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DLA KOGO
JEST TA PUBLIKACJA?

DLA MARKETEROW

WLASCICIELI FIRM Z BRANZY FMCG

| DLA WSZYSTKICH TYCH,

KTORYCH TRAPI MARKETINGOWY BOL GLOWY




CZEGO SIE
Z NIEJ

DOWIESZ?

Nie bedziemy czarowad!
Jesli oczekujesz prostych
rozwigzan i recept w stylu
,10 krokdw do uzyskania
lepszej sprzedazy”, to
najprawdopodobniej sie
rozczarujesz.

To nie jest kolejna
publikacja szarlatana, ktéry
odkryt ztoty Srodek i w 10
minut przekaze Ci super
tajemna wiedze.
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Nasza publikacja to tak naprawde
szereg przemyslen i przykitadow tego,
co w marketingu dziata, a co nie.

Jesli szukasz inspiracji, rad i wskazéwek wynikajgcych z praktycznego
doswiadczenia, to dobrze trafites. Z naszej publikacji dowiesz sie jakie
narzedzia, jakie pomysty ijakie realizacje najbardziej wptyng na rozwoj
markiz branzy FMCG, a w dalszej perspektywie na sprzedaz.

PYTANIA, NA KTORE ODPOWIADAMY W TEJ PUBLIKACJI:

* Jak najrozsadniej rozdysponowac budzet przeznaczony na
marketing?

* Ktore dziatania naprawde majg sens?

*  Ktére wkonsekwencjiprzetoza sie na sprzedaz produktow?

Kazde stowo w tej publikacji jest
poparte naszym doswiadczeniem.
Nazywamy sic Pitted Cherries

| jestesSmy agencja specjalizujaca sie //
w marketingowym turbodotadowaniu. //

KIM JESTESMY? //////
0
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W jednym zdaniu:

Brzmi fajnie? Ale co to oznacza w praktyce?

Wiele firm zgtasza sie do nas i w ten oto sposdéb definiuje swoje
problemy:

Konsumenci nie styszeli o naszych produktach.

Konkurencja od lat inwestuje w marketing, wyprzedzili nas

w sprzedazy.

Chcemy, aby klienci dowiedzieli sie, ze podniesliSmy jakosc
naszych produktow, itp.

WsSrdd ustug, ktorymi sie zajmujemy, znajdujg sie m.in.:

*  prowadzenic profilimarek w mediach spotecznosciowych,
e (2nerowanie wirusowego contentu,

e wsDOtpracaz lideramiopinii,

o marketingw wyszukiwarkach,

e kampanie PR-owe.

Nie narzedzia sg jednak najwazniejsze. Nie sg one celem samym
w sobie, lecz pomagajg nam w osiggnieciu wczesniej obranych
celow.

Tworzymy strategie i wdrazamy je w zycie.

Mamy blisko 10 lat doswiadczenia w pracy z duzymi i mnigjszymi
markami z branzy spozywczej.

W publikacji, ktorg wtasnie zaczates czytac, bedziemy podpierali
sie naszymi realizacjami.

Z oczywistych wzgledow jednak nie bedziemy podawali nazw firm,
dla ktorych pracowalismy.
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W co zainwestowac, zeby nie zatowac?
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Fanpage na Facebooku — Twoje ,must have”.
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Tresci obrazem silne — tajemnica angazujgcego video-contentu.
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Okietznac¢ Googla — magia pierwszej strony.
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Niestandardowe realizacje — czy bycie odwaznym poptaca?
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Jak badac skutecznosc¢ dziatan marketingowych?
Zakonczenie

Jak pozbyc sie marketingowego bolu gtowy?
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W CO ;
ZAINWESTOWAC,
ZEBY )
NIE ZALOWAC?

CYTAT PRZEWODNI:

»Jesli uznasz, ze zaangazujesz sie tylko w to,
co na pewno wypali, to stracisz sporo mozliwosci”

— JEFF BEZOS




Kazda kampania marketingowa rzadzi sie swoimi prawami, a jej
powodzenie zalezy od wielu czynnikéw. Procesy, ktdre na to wptywaja
moga przyprawic o przystowiowy bol gtowy.

Jak sie w tym wszystkim potapac i jak najefektywniej prowadzic
dziatania marketingowe?

ﬁp PRZYKLAD

Jeden z klientéw, z ktorym mieliSmy okazje pracowac, od bardzo
dawna kroczyt utartymi sciezkami.

Te same dziatania marketingowe rok po roku. Przeznaczat okreslong
czesc budzetu na telewizje, czes¢ na kampanie w prasie i w Internecie.
Catkowita asekuracjaipetne bezpieczenstwo.

Efektem tego byto to, ze sprzedaz jego produktow utrzymywata sie na
tym samym, niezmienionym poziomie.

Czyrobitdobrze czy zle?

Nie ma jednoznacznej odpowiedzi na to pytanie. Wszystko zalezy od
wczesniej zdefiniowanego celu.

Robit dobrze — jesli jego celem byta stagnacja i utrzymywanie
sprzedazy na niezmienionym poziomie.

Robit zle —jesli chciat zwiekszy¢ sprzedaz. Asekuracyjne podejscie do
marketingu zazwyczaj konczy sie tym, ze sprzedaz naszych produktow

utrzymuje sie na podobnym poziomie.

W czym mamy problem?

Zdefiniowanie problemu (a wtasciwie wyzwania)
powinno by¢ punktem wyjscia przy planowaniu
kazdych dziatan marketingowych. Najprosciej
podejs¢ do tego odpowiadajgc sobie na kilka
kluczowych pytan.

N\
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OTO KILKA Z NICH:

* Cochcemyosiggnac?

o Ktojestnaszym potencjalnym klientem?

e Czymwyrdzniajg sie nasze produkty inasza marka?
e Jakimamybudzet?

Niejednokrotnie spotykalismy sie z sytuacjami, kiedy klienci
odpowiadali na te pytania zdawkowo i jakby ,na odczepnego™

* Cochceosiggngc?
-Jakto co? Wieksza sprzedaz!

e  Ktojest moim potencjalnym klientem?
-Wszyscy!

e Czymwyroézniasie moja marka?
- Jakoscigicena!

o Jakimambudzet?
- Taki, jakitrzeba! Pokazcie mikosztorys, to wtedy zadecyduje!

Takie podejscie do niczego dobrego nie doprowadzi. Im gtebigj
wejdziemy w temat i im bardziej szczegotowo i szczerze odpowiemy
sobie na te pytania, tym lepiej. Pozwoli nam to nie tylko na
zdefiniowanie naszych wyzwan i problemow, ale tez na jak
najskuteczniejsze dobranie narzedzi marketingowych
i zaplanowanie optymalnej kampanii.

- A moze wejdzmy na Facebooka?
- Ale po co?
- No, bo teraz wszyscy sg na Facebooku!



Powyzszy dialog to przyktad typowo narzedziowego podejscia do
marketingu. Facebook to jedno z bardzo wielu narzedzi
marketingowych. Cho¢ gteboko wierzymy w skutecznosc¢ kampanii
prowadzonych w mediach spotecznosciowych, to dalecy jestesSmy
od twierdzenia, ze kampania na Facebooku jest dobra zawsze i dla
wszystkich.

Wiele firm z branzy spozywczej doskonale radzi sobie na rynku
i prowadzi bardzo sensowny marketing bez wchodzenia
w przestrzen spotecznosciowa.

ﬁ PRZYKLAD

Wystarczy przywotac tu przyktad znanej wszystkim Biedronki.
Jeszcze do niedawna nieobecna w serwisie Marka Zuckerberga.
Fanpage firmy funkcjonuje od marca 201/ roku.

Dlaczego firma zdecydowata sie dziata¢ na Facebooku dopiero
teraz?
Widocznie wczesniej nie byto takiej potrzeby.

A moze Biedronka bata sie, ze na Facebooku zaleje jg zbyt duza
fala hejtu? W koncu jest to firma bardzo podatna na potencjalne

Kryzysy.
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To w koncu jakie narzedzie
marketingowe wybrac?

Agencje marketingowe i domy

mediowe czesto potrafig Swietnie

doradzi¢ klientowi jakie narzedzia

wybrac. Niejednokrotnie bywa jednak i

tak, ze gore nad realnymi korzysSciami, e
bierze chec ,przemielenia” budzetu.

Jak wiec podjgé w petni Swiadoma

i odpowiedzialng decyzje?

Kazdy marketer powinien prze-
analizowacC swoje problemy, szczerze
odpowiedzie¢ sobie na serie kluczo-
wych pytan i dopiero wtedy zaczac
myslec¢ o narzedziach.

Marketing to prawdziwa galaktyka mozliwosci.
Narzedzi jest ogrom. Kazde z nich ma swoje plusy
i minusy.

Niektore z nich u jednego sprawdza sie doskonale,
a udrugiego beda tylko wyrzuceniem budzetu w bioto.

Nie ma uniwersalnego narzedzia, ktore sprawdzi sie
u kazdego.




