawa 2001



» Aktywnosc

* Egzamin

* Min 51% - ocena 3
* Minimum 75% ocena 4

e Minimum 91% ocena 5
Z sylabusa

Warunki zaliczenie



Z sylabusa

kontakt dyzur

» enowacka@san.edu.pl » Sroda 11 30 — 12 30
* Pokdj 113




* Definicja marki
» Rodzaje marki
« Komu potrzebna jest marka?

* Produkt a znak towarowy

Plan na dzis



« Szczegoblna nazwa, symbol, wzor ;lub ich
kombinacja nadawane przez sprzedawce
majace na celu identyfikacje produktu lub
ustugi w odroznieniu od konkurencyjnych
produktow, ustug

* Ale czy tylko....

marka



« J. Kall.

Marka jest kombinacjg :
* produktu fizycznego,
* nazwy marki,

* opakowania,

* reklamy

T Definicja marki
* oraz towarzyszgcych im dziatan z zakresu

dystrybucji i ceny, kombinacja, ktora
odrézniajgc oferte danego marketera od
ofert konkurencyjnych, dostarcza
konsumentowi wyrozniajgcych korzysci
funkcjonalnych i/lub symbolicznych,




« Suma niematerialnych atrybutow produktu
takich jak nazwa, , opakowanie, cena,
historia, reputacja i sposob jego
reklamowania

» Zestaw korzysci dla dla uzytkownika
oznaczony danym identyfikatorem

Definicje marki



obietnica




» Odrdoznienie od konkurenciji, fatwiejsze
znalezienie na potce

» Uproszczenie procesu decyzyjnego

» Zniwelowanie ryzyka finansowego Korzysci wynikajgce

Z marki

Dla klientow



* t atwiejsze wprowadzenie innowacii,
Zmian

Korzysci wynikajgce
» Ochrona unikalnych cech przed Z marki
nasladownictwem

Dla firmy

* Mozliwos¢ opOznionego zareagowania na
sytuacje kryzysowe



« Marka handlowa - produktowa
* Marka firmowa

* Marka handlowo - produktowa

Rodzaje marek



* Marka handlowa — produktowa

Scisle zwigzana z produktem

B
_—
a

- Rodzaje mar




 Marka firmowa

Znana jest marka firmy produkujgcej bgdz
ustugowej

citigroup)
9 P Rodzaje marek

NECKERMANN

roorRoOZT



* Marka produktowo - firmowa

Rodzaje marek




* Produkt
* Przedsiebiorstwo
* Osoba fizyczna

s

* Organizacje

rzgdowe




* Marka to obietnica korzysc

Znak towarowy

« Kazde oznaczenie przedstawione w
sposob graficzny, lub takie, ktore da sie w
sposob graficzny wyrazic, jesli oznaczenie
takie nadaje sie do odroznienia w obrocie Marka a znak
towarow jednego przedsiebiorstwa od towarowy
tego samego rodzaju towarow innych
przedsiebiorstw

/ .

Gtowna korzysc¢
wytgcznosc

Gtoéwna cecha

wyroznienie




« Marketing mix

* Produkt (produkt wtasciwy, marka,
opakowanie, oznakowanie, jakosc,
gwarancja, ustugi posprzedazowe)

« Cena suma pieniedzy, jakg musi wydac
nabywca w zwigzku z zakupem okreslonego
produktu(cena postulowana, réznicowanie
cen)

* Dystrybucja czynnosci zwigzane z
przemieszczaniem produktu z miejsca Marka a produkt
wytwarzania do miejsca nabycia i konsumpcji
(kanaty dystrybuciji, logistyka marketingowa)

* Promocja zespot srodkow, ktore informujg o
firmie, cechach produktu, sposobach zakupu
(reklama, sprzedaz osobista, promocja
sprzedazy, spnsoring, public relations)



* Produkt to , wszystko, co mozna
zaoferowac na rynku w celu
przyciggniecia uwagi klientow.

* materialne, fizyczne przedmioty,

* ustugi,

* wydarzenia,

* miejsca

* 0Soby

@

(D

Odpowiada za zaspokojenie potrzeb,
pragnien przede wszystkim fizycznych

Produkt



Odpowiada za zaspokojenie
potrzeb mentalnych

Jest uzupetnieniem produktu




 Zbior cech uzytkowych

« /Zbiér cech emocjonalnych

Produkt a marka



Dodaj tytut slajdu — 2




* Rdzen korzysci

¥

* Marka podstawowa

¥

* Marka poszerzona

.

» Marka potencjalna

Poziomy marki



« Stanowi istote produktu, ktéra odpowiada za

spetnienie podstawowe| potrzeby
konsumenckiej, determinujgcej jego zakup.

* Poziom ten jest skorelowany z realizowaniem
korzysci podstawowej. Wszystkie produkty z
tej samej kategorii posiadajg ten sam wspolny
rdzen, mimo jego subiektywnego
postrzeganla

» Zaliczamy do niego: Rdzen produktu

« produkt fizyczny,
 cechy funkcjonalne,

* rozwigzania technologiczn



* rozpoznawalna (gtownie przez klienta)
nazwa znajdujgca sie na produkcie
uzywana przez wtasciciela marki w celu
jednoznacznej identyfikacji jego towarow
lub ustug.

Marka podstawowa



» Dodaktowe korzysci dla klienta
* Dostosowanie produktu do potrzeb klienta

* Rozrdéznienie produktu ze wzgledu na
segment odbiorcow

» Konkretne atrybuty produktu np. cena,
jJakos(
e Marka poszerzona



 Zbior wszelkich wtasciwosci | atrybutow,
Ktory tworzy to co mozna jeszcze uczynic
aby zwiekszyC sume korzysci

Marka potencjalna



Skojarzenia???

7 Kilka przyktadow



Skojarzenia?

Kilka przyktadow
marek




skojarzenia

Kilka przyktadow
marek




skojarzenia

Kilka przyktadow
marek

Unia Europejska



Skojarzenia?

Kilka przyktadow
marek




skojarzenia

w Kilka przyktadéw
marek




A jakie skojarzenia sg
z tym obrazkiem?




