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interesariusze  strategia  pozycjonowanie bigidea doswiadczenie architektura osobowos$¢ = misja
marki marki marki marki marki marki marki marki
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publicznosc vs. grupa odniesienia

* publiczno$¢ marki to konstrukcja osobowosciowo-litestylowa odbiorcow

mark
* grupy odniesienia to petniona rola spofeczna w ramach spoteczenstwa

* publicznosc jest jedna

* orup odniesienia moze byc¢ wiele
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publicznosc vs. grupa odniesienia

orupa odniesienia publicznosc
wynika z systemowego charakteru organizacji — jest wynika z kultury organizacji — jest warunkowana
warunkowana zewnetrznie wewnetrznie
zapewnia roznorodnos¢ tematow komunikacji organizacji  zapewnie koherencje estetyki komunikagji organizac

Y > . L . zapewnia koherencje charakteru mediow komunikagji
zapewnia roznorodnos¢ mediow komunikagji organizadji L
organizac]|

zapewnia dowolnos¢ organizowania planu komunikagji . . . L

L zapewnia koherencje momentu komunikagji organizac
organizac]l
jest semantycznie pusta — wyznacza kierunki komunikacji  jest semantyczna — wyznacza tresc | styl komunikac

organizac]l organizadj
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publicznosc vs. grupa odniesienia

— co komunikujemy (temat komunikagji)?
— Jak komunikujemy (estetyka komunikagji)?

— do kogo komunikujemy (grupa docelowa — grupa odniesienia — publicznosc)?

— gdzie komunikujemy (punkty styku komunikacji)!

— kiedy komunikujemy (plan komunikagji)?
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publicznosc vs. grupa odniesienia

e GO_0lI GO_02 GO_03 GO_04 GO_05 GO_05

odniesienia

temat

wmunikagi  TK_O1T TK_02  TK_03 TK_04 TK_05  TK_05

e PS_OI  PS_02 PS03 PS_04 PS_05  PS_05

blan

wmunikagi ~ PK_OT PK_OZ2  PK_O3  PK_O4 PRK_O5  PK_OS
konfjf,e,/zlg estetyka komunikadji

ublicznosc . 7 7 . y
/fomunikacji bublicznosc komunikadji
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publicznosc vs. grupa odniesienia

grupa kandydaci . . osrodki . . .
o . studenci absolwenci medid wspotpracownicy
odniesienia na studia naukowe
temat zachecic realizaga wsparcie prowadzenie  ciekawe utrzymanie
komunikagji - do studiowania zajec na rynku badan brojekty zespotu
punkty styku internet 2ajecia i ternet konferencje media spotkania
komunikagji drzwi otwarte / naukowe relations zespotu
plan kwiecier; pazdziernik o
komunikacj Wrresior erwiec constans kwiecien constans constans
estetyka

komunikadji bartnerstwo / ciekawosc / zaangazowanie

publicznosc . .
komunikadi Kreatywni — alternatywni
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strategia mark

* centralna, konsolidujgca 1deg, wokot ktore) skupiajg sie wszelkie zachowania,
dziatania, komunikacje | design.

= strategia marki opiera sie na wizjl (orientacja na przysztosc) | strategil
biznesowe| organizac)

* strategia marki to mapa drogowa, ktora wyznacza trase dziatom operacyjnym

(marketing, reklama, pr; sprzedaz)
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strategia mark

jak chcemy to osiggnqc
odzie jesteSmy dokad zmierzamy
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pozycjonowanie marki

= okreslenie nisz rynkowych w dynamicznie zmieniajgcym sie Srodowisku
= umiejscowlenie marki w kontekscie funkcjonujace)] konkurenc)i (perspektywa

biznesowa / perspektywa komunikacyjna)

= pozycjonowanie marki zalezy od: ceny / produktu / promocji / sprzedazy
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big idea marki

= dO wewnatrz organizac)l big iIdea pel role organizatora zycla spotecznego
* na zewnatrz organizacji big idea utatwia konsumentom identyfikacje

 dokonywanie wyborow



corporate identity

doswiadczenie marki

= wydtuzenie zycla produktu
= zroznicowanie form doswiadczania marki (before / during / after)
= budowanie relacjl przez wykorzystanie zroznicowanych punktow styku

(touchpoint)
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archrtektura marki

* hierarchia marki w obrebie jednej firmy
= zaleznoSC miedzy firmg macierzystg a przedsiebiorstwami zaleznym
= celem architektury marki jest narzucenie spojnosci wizualnej, komunikacyjnej,

orientacyjnej | Identyfikacyjnel
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archrtektura marki

archritektura monolityczna = charakteryzuje sie jedng silng marka nadrzedna
" jasna | przejrzysta struktura architektury marki

= submarki korzystajg z tozsamosci macierzyste] marki

WszCﬂiOﬂa architektu ra " synergla miedzy produktem a firmg macierzysta
» produkt wykazuje duzg autonomicznosc na rynku

" odwotujg sie do wspolnych skojarzen

plura\istyczna architektu ra = nazwa firmy macierzystej nie jest pokazywana, albo nie ma znaczenia dla
konsumenta

= architektura pluralistyczna jest bardzie) zorientowana na swiat inwestorow

» brak zaleznosci miedzy marka matka a submarkami
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0sobowos¢ marki

= odbicie markl w cechach luazkich

= wyobrazenie organizacjl jako cztowieka

= wyglad | zachowanie | charakter | atrybuty

= archetypy marki (por. carl gustav jung) — archetypy to rozwiniete elementy
nieswiadomosci zbiorowej, bewne uniwersalne, archaiczne wzory i obrazy, ktore

jako ludzkosc rozpoznajemy w otaczajqcym nas swiecie (lipiak m., 2015)
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archetypy mark

