
JAK 
TURBODO£ADOWAÆ
MARKÊ SPO¯YWCZ¥?

PARTNERZY MEDIALNI:



WSTÊP
DLA KOGO 
JEST TA PUBLIKACJA?

DLA MARKETERÓW

W£AŒCICIELI FIRM Z BRAN¯Y FMCG

I DLA WSZYSTKICH TYCH,
 
KTÓRYCH TRAPI MARKETINGOWY BÓL G£OWY

1



CZEGO SIÊ 
Z NIEJ 
DOWIESZ?
Nie bêdziemy czarowaæ! 
Jeœli oczekujesz prostych 
rozwi¹zañ i recept w stylu 
„10 kroków do uzyskania 
lepszej sprzeda¿y”, to 
najprawdopodobniej siê 
rozczarujesz. 
To nie jest kolejna 
publikacja szarlatana, który 
odkry³ z³oty œrodek i w 10 
minut przeka¿e Ci super 
tajemn¹ wiedzê.
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Nasza publikacja to tak naprawdê 
szereg przemyœleñ i przyk³adów tego, 
co w marketingu dzia³a, a co nie.

Jeœli szukasz inspiracji, rad i wskazówek wynikaj¹cych z praktycznego 
doœwiadczenia, to dobrze trafi³eœ. Z naszej publikacji dowiesz siê jakie 
narzêdzia, jakie pomys³y i jakie realizacje najbardziej wp³yn¹ na rozwój 
marki z bran¿y FMCG, a w dalszej perspektywie na sprzeda¿.

PYTANIA, NA KTÓRE ODPOWIADAMY W TEJ PUBLIKACJI:

Jak najrozs¹dniej rozdysponowaæ bud¿et przeznaczony na 
marketing? 
Które dzia³ania naprawdê maj¹ sens? 
Które w konsekwencji prze³o¿¹ siê na sprzeda¿ produktów?

KIM JESTEŒMY?

Ka¿de s³owo w tej publikacji jest 
poparte naszym doœwiadczeniem. 
Nazywamy siê Pitted Cherries 
i jesteœmy agencj¹ specjalizuj¹c¹ siê 
w marketingowym turbodo³adowaniu. 
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Czym jest marketingowe 
turbodo³adowanie? 
W jednym zdaniu: 

To kampania, która przenosi 
markê na nowy poziom. 
Brzmi fajnie? Ale co to oznacza w praktyce?
Wiele firm zg³asza siê do nas i w ten oto sposób definiuje swoje 
problemy: 
Konsumenci nie s³yszeli o naszych produktach. 
Konkurencja od lat inwestuje w marketing, wyprzedzili nas 
w sprzeda¿y. 
Chcemy, aby klienci dowiedzieli siê, ¿e podnieœliœmy jakoœæ 
naszych produktów, itp.
Naszym zadaniem zawsze jest jak najmocniejsze wp³yniêcie 
na rozwój marki w okreœlonym bud¿ecie i czasie.

Wœród us³ug, którymi siê zajmujemy, znajduj¹ siê m.in.: 

prowadzenie profili marek w mediach spo³ecznoœciowych, 
generowanie wirusowego contentu, 
wspó³praca z liderami opinii, 
marketing w wyszukiwarkach,
kampanie PR-owe. 

Nie narzêdzia s¹ jednak najwa¿niejsze. Nie s¹ one celem samym 
w sobie, lecz pomagaj¹ nam w osi¹gniêciu wczeœniej obranych 
celów.
Tworzymy strategie i wdra¿amy je w ¿ycie. 
Mamy blisko 10 lat doœwiadczenia w pracy z du¿ymi i mniejszymi 
markami z bran¿y spo¿ywczej. 
W publikacji, któr¹ w³aœnie zacz¹³eœ czytaæ, bêdziemy podpierali 
siê naszymi realizacjami. 
Z oczywistych wzglêdów jednak nie bêdziemy podawali nazw firm, 
dla których pracowaliœmy.
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W  CO 
ZAINWESTOWAÆ, 
¯EBY 
NIE ¯A£OWAÆ?

1

CYTAT PRZEWODNI:

„Jeœli uznasz, ¿e zaanga¿ujesz siê tylko w to, 
co na pewno wypali, to stracisz sporo mo¿liwoœci”

– JEFF BEZOS
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Ka¿da kampania marketingowa rz¹dzi siê swoimi prawami, a jej 
powodzenie zale¿y od wielu czynników. Procesy, które na to wp³ywaj¹ 
mog¹ przyprawiæ o przys³owiowy ból g³owy. 

Jak siê w tym wszystkim po³apaæ i jak najefektywniej prowadziæ 
dzia³ania marketingowe?

PRZYK£AD

Jeden z klientów, z którym mieliœmy okazjê pracowaæ, od bardzo 
dawna kroczy³ utartymi œcie¿kami. 
Te same dzia³ania marketingowe rok po roku. Przeznacza³ okreœlon¹ 
czêœæ bud¿etu na telewizjê, czêœæ na kampaniê w prasie i w Internecie. 
Ca³kowita asekuracja i pe³ne bezpieczeñstwo. 
Efektem tego by³o to, ¿e sprzeda¿ jego produktów utrzymywa³a siê na 
tym samym, niezmienionym poziomie.

Czy robi³ dobrze czy Ÿle?
Nie ma jednoznacznej odpowiedzi na to pytanie. Wszystko zale¿y od 
wczeœniej zdefiniowanego celu.
Robi³ dobrze – jeœli jego celem by³a stagnacja i utrzymywanie 
sprzeda¿y na niezmienionym poziomie.
Robi³ Ÿle – jesli chcia³ zwiêkszyæ sprzeda¿. Asekuracyjne podejœcie do 
marketingu zazwyczaj koñczy siê tym, ¿e sprzeda¿ naszych produktów 
utrzymuje siê na podobnym poziomie.

W czym mamy problem?
Zdefiniowanie problemu (a w³aœciwie wyzwania) 
powinno byæ punktem wyjœcia przy planowaniu 
ka¿dych dzia³añ marketingowych. Najproœciej 
podejœæ do tego odpowiadaj¹c sobie na kilka 
kluczowych pytañ. 
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OTO KILKA Z NICH:

Niejednokrotnie spotykaliœmy siê z sytuacjami, kiedy klienci 
odpowiadali na te pytania zdawkowo i jakby „na odczepnego”. 

Co chcemy osi¹gn¹æ? 
Kto jest naszym potencjalnym klientem? 
Czym wyró¿niaj¹ siê nasze produkty i nasza marka? 
Jaki mamy bud¿et?

Co chcê osi¹gn¹æ? 
- Jak to co? Wiêksz¹ sprzeda¿!

Kto jest moim potencjalnym klientem? 
- Wszyscy!

Czym wyró¿nia siê moja marka? 
- Jakoœci¹ i cen¹!

Jaki mam bud¿et? 
- Taki, jaki trzeba! Poka¿cie mi kosztorys, to wtedy zadecydujê!

Takie podejœcie do niczego dobrego nie doprowadzi. Im g³êbiej 
wejdziemy w temat i im bardziej szczegó³owo i szczerze odpowiemy 
sobie na te pytania, tym lepiej. Pozwoli nam to nie tylko na 
zdefiniowanie naszych wyzwañ i problemów, ale te¿ na jak 
najskuteczniejsze dobranie narzêdzi  market ingowych 
i zaplanowanie optymalnej kampanii.

- A mo¿e wejdŸmy na Facebooka?
- Ale po co?
- No, bo teraz wszyscy s¹ na Facebooku!
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Powy¿szy dialog to przyk³ad typowo narzêdziowego podejœcia do 
marketingu. Facebook to jedno z bardzo wielu narzêdzi 
marketingowych. Choæ g³êboko wierzymy w skutecznoœæ kampanii 
prowadzonych w mediach spo³ecznoœciowych, to dalecy jesteœmy 
od twierdzenia, ¿e kampania na Facebooku jest dobra zawsze i dla 
wszystkich.

Wiele firm z bran¿y spo¿ywczej doskonale radzi sobie na rynku 
i prowadzi bardzo sensowny marketing bez wchodzenia 
w przestrzeñ spo³ecznoœciow¹. 

PRZYK£AD

Wystarczy przywo³aæ tu przyk³ad znanej wszystkim Biedronki. 
Jeszcze do niedawna nieobecna w serwisie Marka Zuckerberga. 
Fanpage firmy funkcjonuje od marca 2017 roku. 

Dlaczego firma zdecydowa³a siê dzia³aæ na Facebooku dopiero 
teraz? 
Widocznie wczeœniej nie by³o takiej potrzeby. 

A mo¿e Biedronka ba³a siê, ¿e na Facebooku zaleje j¹ zbyt du¿a 
fala hejtu? W koñcu jest to firma bardzo podatna na potencjalne 
kryzysy.
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To w koñcu jakie narzêdzie 
marketingowe wybraæ?

Agencje marketingowe i domy 
mediowe czêsto potrafi¹ œwietnie 
doradziæ klientowi jakie narzêdzia 
wybraæ. Niejednokrotnie bywa jednak i 
tak, ¿e górê nad realnymi korzyœciami, 
bierze chêæ „przemielenia” bud¿etu. 

Jak wiêc podj¹æ w pe³ni œwiadom¹ 
i odpowiedzialn¹ decyzjê?
Ka¿dy marketer powinien prze-
analizowaæ swoje problemy, szczerze 
odpowiedzieæ sobie na seriê kluczo-
wych pytañ i dopiero wtedy zacz¹æ 
myœleæ o narzêdziach. 