KOMENTARZ PRAKTYKA Z BRANZY SPOZYWCZEJ:

Myslgc o dziataniach marketingowych, nalezy spojrzec dtugofalowo
i podejmowac przemyslane decyzje. Do takich na pewno nalezg
decyzje zwigzane ze strategiq marketingowq, ktora jest istotna dla
dziatan przedsprzedazowych.

Kiedy budujemy marke od zera, czesto mamy do czynienia z btednym
kotem.

Z jednej strony — kupiec nie chce wprowadzic naszego produktu na
potki swoich sklepow, poniewaz twierdzi, ze jest on nieznany i klient
go nie kupi.

Z drugiej strony — jesli zaczniemy od inwestycji w reklame,
konsumenci zacznq interesowac sie naszym produktem, ale nie
bedg mogli go nigdzie kupic. Bedziemy wiec mieli do czynienia
Z niewykorzystanym potencjatem sprzedazowym.

Btedne kofto.

Z moich doswiadczen wynika, ze zanim zaczniemy sprzedawac,
musimy nauczyc spoteczenstwo korzystac z naszego produktu — do
czego lub kiedy go uzywac itp.

Ten problem pojawia sie np. przy egzotycznych owocach, ktore nie sq
znane polskiemu konsumentowi.

Marketing jest inwestycjq, ale czesto z podwyzszonym ryzykiem.
Nigdy nie wiadomo czy produkt sie przyjemnie na rynku oraz czy
w ogole rynek jest na niego gotowy.

Bardzo istotne jest odpowiednie sprecyzowanie docelowej grupy
odbiorcow. To zdecydowanie zwiekszy wydajnosc i efektywnosc
inwestycji przeznaczonej na marketing.

Dziatania powinny byc¢ prowadzone rownolegle w kilku obszarach.
Informacje na portalach i w czasopismach branzowych, udziat
w targach wraz z degustacjqg produktu oraz prowadzenie mediow
spotecznosciowych, czy nawet bloga.

JOANNA GOSIEWSKA-GIRALT,
CFO/CZtONEK ZARZADU, PANEGARA
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FANPAGE
NA FACEBOOKU
- TWOJE

»MUST HAVE”

’ ’ CYTAT PRZEWODNI

»Jesli nie ma cie na Facebooku, to znaczy

ale istniejesz. 5%
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Doskonale zdajesz sobie z tego sprawe, wiec postanowites
przeznaczyc¢ czesc¢ budzetu marketingowego wtasnie na ten portal.
W Twojej gtowie pojawiaja sie jednak pytania i watpliwosci.

Czy dzieki Facebookowi
bede wiecej sprzedawat?

Odpowiedz natak postawione pytanie nie jest zerojedynkowa.
Nie da sie odpowiedziec ,tak” lub ,nie”. Odpowiemy wiec na nie w ten
Sposob:

Facebook to narzedzie marketingowe, ktére mozemy wykorzystaé
w bardzo rézny sposdéb i z bardzo réznym skutkiem. Wsrod
funkcjonalnosci Facebooka znajdziemy takze te czysto sprzedazowe,
jak chociazby Facebook Sklep. Czesto jednak generowanie
sprzedazy zalezy od wczesniejszego zbudowania wizerunku danej
marki czy produktu. Awtym Facebook jest niezastapiony.

ﬁp PRZYKLAD

Miedzynarodowa marka produkujgca karme dla zwierzat. Kompletnie
nieznanaw Polsce.

Wchodzac z nig na portal Facebook musieliSmy praktycznie od zera
zbudowac jej wizerunek w Polsce i przekonac¢ wtascicieli zwierzat, ze
warto jej zaufac. PostawiliSmy na szczerosc¢, autentyczne zdjecia
czworonogow i poradnikowa, empatyczng komunikacje. Z kazdym
kolejnym miesigcem naszej pracy budowaliSmy zaufanie
irozpoznawalnos¢ markiwsrod grupy docelowe;.

Komunikacji na facebookowej stronie towarzyszyta oczywiscie
intensywna promocja w sieci reklamowej Facebooka, dzieki ktorej
docieralisSmy do mitosSnikow i wtascicieli zwierzat.

To byta zmudna, ale i konsekwentna praca. Przez pierwsze miesigce
przyrosty fandw i zaangazowania nie przektadaty sie na wyrazne
wzrosty sprzedazy produktow. Powodem byta przede wszystkim staba
dostepnosc produktu na potkach polskich marketow. Nasi fani skarzyli
sie, ze wypytujg o karme w pobliskich sklepach, ale nigdzie jej nie ma.
Wszystko zmienito sie, gdy produkty promowanej przez nas firmy,
znalazty sie na potkach jednejz czotowej sieci dyskontow w Polsce.
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Aktywny, peten wartosciowego zaangazowania fanpage na Facebooku
okazat sie waznym argumentem dla dyskontu.

Dzieki Facebookowi kupcy widzieli jak na dtoni, ze konsumenci sa
zainteresowani produktem.

Bo przeciez, jeslikomentujg i wypytujg o ich dostepnosc to znaczy, ze chca
ibedaje kupowac.

ﬁ\' KOLEJNY PRZYKLAD:

Czasem wystarczy dobra prezentacja dla dziatu handlowego,
ktory na spotkaniu z kupcami pokaze ambitne plany marketingowe i
oryginalny sposob na promocje.

- To bardzo wazne, aby firma ktorej produkty znajda sie w moich
sklepach, potrafita zadbac¢ o marketing w mediach
spotecznosciowych — doktadnie tak myslg kupcy.

Dla jednego z naszych klientow stworzyliSmy kreatywny koncept na
facebookowa komunikacje. CatoS¢ oparta byta na postaciach Brand
Hero. Nasi bohaterowie tak spodobali sie kupcowi, ze zdecydowat
sie nawspotprace.

Czy Facebook da mi

Y W natychmiastowsq sprzedaz?

Nie jest tak kolorowo. Jesli oczekujesz od Facebooka
natychmiastowych efektow sprzedazowych, mozesz
sie bardzo rozczarowacC. Czesto pierwsze, realne

/ korzysci z komunikacji na Facebooku, wida¢ dopiero po
wielu miesigcach ciezkiej pracy.

R

Wytrwatosc, konsekwencja, wycigganie wnioskow, eksperymentowanie,
uczenie sie na btedach — wszystko to przektada sie w konsekwencji na
realizacje zatozonych celow.



Facebook to takze budowa <

| VAVAWVA

¥

swiadomosci marki!

To jedna z najbardziej niedocenianych wartosci. Dlaczego? Poniewaz
jest nienamacalna, a jej pozytywne efekty widac¢ dopiero po pewnym
czasie.

A tymczasem dobrze prowadzony i angazujacy fanpage, to prawdziwa
wizerunkowa wisienka natorcie.

7% PRZYKLAD

Warto zadac sobie to pytanie. Jesli ktos chce poznac
sprzedawany przez Ciebie produkt, to co robi?

Odpowiedz nasuwa sie sama - odpala przegladarke i wpisuje
jego nazwe. Czyta artykuty i inne tresci, ktore mu sie wyswietla,
wchodzi na Twoja strone.

Bardzo czesto zaglada na portale spotecznosciowe. Zazwyczaj
jest to Facebook. Szuka fanpage'a firmy. Przeglada tablice,
poznaje publikowane wpisy i opinie. Jesli podoba mu sie to co
znajduje, daje lajka. W pozniejszym etapie — wybiera Twoj
produkt w supermarkecie i wktada go do koszyka.

Tak to dziata.

Fanpage na Facebooku jest czyms wiecej niz strona internetowa,
poniewaz pozwala uzytkownikowi wejsC w interakcje. Ale nie
tylko. Dzieki Facebookowi mozesz wejs¢ gtebiej. Pokazac to,
czego nie da sie pokazac na standardowej stronie www. Oddac
atmosfere panujaca w firmie i pochwaliC sie na przyktad tym, jak
dbasz o swoich pracownikow. Facebook to doskonate narzedzie
kreujgce Twdj wizerunek.

O CZYM PISAC?

Kreatywny pomyst na komunikacje ma przede wszystkim
zainteresowac Twoich klientow i potencjalnych klientow. Sprawic,
ze ci beda chcieli ogladac publikowane tresci. Z drugiej strony



fanpage jest po to, aby promowacC Twojg marke, a nie od
generowania pustego zaangazowania i zasiegu. Tresci
niepowigzane z produktem sa wiec tylko sztuka dla sztuki.
Prawdziwym wyzwaniem jest stworzenie takiej strategii komunikacji,
ktora bedzie taczyta tworzenie angazujgcych tresci z promocja
Twojej marki czy produktu.

fF’ PRZYKLAD

Kampania dla producenta matosolnych
wedlin. StaneliSmy przed wyzwaniem — jak
przekonac konsumentki do tego, ze lepiej
jest kupowac wedliny z ograniczong iloscig
soli?

Pomogta nam w tym, wymysSlona na
potrzeby kampanii, postac Brand Hero.

Uwodziciel w starym dobrym stylu, ktory O
czarowat kobiety swoim szarmanckim

zachowaniem i edukowat w temacie
odzywiania.

