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. Budowanie marki
. Instrumenty wprowadzania marki na rynek
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Nazwa organizacj

. lechniki tworzenia nazw

. - Skrotowce branzowe

- skrotowce imienne
- abstrakcyjne
- nhazwiska

. Nazwy partii politycznych



Elementy identyfikacji wizualnej

. Symbol firmowy
. -logo -napis

- czesc niewerbalna znaku firmowego
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Elementy identyfikacji wizualnej -

upominki

Przedmioty zawierajgce symbol firmy

Dobor gadzetow:

- Zgodnie z tym czym sie zajmuje firma

- Swiadczace o filozofii firmy np. ekologia, elegancja

Zasada podstawowa — jakos¢
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Znaczenie kolorystyki

Blaly - czystosc, niewinnosc, higiena
Z6lty — stonce, wyniostosé, zazdrosé
Czerwony — mitos¢, cieplo, sex, ogien, krew
Zielony — swiezos¢, spokoj, nadzieja, natura
Niebieski — wiara, zimno, nieskonczonos¢
Czarny - smier¢, zatoba, elegancja
Fioletowy - godnosé, wyniostos¢

Brazowy - natura

Zloty — dobrobyt, luksus

Srebrny - elegancja

Pomaranczowy -miodos¢, aktywnosé, radosé






Spoteczna Akademia Nauk

. Instrumenty wprowadzajgce nowg marke
. dr Eliza Nowacka



Promotion - mix

. Zespot srodkdw wykorzystywanych w procesie
komunikowania sie przedsiebiorstwa z rynkiem




Promotion - mix

. SPRZEDAZ OSOBISTA

PROMOCJA SPRZEDAZY
SPONSORING

REKLAMA

PUBLIC RELATIONS
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Sprzedaz osobista

. Przekonywanie nabywcy do dokonania zakupu

oferowanego produktu przez wykwalifikowanych
przedstawicieli. Najbardziej istotna gdy:

. Produkt jest bardzo ztozony | wymaga demonstracji

. Produkt jest wykonany na specjalne zamowienie

. Cena produktu jest negocjowana

. Konieczna jest fachowa porada dotyczaca produktu lub

ustugi

. Nabywcami produktu jest nieliczna i bardzo rozproszona

a 0sob |ub instytuciji-—



Promocja sprzedazy

. Krotkookresowe dziatanie majgce na celu
zwiekszenie sprzedazy produktu




Promocja sprzedazy

Kierowana do konsumentow . Kierowana do posrednikow
. handlowych

Premie

Probki

Kupony rabatowe

Darmowy towar
Nagrody za zakup
Obnizki cen Premie finansowe

Opakowania premiowe Konkursy

e . . Wspdlna reklama
Mozliwosc¢ odsprzedania P

producentowi uzywanego
produktu
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Promocja sprzedazy
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| 2 ATIS KUPON PROMOCYJNY

Aby skorzystaé z promocji
wejaz na www.esteroffice.pl
zarejestru piwsue

i podezas raky

wpisz KOD PROMOCYJNY,

znizka z0stanie automatycznie nalczone

od 02.08.201 Ir. do 09.03.201 Ir,

Odbierz
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Sponsoring

. Sponsor stawia do dyspozycji okreslong kwote
pieniezng, srodki rzeczowe lub ustugi a
sponsorowany wykonuje na jego rzecz
dziatania przyczyniajgce sie do realizacji celow
marketingowych sponsora.

. Skuteczny wowczas gdy dotyczy firm lub
marek znanych juz nabywcom




Sponsoring

. OBSZARY SPONSORINGU . RODZAJE SPONSORINGU

. Sport . Osobowy
Kultura i sztuka . Instytucjonalny
Ekologia . Projektowy

. Sfera spoteczna (domy

dziecka, akcje charytatywne itp.) Imienny (Amika Wronki, Anwi

. Ochrona srodowiska Wioctawek)
. Oswiata . Emblematowy (igrzyska
olimpijskie)
Nauka

. PRODUCT PLACEMENT




Reklama

. Wszelka ptatna forma nieosobowego
przedstawienia i popierania towarow, ustug lub
idei przez okreslonego nadawce

. P. Kotler
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Public relations - definicja

. PR — swiadome i uzasadnione starania o
Zrozumienie oraz o budowe I rozwijanie
zaufania publicznego na podstawie
systematycznego badania.