Marketing to prawdziwa galaktyka mo¿liwoœci. 
Narzêdzi jest ogrom. Ka¿de z nich ma swoje plusy          
i minusy. 
Niektóre z nich u jednego sprawdz¹ siê doskonale,        
a u drugiego bêd¹ tylko wyrzuceniem bud¿etu w b³oto. 
Nie ma uniwersalnego narzêdzia, które sprawdzi siê    
u ka¿dego.
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KOMENTARZ PRAKTYKA Z BRAN¯Y SPO¯YWCZEJ:

Myœl¹c o dzia³aniach marketingowych, nale¿y spojrzeæ d³ugofalowo 
i podejmowaæ przemyœlane decyzje. Do takich na pewno nale¿¹ 
decyzje zwi¹zane ze strategi¹ marketingow¹, która jest istotna dla 
dzia³añ przedsprzeda¿owych. 
Kiedy budujemy markê od zera, czêsto mamy do czynienia z b³êdnym 
ko³em.
Z jednej strony – kupiec nie chce wprowadziæ naszego produktu na 
pó³ki swoich sklepów, poniewa¿ twierdzi, ¿e jest on nieznany i klient 
go nie kupi.
Z drugiej strony – jeœli zaczniemy od inwestycji w reklamê, 
konsumenci zaczn¹ interesowaæ siê naszym produktem, ale nie 
bêd¹ mogli go nigdzie kupiæ. Bêdziemy wiêc mieli do czynienia 
z niewykorzystanym potencja³em sprzeda¿owym.
B³êdne ko³o.
Z moich doœwiadczeñ wynika, ¿e zanim zaczniemy sprzedawaæ, 
musimy nauczyæ spo³eczeñstwo korzystaæ z naszego produktu – do 
czego lub kiedy go u¿ywaæ itp. 
Ten problem pojawia siê np. przy egzotycznych owocach, które nie s¹ 
znane polskiemu konsumentowi. 
Marketing jest inwestycj¹, ale czêsto z podwy¿szonym ryzykiem. 
Nigdy nie wiadomo czy produkt siê przyjemnie na rynku oraz czy 
w ogóle rynek jest na niego gotowy. 
Bardzo istotne jest odpowiednie sprecyzowanie docelowej grupy 
odbiorców. To zdecydowanie zwiêkszy wydajnoœæ i efektywnoœæ 
inwestycji przeznaczonej na marketing. 
Dzia³ania powinny byæ prowadzone równolegle w kilku obszarach. 
Informacje na portalach i w czasopismach bran¿owych, udzia³ 
w targach wraz z degustacj¹ produktu oraz prowadzenie mediów 
spo³ecznoœciowych, czy nawet bloga. 

JOANNA GOSIEWSKA-GIRALT, 
CFO/CZ£ONEK ZARZ¥DU, PANEGARA
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FANPAGE 
NA FACEBOOKU
– TWOJE 
„MUST HAVE”
 

2

CYTAT PRZEWODNI:

„Jeœli nie ma ciê na Facebooku, to znaczy 
¿e nie istniejesz.
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Czy dziêki Facebookowi 
bêdê wiêcej sprzedawa³?
OdpowiedŸ na tak postawione pytanie nie jest zerojedynkowa. 
Nie da siê odpowiedzieæ „tak” lub „nie”. Odpowiemy wiêc na nie w ten 
sposób:

Facebook to narzêdzie marketingowe, które mo¿emy wykorzystaæ                      
w bardzo ró¿ny sposób i z bardzo ró¿nym skutkiem. Wœród 
funkcjonalnoœci Facebooka znajdziemy tak¿e te czysto sprzeda¿owe, 
jak chocia¿by Facebook Sklep. Czêsto jednak generowanie 
sprzeda¿y zale¿y od wczeœniejszego zbudowania wizerunku danej 
marki czy produktu. A w tym Facebook jest niezast¹piony.

Miêdzynarodowa marka produkuj¹ca karmê dla zwierz¹t. Kompletnie 
nieznana w Polsce.
Wchodz¹c z ni¹ na portal Facebook musieliœmy praktycznie od zera 
zbudowaæ jej wizerunek w Polsce i przekonaæ w³aœcicieli zwierz¹t, ¿e 
warto jej zaufaæ. Postawiliœmy na szczeroœæ, autentyczne zdjêcia 
czworonogów i poradnikow¹, empatyczn¹ komunikacjê. Z ka¿dym 
kolejnym miesi¹cem naszej pracy budowaliœmy zaufanie                                     
i rozpoznawalnoœæ marki wœród grupy docelowej.
Komunikacji na facebookowej stronie towarzyszy³a oczywiœcie 
intensywna promocja w sieci reklamowej Facebooka, dziêki której 
docieraliœmy do mi³oœników i w³aœcicieli zwierz¹t.
To by³a ¿mudna, ale i konsekwentna praca. Przez pierwsze miesi¹ce 
przyrosty fanów i zaanga¿owania nie przek³ada³y siê na wyraŸne 
wzrosty sprzeda¿y produktów. Powodem by³a przede wszystkim s³aba 
dostêpnoœæ produktu na pó³kach polskich marketów. Nasi fani skar¿yli 
siê, ¿e wypytuj¹ o karmê w pobliskich sklepach, ale nigdzie jej nie ma.
Wszystko zmieni³o siê, gdy produkty promowanej przez nas firmy, 
znalaz³y siê na pó³kach jednej z czo³owej sieci dyskontów w Polsce. 

PRZYK£AD
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Doskonale zdajesz sobie z tego sprawê, wiêc postanowi³eœ 
przeznaczyæ czêœæ bud¿etu marketingowego w³aœnie na ten portal. 
W Twojej g³owie pojawiaj¹ siê jednak pytania i w¹tpliwoœci.



KOLEJNY PRZYK£AD:
Czasem wystarczy dobra prezentacja dla dzia³u handlowego, 
który na spotkaniu z kupcami poka¿e ambitne plany marketingowe i 
oryginalny sposób na promocjê. 

- To bardzo wa¿ne, aby firma której produkty znajd¹ siê w moich 
sk lepach,  potra f i ³a  zadbaæ o market ing w mediach 
spo³ecznoœciowych – dok³adnie tak myœl¹ kupcy. 

Dla jednego z naszych klientów stworzyliœmy kreatywny koncept na 
facebookow¹ komunikacjê. Ca³oœæ oparta by³a na postaciach Brand 
Hero. Nasi bohaterowie tak spodobali siê kupcowi, ¿e zdecydowa³ 
siê na wspó³pracê.

Nie jest tak kolorowo. Jeœli oczekujesz od Facebooka 
natychmiastowych efektów sprzeda¿owych, mo¿esz 
siê bardzo rozczarowaæ. Czêsto pierwsze, realne 
korzyœci z komunikacji na Facebooku, widaæ dopiero po 
wielu miesi¹cach ciê¿kiej pracy. 

Aktywny, pe³en wartoœciowego zaanga¿owania fanpage na Facebooku 
okaza³ siê wa¿nym argumentem dla dyskontu. 
Dziêki Facebookowi kupcy widzieli jak na d³oni, ¿e konsumenci s¹ 
zainteresowani produktem. 
Bo przecie¿, jeœli komentuj¹ i wypytuj¹ o ich dostêpnoœæ to znaczy, ¿e chc¹ 
i bêd¹ je kupowaæ.

Czy Facebook da mi 
natychmiastow¹ sprzeda¿?

Wytrwa³oœæ, konsekwencja, wyci¹ganie wniosków, eksperymentowanie, 
uczenie siê na b³êdach – wszystko to przek³ada siê w konsekwencji na 
realizacjê za³o¿onych celów.
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O CZYM PISAÆ?

Facebook to tak¿e budowa 
œwiadomoœci marki!
To jedna z najbardziej niedocenianych wartoœci. Dlaczego? Poniewa¿ 
jest nienamacalna, a jej pozytywne efekty widaæ dopiero po pewnym 
czasie.
A tymczasem dobrze prowadzony i anga¿uj¹cy fanpage, to prawdziwa 
wizerunkowa wisienka na torcie. 

Warto zadaæ sobie to pytanie. Jeœli ktoœ chce poznaæ 
sprzedawany przez Ciebie produkt, to co robi? 
OdpowiedŸ nasuwa siê sama - odpala przegl¹darkê i wpisuje 
jego nazwê. Czyta artyku³y i inne treœci, które mu siê wyœwietl¹, 
wchodzi na Twoj¹ stronê. 
Bardzo czêsto zagl¹da na portale spo³ecznoœciowe. Zazwyczaj 
jest to Facebook. Szuka fanpage'a firmy. Przegl¹da tablicê, 
poznaje publikowane wpisy i opinie. Jeœli podoba mu siê to co 
znajduje, daje lajka. W póŸniejszym etapie – wybiera Twój 
produkt w supermarkecie i wk³ada go do koszyka.
Tak to dzia³a. 
Fanpage na Facebooku jest czymœ wiêcej ni¿ strona internetowa, 
poniewa¿ pozwala u¿ytkownikowi wejœæ w interakcje. Ale nie 
tylko. Dziêki Facebookowi mo¿esz wejœæ g³êbiej. Pokazaæ to, 
czego nie da siê pokazaæ na standardowej stronie www. Oddaæ 
atmosferê panuj¹c¹ w firmie i pochwaliæ siê na przyk³ad tym, jak 
dbasz o swoich pracowników. Facebook to doskona³e narzêdzie 
kreuj¹ce Twój wizerunek. 

PRZYK£AD

Kreatywny pomys³ na komunikacjê ma przede wszystkim 
zainteresowaæ Twoich klientów i potencjalnych klientów. Sprawiæ, 
¿e ci bêd¹ chcieli ogl¹daæ publikowane treœci. Z drugiej strony
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fanpage jest po to, aby promowaæ Twoj¹ markê, a nie od 
generowania pustego zaanga¿owania i zasiêgu. Treœci 
niepowi¹zane z produktem s¹ wiêc tylko sztuk¹ dla sztuki. 
Prawdziwym wyzwaniem jest stworzenie takiej strategii komunikacji, 
która bêdzie ³¹czy³a tworzenie anga¿uj¹cych treœci z promocj¹ 
Twojej marki czy produktu. 

Kampania dla producenta ma³osolnych 
wêdlin. Stanêliœmy przed wyzwaniem – jak 
przekonaæ konsumentki do tego, ¿e lepiej 
jest kupowaæ wêdliny z ograniczon¹ iloœci¹ 
soli? 
Pomog³a nam w tym, wymyœlona na 
potrzeby kampanii, postaæ Brand Hero. 
Uwodziciel w starym dobrym stylu, który 
czarowa³ kobiety swoim szarmanckim 
zachowaniem i edukowa³ w temacie 
od¿ywiania.

PRZYK£AD

Czy Facebook jest wiêc moim marketingowym 
„must have”?

Nasz Brand Hero opowiada³ tak¿e o niezwyk³ym smaku odkrytych przez 
siebie wêdlin, które pomog³y mu zmieniæ nawyki ¿ywieniowe. 
Dziêki tak prowadzonej komunikacji po³¹czyliœmy funkcjê edukacyjn¹   
i sprzeda¿owo-wizerunkow¹ z dobr¹ zabaw¹.