Nasz Brand Hero opowiadat takze o niezwyktym smaku odkrytych przez
siebie wedlin, ktére pomogty mu zmienic nawyki zywieniowe.

Dzieki tak prowadzonej komunikacji potaczylismy funkcje edukacyjng
isprzedazowo-wizerunkowa z dobrg zabawa.

Czy Facebook jest wiec moim marketingowym
»must have’?

Tak. Potwierdzaja to realizacje, dzieki ktorym:

-firma poszerzyta swoja dystrybucje o kolejne sieci marketow,
-zwiekszyta rozpoznawalnosc¢ markiwsrod swoich klientow,

- cow konsekwencjiwptyneto na sprzedaz.

Warto pamietac jednak, ze nie ma uniwersalnej recepty i dwoch takich samych
kampanii na Facebooku. Dlatego tez nie warto wierzy¢ wszelkiej masci poradnikom
i genialnym radom na zasadzie ,10 sposobow na zwiekszenie sprzedazy dzieki
Facebookowi”. Do kazdej firmy nalezy podejs¢ indywidualnie, starannie definiujgc
cele, grupe docelowa i budzet, a na ich podstawie dopiero tworzy¢ porywajgce
konsumentow tresci.
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KOMENTARZ PRAKTYKA Z BRANZY SPOZYWCZEJ:

Biorgc pod uwage naszq grupe docelowq, to prowadzenie fanpage'a
na FBjest zdecydowanie tzw. ,must have”.

Strona www jest wazna, ale jest formq statyczna.

Ostatnio mozna zaobserwowac trend, ktory pokazuje, ze wiele
nowych firm nie zaktada juz tradycyjnych domen. Ich strong jest np.
fanpage na Facebooku.

Social media dajg nam mozliwosc wejscia miedzy ludzi. Pomagajq
komunikowac sie i prowadzic z nimi dialog.

Niemniej, warto realizowac wszystko zgodnie z wczesniej przyjetq
strategiq — nie ma nic gorszego anizeli zamieszczanie
przypadkowych linkow, gdyz moze to byc szybko odebrane jako
niechciany spam. Trzeba pamietac, iz social media to komunikacja
oraz budowanie zaangazowania, poprzez tworzenie inspiracji. Fani
sq wyczuleni na nachalne aktywnosci, dlatego nalezy edukowac
i inspirowac. Nie mozna krzyczec ,kup teraz, promocja’, nie mozna
takze pokazywac tylko produktu.

Ponadto, czasami warto sprowokowac dyskusje na jakis
kontrowersyjny tematibrac w niej czynny udziat.

Nie zapominajmy rowniez, ze Facebook to nie tylko komunikacja
z finalnym uzytkownikiem.

W naszym przypadku profil pomogt rowniez nawiqgzywac relacje
biznesowe. Dzieki crossowaniu dziatan z portalami handlowymi
udato nam sie dotrzec to wielu kupcow, prezesow i decyzyjnych
0SODb, co przektada sie teraz na poszerzanie dystrybucji.

Pokazujemy firme takq jakqg jest, bardzo szybko sie rozwijajgcq,
kreatywngq, innowacyjnq, zaskakujgcqg z wielkimi planami, ktore krok
po kroku realizujemy.

ARTUR GAJEWSKI,
SALES & MARKETING DIRECTOR,
PURELLA FOOD
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REKLAMA
NA FACEBOOKU
- A KOMU

TO POTRZEBNE?

L 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 przekonywac do tego, ze
obecnos¢ w mediach spotecznosciowych ma sens. Niestety, te same
osoby, ktore zdajg sobie z tego sprawe, chciatyby prowadzi¢ swoje
kanaty spotecznosciowe jak najtanszym kosztem. Bo przeciez konto
na Facebooku nic nie kosztuje.

Kiedy styszg o budzetach reklamowych sa zaskoczeni kosztami
i starajg sie je cigC. Podcinajg tym samym skrzydta swojej marce.

////// Po co mi reklama

na Facebooku?

Po to, abys$ precyzyjnie docierat do swojej grupy

7/ docelowej.
// Sie¢ reklamowa Facebooka to rozbudowane
/ narzedzie, ktore umozliwia dotarcie z tresciami
// reklamowymi do wyselekcjonowanych grup
odbiorcéw. Pozwala ono na targetowanie reklam
nie tylko pod katem ptci czy wieku, ale takze zainteresowan czy

lokalizacji.
Jesli chcesz dotrzec z reklama do 28-letnich kobiet z Poznania, ktore
interesujg sie sportami walki i literaturg skandynawskg — nic

prostszego! Wystarczy ustawi¢ odpowiednie parametry.

fp PRZYKLAD

Firma z branzy spozywczej wtasnie wprowadza na rynek nowa linie
produktow. Szkoput w tym, ze konsumenci mogg je kupi¢ tylko
w wybranych sieciach sklepow. Jak dotrzec z przekazem do klientow
witasnie tych marketow? Jak sprawic, aby facebookowa reklama
wptyneta na wiekszg sprzedaz?

Dzieki mechanizmowi targetowania ustawiliSmy reklame tak, aby
widziaty ja na ekranach swoich smartphonow osoby, ktore znajdujg sie
w tych konkretnych sklepach lub wich okolicy.

Jesli konsument przebywajacy w tej lokalizacji wtagczy Facebooka,
jego oczom ukaza sie apetyczne zdjecie produktow wraz z informacja,
ze moze je kupi¢ wtasnie w tym sklepie.
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Poniewaz bez budzetu reklamowego nie dotrzesz do swoich
klientow.

Czasy, kiedy kazda informacja dodana na fanpage docierata do
wszystkich jego fanéw zupetnie za darmo, bezpowrotnie minety.
/ badan Sotrender wynika, ze najwieksze fan strony docieraja
zaledwie do niewielkiego procenta swoich fanow.

Jesli Twdj fanpage posiada od 50 do 100 tysiecy fandw, to bez
ponoszenia dodatkowych optat, masz szanse dotrzec (w zaleznosci od
jakosci Twojego contentu) do 15% Twoich fandw. To przykre, ale tak
jest.

Facebook celowo ogranicza zasiegi, aby zarabiac.
Najprawdopodobniej wszystkie duze fan strony firmowe, ktére znasz
ptaca, aby docierac do swoich fanow.

Poza tym wyobrazcie sobie jak wygladatyby tablice Waszych
prywatnych profili, jesli widzielibyscie na nich wszystkie posty
polubionych przez Was stron. Zapanowatby totalny chaos.

Warto miec oczy szeroko otwarte. Jesli

ktos proponuje Ci pozyskanie w bardzo

szybkim czasie i bardzo niskiej cenie

np. 10 000 fandw, to oznacza, ze kupi

ich na Allegro. A Ty zostaniesz z

martwymi duszami, czyli kompletnie

bezuzytecznymi profilami, ktére nie

dostarcza Ci zadnych wartoSciowych

interakcji. Mato tego — przy okazji FB
utrudnig targetowanie reklam.



Oczywiscie, ze tak. Z pozoru reklame na Facebooku ustawia sie
bardzo tatwo. Jesli chcemy promowac post, klikamy przycisk
"promuj post", ustawiamy grupe docelowa i reklama gotowa!

Tylko czy mamy nad nig kontrole? | czy wykorzystujemy jej
potencjatw optymalny sposob?

Oproécz opdji Facebook posiada dwa wewnetrzne
narzedzia stuzgce do tworzenia reklam. R6znig sie one od siebie
wieloma funkcjami, ktore mogag miec duzy wptyw na zasieg oraz cene
promowanych tresci. Te funkcje to np. ustawienie celu reklamy lub
kierowanie jejtylko na urzadzenia przenosne.

Oprocz wielu funkgji tych dwoch wewnetrznych narzedzi Facebooka,
reklame mozna tez ustawiac€ za pomoca narzedzi zewnetrznych, ktore
dajag jeszcze wieksze mozliwosci optymalizacji reklam, generujac
mniejsze koszty.



@3]
o CHERRIES

Czy potrzebny mi
specjalista?

Nie, jesli sam jestes specjalista ds. optymalizacji facebookowych
reklam. Wten sposdb oszczedzisz, nie ptacac posrednikom.

Jesli jednak nie jest to Twoja dziatka, wykorzystaj ten czas lepiej.
Ustawienie dobrej reklamy wymaga czasu, testow, nieustannego
kontrolowania wynikow i przestawiania budzetow.

Nie wystarczy klikngc€ przycisk "CHCE TANIO", Trzeba dobrze znac
poszczegolne funkcje narzedzi, by najlepiej dostosowac reklame.
Analizowanie wynikow jest bardzo czasochtonne, ale niezbedne.

Warto uswiadomic¢ sobie wazng rzecz — ten sam fanpage moze
pozyskiwac fana za 15 ztotych lub za 50 groszy! Wszystko zalezy od
umiejetnosci oraz doSwiadczenia osoby, ktéra ustawia reklame oraz
jakoscipromowanych tresci.

A pozyskiwanie fanow to tylko jeden z celow, ktore dzieki reklamom
mozemy realizowac. Prawdziwg wartoscig jest tak naprawde
docieranie z konkretnym przekazem do starannie wyselekcjono-
wanych grup odbiorcow.

