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rok dwa tysigce pietnasty

TONIEMY

W GZERWONYM
OCEANIE

Wyobrazmy sobie, ze staramy si¢ zrozu-
mie¢ niskg popularno$é koniny wérod pol-
skich konsumentéw. Tematem staje sic
wiec ,kon”, poniewaz temat ,konina” nie
bytby w stanie wzbudzi¢ dostatecznej liczby
skojarzen.
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Praktycy biznesu z wielkg uwaga analizuja zdolno$¢ reklamy do wywotywania
zakupow. Jednak wptyw skutkéw komunikacyjnych na decyzje zakupowe konsu-
menta jest ograniczony. Poza reklamg znaczenie w tym wzgledzie maja: dziatania
konkurentéw, warunki ekonomiczne, regulacje prawne, strategia cenowa przedsie-
biorstwa, jako$¢ produktu, efektywnosé dystrybucyjna.

Wiele uznanych os$rodkéw naukowych na $wie-
cie razem z producentami prowadzito interesujace
badania powigzan miedzy wydatkami na reklame
i wielkos$cia sprzedazy. Dtugoletnie badania byty

COS 0 ZWIAZKACH
PARTNERSKICH

—wedlina plus telewizja

Tt

Ponad 70% wydatkéw na reklame branza prze-
twdrstwa miesnego przeznacza na reklame tele-
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—waine glosy braniy

Sokotéw, Madej Wrobel i Chrzanowska Manu-
faktura Wedlin.
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prowadzone na skale globalng i braty w nich udziat
wybrane przedsiebiorstwa z USA i Europy (miedzy

innymi znane $wiatowe marki). A
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TROGHE STRATEGII
czyli
jak dobrac media

Skuteczna strategia komunikacji marketingo-
wej musi opieraé¢ si¢ na trzech istotnych ele-
mentach, ktore strateg zajmujacy sie marka
winien wzigé¢ pod uwage, zanim rozpoczng sie

prace kreatywne.
Wiecej — str. 3
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Praktycy biznesu z wielkg uwagg analizujg zdolno$¢ reklamy do wywotywania zakupow. Jednak
wplyw skutkéw komunikacyjnych na decyzje zakupowe konsumenta jest ograniczony. Poza reklama
znaczenie w tym wzgledzie majg: dziatania konkurentéw, warunki ekonomiczne, regulacje prawne,
strategia cenowa przedsiebiorstwa, jako$¢ produktu, efektywnosé dystrybucyjna.

Wiele uznanych o$rodkéw naukowych na $wiecie, wespo6t
z producentami, prowadzito interesujace badania powigzan mie-
dzy wydatkami na reklame i wielkoscig sprzedazy. Dhugoletnie
badania prowadzono na skale globalng i braty w nich udziat wy-
brane przedsiebiorstwa z USA i Europy (miedzy innymi znane
$wiatowe marki)!. Badania dowiodly ze:
« Intensywnos¢ zaleznos$ci pomiedzy wydatkami na rekla-
me a wielko$cig sprzedazy jest rézna dla réznych marek
i sektoréw rynku.
- Istnienie zalezno$ci wprost proporcjonalnej jest watpli-
we.
* Przyrost sprzedazy maleje wraz ze skumulowanym wzro-
stem wydatkéw na reklame.
* Przyrost sprzedazy jest mozliwy takze przy spadku wy-
datkow reklamowych.
« Stosowane powszechnie modele statystyczne w tym
przypadku nie maja warto$ci obiektywnej.
e Wplyw reklamy na decyzje zakupowe jest wickszy
w przypadku produktéw zaspakajajacych silniej odczu-
wang potrzebe (np. spozywczych).
» W miare uptywu czasu wptyw reklamy na decyzje konsu-
mentow zmniejsza sie¢.