Tak. Potwierdzaj¹ to realizacje, dziêki którym:
- firma poszerzy³a swoj¹ dystrybucjê o kolejne sieci marketów,
- zwiêkszy³a rozpoznawalnoœæ marki wœród swoich klientów,
- co w konsekwencji wp³ynê³o na sprzeda¿. 
Warto pamiêtaæ jednak, ¿e nie ma uniwersalnej recepty i dwóch takich samych 
kampanii na Facebooku. Dlatego te¿ nie warto wierzyæ wszelkiej maœci poradnikom  
i genialnym radom na zasadzie „10 sposobów na zwiêkszenie sprzeda¿y dziêki 
Facebookowi”. Do ka¿dej firmy nale¿y podejœæ indywidualnie, starannie definiuj¹c 
cele, grupê docelow¹ i bud¿et, a na ich podstawie dopiero tworzyæ porywaj¹ce 
konsumentów treœci. 
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KOMENTARZ PRAKTYKA Z BRAN¯Y SPO¯YWCZEJ:

Bior¹c pod uwagê nasz¹ grupê docelow¹, to prowadzenie fanpage'a 
na FB jest zdecydowanie tzw. „must have”. 
Strona www jest wa¿na, ale jest form¹ statyczn¹. 
Ostatnio mo¿na zaobserwowaæ trend, który pokazuje, ¿e wiele 
nowych firm nie zak³ada ju¿ tradycyjnych domen. Ich stron¹ jest np. 
fanpage na Facebooku.
Social media daj¹ nam mo¿liwoœæ wejœcia miêdzy ludzi. Pomagaj¹ 
komunikowaæ siê i prowadziæ z nimi dialog. 
Niemniej, warto realizowaæ wszystko zgodnie z wczeœniej przyjêt¹ 
strategi¹ – nie ma nic gorszego ani¿eli zamieszczanie 
przypadkowych linków, gdy¿ mo¿e to byæ szybko odebrane jako 
niechciany spam. Trzeba pamiêtaæ, i¿ social media to komunikacja 
oraz budowanie zaanga¿owania, poprzez tworzenie inspiracji. Fani 
s¹ wyczuleni na nachalne aktywnoœci, dlatego nale¿y edukowaæ        
i inspirowaæ. Nie mo¿na krzyczeæ „kup teraz, promocja”, nie mo¿na 
tak¿e pokazywaæ tylko produktu. 
Ponadto, czasami warto sprowokowaæ dyskusjê na jakiœ 
kontrowersyjny temat i braæ w niej czynny udzia³.
Nie zapominajmy równie¿, ¿e Facebook to nie tylko komunikacja 
z finalnym u¿ytkownikiem. 
W naszym przypadku profil pomóg³ równie¿ nawi¹zywaæ relacje 
biznesowe. Dziêki crossowaniu dzia³añ z portalami handlowymi 
uda³o nam siê dotrzeæ to wielu kupców, prezesów i decyzyjnych 
osób, co przek³ada siê teraz na poszerzanie dystrybucji. 
Pokazujemy firmê tak¹ jak¹ jest, bardzo szybko siê rozwijaj¹c¹, 
kreatywn¹, innowacyjn¹, zaskakuj¹c¹ z wielkimi planami, które krok 
po kroku realizujemy.

ARTUR GAJEWSKI, 
SALES & MARKETING DIRECTOR, 
PURELLA FOOD
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REKLAMA 
NA FACEBOOKU 
– A KOMU 
TO POTRZEBNE?
 

3

CYTAT PRZEWODNI:

„Prowadzenie biznesu bez reklamy jest jak 
puszczanie oka do dziewczyny po ciemku. 
Nikt poza nami nie wie, co robimy”

– HENDERSON STUART
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W dzisiejszych czasach nie trzeba nikogo przekonywaæ do tego, ¿e 
obecnoœæ w mediach spo³ecznoœciowych ma sens. Niestety, te same 
osoby, które zdaj¹ sobie z tego sprawê, chcia³yby prowadziæ swoje 
kana³y spo³ecznoœciowe jak najtañszym kosztem. Bo przecie¿ konto 
na Facebooku nic nie kosztuje. 
Kiedy s³ysz¹ o bud¿etach reklamowych s¹ zaskoczeni kosztami                             
i staraj¹ siê je ci¹æ. Podcinaj¹ tym samym skrzyd³a swojej marce. 

PRZYK£AD

nie tylko pod k¹tem p³ci czy wieku, ale tak¿e zainteresowañ czy 
lokalizacji. 
Jeœli chcesz dotrzeæ z reklam¹ do 28-letnich kobiet z Poznania, które 
interesuj¹ siê sportami walki i literatur¹ skandynawsk¹ – nic 
prostszego! Wystarczy ustawiæ odpowiednie parametry.

Po to, abyœ precyzyjnie dociera³ do swojej grupy 
docelowej. 
Sieæ reklamowa Facebooka to rozbudowane 
narzêdzie, które umo¿liwia dotarcie z treœciami 
reklamowymi do wyselekcjonowanych grup 
odbiorców. Pozwala ono na targetowanie reklam

Po co mi reklama 
na Facebooku?

Firma z bran¿y spo¿ywczej w³aœnie wprowadza na rynek now¹ liniê 
produktów. Szkopu³ w tym, ¿e konsumenci mog¹ je kupiæ tylko                         
w wybranych sieciach sklepów. Jak dotrzeæ z przekazem do klientów 
w³aœnie tych marketów? Jak sprawiæ, aby facebookowa reklama 
wp³ynê³a na wiêksz¹ sprzeda¿?
Dziêki mechanizmowi targetowania ustawiliœmy reklamê tak, aby 
widzia³y j¹ na ekranach swoich smartphonów osoby, które znajduj¹ siê 
w tych konkretnych sklepach lub w ich okolicy. 
Jeœli konsument przebywaj¹cy w tej lokalizacji w³¹czy Facebooka, 
jego oczom uka¿¹ siê apetyczne zdjêcie produktów wraz z informacj¹, 
¿e mo¿e je kupiæ w³aœnie w tym sklepie. 
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Dlaczego muszê p³aciæ?

Poniewa¿ bez bud¿etu reklamowego nie dotrzesz do swoich 
klientów.
Czasy, kiedy ka¿da informacja dodana na fanpage dociera³a do 
wszystkich jego fanów zupe³nie za darmo, bezpowrotnie minê³y.                  
Z badañ Sotrender wynika, ¿e najwiêksze fan strony docieraj¹ 
zaledwie do niewielkiego procenta swoich fanów. 

PRZYK£AD

Jeœli Twój fanpage posiada od 50 do 100 tysiêcy fanów, to bez 
ponoszenia dodatkowych op³at, masz szansê dotrzeæ (w zale¿noœci od 
jakoœci Twojego contentu) do 15% Twoich fanów. To przykre, ale tak 
jest. 

Facebook celowo ogranicza zasiêgi, aby zarabiaæ.
 Najprawdopodobniej wszystkie du¿e fan strony firmowe, które znasz 
p³ac¹, aby docieraæ do swoich fanów.
Poza tym wyobraŸcie sobie jak wygl¹da³yby tablice Waszych 
prywatnych profili, jeœli widzielibyœcie na nich wszystkie posty 
polubionych przez Was stron. Zapanowa³by totalny chaos.

Warto mieæ oczy szeroko otwarte. Jeœli 
ktoœ proponuje Ci pozyskanie w bardzo 
szybkim czasie i bardzo niskiej cenie 
np. 10 000 fanów, to oznacza, ¿e kupi 
ich na Allegro. A Ty zostaniesz z 
martwymi duszami, czyli kompletnie 
bezu¿ytecznymi profilami, które nie 
dostarcz¹ Ci ¿adnych wartoœciowych 
interakcji. Ma³o tego – przy okazji 
utrudni¹ targetowanie reklam. FB
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Czy dam radê sam 
ustawiæ sobie reklamê?
Oczywiœcie, ¿e tak. Z pozoru reklamê na Facebooku ustawia siê 
bardzo ³atwo. Jeœli chcemy promowaæ post, klikamy przycisk 
"promuj post", ustawiamy grupê docelow¹ i reklama gotowa! 

Tylko czy mamy nad ni¹ kontrolê? I czy wykorzystujemy jej 
potencja³ w optymalny sposób?

PRZYK£AD

Oprócz opcji  Facebook posiada dwa wewnêtrzne 
narzêdzia s³u¿¹ce do tworzenia reklam. Ró¿ni¹ siê one od siebie 
wieloma funkcjami, które mog¹ mieæ du¿y wp³yw na zasiêg oraz cenê 
promowanych treœci. Te funkcje to np. ustawienie celu reklamy lub 
kierowanie jej tylko na urz¹dzenia przenoœne.

Oprócz wielu funkcji tych dwóch wewnêtrznych narzêdzi Facebooka, 
reklamê mo¿na te¿ ustawiaæ za pomoc¹ narzêdzi zewnêtrznych, które 
daj¹ jeszcze wiêksze mo¿liwoœci optymalizacji reklam, generuj¹c 
mniejsze koszty.

"PROMUJ POST"
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Czy potrzebny mi 
specjalista?
Nie, jeœli sam jesteœ specjalist¹ ds. optymalizacji facebookowych 
reklam. W ten sposób oszczêdzisz, nie p³ac¹c poœrednikom.
Jeœli jednak nie jest to Twoja dzia³ka, wykorzystaj ten czas lepiej. 
Ustawienie dobrej reklamy wymaga czasu, testów, nieustannego 
kontrolowania wyników i przestawiania bud¿etów. 
Nie wystarczy klikn¹æ przycisk . Trzeba dobrze znaæ 
poszczególne funkcje narzêdzi, by najlepiej dostosowaæ reklamê. 
Analizowanie wyników jest bardzo czasoch³onne, ale niezbêdne. 

Warto uœwiadomiæ sobie wa¿n¹ rzecz – ten sam fanpage mo¿e 
pozyskiwaæ fana za 15 z³otych lub za 50 groszy! Wszystko zale¿y od 
umiejêtnoœci oraz doœwiadczenia osoby, która ustawia reklamê oraz 
jakoœci promowanych treœci. 
A pozyskiwanie fanów to tylko jeden z celów, które dziêki reklamom 
mo¿emy realizowaæ. Prawdziw¹ wartoœci¹ jest tak naprawdê 
docieranie z konkretnym przekazem do starannie wyselekcjono-
wanych grup odbiorców.
Jeœli wiêc chcemy w optymalny sposób wykorzystaæ potencja³ 
narzêdzi promocyjnych oferowanych nam przez Facebooka, 
rekomendujemy us³ugi specjalistów.