Jesli wiec chcemy w optymalny sposdb wykorzystac potencjat
narzedzi promocyjnych oferowanych nam przez Facebooka,
rekomendujemy ustugi specjalistow.

Pitted
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DZIALANIA
PR-OWE
— SKUTECZNE
BUDOWANIE
WIZERUNKU
MARKI Z BRANZY
SPOZYWCZE)J

’ ’ CYTAT PRZEWODNI

»Ostatniego dolara z budzetu marketingowego,

wydatbym na PR.”
ILL GATES , ’




Tytez jestestego zdania?

///// A moze styszates o dziataniach Public Relations,
ale nie jestes do nich przekonany?
/.

z Dziatania PR-owe B2B
/// - czy sq skuteczne?

Dziatania PR-owe w relacji biznes to biznes bardzo pomagajg wtedy,
gdy marka chce rozszerzac swojg dystrybucje. W przypadku firmy z
branzy spozywczej moze to by¢ na przyktad wejscie na pétki duzych
dyskontéw.

ﬁ: PRZYKLAD

Firma produkujgca zdrowag zywnosc¢. Mamy 2015 rok. Jej produkty
mozna znalez¢ tylko w nielicznych marketach i specjalistycznych
sklepach. Zalezy nam na poszerzeniu dystrybucji. Handlowcy negocjuja
z kupcami, ale ci nie znaja brandu, wiec kompletnie nie sa
zainteresowani.

Po coim kolejny produkt, o ktérym nikt nie styszat?

Aby zmienic ten stan rzeczy, potrzebny jest dobry i zakrojony na szeroka
skale marketing. Wtasciciel nie chce jednak inwestowac duzego
budzetu w reklame, dopdki jego produkty nie pojawig sie na potkach
duzych siecihandlowych.

W ten sposob powstato btedne koto, z ktdrego nalezato umiegjetnie sie
wydostac.

PostawiliSmy sobie wyzwanie. Jak sprawic, zeby marka stata sie bardzigj
znana wsrod kupcow | dystrybutorow z rynku spozywczego?

Dzieki dziataniom PR realizowanym w 2016 roku zbudowaliSmy solidny
wizerunek marki. Kupcy i dystrybutorzy z rynku spozywczego
dowiedzieli sie o marce w mediach. Firma rozszerzyta asortyment i
dystrybucje. Bogata oferta produktowa pojawita sie miedzy innymi w
takich marketach jak: Biedronka, Tesco, Lidl. Firma zainwestowata
rowniez w nowy zaktad produkcyjny i niesamowicie przyspieszyta swoj
rozwaj.

3P
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Dziatania PR-owe B2C
- czy s skuteczne?

Dla firm z branzy spozywczej dziatania PR-owe skierowane do
konsumentéw sa przede wszystkim kluczem do budowania
wiarygodnych opinii na temat produktow.

ﬁ_-‘ PRZYKLAD

Budujac wizerunek firmy produkujgcej zdrowa zywnosc¢ postawiliSmy na
rzetelne artykuty publikowane na portalach, gdzie przebywa nasza
grupa docelowa. W tym przypadku byty to gtéwnie portale kobiece.
Publikowalismy materiaty opisujgce produkty, pomysty i porady, jak je
wykorzystywaC w codziennej diecie, opinie. Wszystkie te dziatania
pozwolity zbudowac wiarygodne rekomendacje i zbudowaty
dtugotrwate zaufanie wsrod konsumentow.

Dlaczego nie zdecydowaliSmy sie na ptatne artykuty sponsorowane?
Dlatego, ze konsumenci sg coraz bardziej Swiadomi marketingu
ireklamy. Orientujg sie, co jest ptatng reklama, a co rzetelng opinia.

Mimo tego, ze artykut sponsorowany czesto ,krzyczy” na pot strony Ad
i zwraca uwage, nie zbuduje tak silnego zaufania, co rzetelnie
i wiarygodnie opisany produkt, porada, opinia

OO0
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Jak mierzy¢ skutecznos¢
dziatan PR-owych?

Jakosciowo, a nie iloSciowo.

Najwazniejsze jest to, o czym pojawiajg sie informacje, artykuty i
wywiady oraz w jakich miejscach. Wazny jest zarowno potencjat tych
miejsc, rozumiany jako zasieg, np. Unikalnych Uzytkownikow, ale takze
potencjat tematyczny portalu/gazety, ktory musi by¢ scisle dopasowany
donaszejgrupy docelowej.

Wcigz najbardziej znanym, cho¢ zdecydowanie rzadziej juz
praktykowanym, sposobem mierzenia efektow dziatan PR-owych jest
wskaznik AVE. Jest to tzw. ekwiwalent reklamowy, czyli wskaznik, ktory
wyraza kwote, jakg nalezatoby wydac na publikacje danego materiatu,
gdyby byt on reklama.

Nie jestesmy zwolennikami tego typu pomiarow, gdyz PR nie lubi byc¢
porownywany do reklamy.

To zupetnie inny poziom wiarygodnosci i sity oddziatywania przekazu.
Dodatkowo kwoty cennikowe czesto nie sg adekwatne do rzeczywistej
wartosci powierzchnireklamowe;.

Doswiadczenie pokazuje, ze najbardziej efektywnym pomiarem
skutecznosci dziatan PR-owych sg po prostu publikacje. Nalezy jednak
pamietac, ze nie liczy sie ilosc, tylko jakosC. Duzo wiekszy efekt da
publikacja materiatu prasowego © marce na jednym (wysoko-
zasiegowym) portalu branzowym, niz na kilku matych, gdzie szansa, ze
inwestorzy czy kupcy na niego trafig jest nikta.

Agencje przez lata buduja bazy
medialne i pozytywne kontakty
z dziennikarzami. Dlatego wtasnie
to one najlepiej wiedzg, gdzie warto
negocjowac publikacje materiatu
prasowego i co jest bardziej
optacalne.



ALE CZY MOJA MARKA
POTRZEBUJE PR-u?

Kazda marka potrzebuje dziatan PR-owych.

To wiasnie one sg niezbednym elementem budowania, utrzymywania
i umacniania wizerunku.

To poprzez dziatania PR-owe rozszerzamy dystrybucje i asortyment,
nadajemy marce wiarygodnoscisilng pozycje na rynku..
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TRESCI
OBRAZEM SILNE
- TAJEMNICA

ANGAZUJACEGO
VIDEO-CONTENTU

CYTAT PRZEWODNI:

siradycyjny marketing to mowienie ludziom,
ze jestes gwiazda rocka. Content marketing
to pokazanie, ze nig jestes”.”

— ROBERT ROSE
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Content video to bardzo preznie rozwijajgcy

'll‘ sie trend marketingowy. Stale przybywa

kanatéw do tego rodzaju promocji, a filmy

A | budzg coraz wieksze zainteresowanie

odbiorcéw. Jest to doskonate narzedzie dla

firm z branzy spozywczej, pozwalajace

dotrzec do zréznicowanych grup odbiorcéw z
najrézniejszymi produktamiiustugami.

W dobie Internetu filmy marketingowe to juz nie tylko spoty puszczane
w telewizji, ale takze transmisje na zywo, video recenzje produktow
nagrywane z udziatem youtuberdw czy video 360 stopni publikowane
na Facebooku.

Mnogosc formatow i mozliwosci moze przyprawic o zawrot gtowy.

Ale czy naprawde warto
przeznaczyc lwig czesc
budzetu marketingowego
na content video?

Oczywiscie, ze tak.
|dlaczego odrazu,lwig”?

Aby nagrac dobry film promujacy nasza firme czy produkty, wcale nie
potrzebujemy gigantycznego budzetu. Chyba ze zalezy nam na
wyprodukowaniu superprodukcjiw stylu spotow Allegro.

Im wiekszy budzet, tym wiecej mozliwosci, ale do produkcji
wartosciowego content video czasem wystarczy po prostu dobry
scenariusz, kameraicheci.



OTO 5 POPARTYCH
BADANIAMI POWODOW,
DLA KTORYCH WARTO
ROZWAZYC WEJSCIE

W TEN FORMAT?

1 powdd:

Ludzki mozg przetwarza obrazy 60 tys. razy szybciej niz tekst. Co z tego
wynika? Dzieki video mozemy komunikowac sie z naszg grupg docelowa
skuteczniej, mozemy przekazac jej wieksza liczbe informacji w krotszym
czasie.

2 powdd:

Obecnosc¢ video na stronie internetowej zwieksza 53-krotnie szanse na
pojawienie sie na pierwszej stronie w wyszukiwarce Google. Niezle,
prawda?

3 powaod:

Dobry materiat video zawsze opowiada jakas historie. Czasem bardzigj,
czasem mniej rozbudowana. A ,stories” zapamietujemy 22 x tatwiej niz
suche fakty.

4 powod:

Z badan przeprowadzonych wsrod Brand Managerow wynika, ze 76 proc.
marketerow planuje uzy¢ formatu video w swoich kampaniach
brandowych. Tak duze grono zaprawionych w boju managerdw nie moze
sie mylic!