. Ksztattowanie pozytywnego wizerunku w
organizacji




Public relations - instrumenty

Publicity — konferencje prasowe, wywiady, artykuty,
komunikaty prasowe

Spotkania i imprezy specjalne — konferencje, sympozja,
seminaria

Kontakty pocztowe — zyczenia, pisma okolicznosciowe

. Zwiedzanie firmy

. Wydawnictwa i materiaty firmowe — gazetki, kalendarze,

wizytowki

. Wvalad firmy i otoczenie

Sposob dziatania — kontaktZz firmg, Sposob zorganizowania
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Nowa marka

. Sytuacja pojawienia sie na rynku nowego
produktu, oznaczonego nowg nazwa




Sytuacje, w ktorych dochodzi do

pojawienia sie nowej marki
. Dziatajgca na danym rynku firma rozbudowuje
swoje portfolio o nowg marke

. Firma zagraniczna wchodzi na nowy rynek, stoi
przed zadaniem wprowadzenia na ten rynek marki,
ktorg komercjalizuje juz na innych rynkach

. Nowo powstata firma rozpoczynajgca dziatalnosc¢
rynkowg kreuje od podstaw marke swoich
produktow (sytuacja obarczona najwiekszym
ryzykiem)




Uwarunkowania decyzji o kreowaniu
nowe|] marki

. kierowanie oferty do nowej grupy nabywcow,

wprowadzanie produktu odmiennie pozycjonowanego,
oferujgcego klientom inne korzysci niz produkty
dotychczas oferowane przez firme,

. dywersyfikacja oferty, rozszerzanie jej] o nowe kategorie
produktow,

. chec ochrony renomy dotychczasowej] marki, gdy nowy
produkt obarczony jest duzym ryzykiem niepowodzenia,

. eutrata atrakcyjnosci i pozycji rynkowej. marek
znajdujgcych sie aktualnie w portfolio firmy,

: sie nowych trendow na rynku,
nkurenciji.



Warunek wprowadzenia nowej
marki

odmiennosc¢ od marek konkurencyjnych

. oraz oferowanie nabywcy okreslonej wartosci
dodanej, zarowno w_wymiarze funkcjonalnym,
Jak 1 symbolicznym.




Instrumenty wprowadzania marki na

rynek - reklama
. pokazywac w reklamie opakowanie marki z
wyraznie czytelng nazwg marki,

. wykorzystywac telewizje, kolorowe czasopisma
| reklame zewnetrzna,

. zaznaczycC w reklamie kategorie potrzeb
zaspokajanych przez marke.

. Zdolnos¢ konsumenta do przypomnienia marki
zalezy od wyuczonego tgczenia marki z
kategorig potrzeb.
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Instrumenty wprowadzania marki na
rynek - reklama

umieszczenie kateqorii potrzeb wraz z nazwa marki w hasle
reklamowym/

sloganie,

czeste powtarzanie haset reklamowych/sloganow,
krotkos¢ hasta reklamoweaqo/sloganu,

umieszczenie elementow identyfikujgcych marke na poczatku
reklamy i ich powtorzenie przy koncu,

uzywanie osobistych odnosnikow sprawiajgcych wrazenie
indywidualizacji przekazu,

stosowanie oryqginalnych form ekspresiji, np. manipulacja strong
graficzna,

stosowanie jingli.




Instrumenty promocji sprzedazy,
przy wprowadzaniu noweg marki

akcje samplingowe — probki i degustacije.

umozliwiajg konsumentowi zapoznanie sie z nowg
ofertg bez koniecznosci ponoszenia ryzyka zakupu
nieznanej marki.