"CHCÊ TANIO"
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DZIA£ANIA 
PR-OWE 
– SKUTECZNE 
BUDOWANIE 
WIZERUNKU 
MARKI Z BRAN¯Y 
SPO¯YWCZEJ
 

4

CYTAT PRZEWODNI:

„Ostatniego dolara z bud¿etu marketingowego, 
wyda³bym na PR.”

– BILL GATES
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Dzia³ania PR-owe B2B 
- czy s¹ skuteczne?

Dzia³ania PR-owe w relacji biznes to biznes bardzo pomagaj¹ wtedy, 
gdy marka chce rozszerzaæ swoj¹ dystrybucjê. W przypadku firmy z 
bran¿y spo¿ywczej mo¿e to byæ na przyk³ad wejœcie na pó³ki du¿ych 
dyskontów. 

PRZYK£AD

Firma produkuj¹ca zdrow¹ ¿ywnoœæ. Mamy 2015 rok. Jej produkty 
mo¿na znaleŸæ tylko w nielicznych marketach i specjalistycznych 
sklepach. Zale¿y nam na poszerzeniu dystrybucji. Handlowcy negocjuj¹ 
z kupcami, ale ci nie znaj¹ brandu, wiêc kompletnie nie s¹ 
zainteresowani. 
Po co im kolejny produkt, o którym nikt nie s³ysza³?
Aby zmieniæ ten stan rzeczy, potrzebny jest dobry i zakrojony na szerok¹ 
skalê marketing. W³aœciciel nie chce jednak inwestowaæ du¿ego 
bud¿etu w reklamê, dopóki jego produkty nie pojawi¹ siê na pó³kach 
du¿ych sieci handlowych.
W ten sposób powsta³o b³êdne ko³o, z którego nale¿a³o umiejêtnie siê 
wydostaæ.
Postawiliœmy sobie wyzwanie. Jak sprawiæ, ¿eby marka sta³a siê bardziej 
znana wœród kupców I dystrybutorów z rynku spo¿ywczego?
Dziêki dzia³aniom PR realizowanym w 2016 roku zbudowaliœmy solidny 
wizerunek marki. Kupcy i dystrybutorzy z rynku spo¿ywczego 
dowiedzieli siê o marce w mediach. Firma rozszerzy³a asortyment i 
dystrybucjê. Bogata oferta produktowa pojawi³a siê miêdzy innymi w 
takich marketach jak: Biedronka, Tesco, Lidl.  Firma zainwestowa³a 
równie¿ w nowy zak³ad produkcyjny i niesamowicie przyspieszy³a swój 
rozwój.

Ty te¿ jesteœ tego zdania? 
A mo¿e s³ysza³eœ o dzia³aniach Public Relations, 
ale nie jesteœ do nich przekonany? 
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Dzia³ania PR-owe B2C 
- czy s¹ skuteczne?

Dla firm z bran¿y spo¿ywczej dzia³ania PR-owe skierowane do 
konsumentów s¹ przede wszystkim kluczem do budowania 
wiarygodnych opinii na temat produktów.

PRZYK£AD

Buduj¹c wizerunek firmy produkuj¹cej zdrow¹ ¿ywnoœæ postawiliœmy na 
rzetelne artyku³y publikowane na portalach, gdzie przebywa nasza 
grupa docelowa. W tym przypadku by³y to g³ównie portale kobiece.
Publikowaliœmy materia³y opisuj¹ce produkty, pomys³y i porady, jak je 
wykorzystywaæ w codziennej diecie, opinie. Wszystkie te dzia³ania 
pozwoli³y zbudowaæ wiarygodne rekomendacje i zbudowa³y 
d³ugotrwa³e zaufanie wœród konsumentów.
Dlaczego nie zdecydowaliœmy siê na p³atne artyku³y sponsorowane? 
Dlatego, ¿e konsumenci s¹ coraz bardziej œwiadomi marketingu 
i reklamy. Orientuj¹ siê, co jest p³atn¹ reklam¹, a co rzeteln¹ opini¹. 
Mimo tego, ¿e artyku³ sponsorowany czêsto „krzyczy” na pó³ strony A4 
i zwraca uwagê, nie zbuduje tak silnego zaufania, co rzetelnie 
i wiarygodnie opisany produkt, porada, opinia
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Jak mierzyæ skutecznoœæ
dzia³añ PR-owych?

Jakoœciowo, a nie iloœciowo.

Najwa¿niejsze jest to, o czym pojawiaj¹ siê informacje, artyku³y i 
wywiady oraz w jakich miejscach. Wa¿ny jest zarówno potencja³ tych 
miejsc, rozumiany jako zasiêg, np. Unikalnych U¿ytkowników, ale tak¿e 
potencja³ tematyczny portalu/gazety, który musi byæ œciœle dopasowany 
do naszej grupy docelowej.
Wci¹¿ najbardziej znanym, choæ zdecydowanie rzadziej ju¿ 
praktykowanym, sposobem mierzenia efektów dzia³añ PR-owych jest 
wskaŸnik AVE. Jest to tzw. ekwiwalent reklamowy, czyli wskaŸnik, który 
wyra¿a kwotê, jak¹ nale¿a³oby wydaæ na publikacjê danego materia³u, 
gdyby by³ on reklam¹.
Nie jesteœmy zwolennikami tego typu pomiarów, gdy¿ PR nie lubi byæ 
porównywany do reklamy. 
To zupe³nie inny poziom wiarygodnoœci i si³y oddzia³ywania przekazu. 
Dodatkowo kwoty cennikowe czêsto nie s¹ adekwatne do rzeczywistej 
wartoœci powierzchni reklamowej. 
Doœwiadczenie pokazuje, ¿e najbardziej efektywnym pomiarem 
skutecznoœci dzia³añ PR-owych s¹ po prostu publikacje. Nale¿y jednak 
pamiêtaæ, ¿e nie liczy siê iloœæ, tylko jakoœæ. Du¿o wiêkszy efekt da 
publikacja materia³u prasowego o marce na jednym (wysoko-
zasiêgowym) portalu bran¿owym, ni¿ na kilku ma³ych, gdzie szansa, ¿e 
inwestorzy czy kupcy na niego trafi¹ jest nik³a. 

Agencje przez lata buduj¹ bazy 
medialne i pozytywne kontakty        
z dziennikarzami. Dlatego w³aœnie 
to one najlepiej wiedz¹, gdzie warto 
negocjowaæ publikacjê materia³u 
prasowego i co jest bardziej 
op³acalne.
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ALE CZY MOJA MARKA 
POTRZEBUJE PR-u?

Ka¿da marka potrzebuje dzia³añ PR-owych. 

To w³aœnie one s¹ niezbêdnym elementem budowania, utrzymywania 
i umacniania wizerunku. 

To poprzez dzia³ania PR-owe rozszerzamy dystrybucjê i asortyment, 
nadajemy marce wiarygodnoœæ i siln¹ pozycjê na rynku..
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TREŒCI 
OBRAZEM SILNE 
– TAJEMNICA 
ANGA¯UJ¥CEGO 
VIDEO-CONTENTU

5

CYTAT PRZEWODNI:

„Tradycyjny marketing to mówienie ludziom, 
¿e jesteœ gwiazd¹ rocka. Content marketing 
to pokazanie, ¿e ni¹ jesteœ”.”

– ROBERT ROSE
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Content video to bardzo prê¿nie rozwijaj¹cy 
siê trend marketingowy. Stale przybywa 
kana³ów do tego rodzaju promocji, a filmy 
budz¹ coraz wiêksze zainteresowanie 
odbiorców.  Jest to doskona³e narzêdzie dla 
firm z bran¿y spo¿ywczej, pozwalaj¹ce 
dotrzeæ do zró¿nicowanych grup odbiorców z 
najró¿niejszymi produktami i us³ugami.

Oczywiœcie, ¿e tak. 

I dlaczego od razu „lwi¹”? 

Aby nagraæ dobry film promuj¹cy nasz¹ firmê czy produkty, wcale nie 
potrzebujemy gigantycznego bud¿etu. Chyba ¿e zale¿y nam na 
wyprodukowaniu superprodukcji w stylu spotów Allegro. 
Im wiêkszy bud¿et, tym wiêcej mo¿liwoœci, ale do produkcji 
wartoœciowego content video czasem wystarczy po prostu dobry 
scenariusz, kamera i chêci.

W dobie Internetu filmy marketingowe to ju¿ nie tylko spoty puszczane  
w telewizji, ale tak¿e transmisje na ¿ywo, video recenzje produktów 
nagrywane z udzia³em youtuberów czy video 360 stopni publikowane 
na Facebooku. 

Mnogoœæ formatów i mo¿liwoœci mo¿e przyprawiæ o zawrót g³owy.

Ale czy naprawdê warto
przeznaczyæ lwi¹ czêœæ 
bud¿etu marketingowego 
na content video?
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O
BADANIAMI POWODÓW, 
DLA KTÓRYCH WARTO 
ROZWA¯YÆ WEJŒCIE 
W TEN FORMAT?

TO 5 POPARTYCH 

1 powód:

Ludzki mózg przetwarza obrazy 60 tys. razy szybciej ni¿ tekst. Co z tego 
wynika? Dziêki video mo¿emy komunikowaæ siê z nasz¹ grup¹ docelow¹ 
skuteczniej, mo¿emy przekazaæ jej wiêksz¹ liczbê informacji w krótszym 
czasie.

2 powód:

Obecnoœæ video na stronie internetowej zwiêksza 53-krotnie szanse na 
pojawienie siê na pierwszej stronie w wyszukiwarce Google. NieŸle, 
prawda? 

3 powód:

Dobry materia³ video zawsze opowiada jak¹œ historiê. Czasem bardziej, 
czasem mniej rozbudowan¹. A „stories” zapamiêtujemy 22 x ³atwiej ni¿ 
suche fakty.

4 powód:

Z badañ przeprowadzonych wœród Brand Managerów wynika, ¿e 76 proc. 
marketerów planuje u¿yæ formatu video w swoich kampaniach 
brandowych. Tak du¿e grono zaprawionych w boju managerów nie mo¿e 
siê myliæ!