Swiadomo$¢é to za malo

Wspétczesnie uwaza sie, ze o efektach reklamy mozna moé-
wié¢ wylacznie w kontekscie komunikacji. Umiemy identyfi-
kowaé zmiany, jakie reklama wywotuje w umystach ($§wiado-

Jakie marki wedlin Panli) zna?

mosci i podéwiadomosci) jej odbiorcow, a efekty ekonomiczne
wystepuja jako funkcja efektéw komunikacyjnych reklamy
oraz licznej grupy czynnikéw: ekonomicznych, produkto-
wych, spotecznych, kulturowych, ktére wykraczaja poza zna-
czenie przekazu reklamowego. Efektem, ktéry wynika bezpo-
$rednio z reklamy jest znajomo$¢ danej marki oraz umieszczenie
jej przez odbiorce w $wiecie danej grupy brandéw. Swiadomosé
marki to najnizszy poziom jej znajomos$ci — wazny jest caly prze-
kaz, ktory buduje u odbiorcy - na podstawie przekazywanych in-
formacji - takie, a nie inne z nig skojarzenia.

Marka po znajomoSci

Aby zmierzy¢ $wiadomo$¢ marki prosimy respondenta o wy-
mienienie wszystkich marek, ktére kojarza mu si¢ z dang kate-
gorig produktows. Jest to tzw. spontaniczna znajomos$¢ (marki
zostajg wskazane przez konsumenta samodzielnie). Dobra zna-
jomo$¢ marki wywotuje szereg pozadanych efektow:

 Znajomo$¢ jednej marki blokuje dostep innym, alterna-
tywnym, w $wiadomosci odbiorcy.

 Konsumenci w ramach zbioru marek danej grupy towa-
16w siegaja po te lepiej im znane, zwtaszcza gdy nie do-
strzegaja roznic pomiedzy ofertami.

» Dobra znajomo$¢ marki jest podstawa wyrazistego
i atrakcyjnego jej wizerunku.

* Bez znajomo$ci marki nie jest mozliwe budowanie lojal-
nosci jej uzytkownika.

Nizej przedstawiamy Panstwu wyniki badania dotyczacego
znajomosci marek w grupie wedlin, przeprowadzone przez GMR
w czerweu 2015 r. na konsumentach wedlin.

Wigcej informacji mozna uzyskaé kontaktujac sie
z Grupa Marketingu Regis (gmr@regis.com.pl)

Przypisy:
1. W Polsce takie badania przeprowadzono w latach 2005-2012 w WSP
w Warszawie, uwzgledniono cechy prawie 12 tys. wyemitowanych
w Polsce filméw reklamowych.

Literatura:
1. A.Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010
2. A.Grzegorczyk, Mapy recepcji reklamy, PWE, Warszawa 2013

3. J.Wozniczka, Efekty reklamy w systemie komunikacji marketingo-
wej, UE, Wroctaw 2009

4. T.E. Barry, DJ. Howard, A Review and critique of the hierarchy of ef-
fects in advertising (w) M.FitzGerald, D.Arnott, Marketing Commu-
nications Classics, Business Press, Londyn 2000

Jaka marka wedlin byta fematem rekiamy?
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Czy kojarzy Panli) ponizsze marki z rekilamy?
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TROCHE STRATEGII CZVLI
JAK DOBRAC MEDIA

Nie ma dobrej kampanii bez uwzglednienia: specyfiki konsumenta, specyfiki rynku na jakim
dziatamy oraz charakterystyki samego produktu.

Skuteczna strategia komunikacji marke-
tingowej musi opieraé sie na trzech istotnych
elementach, ktore strateg zajmujacy sie marka
winien wzig¢ pod uwage, zanim rozpoczng sie
prace kreatywne. Nie ma dobrej kampanii bez
uwzglednienia: specyfiki konsumenta, specyfi-
ki rynku na jakim dziatamy oraz charakterysty-
ki samego produktu. Dopiero z potaczenia tych
trzech elementéw powstaje skuteczny brief,
ktéry kierunkuje dziatania dziatu kreatywnego
i pozwala jego pracownikom na stworzenie uni-
kalnych projektow rozwijajacych biznes. Wy-
maga to bliskiej wspotpracy na linii klient-agen-
cja i takiego utozenia procesu, ktéry umozliwia
dzielenie sie wiedzg i wynikami.

