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Zadanie dofinansowane ze srodkéw z budzetu Wojewddztwa Mazowieckiego

Budowa marki i marketing produktow
lokalnych i regionalnych
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Definicja marki

e ,kombinacja produktu fizycznego, nazwy, logo, opakowania, komunikacji
marketingowej oraz towarzyszgcej im dostepnosci, ktore odrdzniajac
oferte danego przedsiebiorstwa od ofert konkurencyjnych, dostarczaja
nabywcy wyrézniajgcych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych”

e ,nNazwa, symbol, termin, wzor, znak graficzny lub ich kombinacja
stworzona w celu oznaczenia i odroznienia dobr lub ustug od
innych produktow konkurencyjnych”

 ,zbidr elementow funkcjonalnych i symbolicznych (skojarzenia z marka,
poglady, postawy, wartosci psychologiczne i spoteczne) ktére pomagaja
w budowaniu lojalnego grona klientow oraz umozliwiajg osiggniecie
posiadaczowi marki wiodgcej pozycji na rynku”

e ,zestaw korzysci funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicznych dla
konsumenta”

* moze sktadac sie z czesci werbalnej (nazwy) i niewerbalnej (symbolu, logo)



Funkcje i wyrozniki marki

Gtéwne funkcje:

» identyfikacyjna - polega na odréznieniu danego produktu od produktow
konkurencyjnych,

» gwarancyjna - gwarantuje okreslony poziom jakosci,
» promocyjna - kiedy przycigga uwage nabywcoéw i zacheca ich do zakupu.

Wyrozniki:

» wartosc (wskazuje na wartosci dostarczane przez producenta),
» kultura (reprezentuje pewng kulture),

» osobowos$¢ (moze sugerowac pewng osobowosé).



Gora lodowa brandingu

Wartosci
Intelekt

Kultura

(Branding — budowanie swiadomosci marki)



Korzysci ze stosowania marKki

Dla firmy

v Umacnianie pozycji rynkowej
v’ Zwiekszona odporno$é na dziatania konkurencji

v’ Ekskluzywny, prestizowy wizerunek organizacji
wynikajgcy z posiadanych w ofercie markowych
produktow

v’ Utrzymywanie stosunkowo wysokiego poziomu cen
wynikajgcego z popytu na jakosciowe produkty

v’ Wieksza lojalno$é klientdw do marki

v Usprawnienie procesdw wprowadzania na rynek
nowych produktow lub zmian istniejgcych

v’ Oszczednosci w zakresie wydatkow na promocje
(nalezy podkreslié, ze konieczne dziatania
ograniczajgce budzet promocyjny nalezy wprowadzac
W sposob stopniowy i przemyslany, nawet najsilniejsze
marki na swiecie prowadzg cykliczne akcje
promocyjne)

Dla klienta

v’ Gwarancja jakosci

v Prestiz i poczucie satysfakcji z uzytkowania
produktu markowego

v"W przypadku znanych marek, tatwosé
podejmowania decyzji zakupowych

v’ Utatwiona dostepnos¢ do produktu
(uwarunkowana sprawnie dziatajgca siecia
dystrybucji)

v’ Ograniczenie ryzyka zwigzanego z uzytkowaniem
mniej znanych produktow

v’ Zwiekszone zaufanie do firmy od wielu lat
oferujgcej produkty markowe

v’ Utatwienie w identyfikacji produktéw na rynku



Strategie marki

Strategia marki indywidualnej - poszczegdlne rodzaje produktu sg wyrdzniane
oddzielnymi markami

+ brak uzaleznienia reputacji firmy od akceptacji danego produktu

Y1 sokie koszty promocji marek poszczegolnych produktow, w przypadku gdy roznig sig
cechami uzytkowymi, jakoscig, cenami i sg przeznaczone dla roznych segmentéw rynku

Strategia rodziny marek - wszystkie produkty lub poszczegdine rodziny produktéw na
rynku pod jedng marka