5 powód:

Materia³y zawieraj¹ce content video budz¹ 
wiêcej pozytywnych emocji, s¹ du¿o ³atwiejsze 
w odbiorze i szybciej przyswajalne 
przez odbiorców. Co ma oczywiœcie 
prze³o¿enie na ich decyzje zakupowe.
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Wszystkim marketerom zale¿y na tym, aby ich film sta³ siê wirusowy,  
czyli podoba³ siê konsumentom do tego stopnia, ¿e pokazuj¹ go swoim 
znajomym. 
Nie jest to jednak takie proste. 
Co zrobiæ, aby tak siê sta³o? Z naszych doœwiadczeñ wynika, 
¿e najwa¿niejsze s¹ dwa s³owa klucze. 

Pierwsze s³owo to .
Emocje sprawiaj¹, ¿e konsument nie przechodzi obok filmu obojêtnie. 
Mo¿e siê uœmiechn¹æ, zdziwiæ, wzruszyæ czy przestraszyæ. Ale coœ 
powinno siê zadziaæ!

EMOCJE

Ale na co zwróciæ uwagê 
podczas realizacji 
anga¿uj¹cego video?

PRZYK£AD

Mo¿emy wydaæ ogromne pieni¹dze na realizacjê i promocjê filmu,        
ale w sytuacji, gdy nie bêdzie on wywo³ywa³ w konsumentach ¿adnych 
emocji, ca³y ten wk³ad pójdzie na marne. Odbiorcy szybko o nim 
zapomn¹. Tym bardziej, ¿e zewsz¹d i bezustannie atakowani s¹ innymi 
treœciami marketingowymi. Aby siê przebiæ, nasz film po prostu musi byæ 
„jakiœ”.
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Drugie  s³owo-klucz  to  .
Tak jak ju¿ wspominaliœmy wczeœniej – ka¿dy film 
opowiada jak¹œ historiê. 
Spójna, ciekawa i anga¿uj¹ca opowieœæ to dla marki 
absolutnie bezcenna rzecz.

STORY

TREŒÆ VIDEO DOPASOWANA 
DO MARKI.

PRZYK£AD

Pamiêtacie przedœwi¹teczn¹ reklamê serwisu Allegro, w której starszy 
pan uczy³ siê angielskiego? Na samym tylko YouTubie ma ona w tej chwili 
ponad 14 milionów wyœwietleñ. To w³aœnie opowiedziana tam historia 
przyczyni³a siê do niesamowitej popularnoœci tego video. Wzruszaj¹cy, 
interesuj¹cy, przykuwaj¹cy uwagê i dobrze zrealizowany scenariusz 
okaza³ siê kluczem do sukcesu. Bez niego i bez opowiedzianej w nim 
historii, nie uda³oby siê odnieœæ tak spektakularnego sukcesu. 

Na koniec tego rozdzia³u najwa¿niejsza konkluzja – ka¿da treœæ 
opieraj¹ca siê na contencie (nie tylko video) powinna byæ zbie¿na            
z wartoœciami naszej marki. 
Pamiêtajmy, ¿e ka¿dy film, który wypuszczamy, mo¿e mieæ bardzo du¿¹ 
si³ê oddzia³ywania. Nasi klienci go zapamiêtuj¹ i uto¿samiaj¹ nasz¹ 
markê z wartoœciami zawartymi w filmie. Czasem wiêc nie warto szukaæ 
poklasku czy zasiêgu za wszelk¹ cenê
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LIDERZY OPINII, 
BLOGERZY, 
INFLUENCERZY 
– JAK 
WYKORZYSTAÆ 
ICH POTENCJA£?
 

6

CYTAT PRZEWODNI:

„Klienci mog¹ schodziæ siê t³umnie, 
ale zadowolenie odczuwaj¹ pojedynczo.

– GEORGE SCHENK
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Wspó³praca z liderami opinii jeszcze do niedawna by³a czymœ nowym. 
Innowacj¹, na któr¹ decydowa³y siê same „najfajniejsze” marki. Dziœ 
sta³a siê ju¿ tak naprawdê marketingowym standardem, takim jak 
Facebook czy PR. Agencje i domy mediowe chêtnie sprzedaj¹ 
kampanie oparte na liderach opinii swoim klientom. 
Temat ma po prostu wziêcie. 
Jakie s¹ tego efekty? 
Trudno jest dziœ znaleŸæ du¿¹ firmê, która nie wspó³pracowa³a                
w jakimkolwiek zakresie z blogerami.
Trudno te¿ znaleŸæ wysokozasiêgowego blogera, który nigdy nie 
wspó³pracowa³ z ¿adn¹ mark¹.

Ale po co mi obecnoœæ 
na blogach?
Po pierwsze – jest to doskona³a okazja do wygenerowania 
wartoœciowych recenzji produktów, stworzonych przez opiniotwórczych 
konsumentów,
Po wtóre – korzyœci¹ jest tak¿e szybkie przebicie siê z produktem do 
starannie wyselekcjonowanych grup odbiorców (czytelników danych 
blogów).
Blogerzy, czêsto zwani tak¿e liderami opinii czy influencerami, daj¹ 
markom tak¿e kolejn¹, bardzo cenn¹ rzecz. 
Z ich punktu widzenia – najistotniejsz¹. 
Swój autorytet.

O co chodzi z tym autorytetem?
Lider opinii pracuje na niego ca³ymi latami. Prowadzi bloga, udziela siê   
w social mediach i innych przestrzeniach medialnych. Po prostu – kreuje 
swój wizerunek, swoj¹ eksperckoœæ, rozpoznawalnoœæ. Swoj¹ markê.

W konsekwencji staje siê on osob¹, która ma silny wp³yw na nasz¹ grupê 
docelow¹ i sprawia, ¿e konsumenci zasypuj¹ go lajkami, komentarzami   
i udostêpnieniami. 
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No i (teoretycznie) chc¹ kupowaæ produkty, które on poleca. 
Z punktu widzenia firmy – o to w³aœnie chodzi. 
Ale dlaczego napisaliœmy w nawiasie s³owo „teoretycznie”? 
Poniewa¿ to tylko teoria, a w praktyce konsumenci przyzwyczaili siê 
ju¿ do treœci reklamowych generowanych przez liderów opinii. Aby 
ich zaskoczyæ i przekonaæ do zakupu naszych produktów, nie 
wystarczy zwyk³y wpis sponsorowany, recenzja produktu czy 
konkurs. 

Blogerzy i ich wp³yw na wyniki 
wyszukiwañ w Google

Dobrze dobrany i umiejêtnie wykorzystany autorytet potrafi zrobiæ dla 
marki bardzo du¿o dobrego.  Korzyœci jest wiele. Jedn¹ z nich jest 
wp³yw na wyniki wyszukiwania w Google.

PRZYK£AD

Warto starannie selekcjonowaæ blogi, z którymi podejmujemy 
wspó³pracê. Jednym z takich kryteriów wyboru jest pozycja danego 
bloga w wyszukiwarce. 
Dla jednego z naszych Klientów przeprowadzilismy akcjê na blogach, 
której nadrzêdnym celem by³o poprawienie wyników wyszuwania 
jego produktów. Wysokozasiêgowi blogerzy otrzymali od nas 
produkty. Pisali ich recenzje, w których zwracali szczególn¹ uwagê na 
sk³ad produktów. Dodatkowo, pisz¹c swoje wpisy u¿ywali s³ów 
kluczowych, na których nam zale¿a³o. 
Efekt? Konsumenci szukaj¹cy informacji o produktach naszego 
Klientach, w pierwszej kolejnoœci trafiaj¹ na recenzje liderów opinii. Ich 
wp³yw na decyzje zakupowe jest nie do przecenienia.
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Jak Coca Cola rozbi³a bank?
Umiejêtnie dobrany autorytet potrafi dos³ownie i w przenoœni – rozbiæ 
bank! 

Selena Gomez pij¹ca Coca Colê 
na Instagramie. To zdjêcie w 2016 
roku pobi³o rekord polubieñ.

Kiedy piszemy te s³owa, ma ono 
ponad 6,8 miliona polubieñ. Inne 
zdjêcia Seleny zbieraj¹ po 2, 3, w 
najlepszym razie 4 mln serduszek. 
To zdjêcie okaza³o siê absolutnym 
rekordem. 
Co jest takiego niezwyk³ego w 
tym zdjêciu? Trudno jedno-
znacznie odpowiedzieæ na to

PRZYK£AD
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pytanie.  Œwietne ujêcie, kolorystyka, niesamowita mina modelki. To 
foto wygl¹da tak, ¿e a¿ chce siê daæ serduszko. 
Naszym zdaniem kluczowe okaza³o siê tu jednak to, ¿e autorytet 
Seleny Gomez zosta³ wykorzystany po mistrzowsku i idealnie 
dopasowany do marki. Coca Cola idealnie pasuje do Seleny Gomez, a 
Selena Gomez do Coca Coli.
Cola jest pyszna, daje multum przyjemnoœci, ale nie jest zdrowa. Ale 
kto by siê przejmowa³ tym, ¿e nie jest zdrowa, skoro jest pyszna? Kto 
by siê przejmowa³ tym, ¿e Selena Gomez nie jest zbyt dobr¹ aktork¹, 
skoro jest taka piêkna!?



No i (teoretycznie) chc¹ kupowaæ produkty, które on poleca. 
Z punktu widzenia firmy – o to w³aœnie chodzi. 
Ale dlaczego napisaliœmy w nawiasie s³owo „teoretycznie”? 
Poniewa¿ to tylko teoria, a w praktyce konsumenci przyzwyczaili siê 
ju¿ do treœci reklamowych generowanych przez liderów opinii. Aby 
ich zaskoczyæ i przekonaæ do zakupu naszych produktów, nie 
wystarczy zwyk³y wpis sponsorowany, recenzja produktu czy 
konkurs. 

Autorytet – dobrze dopasowany 
do marki, szczery i niewymuszony
Autorytet pomaga generowaæ zaanga¿owanie i jest bardzo dobry dla 
marki, o ile jest dobrze dobrany. Jego wartoœci powinny byæ zbie¿ne z 
wartoœciami produktu, który reklamuje. 
Idealnie, jeœli jest to szczere i sprawia wra¿enie niewymuszonego. 
Wtedy konsumenci maj¹ poczucie, ¿e ich autorytet poleca³by ten 
produkt nawet wtedy, gdyby mu za to nie zap³acono.