5 powdd:

Materiaty zawierajgce contentvideo budza
wiecej pozytywnych emocji, sq duzo tatwiejsze
w odbiorzeiszybciej przyswajalne

przez odbiorcoéw. Co ma oczywiscie
przetozenie naich decyzje zakupowe.

NI
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Ale na co zwroéci¢ uwage
podczas realizacji
angazujacego video?

Wszystkim marketerom zalezy na tym, aby ich film stat sie wirusowy,
czyli podobat sie konsumentom do tego stopnia, ze pokazujg go swoim
znajomym.

Nie jestto jednaktakie proste.

Co zrobi¢, aby tak sie stato? Z naszych doswiadczen wynika,

ze najwazniejsze sa dwa stowa klucze.

Pierwsze stowo to EMOCJE.

Emocje sprawiaja, ze konsument nie przechodzi obok filmu obojetnie.
Moze sie usmiechnac, zdziwic¢, wzruszyC czy przestraszyC. Ale cos
powinno sie zadziac!

ﬁ, PRZYKLAD

Mozemy wydacC ogromne pienigdze na realizacje i promocje filmu,
ale w sytuacji, gdy nie bedzie on wywotywat w konsumentach zadnych
emocji, caty ten wktad pdjdzie na marne. Odbiorcy szybko o nim
zapomna. Tym bardziej, ze zewszad i bezustannie atakowani sg innymi
tresciami marketingowymi. Aby sie przebic¢, nasz film po prostu musi byc
jakis”.




Drugie stowo-klucz to STORY.

Tak jak juz wspominaliSmy wczesniej — kazdy film
opowiada jakas historie.

Spdjna, ciekawa i angazujgca opowiesc to dla marKki
absolutnie bezcennarzecz.

f; PRZYKLAD

Pamietacie przedswigteczng reklame serwisu Allegro, w ktérej starszy
pan uczyt sie angielskiego? Na samym tylko YouTubie ma ona w tej chwili

ponad 14 miliondw wysSwietlen. To wtasnie opowiedziana tam historia
przyczynita sie do niesamowitej popularnosci tego video. Wzruszajacy,
interesujacy, przykuwajacy uwage i dobrze zrealizowany scenariusz
okazat sie kluczem do sukcesu. Bez niego i bez opowiedzianej w nim
historii, nie udatoby sie odniesc tak spektakularnego sukcesu.

TRESC VIDEO DOPASOWANA
DO MARKI.

Na koniec tego rozdziatu najwazniejsza konkluzja — kazda tresc
opierajgca sie na contencie (nie tylko video) powinna by¢ zbiezna
z wartoSciaminaszej marki.

Pamietajmy, ze kazdy film, ktory wypuszczamy, moze miec bardzo duza
site oddziatywania. Nasi klienci go zapamietujg i utozsamiajga naszg
marke z wartosciami zawartymi w filmie. Czasem wiec nie warto szukac
poklasku czy zasiegu za wszelka cene
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LIDERZY OPINII,
BLOGERZY,

INFLUENCERZY
- JAK ]
WYKORZYSTAC
ICH POTENCJAL?

’ ’ CYTAT PRZEWODNI

»Klienci moga schodzic sie ttumnie,
ale zadowolenie odczuwaja pojedynczo.

— GEORGE SCHENK ”




Wspotpraca z liderami opinii jeszcze do niedawna byta czyms nowym.
Innowacjg, na ktdrg decydowaty sie same ,najfajniejsze” marki. Dzis
stata sie juz tak naprawde marketingowym standardem, takim jak
Facebook czy PR. Agencje i domy mediowe chetnie sprzedaja
kampanie oparte na liderach opinii swoim klientom.

Temat ma po prostuwziecie.

Jakie sgtego efekty?

Trudno jest dzis znalez¢ duza firme, ktdra nie wspotpracowata
w jakimkolwiek zakresie z blogerami.

Trudno tez znalez¢ wysokozasiegowego blogera, ktéry nigdy nie
wspotpracowat z zadng marka.

Ale po co mi obecnos¢
na blogach?

Po pierwsze — jest to doskonata okazja do wygenerowania
wartosciowych recenzji produktow, stworzonych przez opiniotwdrczych
konsumentow,

Po wtore — korzyscig jest takze szybkie przebicie sie z produktem do
starannie wyselekcjonowanych grup odbiorcow (czytelnikdw danych
blogow).

Blogerzy, czesto zwani takze liderami opinii czy influencerami, daja
markomtakze kolejng, bardzo cenna rzecz.

Zich punktu widzenia — najistotniejsza.

Swoj autorytet.

O co chodzi z tym autorytetem?

Lider opinii pracuje na niego catymi latami. Prowadzi bloga, udziela sie
w social mediachiinnych przestrzeniach medialnych. Po prostu — kreuje
swojwizerunek, swoja eksperckosc, rozpoznawalnosc. Swoja marke.

W konsekwencji staje sie on osobag, ktdra ma silny wptyw na nasza grupe
docelowa i sprawia, ze konsumenci zasypujg go lajkami, komentarzami
i udostepnieniami.



Noi(teoretycznie) chcag kupowac produkty, ktore on poleca.

Z punktu widzenia firmy — o to wtasnie chodzi.

Ale dlaczego napisaliSmy w nawiasie stowo ,teoretycznie™?
Poniewaz to tylko teoria, a w praktyce konsumenci przyzwyczaili sie
juz do tresci reklamowych generowanych przez lideréw opinii. Aby
ich zaskoczy¢ i przekona¢ do zakupu naszych produktow, nie
wystarczy zwykty wpis sponsorowany, recenzja produktu czy
konkurs.

Blogerzy i ich wplyw na wyniki
wyszukiwan w Google

Dobrze dobrany i umiejetnie wykorzystany autorytet potrafi zrobic dla
marki bardzo duzo dobrego. Korzysci jest wiele. Jedng z nich jest
wptyw na wyniki wyszukiwania w Google.

ﬁ:. PRZYKLAD

Warto starannie selekcjonowac blogi, z ktorymi podejmujemy
wspotprace. Jednym z takich kryteriow wyboru jest pozycja danego
bloga w wyszukiwarce.

Dla jednego z naszych Klientow przeprowadzilismy akcje na blogach,
ktorej nadrzednym celem byto poprawienie wynikow wyszuwania
jego produktow. Wysokozasiegowi blogerzy otrzymali od nas
produkty. Pisali ich recenzje, w ktorych zwracali szczegdlng uwage na
sktad produktow. Dodatkowo, piszac swoje wpisy uzywali stow
kluczowych, na ktérych nam zalezato.

Efekt? Konsumenci szukajacy informacji o produktach naszego
Klientach, w pierwszej kolejnosci trafiajg na recenzje liderdw opinii. Ich
wptyw na decyzje zakupowe jest nie do przecenienia.
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Jak Coca Cola rozbita bank?

Umiejetnie dobrany autorytet potrafi dostownie i w przenosni — rozbic
bank!

7% PRZYKLAD

Selena Gomez pijaca Coca Cole
na Instagramie. To zdjecie w 2016
roku pobito rekord polubien.

Kiedy piszemy te stowa, ma ono

ponad 6,8 miliona polubien. Inne
zdjecia Seleny zbierajg po 2, 3, w
najlepszym razie 4 min serduszek.

To zdjecie okazato sie absolutnym S
rekordem. c
Co jest takiego niezwyktego w

tym zdjeciu? Trudno jedno-
znacznie odpowiedzieC na to
pytanie. Swietne ujecie, kolorystyka, niesamowita mina modelki. To
foto wygladatak, ze az chce sie dac serduszko.

Naszym zdaniem kluczowe okazato sie tu jednak to, ze autorytet
Seleny Gomez zostat 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 przyjemnosci, ale nie jest zdrowa. Ale
kto by sie przejmowat tym, ze nie jest zdrowa, skoro jest pyszna? Kto
by sie przejmowat tym, ze Selena Gomez nie jest zbyt dobra aktorka,
skoro jesttaka pieknal!?




Autorytet - dobrze dopasowany
do marki, szczery i niewymuszony

Autorytet pomaga generowac zaangazowanie i jest bardzo dobry dla
marki, o ile jest dobrze dobrany. Jego wartosci powinny byc¢ zbiezne z
wartosciami produktu, ktéry reklamuje.

Idealnie, jesli jest to szczere i sprawia wrazenie niewymuszonego.
Wtedy konsumenci majg poczucie, ze ich autorytet polecatby ten
produkt nawet wtedy, gdyby mu za to nie zaptacono.

KOMENTARZ PRAKTYKA Z BRANZY SPOZYWCZEJ:

W kampanii z udziatem blogerow dostrzeglismy szanse na dotarcie
Z zupetnie nowym produktem do potencjalnych klientow
i zaprezentowanie go doktadnie tak, jak sobie tego zyczymy. Szczegdlnie
na poczqgtku dziatan marketingowych jest to niezwykle istotne.
Wspotpraca pozwolita nam nie tylko dotrze¢ do odbiorcow, ktorzy byc
moze nigdy nie natrafiliby na nas w sklepie, lub nie odwiedzili naszej
strony czy fanpage'a, lecz takze zebrac cenny feedback. Dowiedzielismy
sie tego, jak jestesmy postrzegani, zyskalismy ciekawy content, nie tylko
od blogerow, ale takze od ich czytelnikow czy fanow.