Ciekawy sposob przeprowadzenia akcji samplingowe]
buduje dodatkowo korzystne skojarzenia wokot danej

marki. Probki sg uwazane za najbardziej skuteczne
narzedzie pozyskania dla nowej marki konsumentow
lojalnych wobec marek konkurencyjnych, pod
warunkiem jednak, ze promowana marka wykaze swoje
atuty i usatysfakcjonuje uzytkownika w stopniu
wyzizym niz dotychczas stosowana przez niego
marka




Probki — dobra trwate i ustugl

. W przypadku dobr trwatego uzytku i niektorych
ustug analogiczng do akcji samplingowych role
petnig oferty wstepne, ktore umozliwiajg czasowe

bezptatneuzywanie produktu lub korzystanie z
ustugi. .




Promocja sprzedazy - cena

. Ceny promocyjne

W psychologicznym — niska cena moze wzbudzi¢c w
nabywcy watpliwosci odnosnie do jakosci oferowanego
mu produktu i wrecz stanowic€ czynnik powstrzymujacy
przed zakupem.To ryzyko moze byC wzmocnione
faktem nieznajomosci marki przez nabywce.

. Ale.... Tych negatywnych reakcji nie wzbudzg
Kupony rabatowe dajg ich posiadaczom

. prawo zakupu promowanego towaru po nizszej cenie |
rowniez moga byc wykorzystane do stymulowania
probnych zakupow nowej marki
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Promocja sprzedazy- nowa marka —
nie stosujemy

. opakowania bonusowe,
. premie,

. loterie,

. konkursy

. — Sg stosowane gtownie w pozniejszych fazach
cyklu zycia marki.




Merchandising i materiaty POS

. Merchandising to sztuka ekspozycji marki w
miejscu sprzedazy, to zespot technik

handlowych, ktore umozliwiajg
zaprezentowanie marki potencjalnemu nabywcy

W najlepszym otoczeniu materialnym i
psychologicznym.
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Merchandising i materiaty POS

. Gorgce punkty

Potki po prawej stronie

Skrzyzowanie szlakow komunikacyjnych

Poczatki i koncowki regatow

Miej
Miej
Miej

jsca w poblizu czesto odwiedzanych soist (np. kasy)
iska sprzedazy produktow komplementarnych

|Sca sprzedazy promocyjnej

Strefa gorgca na potkach to wysokos¢ 120 — 160 cm
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Materiaty POS

. Zwiekszajg site oddziatywania reklamy i
przypominajg o marce oraz stymulujg wywotanie z
pamieci zdobytej wczesniej wiedzy o marce w
momencie podejmowania przez konsumenta
decyzji zakupu.







Sprzedaz osobista

. gtdwnie na rynku business-to-business oraz w
przypadku dobr konsumpcyjnych kierowanych do
waskiego grona nabywcow. Zaletg sprzedazy osobistej
jest mozliwoscC doktadnego zaprezentowania oferty |
indywidualizacja podejscia do klienta.

. W przypadku nowej marki nalezgcej do firmy nowej na
rynku skutecznosc sprzedazy osobiste] wzrosnie, gdy
zostanie wsparta kampanig reklamowag lub dziataniami z
zakresu public relations. Ich rolg bedzie przygotowanie
terenu na spotkanie

. klienta z handlowcem reprezentujgcym nowg marke.




Public Relations

publicity
. wydarzenia specjalne (event makreting)




sponsoring

Umozliwi to poszerzenie kregu odbiorcow informacji o marce poza
bezposrednich uczestnikow sponsorowanego wydarzenia.

nalezy potozyC nacisk na odpowiedni dobor sponsorowanego
wydarzenia/osoby tak, by nastgpit pozadany transfer charakteru
wydarzenia/osoby na sponsorujgcg marke




facebook

. Spadek czasu spedzonego na prortalu

. Jednoczesny wzros dochodow z reklam przy
zmiejszonej aktywnosci uczestnikow

. W Polsce spadek w 2017 roku 300 mtys mniej kont
najmtodszych uczestnikoe grupa wiekowa 13 — 17
lat

. W USA w ciggu 12 miesiecy skasowata aplikacje w
telefonie 44 % os6b w wieku 18 — 29 lat ogolnie 26
% Amerykanow usuneto aplikacje
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