KOMENTARZ PRAKTYKA Z BRAN¯Y SPO¯YWCZEJ:

W kampanii z udzia³em blogerów dostrzegliœmy szansê na dotarcie 
z zupe³nie nowym produktem do potencjalnych klientów 
i zaprezentowanie go dok³adnie tak, jak sobie tego ¿yczymy. Szczególnie 
na pocz¹tku dzia³añ marketingowych jest to niezwykle istotne.
Wspó³praca pozwoli³a nam nie tylko dotrzeæ do odbiorców, którzy byæ 
mo¿e nigdy nie natrafiliby na nas w sklepie, lub nie odwiedzili naszej 
strony czy fanpage'a, lecz tak¿e zebraæ cenny feedback. Dowiedzieliœmy 
siê tego, jak jesteœmy postrzegani, zyskaliœmy ciekawy content, nie tylko 
od blogerów, ale tak¿e od ich czytelników czy fanów.
Taka wspó³praca mo¿e prze³o¿yæ siê na sprzeda¿. Nie mo¿emy jednak 
zapominaæ, ¿e jej celem nadrzêdnym powinno byæ nastawienie na dialog, 
wymianê pogl¹dów, budowanie zaufania do marki i konkretnego jej 
obrazu w oczach odbiorców. 
Wspó³praca z blogerami bazuje na sile 
oddzia³ywania, jak¹ blogerzy maj¹ na 
swoj¹ spo³ecznoœæ, a któr¹ na czas 
wspó³pracy mo¿emy wykorzystaæ tak¿e 
do promocji naszej marki. Lecz tylko od 
nas zale¿y, czy zainteresujemy now¹ 
publikê na chwilê, czy te¿ na d³u¿ej.

ANNA GROTOWSKA, 
BRAND MANAGER, MONINI
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OKIE£ZNAÆ 
GOOGLE 
– MAGIA 
PIERWSZEJ 
STRONY
 

7

CYTAT PRZEWODNI:

„Gdzie najlepiej ukryæ trupa? – na drugiej 
stronie wyników wyszukiwania 
w Google
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Kontrowersyjny cytat? Byæ mo¿e. 

Jest to bardzo znana anegdota bran¿owa, 
która zawiera w sobie sporo prawdy.

Czym jest Google?
Nie jest tajemnic¹, ¿e Google jest najpopularniejsz¹ wyszukiwark¹ 
internetow¹ na œwiecie, która zdominowa³a ca³y zachodni œwiat, w tym 
Polskê. 
Na ca³ym œwiecie codziennie wykonywanych jest ok. 3,5 mld. 
wyszukiwañ. To liczba, która doskonale obrazuje popularnoœæ 
wyszukiwarki.
U podstaw popularnoœci Google le¿y skutecznoœæ analizy treœci stron 
internetowych i wyœwietlanie wyników, które odpowiadaj¹ dobrze na 
zapytanie (tzw. s³owo kluczowe) wpisywane przez internautê.

Warto wspomnieæ, ¿e na liœcie wyników wyszukiwania mamy 2 rodzaje 
rezultatów:
Wyniki p³atne – linki sponsorowane. W ramach tej sekcji wyœwietlane 
s¹ reklamy, które mo¿na kupiæ. Jest to zdecydowanie g³ówne  Ÿród³o 
przychodów Google na œwiecie. 
Wyniki organiczne – definiowane na podstawie z³o¿onego 
algorytmu Google, który uwzglêdnia ponad 300 ró¿nych czynników. 
Na te wyniki mamy wp³yw tylko poœrednio i to na nie wp³ywa us³uga 
zwana „pozycjonowaniem”

Na stronie wyników wyszukiwania prezentowane s¹ najczêœciej          
4 reklamy i 10 wyników organicznych.
Schemat strony w wyszukiwarce Google jest jasno podzielony.             
W pierwszej kolejnoœci wyœwietlaj¹ siê reklamy p³atne i to one zajmuj¹ 
najbardziej widoczne miejsce. Google na tym w³aœnie zarabia. Jednak 
ca³y obszar poni¿ej, czyli wyniki organiczne, przyci¹ga wiêkszoœæ 
odbiorców i generuje najwiêkszy ruch.
W 99% przypadków wyniki obecne na drugiej stronie wyników 
wyszukiwania nie s¹ wyœwietlane. Dlatego, je¿eli chcemy by Google 
pracowa³ na korzyœæ naszego biznesu, powinniœmy d¹¿yæ do 
widocznoœci na 1-szej stronie wyszukiwania. 
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Najpierw zadbajmy 
o nasz¹ stronê!
Celem obecnoœci w wyszukiwarkach jest zwiêkszenie ruchu na stronie 
internetowej. Je¿eli jest ona nieprzyjazna, zawiera z³y zestaw 
informacji, wtedy nawet bardzo du¿o odwiedzin nie prze³o¿y siê na 
wynik biznesowy. 

To wa¿ne, szczególnie wtedy gdy jesteœmy przekonywani przez 
agencje marketingowe do rozpoczêcia kampanii, która mówi tylko      
o pozycji w Google i o liczbie wejœæ. Warto wczeœniej zweryfikowaæ 
jakoœæ naszej strony. 

Wysoka pozycja w Google 
– czy potrzebna dla firm 
z bran¿y spo¿ywczej?
Jeœli zale¿y nam na promocji produktów wœród konsumentów, 
obecnoœæ na pierwszej stronie Google to przys³owiowy „must have”. 
Konsumenci szukaj¹cy opinii o naszych produktach bardzo czêsto 
korzystaj¹ w³aœnie z wyszukiwarki.

Jednak w przypadku marketingu B2B wci¹¿ spotykamy siê                      
z w¹tpliwoœciami. 

Czy ta forma promocji ma tu zastosowanie? 
Oczywiœcie, ¿e tak!
Dziêki mocnej pozycji w wyszukiwarce budujemy wizerunek du¿ej         
i  rozpoznawalnej f i rmy. Dodatkowo –  poprzez dobrze 
wypozycjonowan¹ stronê www i informacje na niej zawarte mo¿emy 
przekonaæ potencjalnego kontrahenta do kontaktu z nasz¹ firm¹.
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Je¿eli rozwa¿amy prowadzenie kampanii w Google, to z du¿¹ doz¹ 
prawdopodobieñstwa mo¿na powiedzieæ, ¿e nasi konkurenci równie¿ 
prowadz¹ podobne dzia³ania. 

Konkurencja wp³ywa bezpoœrednio na koszt klikniêcia w kampanii 
Google Adwords (linki sponsorowane), jak równie¿ na koszt 
pozycjonowania organicznego. 

Warto zestawiæ koszt pozyskania Klienta z kosztami klikniêæ. Mo¿na 
dziêki temu oceniæ czy kampania ma szansê wygenerowaæ dobry 
wynik. 

Znaj¹c stronê kosztow¹ trzeba oszacowaæ potencjalne korzyœci. 
Pomaga w tym narzêdzie analizy s³ów kluczowych, tzw. Google 
Keyword Planner, w którym mo¿emy zweryfikowaæ liczbê 
miesiêcznych wyszukiwañ dla s³ów kluczowych, z których chcemy 
generowaæ odwiedziny, jak i potencjalny koszt klikniêcia w link 
w reklamie, a wiêc koszt wygenerowania 1 odwiedzin.

Zawsze warto kierowaæ siê tak¿e zdrowym rozs¹dkiem – nie 
oczekujmy cudów. Je¿eli nasz produkt jest dobry, a marka mocna, 
wtedy kampania mo¿e osi¹gn¹æ bardzo dobre rezultaty, ale wci¹¿ 
dzia³a tu prawo wielkich liczb. 

Ile to kosztuje?
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Je¿eli s³owo kluczowe np. „naturalne zdrowe przek¹ski” jest 
wyszukiwane w miesi¹cu 1000 razy, to z tych wyszukiwañ generowane 
s¹ wejœcia na wiele widocznych w Google stron. 

W zale¿noœci od pozycji i treœci widocznej w Google mo¿emy 
spodziewaæ siê innej liczby odwiedzin. Czêsto lepiej jest zajmowaæ    
2-gie miejsce w ramach reklam, poniewa¿ jest ono sporo tañsze        
ni¿ pierwsze (ranking ustalany jest na zasadzie aukcji), a oczekiwana 
liczba odwiedzin niewiele mniejsza.

Jakie s¹ z tego realne 
korzyœci??

Warto odpowiedzieæ sobie na kluczowe pytanie - je¿eli nie mo¿na nas 
odnaleŸæ w wyszukiwarce, to ile potencjalnych okazji sprzeda¿owo - 
biznesowych nas omija? 
Kampanie w wyszukiwarce nie s¹ jednak wyizolowane od innych 
dzia³añ promocyjnych. Je¿eli wysy³amy regularnie newsletter, mo¿emy 
zaobserwowowaæ zwiêkszenie liczby wyszukiwañ dot. naszego 
produktu i nazwy firmy, krótko po ka¿dej wysy³ce. 

W wyszukiwarkach ³¹czy siê efekt dzia³ania wielu kana³ów 
promocyjnych st¹d warto je wzi¹æ pod uwagê i przeanalizowaæ 
potencja³, szczególnie wtedy, gdy aktywnie poszukujemy nowych 
Klientów. 
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NIESTANDARDOWE 
REALIZACJE 
– CZY BYCIE 
ODWA¯NYM 
POP£ACA?
 

8

CYTAT PRZEWODNI:

„Jeœli robisz tylko to, co wiesz, ¿e mo¿esz 
zrobiæ - nigdy nie robisz zbyt wiele.”

– TOM KRAUSE
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NIESTANDARDY MAJ¥ MOC!
To co powoduje, ¿e siê sprawdzaj¹ to zaskoczenie. Trzeba pokazaæ 
odbiorcom coœ, czego siê zupe³nie nie spodziewaj¹. 

Co  ich zaskoczy. 

Zbije z panta³yku. 
Sprawi, ¿e chocia¿ na chwilê opuszcz¹ swoj¹ strefê komfortu. 

Bo nie chodzi o to, aby nagle œci¹gn¹æ spodnie na scenie. Wszyscy bêd¹ 
zaskoczeni, to prawda. 
Ale w konsekwencji takie zachowanie obróci siê przeciwko nam. 
Niestandardowy, ³ami¹cy schematy pomys³ powinien byæ wiêc zgodny   
z wartoœciami marki. Po prostu do niej pasowaæ. Chodzi o to,                 
aby zaskoczyæ konsumenta, ale go nie zniesmaczyæ czy skonsternowaæ. 