Primo: obserwacja grupy docelowej

Mimo rozwoju narzedzi komunikacji, od
lat nie zmienilo sie (i nie zmieni) to, ze u pod-
staw strategii lezy insight konsumencki, do
znalezienia ktérego wymagana jest dobra zna-
jomo$¢ grupy docelowej. Insight to wynikajaca
z obserwacji grupy konsumentéw prawda do-
tyczaca ich potrzeb i zachowan. Prawda, ktora
jest wyrazna i prosta do zrozumienia. Zadanie
to nalezy do najtrudniejszych. Dobry insight,
sprawia, ze konsument identyfikuje sie z komu-
nikacja i sprawia, ze produkt staje sie relewant-
ny, a marka - w duzym uproszczeniu - wiary-
godna. Szczegblne utrudnienia odnotowujemy
w kategoriach, w ktorych grupa docelowa jest
bardzo szeroka i zr6znicowana pod wzgledem

wieku, ptci, wyksztalcenia zarobkéw i miejsca
zamieszkania. Nalezy wtedy szukaé¢ jednego
wspolnego insightu, ktory bedzie wyrazny, jak
i prawdziwy, dla wszystkich segmentéw konsu-
mentow, co jest zadaniem wymagajacym wni-
kliwej analizy i obserwacji (generyczny insight
moze prowadzi¢ do nietrafionej kreacji). Swiet-
nym przyktadem produktu, ktéry za pomoca
skutecznego insightu skutecznie zaistnial na
rynku jest ,Pomyst na...” Winiar. W kategorii
fix6w; gdzie dominowat Knorr, spozycjonowanie
produktu, w oparciu o potrzebe inspiracji przy
codziennym gotowaniu, dato Winiarom bar-
dziej wiarygodng kampanie i sukces rynkowy.

Secundo: struktura rynku

Drugim istotnym elementem, na jaki na-
lezy zwrdci¢ uwage, jest rynek. Wiedza o nim
nalezy si¢ jak najszerzej dzieli¢ z agencja. Przed
rozpoczeciem planowania kampanii musimy
wiedzieé, jakie trendy panuja na rynku. Co
w danym momencie sprawia, ze konsumenci
kupuja dany produkt, co ich w ogole do kate-
gorii przyciaga. Warto przenalizowa¢ wszelkie
dziatania konkurencji i zaobserwowaé, czy ka-
tegoria jest komunikacyjnie dojrzata, czy moze
w stagnacji. Czesto zdarza sie, ze przez diugi
czas uksztattowaly sie zasady, ktére sprawiajg,
ze konsumenci s3 znudzeni produktem, a po-
wielanie schematow marketingowych prowadzi
do coraz mniejszych wzrostéw sprzedazy. Nale-
zy wtedy wprowadzi¢ co$ nowego, co$ $wieze-

g0, co sprawi, ze cata kategoria zn6w wyda sie
atrakcyjna. W takich momentach pojawiaja sie
nowe pozycjonowania produktéw i kampanie,
ktére - przez swoja innowacyjno$¢ - na dtugo
zapadaja w pamieé¢ i pozwalaja zmienié¢ zasa-
dy gry. Szczegblnie zyskujg marki, ktére nie sg
liderami, a przez to majg wiecej odwagi. One
prowokuja konkurencje. Przyktadem takich
dziatan jest znana wszystkim kampania Lidla
oparta na kucharzach i produktach premium.
Zamiast komunikowa¢ jedynie produkty i ceny,
Lidl poszedt o krok dalej i wprowadzit na szero-
ka skale co$, co do tej pory byto jedynie elemen-
tem dziatan taktycznych.