ﬂiGWiﬂﬂy " nacze] romantyk czy marzyciel, pragnie doswiadczac raju. pomaga zachowacd

wiare | nadzieje

" bezpieczenstwo | przewidywalnosc¢ ceni bardziej od zmian 1 iInnowacj

Od|<rywca = jest indywidualista, ktory teskni za lepszym Swiatem
» naturalnym srodowiskiem sg otwarte przestrzenie, las | gory, stad i1dealnie

pasuje do marek, ktore pozwalajg poczuc sie wolnym 1 wyrazi€ siebie

de r7eC » moze byc tez nazwany filozofem, mentorem lub nauczycielem

= pozwala Innym lepiej zrozumiec Swiat | podejmowac bardzie| przemyslane
decyzje

» oddziela prawde od iluzji, a jego umyst jest czysty. medrzec to archetyp
idealnie pasujacy do marek, ktore przekazujg informacje, dzielg sie

specjalistyczng wiedza 1 dazg do szeroko pojetego obiektywizmu

https://marketerplus.pl/teksty/cykle/archetypy-marki-tozsamosc-wizerunek-komunikacja-w-social-media-czesc- 1 -wprowadzenie/
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archetypy mark

» nacze] Klaun lub Wesotek, jest duszg towarzystwa, choc nie zabiega o nie

btazen

" nie w gtowle mu powazne sprawy. woll zartowac | ptatac figle

» chce po prostu byc soba. nie oczekuje zbyt wiele, byle tylko mie¢ wokot

SZAr’y
sieble kilku zyczliwych ludzi

= jest przekonany, ze wszyscy sg rowni, stad wychodzenie przed szereg nie jest
W |jego stylu

wielbiciel » to archetyp typowy dla marek kosmetycznych, jubilerskich 1 modowych, ale

moga sie nim postugiwac takze marki win czy oferujace ekskluzywna
Zywnosc

= wielbiciel ceni piekno, a zmystowosc to jego drugie imie. muos¢ jest dla niego
niezwykle wazna, zazwyczaj ta romantyczna, ale tez ta rodzicielska czy

przyjacielska

https://marketerplus.pl/teksty/cykle/archetypy-marki-tozsamosc-wizerunek-komunikacja-w-social-media-czesc- 1 -wprowadzenie/
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archetypy mark

tTWwWorca " ma artystyczng dusze, ale czesto jest tez przedsiebiorcg lub innowatorem

= wierzy, ze jesli co$ jesteSmy w stanie sobie wyobrazi¢, mozemy to tez

stworzyC. Archetyp ten stawia na wyrazenie siebie bardziej niz na wtopienie
sle w tum

opiekun » jest altruisty, ktory za zyciowa misje obrat pomaganie iInnym

= bliskie sg mu rodzicielskie uczucia I instynkty. jest sotowy do poswiecen

whtadca = sposobem na zapanowanie nad chaosem jest kontrola

" bezpieczenstwo nie tyle swoje, co tych, za ktorych odpowiada. wiadca cieszy

sie autorytetem

https://marketerplus.pl/teksty/cykle/archetypy-marki-tozsamosc-wizerunek-komunikacja-w-social-media-czesc- 1 -wprowadzenie/
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archetypy marki

bohater = typ wojownlika, dlatego najlepiej czuje sie on na polu bitwy, gdzie moze
zmierzyC sie z sodnym siebie wyzwaniem

= triumf w walce ze ztem | przeciwnosciami — inspiracja dla innych

buntownik | ® zasady sa po to, zeby je famac
" nie przywigzuje wagl do relacji z ludzmi

» podwazenie status quo

CzaerZiej = poszukuje eliksiru mtodosci
" wsparcie w poszukiwaniu przemiany

https://marketerplus.pl/teksty/cykle/archetypy-marki-tozsamosc-wizerunek-komunikacja-w-social-media-czesc- 1 -wprowadzenie/



https://marketerplus.pl/teksty/cykle/archetypy-marki-tozsamosc-wizerunek-komunikacja-w-social-media-czesc-1-wprowadzenie/
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misja mark

= manifestacja filozofi | celu istnienia organizagji

= okreslenie powodow funkcjonowania organizacji na rynku

= punkty weztowe misjl: Sposob dziatania, ton | styl organizacji oraz wartosci,

<tore stanowig sedno organizac)
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misja mark

jaka powinna byc misja organizacji’
perspektywiczna / ambitna / oparta o uznane wartosci / rzeczowa / konkretna /
otwarta / nie ograniczajaca / tworzona | wspierana przez liderow / zarzadzania
centralnie z uwzglednienim peryferiow / zalezna z dziatalnoscig firmy /
oddziatujgca na catg organizacje / zintegrowana z firma / gwarantujaca ciggtosc /

zaangazowana spotecznie / szeroko komunikowana.



corporate identity

misja mark

— Bring inspiration and innovation to every athlete in the world —
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misja mark

Ninj

Jesli masz ciato — jestes sportowcem

— bill bowerman (University of Oregon)
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Ssporis

The Nike Davbreak.

Back in the day, it fel like the perfect
shoe. It's not so bad now either.

We've revisited our original stules,
and crafted them to look 30 years
old—fresh out of the box.

And it's all there, almost to the stitch.
1970s-grade nvlon. Weird Swooshes.
Aged laces. Weathered foam. And, of
course, those iconic color combos.

It's vintage. Minus
the annoving, “wait ”I
30 years” part.

“s averton. (-)h‘sl mn