Zacznijmy od wyjaœnienia 
czym s¹ niestandardowe realizacje. 
To kampanie, które ³ami¹ schematy i wyró¿niaj¹ siê 
na tle innych; czy to oryginalnym pomys³em, 
innowacj¹, a mo¿e niekonwencjonalnym podejœciem 
do marketingowych narzêdzi.

Równoczeœnie powinniœmy 
pamiêtaæ o tym, aby nie przesadziæ. 

Najtrudniejszy, ale równoczeœnie – najbardziej skuteczny. W Pitted 
Cherries niejednokrotnie siê o tym przekonaliœmy.
Niestandard to taka marketingowa ekstraliga. Wisienka na torcie, która 
mo¿e okazaæ siê smaczniejsza od ca³ego ciasta.

£amanie schematów to najtrudniejszy 
sposób na zaanga¿owanie konsumentów. 
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Na czym polega³o 
niestandardowe dzia³anie?
Ju¿ t³umaczymy.
Najpierw zorganizowaliœmy sesjê zdjêciow¹ modelu. Na zdjêciach 
wygl¹da³ on jak prawdziwy samochód.
Nastêpnie wypuœciliœmy seriê nietypowych anonsów na serwisach 
og³oszeniowych, w których z copywriterskim polotem opowiadaliœmy    
o modelu. Og³oszenia by³y ozdobione zdjêciami Malucha z naszej sesji. 
Konsumenci byli w szoku. 
Ale o co chodzi? Czy to prawdziwy samochód? 
Byli zaskoczeni, zastanawiali siê, szukali odpowiedzi. Stworzy³ siê 
naturalny buzz, który pomóg³ klientowi – fani z grupy docelowej 
dowiedzieli siê o produkcie. 
Najbardziej wartoœciowe w tym wszystkim by³o przes³anie, ¿e model 
Malucha od De Agostini jest tak wiernie odwzorowany, ¿e na zdjêciach 
wygl¹da jak prawdziwy! Przekaz by³ idealnie zbie¿ny z tym, co klient 
chcia³ powiedzieæ, na czym mu najbardziej zale¿a³o.

PRZYK£AD

Niestandardowa kampania, któr¹ zrealizowaliœmy wspólnie                    
z wydawnictwem De Agostini. Produkt, który promowaliœmy to replika 
Fiata 126p w skali 1:8. W czêœciach dodawanych do gazetek 
sprzedawanych w kioskach – produkt niszowy, dla pasjonatów 
modelarstwa i fanów klasycznej motoryzacji. Klienci mog¹ go sobie 
z³o¿yæ sami w domu.
Wydawnictwo do tej pory przy promocji swoich kolekcji u¿ywa³o raczej 
tradycyjnych form. Reklama w telewizji, kampania banerowa, 
sponsorowane posty na Facebooku i tego typu dzia³ania. 
Tym razem zdecydowa³o siê na niestandard i dobrze na tym wysz³o,          
bo kolekcja przynios³a du¿e zaanga¿owanie, odbi³a siê szerokim echem 
w sieci, ale tak¿e wp³ynê³a na to, ¿e kolekcja Malucha przynios³a 
najwiêksz¹ sprzeda¿ w historii wydawnictwa. 
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Tylko czy takie kampanie 
pasuj¹ do marki spo¿ywczej?
Niestandardy pasuj¹ praktycznie do ka¿dej marki, a w szczególnoœci 
do marek z bran¿y FMCG. 
Wyjœcie z marketingowej strefy komfortu jest jednak dla wielu marek 
spo¿ywczych sporym wyzwaniem. 
Wiele polskich firm wci¹¿ tkwi mentalnie w latach 90-tych. Firmy te s¹ 
przyzwyczajone do standardowych dzia³añ promocyjnych. Inwestuj¹ 
w reklamê w prasie, w telewizji, a wejœcie na Facebooka jest dla nich 
szczytem innowacyjnoœci. 
I wcale nie mówimy, ¿e to Ÿle. Jeœli taki marketing przek³ada siê          
na konsekwentny rozwój i osi¹ganie zamierzonych celów, to czapki            
z g³ów. Natomiast, jeœli jest inaczej, mo¿e warto by³oby pomyœleæ                 
o nieszablonowych formach reklamy?

Ale czy niestandardowe 
dzia³ania reklamowe 
to pewny wzrost sprzeda¿y?
¯adna uczciwa agencja marketingowa nie zagwarantuje nam 
„pewnego na 100 procent” wzrostu sprzeda¿y. Zawsze zale¿y on od 
bardzo wielu czynników, nie tylko od marketingu. Niemniej 
niestandardy to kampanie, które s¹ dla marki jak zastrzyk adrenaliny 
prosto w serce. 
Szczególnie dla tych mniejszych firm, które chc¹ rosn¹æ i siê rozwijaæ. 
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Dawno temu dystrybutor pewnych bananów zdecydowa³ siê na 
niestandardowe posuniêcie. 
Chodzi o markê Chiquita. To pierwsza firma, która nada³a imiê 
produktowi rolnemu. Jej historia siêga 1944 roku. W³aœnie wtedy 
wykreowano brand Miss Chiquita. 
Pocz¹tkowo banany owijane by³y w tekturowy pasek z nadrukowanym 
wizerunkiem. W latach 60-tych zaczêto drukowaæ ma³e naklejki rêcznie 
umieszczane na bananach. Dzieje siê to do dnia dzisiejszego. 
Bardzo szybko niebieska naklejka Chiquita sta³a siê synonimem 
wysokiej jakoœci. Znalaz³o to rzecz jasna swoje odbicie w sprzeda¿y. 
Niestandardowe dzia³anie, którego nikt wczeœniej nie zrobi³, 
spowodowa³o niesamowity rozwój brandu.
Historia bananów Chiquita jest doskona³ym przyk³adem dla polskich 
firm, które czêsto nie decyduj¹ siê na dzia³ania marketingowe, bo 
przecie¿ ich produkt jest taki sam jak innych. Twierdz¹, ¿e konsument 
bierze z pó³ki to, co jest dostêpne i nie zwraca uwagi na brand.
Byæ mo¿e w³aœnie w ten sposób myœleli dystrybutorzy jajek. Co za 
ró¿nica? Jajko to jajko…
A¿ w pewnym momencie firma Farmio zdecydowa³a siê na intensywne 
dzia³ania marketingowe. Dziœ w ca³ej Polsce nie ma chyba konsumenta, 
który nie kojarzy³by jajek Farmio z has³em “Bez GMO”.

Jak zachowaæ równowagê?

£amanie schematów w marketingu to wy¿sza szko³a jazdy i bardzo 
ryzykowane dzia³anie, na którym mo¿na siê przejechaæ. Równoczeœnie 
– dobrze przemyœlany i zrealizowany niestandard to dla marki 
prawdziwe turbodo³adowanie. 
Najtrudniejsze w wymyœlaniu niestandardów jest z³apanie równowagi. 
Pomiêdzy konsekwentnym przekazem marki (tym jaka ona naprawdê 
jest), a tym, ¿eby zaskoczyæ konsumentów. Pokazaæ im coœ, czego siê 
zupe³nie nie spodziewaj¹. 
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JAK BADAÆ 
SKUTECZNOŒÆ 
DZIA£AÑ 
MARKETINGOWYCH?

9

CYTAT PRZEWODNI:

„S¹ trzy rodzaje k³amstw: k³amstwa, wirtualne 
k³amstwa i statystyki”

– BENJAMIN DISRAELI
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Liczba wskaŸników, które okreœlaj¹ wyniki 
dane j  kampan i i ,  j es t  p rak tyczn ie  
nieograniczona. Szczególnie w kampaniach 
prowadzonych w sieci. W ich definiowaniu 
pomagaj¹ nam narzêdzia analityczne czy 
statystyki. 
W konsekwencji du¿ym wyzwaniem dla 
marketera b¹dŸ w³aœciciela firmy staje siê 
wyselekcjonowanie tych wskaŸników, które 
s¹ najistotniejsze.

PRZYK£AD

Sytuacja z ¿ycia – spotkanie firmy z bran¿y spo¿ywczej z agencj¹ 
marketingow¹. Kampania dobieg³a koñca. Raport koñcowy zawiera 
mnóstwo slajdów, wykresów, liczb i wskaŸników. Nie wiadomo, na które z 
nich zwróciæ uwagê, a które z nich s¹ tylko pustymi liczbami. 
Agencja wszystkie przedstawia tak, jakby by³y ogromnymi sukcesami. 
Tymczasem w g³owie marketera pojawia siê pytanie - jak oceniæ czy 
przeprowadzone dzia³ania marketingowe mia³y tak naprawdê sens? 

Okreœlenie marketingowych KPI
KPI to skrót od Key Performance Indicators, czyli kluczowych 
wskaŸników efektywnoœci. 
Planowanie ka¿dej kampanii marketingowej powinniœmy zacz¹æ 
w³aœnie od tego. Od zdefiniowania co tak naprawdê chcemy osi¹gn¹æ, 
w jakim przedziale czasowym i w jakim bud¿ecie. 
Jeœli tego nie zrobimy, po zakoñczeniu dzia³añ nie bêdziemy wiedzieli 
czy by³o warto.
Ide¹ KPI jest szybkie i skuteczne uzyskanie informacji zwrotnej po 
przeprowadzeniu kampanii. 
Dziêki temu wiemy czy dzia³ania, które podjêliœmy, by³y skuteczne.
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S³yszeliœmy to pytanie setki razy. Ka¿dy tego chce i tak ogólnie 
zdefiniowany cel do niczego dobrego nas nie zaprowadzi. Aby go 
osi¹gn¹æ, trzeba wejœæ g³êbiej. 

Zdefiniowanie kluczowych wskaŸników efektywnoœci nie jest proste. 
Powinno byæ przede wszystkim realne i dostosowane do naszych 
mo¿liwoœci. Nie sztuk¹ jest wyznaczenie sobie bardzo ambitnych celów, 
które s¹ tak naprawdê nie do zrealizowania w danym bud¿ecie.

A co, jeœli ja po prostu chcê 
wiêcej sprzedawaæ?