Taka wspotpraca moze przetozyc sie na sprzedaz. Nie mozemy jednak
zapominac, ze jej celem nadrzednym powinno byc¢ nastawienie na dialog,
wymiane poglgdow, budowanie zaufania do marki i konkretnego jej
obrazuw oczach odbiorcow.

Wspotpraca z blogerami bazuje na sile
oddziatywania, jakq blogerzy majqg na
swojq spotecznosc, a ktorg na czas
wspotpracy mozemy wykorzystac takze
do promocji naszej marki. Lecz tylko od
nas zalezy, czy zainteresujemy nowq
publike na chwile, czy tez na dtuzej.

ANNA GROTOWSKA,
BRAND MANAGER, MONINI
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OKIELZNAC
GOOGLE
- MAGIA
PIERWSZE)J
STRONY

L CYTAT PRZEWODNI:

»Gdzie najlepiej ukry¢ trupa? — na drugiej
stronie wynikow wyszukiwania
w Google

48



Kontrowersyjny cytat? Byé moze. //////

Jestto bardzo znana anegdota branzowa,
ktora zawiera w sobie sporo prawdy. /2

Czym jest Google? ////

Nie jest tajemnica, ze Google jest najpopularniejsza wyszukiwarka
internetowa na Swiecie, ktora zdominowata caty zachodni Swiat, w tym
Polske.

Na catym Swiecie codziennie wykonywanych jest ok. 3,5 mld.
wyszukiwan. To liczba, ktdéra doskonale obrazuje popularnosc
wyszukiwarki.

U podstaw popularnosci Google lezy skutecznosc analizy tresci stron
internetowych i wyswietlanie wynikow, ktére odpowiadajg dobrze na
zapytanie (tzw. stowo kluczowe) wpisywane przez internaute.

Warto wspomniec, ze na liscie wynikodw wyszukiwania mamy 2 rodzaje
rezultatow:

Wyniki ptatne — linki sponsorowane. W ramach tej sekcji wyswietlane
sg reklamy, ktore mozna kupic. Jest to zdecydowanie gtowne zrodto
przychodow Google na Swiecie.

Wyniki organiczne - definiowane na podstawie ztozonego
algorytmu Google, ktory uwzglednia ponad 300 réznych czynnikow.
Na te wyniki mamy wptyw tylko posrednio i to na nie wptywa ustuga
zwana ,pozycjonowaniem”

Na stronie wynikow wyszukiwania prezentowane sg najczesciej
4 reklamy i10 wynikow organicznych.

Schemat strony w wyszukiwarce Google jest jasno podzielony.
W pierwszej kolejnosci wyswietlajg sie reklamy ptatne i to one zajmujg
najbardziej widoczne miejsce. Google na tym witasnie zarabia. Jednak
caty obszar ponizej, czyli wyniki organiczne, przycigga wiekszosc
odbiorcow igeneruje najwiekszy ruch.

W 99% przypadkdw wyniki obecne na drugiej stronie wynikow
wyszukiwania nie sg wyswietlane. Dlatego, jezeli chcemy by Google
pracowat na korzyS¢ naszego biznesu, powinnismy dazy¢ do
widocznoscina 1-szej stronie wyszukiwania.
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Celem obecnosciw wyszukiwarkach jest zwiekszenie ruchu na stronie
internetowej. Jezeli jest ona nieprzyjazna, zawiera zty zestaw
informacji, wtedy nawet bardzo duzo odwiedzin nie przetozy sie na
wynik biznesowy.

To wazne, szczegolnie wtedy gdy jestesSmy przekonywani przez
agencje marketingowe do rozpoczecia kampanii, ktéra mowi tylko
0 pozycji w Google i o liczbie wejs¢. Warto wczesniej zweryfikowad
jakosc naszejstrony.

Jesli zalezy nam na promocji produktdw wsrod konsumentow,
obecnosc¢ na pierwszej stronie Google to przystowiowy ,must have”.
Konsumenci szukajgcy opinii 0 naszych produktach bardzo czesto
korzystajg wtasnie z wyszukiwarki.

Jednak w przypadku marketingu B2B wcigz spotykamy sie
z watpliwosciami.

Czytaforma promocji matu zastosowanie?

Oczywiscie, ze tak!

Dzieki mocnej pozycji w wyszukiwarce budujemy wizerunek duzej
i rozpoznawalnej firmy. Dodatkowo - poprzez dobrze
wypozycjonowana strone www i informacje na niej zawarte mozemy
przekonac potencjalnego kontrahenta do kontaktu z nasza firma.



Jezeli rozwazamy prowadzenie kampanii w Google, to z duzg doza
prawdopodobienstwa mozna powiedziec, ze nasi konkurenci rowniez
prowadza podobne dziatania.

Konkurencja wptywa bezposrednio na koszt klikniecia w kampanii
Google Adwords (linki sponsorowane), jak rowniez na koszt
pozycjonowania organicznego.

Warto zestawi¢ koszt pozyskania Klienta z kosztami kliknie¢. Mozna
dzieki temu oceni¢ czy kampania ma szanse wygenerowac dobry
wynik.

Znajac strone kosztowa trzeba oszacowacl potencjalne korzysci.
Pomaga w tym narzedzie analizy stow kluczowych, tzw. Google
Keyword Planner, w ktérym mozemy zweryfikowac liczbe
miesiecznych wyszukiwan dla stow kluczowych, z ktorych chcemy
generowac¢ odwiedziny, jak i potencjalny koszt klikniecia w link
w reklamie, a wiec koszt wygenerowania 1odwiedzin.

Zawsze warto kierowacC sie takze zdrowym rozsadkiem — nie
oczekujmy cudow. Jezeli nasz produkt jest dobry, a marka mocna,
wtedy kampania moze osiggna¢ bardzo dobre rezultaty, ale wcigz
dziata tu prawo wielkich liczb.



f? PRZYKLAD

Jezeli stowo kluczowe np. ,naturalne zdrowe przekaski” jest
wyszukiwane w miesigcu 1000 razy, to z tych wyszukiwan generowane
sg wejscia na wiele widocznych w Google stron.

W zaleznosci od pozycji i treSci widocznej w Google mozemy
spodziewac sie innej liczby odwiedzin. Czesto lepigj jest zajmowac
2-gie miejsce w ramach reklam, poniewaz jest ono sporo tansze
niz pierwsze (ranking ustalany jest na zasadzie aukcji), a oczekiwana
liczba odwiedzin niewiele mniejsza.

Jakie sa z tego realne
korzysci??

Warto odpowiedziec sobie na kluczowe pytanie - jezeli nie mozna nas
odnalez¢ w wyszukiwarce, to ile potencjalnych okazji sprzedazowo -
biznesowych nas omija?

Kampanie w wyszukiwarce nie sa jednak wyizolowane od innych
dziatan promocyjnych. Jezeli wysytamy regularnie newsletter, mozemy
zaobserwowowac zwiekszenie liczby wyszukiwan dot. naszego
produktuinazwy firmy, krotko po kazdejwysytce.

W  wyszukiwarkach +tgczy sie efekt dziatania wielu kanatow
promocyjnych stad warto je wzig€ pod uwage i przeanalizowac
potencjat, szczegdlnie wtedy, gdy aktywnie poszukujemy nowych
Klientow.
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NIESTANDARDOWE
REALIZACJE
- CZY BYCIE
ODWAZNYM
POPLACA?

y N
N \/) CYTAT PRZEWODNI:

-

»Jesli robisz tylko to, co wiesz, ze mozesz
zrobic¢ - nigdy nie robisz zbyt wiele.”

— TOM KRAUSE

/ -
@ Pitted 54



Zacznijmy od wyjasnienia ///////

czym sg niestandardowe realizacje.

To kampanie, ktore tamig schematy i wyrdzniajg sie
natleinnych; czy to oryginalnym pomystem,
innowacjg, a moze niekonwencjonalnym podejsciem

/.
do marketingowych narzedzi. ///

NIESTANDARDY MAJA MOC!

To co powoduje, ze sie sprawdzajg to zaskoczenie. Trzeba pokazac
odbiorcom cos, czego sie zupetnie nie spodziewaja.

Co ich zaskoczy.

Zbije z pantatyku.
Sprawi, ze chociaz na chwile opuszczg swojq strefe komfortu.

Rownoczesnie powinniSmy
pamietac¢ o tym, aby nie przesadazic.

Bo nie chodzi o to, aby nagle sciggnac spodnie na scenie. Wszyscy beda
zaskoczeni, to prawda.

Ale w konsekwencjitakie zachowanie obroci sie przeciwko nam.
Niestandardowy, tamigcy schematy pomyst powinien byc¢ wiec zgodny
z wartosciami marki. Po prostu do niej pasowac. Chodzi o to,
aby zaskoczyc¢ konsumenta, ale go nie zniesmaczyc¢ czy skonsternowac.