Tertio: produkt

Zeby skutecznie wprowadzié taka zmiane,
trzeba odwota¢ sie do trzeciego elementu obli-
gatoryjnego do stworzenia dobrej komunikacji.
Jest nim sam produkt.

Zadna kampania nie bedzie odpowied-
nio efektywna i prawdziwa, jezeli nie bedzie
uwzgledniata prawdy o produkcie. Kolejne
spojrzenie, ponowna analiza, czasami dtuga,
nieefektywna i mozolna, moze sprawic, ze za-
uwazymy ceche lub efekt, ktore wezesniej po-
mijali$my. A to pozwoli nam powiedzie¢ co$
nowego i unikalnego. Nawet produkty znane,
generyczne, moga zostaé zreinterpretowane
i nie chodzi jedynie o to, co w sobie zwieraja,
ale réwniez o to, w jakim kontekscie sg uzywa-
ne. Zmiany w zachowaniu konsumentéw moga

spowodowaé, ze produkt, ktory dotychczas
opierat sie na wybranym beneficie, bedzie mu-
siat by¢ przedstawiony przez pryzmat korzysci
zupeknie innej, ktora do tej pory wydawata sie
nieistotna. Wazna jest w tym kontekscie row-
niez znajomo$¢ okazji spozycia. Wyodrebnienie
jednej konkretnej i oparcie na niej komunikacji
marketingowej moze pozwoli¢ produktowi ro-
sng¢, mimo spadku catej kategorii. Stwarza to
réwniez mozliwo$¢ do tworzenia subkategorii,
ktére rzadzg sie innymi prawami, a zanim za-
reaguje konkurencja, pozwoli zyskaé¢ market-
share.

Quatro: do boju!

Dopiero po przeanalizowaniu trzech wyzej
wymienionych elementéw strategii, jeste$my
w stanie przej$¢ do dalszych etap6w planowa-
nia kampanii - ze spokojna gtowy, ze efekt final-
ny bedzie spelniat wszelkie wymogi efektywnej
walki na rynku.

Artykut napisat:
Bogustaw Bardon

Senior Strategy Consultant at K2 Internet

o

Kontakt: biuro@k2.pl

Trend zwany inaczej tendencja rozwojowa
jest sktadnikiem obserwacji zjawiska, ktory
charakteryzuje sie wzgledng monotoniczno$cia
przebiegu w czasie. Na ogot trend ma charak-
ter jednokierunkowy, dtugotrwaty i niezmienny
w ciggu danego okresu (przyjmuje sie, ze okre-
sem dla stwierdzenia trendu jest minimalnie
okres 2-3 lat).

Pod wzgledem kierunku przebiegu trendu
mozna wyr6znic 2 typy:

- trend rosnacy, w ktérym w kazdym ko-
lejnym okresie nastepuja wzrosty w ob-
serwowanym zjawisku (nie koniecznie
o statej wartosci),

- trend malejacy, ktoremu wraz z uply-
wem czasu, towarzyszg spadki w obser-
wowanym zjawisku.

Kazdy rynek cechuje sie w/w zjawiskami,
wazne aby ich nie pomija¢, reagowa¢ na nie
i uzupelniaé oferte lub czasem nawet zmieniaé
oferte w tym kierunku.

Niewatpliwym trendem wsréd produktow
wedliniarskich sg produkty z surowca drobiowe-
£0.

Z surowca, ktory konsumenci utozsamiajg
z produktem chudym i zalecanym w dietach.
Mieso drobiowe uznajg oni za delikatne, mato
ttuste i lepiej przyswajalne.

Dziat R&D firmy Regis opracowat szereg roz-
wigzan technologicznych w oparciu o powyz-
sze: mieszanki kreowane do szerokiego zakresu
produktéw — od szynek drobiowych i wyrobow
blokowych, takze dietetycznych, przez kietbasy
cienkie i grube oraz wyroby kutrowane.