PRZYK£AD

Cel g³ówny to zwiêkszenie sprzeda¿y w sklepie internetowym o X procent.
Cele poœrednie, które do tego doprowadz¹ to:
? zwiêkszenie liczby u¿ytkowników 
? zwiêkszenie liczby opinii i komentarzy pod produktami
? poprawa konwersji 
? zmniejszenie liczby "porzuconych koszyków"

Jeœli bud¿et nie pozwala nam w tej chwili na osi¹gniêcie celu g³ównego, 
mo¿e powinniœmy skupiæ siê na jednym z celów poœrednich? Pog³êbiæ 
jego za³o¿enia i zaplanowaæ dzia³ania, które doprowadz¹ do jego 
realizacji.
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PRZYK£AD

WyobraŸmy sobie, ¿e jesteœmy producentem przek¹sek, które w³aœnie 
wesz³y na rynek. Mamy ambicje, aby w przeci¹gu roku pojawiæ siê na 
pó³kach najwiêkszych dyskontów. Jest to nasz cel g³ówny.
Aby go osi¹gn¹æ, musimy zrealizowaæ szereg celów poœrednich, min. 
wygenerowaæ zainteresowanie naszymi produktami wœród grupy 
docelowej. 

Wówczas warto skoncentrowaæ siê przede wszystkim na budowie 
œwiadomoœci marki i produktów wœród grupy docelowej. Jeœli chodzi o 
dzia³ania marketingowe, jest to nasz cel g³ówny. 

Przyk³adowe cele poœrednie, które bêd¹ prowadzi³y do zwiêkszenia 
œwiadomoœci marki i produktów to np.:
? kampania w mediach spo³ecznoœciowych,
? reklama i stoiska promocyjne w marketach,
? dzia³ania pr-owe skoncentrowane na dotarciu do konsumentów,
? wspó³praca z opiniotwórczymi liderami opinii,
? reklama w radiu i telewizji.Rozwiniêcie celów poœrednich, opracowanie 
ich KPI i zbudowanie strategii ich realizacji, a nastêpnie stopniowe ich 
wdra¿anie doprowadzi w konsekwencji do osi¹gniêcia celu g³ównego. 

Co jeœli moje produkty 
s¹ dostêpne w wielu sklepach 
stacjonarnych i zale¿y mi na 
tym, aby konsumenci zaczêli 
siê nimi interesowaæ? ?

Co jeœli zale¿y mi 
na poszerzeniu dystrybucji?
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Tak, aby sami konsumenci pytali o dostêpnoœæ naszego produktu           
w sklepach.
Jakie dzia³ania marketingowe pomog¹ nam w osi¹gniêciu tego celu 
poœredniego? 
Z pewnoœci¹ sprawdzi siê anga¿uj¹ca kampania w mediach 
spo³ecznoœciowych. 
Okreœlamy wiêc bud¿et, który mo¿emy na ni¹ przeznaczyæ i adekwatne 
do niego efekty. Interesuje nas okreœlony wskaŸnik zaanga¿owania i 
dotarcia. Okreœlamy nasze KPI. 
To z tych parametrów bêdziemy siê potem rozliczaæ. To one pomog¹ 
nam oceniæ czy kampania by³a skuteczna, czy te¿ nie.

Czêsto pope³nianym b³êdem 
s¹ zbyt wygórowane oczekiwania 
wzglêdem marketingu.

W sytuacji, gdy definiujemy nasz cel g³ówny jako wzrost 
sprzeda¿y, musimy pamiêtaæ, ¿e do jego osi¹gniêcia nie 
wystarczy realizacja tylko jednego z marketingowych celów 
poœrednich. 
Kampania w mediach spo³ecznoœciowych (nawet bardzo 
zasiêgowa i pomys³owa) mo¿e nic nam nie daæ, jeœli np. nie 
bêdziemy mieli dobrego dzia³u handlowego.  
Je¿eli naszym ostatecznym celem jest zwiêkszenie 
sprzeda¿y, to dzia³ania marketingowe wespr¹ ten cel, ale 
same go nie zrealizuj¹.
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PRZYK£AD

Za³ó¿my, ¿e jestem w³aœcicielem marki spo¿ywczej produkuj¹cej cukierki. 
Chcê zainwestowaæ 10 tysiêcy w marketing i po miesi¹cu dzia³añ wyj¹æ    
20 tysiêcy! 
Ten sposób myœlenia mo¿e siê wydaæ wrêcz komiczny, ale w naszej pracy 
spotykamy siê z nim bardzo czêsto. I w pe³ni go rozumiemy. Bo przecie¿ 
ka¿dy d¹¿y w konsekwencji do zwiêkszenia sprzeda¿y. 

Jednak nale¿y tak¿e pamiêtaæ, ¿e kampanie marketingowe to nie jest 
krótkoterminowa inwestycja. 
Nie mo¿na rozpatrywaæ ich tylko w kontekœcie op³acalnoœci finansowej.    
To d³ugotrwa³y, konsekwentny i pracoch³onny proces, poparty strategi¹     
i prowadz¹cy do rozwoju marki. 
A jeœli chcemy pójœæ drog¹ na skróty – proponujemy szeroko zakrojon¹ 
kampaniê w telewizji. Doskonale uda³o siê to marce Iglotex z ich Prostymi 
Historiami. Bardzo dobra, ale z pewnoœci¹ szalenie kosztowna kampania.  

Komplementarnoœæ 
prowadzonych przez firmê 
dzia³añ to podstawa. 
Kampanie marketingowe s¹ tylko œrodkiem do osi¹gniêcia niektórych 
z naszych celów poœrednich. Bez nich jednak realizacja celu 
g³ównego mo¿e okazaæ siê niemo¿liwa.
W Pitted Cherries znamy bardzo du¿o przyk³adów firm, którym 
marketing bardzo pomóg³. Przyk³adowo - dzia³ania PR-owe w bardzo 
du¿ym stopniu przyczyni³y siê do wejœcia danej marki do konkretnych 
sieci marketów, a niestandardowe kampanie wp³ynê³y na 
zwiêkszenie sprzeda¿y produktów. 
W ka¿dym z tych przypadków potrzebowaliœmy jednak precyzyjnie 
zdefiniowanych celów, ale tak¿e – szczerego partnera, wytrwa³oœci      
i bie¿¹cego wyci¹gania wniosków. 
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KOMENTARZ PRAKTYKA Z BRAN¯Y SPO¯YWCZEJ:

Nie ma co czarowaæ - sensem istnienia ka¿dej organizacji 
biznesowej jest generowanie wyników sprzeda¿owych. Jest to cel 
g³ówny, który powinien korelowaæ z misj¹, wizj¹ czy celami 
strategicznymi firmy.
Jeœli dok³adnie okreœlimy sobie cel g³ówny, mo¿emy przejœæ do 
zdefiniowania kolejnych. 
Jednym z nich s¹ oczywiœcie dzia³ania marketingowe. 
Warto tu zaznaczyæ, ¿e wszystko musi siê ze sob¹ zazêbiaæ, bo jeœli 
jeden z elementów tej uk³adanki zawodzi, ca³a reszta wali siê jak 
domek z kart. Prosty przyk³ad – jeœli fabryka nie wyprodukuje 
wystarczaj¹cej iloœci produktów, choæby najlepszy dzia³ handlowy 
nic nie pomo¿e, bo nie ma czego sprzedawaæ.
PrzejdŸmy do marketingu. Tak naprawdê powsta³ on po to, aby 
wspieraæ realizacjê celów sprzeda¿owych. I to w³aœnie w ich 
kontekœcie powinniœmy oceniaæ jego skutecznoœæ.
Wyró¿ni³bym dwa rodzaje celów marketingowych:
- te zwi¹zane z budow¹ œwiadomoœci na temat firmy i oferowanych 
przez ni¹ produktów czy us³ug,
- oraz te wizerunkowe, dziêki którym pokazujemy konsumentom 
jakiego rodzaju organizacj¹ jesteœmy, jakie wartoœci wyznajemy.
Kana³y komunikacji (takie jak Facebook, telewizja, radio czy PR) 
s¹ tak naprawdê egzekucj¹. 
Pomagaj¹ nam w budowie œwiadomoœci i osi¹gniêciu celów 
wizerunkowych. 
Warto dla ka¿dego z tych kana³ów wyznaczyæ podcele. Oczywiœcie 
nie wszystko da siê dok³adnie zmierzyæ i czasami przychodzi nam 
stawaæ przed problemem - nie wiemy co tak naprawdê zadzia³a³o. 
Generalnie jednak tendencja powinna byæ taka, 
aby ka¿da z tych aktywnoœci przek³ada³a siê 
na realizacjê wczeœniej za³o¿onych celów.

BARTOSZ R¥CZKOWIAK, 
MANAGING PARTNER, 
STRATEGO PARTNERS
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ZAKOÑCZENIE
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JAK 
POZBYÆ SIÊ 
MARKETIN-
GOWEGO 
BÓLU G£OWY?

OdpowiedŸ na to pytanie 
nie ka¿demu siê spodoba. 

Nam nie podoba siê ani trochê, 
ale niestety tak jest. 
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MARKETINGOWY 
BÓL G£OWY 
NIGDY NIE USTAJE
Marketing ka¿dej firmy (nie tylko tych z bran¿y spo¿ywczej) to 
nieustaj¹ce szukanie rozwi¹zañ, próbowanie nowych rzeczy, 
wyci¹ganie wniosków i wdra¿anie kolejnych kampanii.
To wyznaczanie sobie coraz bardziej ambitnych celów, niekoñcz¹ce 
siê burze mózgów i czêsto gor¹ca komunikacja na linii firma – 
agencja. 
Niezale¿nie czy pracujesz w marketingu ma³ej, œredniej czy du¿ej 
firmy. Jeœli zale¿y ci na jej rozwoju, to nigdy nie zaznasz spokoju!       
Nie ma co siê oszukiwaæ - rozwój ka¿dej marki wi¹¿e siê z bólem 
g³owy i ciê¿k¹ prac¹.

MARKETINGOWE 
TURBODO£ADOWANIE 
MARKI SPO¯YWCZEJ 
JEST MO¯LIWE.
Jest ono tak naprawdê w zasiêgu rêki! 
Trzeba jednak wiedzieæ czego siê chce, uczciwie podejœæ 
do kluczowych pytañ i przede wszystkim – znaleŸæ 
w³aœciwych ludzi, którzy nam w tym pomog¹. 
Zarówno po stronie firmy – osoby decyzyjne, które nie 
bêd¹ blokowa³y najlepszych pomys³ów. 
Jak i po stronie agencji – ludzi, którzy znaj¹ mo¿liwoœci, 
czuj¹ bran¿ê i nie boj¹ siê wyzwañ.
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