Lamanie schematow to najtrudniejszy
sposob na zaangazowanie konsumentow.

Najtrudniejszy, ale rownoczesnie — najbardziej skuteczny. W Pitted
Cherries niejednokrotnie sie o tym przekonalismy.

Niestandard to taka marketingowa ekstraliga. Wisienka na torcie, ktora
moze okazac sie smaczniejsza od catego ciasta.

@3Pi
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Niestandardowa kampania, ktorg zrealizowalismy wspdlnie
z wydawnictwem De Agostini. Produkt, ktory promowaliSmy to replika
Fiata 126p w skali 1:.8. W czeSciach dodawanych do gazetek
sprzedawanych w kioskach — produkt niszowy, dla pasjonatow
modelarstwa i fandw klasycznej motoryzacji. Klienci moga go sobie
ztozyC samiw domu.

Wydawnictwo do tej pory przy promocji swoich kolekcji uzywato raczej
tradycyjnych form. Reklama w telewizji, kampania banerowa,
sponsorowane posty na Facebooku itego typu dziatania.

Tym razem zdecydowato sie na niestandard i dobrze na tym wyszto,
bo kolekcja przyniosta duze zaangazowanie, odbita sie szerokim echem
w sieci, ale takze wptyneta na to, ze kolekcja Malucha przyniosta
najwiekszg sprzedaz w historii wydawnictwa.

Na czym polegato
niestandardowe dziatanie?

Juz ttumaczymy.

Najpierw zorganizowalismy sesje zdjeciowg modelu. Na zdjeciach
wygladat on jak prawdziwy samochod.

Nastepnie wypuscilismy serie nietypowych anonsdéw na serwisach
ogtoszeniowych, w ktérych z copywriterskim polotem opowiadaliSmy
o modelu. Ogtoszenia byty ozdobione zdjeciami Malucha z naszej sesji.
Konsumenci byliw szoku.

Ale o co chodzi? Czy to prawdziwy samochod?

Byli zaskoczeni, zastanawiali sie, szukali odpowiedzi. Stworzyt sie
naturalny buzz, ktéry pomogt klientowi — fani z grupy docelowej
dowiedzielisie o produkcie.

Najbardziej wartoSciowe w tym wszystkim byto przestanie, ze model
Malucha od De Agostini jest tak wiernie odwzorowany, ze na zdjeciach
wyglada jak prawdziwy! Przekaz byt idealnie zbiezny z tym, co klient
chciat powiedziec, na czym mu najbardziej zalezato.
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Tylko czy takie kampanie
pasuja do marki spozywczej?

Niestandardy pasujg praktycznie do kazdej marki, a w szczegdlnosci
do marek zbranzy FMCG.

Wyjscie z marketingowej strefy komfortu jest jednak dla wielu marek
spozywczych sporym wyzwaniem.

Wiele polskich firm wcigz tkwi mentalnie w latach 90-tych. Firmy te sg
przyzwyczajone do standardowych dziatan promocyjnych. Inwestujg
w reklame w prasie, w telewizji, a wejscie na Facebooka jest dla nich
szczytem innowacyjnosci.

| wcale nie méwimy, ze to zle. Jesli taki marketing przektada sie
na konsekwentny rozwdj i osigganie zamierzonych celéw, to czapki
z gtéw. Natomiast, jesli jest inaczej, moze warto bytoby pomyslec
o nieszablonowych formach reklamy?

Ale czy niestandardowe
dziatania reklamowe
to pewny wzrost sprzedazy?

Zadna uczciwa agencja marketingowa nie zagwarantuje nam
~pewnego na 100 procent” wzrostu sprzedazy. Zawsze zalezy on od
bardzo wielu czynnikéw, nie tylko od marketingu. Niemniej
niestandardy to kampanie, ktore sa dla marki jak zastrzyk adrenaliny
prostowserce.

Szczegodlnie dla tych mniejszych firm, ktére chca rosnadi sie rozwijac.
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Dawno temu dystrybutor pewnych banandéw zdecydowat sie na
niestandardowe posuniecie.

Chodzi o marke Chiquita. To pierwsza firma, ktdra nadata imie
produktowi rolnemu. Jej historia siega 1944 roku. Witasnie wtedy
wykreowano brand Miss Chiquita.

Poczatkowo banany owijane byty w tekturowy pasek z nadrukowanym
wizerunkiem. W latach 60-tych zaczeto drukowac mate naklejki recznie
umieszczane na bananach. Dzieje sie to do dnia dzisiejszego.

Bardzo szybko niebieska naklejka Chiquita stata sie synonimem
wysokKiej jakosci. Znalazto to rzecz jasna swoje odbicie w sprzedazy.
Niestandardowe dziatanie, ktdrego nikt wczesniej nie zrobit,
spowodowato niesamowity rozwoj brandu.

Historia banandw Chiquita jest doskonatym przyktadem dla polskich
firm, ktdre czesto nie decydujg sie na dziatania marketingowe, bo
przeciez ich produkt jest taki sam jak innych. Twierdza, ze konsument
bierze z potkito, co jest dostepneinie zwraca uwagina brand.

By¢ moze witasnie w ten sposob mysleli dystrybutorzy jajek. Co za
réznica? Jajkotojajko...

Az w pewnym momencie firma Farmio zdecydowata sie na intensywne
dziatania marketingowe. Dzi$ w catej Polsce nie ma chyba konsumenta,
ktory nie kojarzytby jajek Farmio z hastem “Bez GMO”.

Jak zachowa¢ rownowage?

tamanie schematodw w marketingu to wyzsza szkota jazdy i bardzo
ryzykowane dziatanie, na ktérym mozna sie przejechac. Rbwnoczesnie
— dobrze przemyslany i zrealizowany niestandard to dla marki
prawdziwe turbodotadowanie.

Najtrudniejsze w wymyslaniu niestandarddw jest ztapanie rownowagi.
Pomiedzy konsekwentnym przekazem marki (tym jaka ona naprawde
jest), a tym, zeby zaskoczy¢ konsumentow. Pokazac im cos, czego sie
zupetnie nie spodziewaja.

@3Pi
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JAK BADAC
SKUTECZNOSC
DZIALAN
MARKETINGOWYCH?

CYTAT PRZEWODNI:

»Sq trzy rodzaje ktamstw: ktamstwa, wirtualne
ktamstwa i statystyki”

— BENJAMIN DISRAELI
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Liczba wskaznikow, ktére okreslajg wyniki
danej kampanii, jest praktycznie
nieograniczona. Szczegodlnie w kampaniach
prowadzonych w sieci. W ich definiowaniu
pomagaja nam narzedzia analityczne czy
statystyki.

W  konsekwencji duzym wyzwaniem dla
marketera badz witasciciela firmy staje sie
wyselekcjonowanie tych wskaznikow, ktore
sg najistotniejsze.

ﬁ: PRZYKLAD

Sytuacja z zycia — spotkanie firmy z branzy spozywczej z agencja
marketingowa. Kampania dobiegta konca. Raport koncowy zawiera
mnostwo slajdow, wykresow, liczb i wskaznikow. Nie wiadomo, na ktdre z
nich zwrécic uwage, a ktdre z nich sa tylko pustymiliczbami.

Agencja wszystkie przedstawia tak, jakby byty ogromnymi sukcesami.
Tymczasem w gtowie marketera pojawia sie pytanie - jak oceni¢ czy
przeprowadzone dziatania marketingowe miaty tak naprawde sens?

Okreslenie marketingowych KPI

KPI to skrot od Key Performance Indicators, czyli kluczowych
wskaznikow efektywnosci.

Planowanie kazdej kampanii marketingowej powinnismy zaczac
witasnie od tego. Od zdefiniowania co tak naprawde chcemy osiggnac,
w jakim przedziale czasowym i w jakim budzecie.

Jeslitego nie zrobimy, po zakonczeniu dziatan nie bedziemy wiedzieli
czy byto warto.

ldeg KPI jest szybkie i skuteczne uzyskanie informacji zwrotnej po
przeprowadzeniu kampanii.

Dziekitemu wiemy czy dziatania, ktore podjelismy, byty skuteczne.
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A co, jesli ja po prostu chce
wiecej sprzedawac?

StyszeliSmy to pytanie setki razy. Kazdy tego chce i tak ogolnie
zdefiniowany cel do niczego dobrego nas nie zaprowadzi. Aby go
0siggnac, trzeba wejsc gtebie;.

Zdefiniowanie kluczowych wskaznikoéw efektywnosci nie jest proste.
Powinno byc¢ przede wszystkim realne i dostosowane do naszych
mozliwosci. Nie sztuka jest wyznaczenie sobie bardzo ambitnych celow,
ktore sgtak naprawde nie do zrealizowania w danym budzecie.