+ 0szczednosc na kosztach promociji i reklamy, gdy producent cieszy sig wysokg reputacjg,
jego marka bedzie sprzyja¢ zwiekszeniu sprzedazy

- nie mozna wyroznic poszczegdlnych produktow wchodzacych w sktad asortymentu, nie
zaleca sie stosowac gdy firma wytwarza zupetnie rézne przedmioty

Wspadlne marki dla grup produktéw — marki dla wyodrebnionych grup produktow, dla
catych rodzin, linii produktéw

+ uwierzytelnia firme w dziedzinie produkcji, w ktorej nie posiada produkcyjnych i
dystrybucyjnych doswiadczen

Strategie mieszane — np. taczenie marki z nazwa firmy



Budowa marki (1)

Sprzedaz
" markowa - produkt oznaczony marka

" anonimowa - produkt oznaczony wytgcznie nazwg
rodzajowg

Nadawca marki
" produkt oznaczony markag producenta

" produkt oznaczony markag posrednika handlowy
" produkt oznaczony marka dystrybutora




Budowa marki (2)

Cele:
|.  zapewnienie funkcji identyfikacyjnej

Il. dostarczenie konsumentowi postrzeganych przez niego korzysci,
niezbednych do podjecia decyzji zakupu

Etapy:

1) analiza sytuacji - okreslenie charakterystyki produktu, cech
materialnych oraz atutow konkurencyjnych produktu

2) pozycjonowanie marki - zdefiniowanie pozycji marki na rynku

przez okreslenie postrzegania marki w relacji do marek
konkurencyjnych



Budowa marki (2)

Etapy cd:

3) planowanie tozsamosci marki - identyfikacja pozgdanego przez
przedsiebiorstwo wizerunku marki, tj. rodzaju i zakresu
skojarzen z marka, jej symbolem i nazwa

4) formutowanie celow strategicznych w zakresie przyciggania
nowych nabywcow, oddziatywania na dotychczasowych
nabywcow oraz pokonywania uprzedzen nabywcow w stosunku

do marki
5) realizacja strategii marki po jej wprowadzeniu na rynek



Pozycjonowanie marki

e atrybuty marki
 korzysci dla klienta

e sytuacja uzycia marki

* relacja cena — jakos¢

e uzytkownik

* kraj/region pochodzenia

WAZNE: struktura otoczenia konkurencyjnego (koncentracja gtéwnych
producentow i ich marek), dziatania marketingowe przedsiebiorstw
konkurencyjnych (odzwierciedlajgce wysokos¢ naktadow na dziatalnosé
promocyjng) oraz intensywnosc¢ zmian produktowych i technologicznych



Dodatkowe czynniki wptywajgce na postrzeganie produktu

dpozaproduktowe dziatania marketingowe oferenta:
= ystalenie ceny na okreslonym poziomie, stosowanie rabatow, -
= promowanie produktu, jego marki i wytworcy,

= ksztattowanie okreslonych warunkow dostepnosci produktu w ramach polityki
dystrybucji

dinformacje znane nabywcy, pochodzace ze zrédet niezwigzanych z oferentem:

= informacje na temat pochodzenia produktu i jego wytworcy, przy czym wazny jest
zarowno kraj, jak i region pochodzenia,

= informacje na temat opinii o produkcie osob cieszgcych sie zaufaniem nabywcy
(cztonkow rodziny, znajomych itd.)

1 wiasne doswiadczenia nabywcy zwigzane z danym produktem lub jego wytwodrca



Marka regionalna produktow spozywczych

marka produktu regionalnego: produktu
tradycyjnie wytwarzanego w danym regionie
W oparciu o zasoby i dziedzictwo danego regionu
i bedgcego w Scistym zwigzku z jego tozsamoscia
np. oscypek, ser korycinski, sekacz, kindziuk itp.



SESJA NETWORKINGOWA



Mazowsze. £

. <, 7 T e
serce Polski %’iﬁmﬂo@””

Zadanie dofinansowane ze srodkow z budzetu Wojewodztwa Mazowieckiego

Dziekuje za uwage
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