ﬁ—_> PRZYKLAD

Cel gtowny to zwiekszenie sprzedazy w sklepie internetowym o X procent.
Cele posrednie, ktére do tego doprowadza to:

» zwiekszenie liczby uzytkownikow

» zwiekszenie liczby opinii i komentarzy pod produktami

* poprawa konwersji

» zmniejszenie liczby "porzuconych koszykow"

Jesli budzet nie pozwala nam w tej chwili na osiggniecie celu gtownego,
moze powinnismy skupic¢ sie na jednym z celdéw posrednich? Pogtebic
jego zatozenia i zaplanowacl dziatania, ktére doprowadza do jego
realizacji.



Co jesli moje produkty

sg dostepne w wielu sklepach
stacjonarnych i zalezy mi na
tym, aby konsumenci zaczeli
sie nimi interesowac? ?

Wowczas warto skoncentrowacl sie przede wszystkim na budowie
Swiadomosci marki i produktow wsrdd grupy docelowej. Jesli chodzi o
dziatania marketingowe, jestto nasz cel gtoéwny.

Przyktadowe cele posrednie, ktore beda prowadzity do zwiekszenia
Swiadomosci markiiproduktowto np.:

« kampania w mediach spotecznosSciowych,

» reklama i stoiska promocyjne w marketach,

e dziatania pr-owe skoncentrowane na dotarciu do konsumentow,

« wspOtpraca z opiniotworczymi liderami opinii,

 reklama w radiu i telewizji.Rozwiniecie celow posrednich, opracowanie
ich KPI'i zbudowanie strategii ich realizacji, a nastepnie stopniowe ich
wdrazanie doprowadziw konsekwencji do osiggniecia celu gtdwnego.

Co jesli zalezy mi
na poszerzeniu dystrybuc;ji?

ﬁ PRZYKLAD

Wyobrazmy sobie, ze jestesmy producentem przekasek, ktore witasnie
weszty na rynek. Mamy ambicje, aby w przeciggu roku pojawic sie na
potkach najwiekszych dyskontow. Jestto nasz cel gtodwny.

Aby go osiggnac, musimy zrealizowacC szereg celdw posrednich, min.
wygenerowac zainteresowanie naszymi produktami wsréd grupy
docelowej.



Tak, aby sami konsumenci pytali o dostepnos¢ naszego produktu
w sklepach.

Jakie dziatania marketingowe pomogg nam w osiggnieciu tego celu
posredniego?

/ pewnoscig sprawdzi sie angazujaca kampania w mediach
spotecznosciowych.

Okreslamy wiec budzet, ktéry mozemy na nig przeznaczyc¢ i adekwatne
do niego efekty. Interesuje nas okreslony wskaznik zaangazowania i
dotarcia. Okreslamy nasze KPI.

To z tych parametrow bedziemy sie potem rozlicza¢. To one pomoga
nam ocenic czy kampania byta skuteczna, czy tez nie.

Czesto popeilnianym btedem
sg zbyt wygorowane oczekiwania
wzgledem marketingu.

W sytuacji, gdy definiujemy nasz cel gtdwny jako wzrost
sprzedazy, musimy pamietaé, ze do jego osiggniecia nie
wystarczy realizacja tylko jednego z marketingowych celow
posrednich.

Kampania w mediach spotecznosciowych (nawet bardzo
zasiegowa i pomystowa) moze nic nam nie dad, jesli np. nie
bedziemy mieli dobrego dziatu handlowego.

Jezeli naszym ostatecznym celem jest zwiekszenie
sprzedazy, to dziatania marketingowe wesprg ten cel, ale
same go nie zrealizuja.
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Zatézmy, ze jestem wtascicielem marki spozywczej produkujgcej cukierki.
Chce zainwestowac 10 tysiecy w marketing i po miesigcu dziatan wyjac
20tysiecy!

Ten sposob myslenia moze sie wydac wrecz komiczny, ale w naszej pracy
spotykamy sie z nim bardzo czesto. | w petni go rozumiemy. Bo przeciez
kazdy dazy w konsekwencjido zwiekszenia sprzedazy.

Jednak nalezy takze pamietac, ze kampanie marketingowe to nie jest
krotkoterminowa inwestycja.

Nie mozna rozpatrywac ich tylko w kontekscie optacalnosci finansowej.
To dtugotrwaty, konsekwentny i pracochtonny proces, poparty strategia
i prowadzacy do rozwoju marki.

A jesli chcemy pojs¢ droga na skroty — proponujemy szeroko zakrojong
kampanie w telewizji. Doskonale udato sie to marce Iglotex z ich Prostymi
Historiami. Bardzo dobra, ale z pewnoscia szalenie kosztowna kampania.

Komplementarnosc¢
prowadzonych przez firme
dziatan to podstawa.

Kampanie marketingowe sa tylko sSrodkiem do osiggniecia niektorych
z naszych celow posrednich. Bez nich jednak realizacja celu
gtdwnego moze okazac sie niemozliwa.

W Pitted Cherries znamy bardzo duzo przyktadow firm, ktorym
marketing bardzo pomaogt. Przyktadowo - dziatania PR-owe w bardzo
duzym stopniu przyczynity sie do wejscia danej marki do konkretnych
sieci marketow, a niestandardowe kampanie wptynety na
zwiekszenie sprzedazy produktow.

W kazdym z tych przypadkdw potrzebowalismy jednak precyzyjnie
zdefiniowanych celdw, ale takze — szczerego partnera, wytrwatosci
i biezgcego wyciggania wnioskow.
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KOMENTARZ PRAKTYKA Z BRANZY SPOZYWCZEJ:

Nie ma co czarowac - sensem istnienia kazdej organizadji
biznesowej jest generowanie wynikow sprzedazowych. Jest to cel
gtowny, ktory powinien korelowac z misjq, wizjg czy celami
strategicznymifirmy.

Jesli doktadnie okreslimy sobie cel gtowny, mozemy przejs¢ do
zdefiniowania kolejnych.

Jednym z nich sq oczywiscie dziatania marketingowe.

Warto tu zaznaczyc, ze wszystko musi sie ze sobqg zazebiac, bo jesli
jeden z elementow tej uktadanki zawodzi, cata reszta wali sie jak
domek z kart. Prosty przyktad — jesli fabryka nie wyprodukuje
wystarczajqcej ilosci produktow, chocby najlepszy dziat handlowy
nic nie pomoze, bo nie ma czego sprzedawac.

Przejdzmy do marketingu. Tak naprawde powstat on po to, aby
wspierac realizacje celow sprzedazowych. | to wtasnie w ich
kontekscie powinnismy oceniac jego skutecznosc.

Wyroznitbym dwa rodzaje celow marketingowych:

- te zwigzane z budowqg swiadomosci na temat firmy i oferowanych
przez niqg produktow czy ustug,

- oraz te wizerunkowe, dzieki ktorym pokazujemy konsumentom
jakiego rodzaju organizacjq jestesmy, jakie wartosci wyznajemy.
Kanaty komunikacji (takie jak Facebook, telewizja, radio czy PR)
sq tak naprawde egzekucjq.

Pomagajg nam w budowie swiadomosci i osiggnieciu celow
wizerunkowych.

Warto dla kazdego z tych kanatow wyznaczyc¢ podcele. Oczywiscie
nie wszystko da sie doktadnie zmierzyc i czasami przychodzi nam
stawac przed problemem - nie wiemy co tak naprawde zadziatato.
Generalnie jednak tendencja powinna byc taka,

aby kazda z tych aktywnosci przektadata sie

na realizacje wczesniej zatozonych celow.

BARTOSZ RACZKOWIAK,
MANAGING PARTNER,
STRATEGO PARTNERS




ZAKONCZENIE




JAK
POZBYC SIE
MARKETIN-

GOWEGO
BOLU GLOWY?

Odpowiedz na to pytanie /
nie kazdemu sie spodoba.

NElll ie ani troche, /

ale ni




MARKETINGOWY
BOL GLOWY
NIGDY NIE USTAJE

Marketing kazdej firmy (nie tylko tych z branzy spozywczej) to
nieustajgce szukanie rozwigzan, prébowanie nowych rzeczy,
wycigganie wnioskow i wdrazanie kolejnych kampanii.

To wyznaczanie sobie coraz bardziej ambitnych celéw, niekonczace
sie burze mdézgow i czesto gorgca komunikacja na linii firma -
agencja.

Niezaleznie czy pracujesz w marketingu matej, Sredniej czy duzej
firmy. Jesli zalezy ci na jej rozwoju, to nigdy nie zaznasz spokoju!
Nie ma co sie oszukiwa¢ - rozwéj kazdej marki wigze sie z bélem
gtowy i ciezka praca.

MARKETINGOWE
TURBODOLADOWANIE
MARKI SPOZYWCZEJ
JEST MOZLIWE.

Jestono tak naprawde w zasiegu reki!

Trzeba jednak wiedzie¢ czego sie chce, uczciwie podejs¢
do kluczowych pytan i przede wszystkim - znalez¢
wiasciwych ludzi, ktérzy nam w tym pomoga.

Zarowno po stronie firmy - osoby decyzyjne, ktore nie
beda blokowaly najlepszych pomystow.

Jak i po stronie agencji — ludzi, ktorzy znaja mozliwosci,
czujq branze i nie boja sie wyzwan.
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