Mieszanki podkreslajace naturalny wyglad
produktu drobiowego, tagodnosé¢ i delikatno$é
smaku miesa, nadajace soczysto$¢ odczué sma-
kowych i ksztattujace cechy tekstury wymagaja-
cych produktéw drobiowych.

Wachlarz smakéw od propozycji szynek ty-
powo miesnych odpowiadajacych delikatnosci
produktéw drobiowych z dodatkami ekstraktow
przypraw, przez aromaty wzmocnione doskona-
tej jakosci mieszankami przypraw naturalnych
do kietbas, paréwek, pasztetéw i wyrobow gar-
mazeryjnych.

Dziat R&D Smakovita

www.smakovita.com
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TONIEMY

W GZERWONYM OCEANIE

czyli jak sterowac kreatywnoscia, ahy lepiej
Zrozumiec wiasna marke?

Wyobrazmy sobie, ze staramy si¢ zrozumie¢ niskg popularno$é koniny wsréd polskich konsumentéw.
Tematem staje sic wicc ,kon”, poniewaz temat ,konina“ nie bytby w stanie wzbudzié¢ dostateczne;j
liczby skojarzen.

Propozycja wartos$ci

Centralnym elementem modelu biznesowe-
go kazdej firmy powinno by¢ to, jaka wartosé
firma wnosi w zycie klientéw - czyli tzw. propo-
zycja wartosci. Tymczasem firmy na ogot dzia-
taja zgodnie z metoda stosowang przez Sedziego
w ,Panu Tadeuszu”: ,Szabel nam nie zabraknie,
szlachta na kon wsiedzie, Ja z synowcem na cze-
le, i - jako$ to bedzie!”. Czy bedzie... o tym zde-
cyduje profesjonalizm zbudowania i precyzja
biznesplanu a takze rynek, czyli to, jak na nasza
propozycje wartosci spojrzy klient. Liczymy, ze
przy odpowiednich naktadach na marketing,
weelujemy w preferencje klienta i biznes goto-
wy. Czasami sie uda, ale czy mozna opiera¢ na
tucie szczescia strategie rozwoju naszej firmy?

W terminologii zarzadzania
strategicznego, firmy branzy
miesnej znajda sie w tak
Zwanym czerwonym oceanie,
azyli w sytuacji duzego
zageszczenia konkurentdw,

a wiec - intensywnej
konkurengji. Firmy musza
szuka¢ metod wyptyniecia
na otwarte wody btekitnego
oceanu, gdzie konkurencja nie
doprowadzita jeszcze do sytuagji,
w ktorej marze sg bardzo niskie
i wygrywamy wyscig tylko
wtedy, gdy obnizymy ceny
bardziej niz inni.

Wolno$é w cenie, motocykl gratis

Przyktadem rozumienia, co to znaczy
,bropozycja wartosci” jest reklama motocy-
kli Harley-Davidson, w ktorej firma podkre-
$la, ze prawdziwym powodem kupienia mo-
tocykla jest wyzwolony styl zycia. I za to, tak
naprawde, klient ptaci. Mark-Hans Richer,
prezes ds. marketingu firmy Harley-David-
son, stwierdzit: ,Nam nie chodzi o transpor-
towanie 0s6b z punktu A do punktu B. Cho-
dzi 0 spos6b na zycie, jaki sobie wybierzesz”.
Sam motocykl jest tutaj mniej wazny, wiec
dodajg go (z przymruzeniem oka) gratis.

Przektadajac to na branze spozywcza: je-
zeli zatozymy, ze w jakim$ produkcie mie-
snym nie chodzi tylko o wysokoprocentowg
zawarto$¢ biatek, atrakcyjny sktad amino-
kwasowy lub niska zawarto$¢ ttuszezu, to
za co klient zaptaci? Moze za poczucie wy-
jatkowosci, za wspomnienia, za dreszczyk
emocji? Samg tkanke mie$niowa dodamy
klientowi za darmo.

Co, tak naprawde, sprzedajemy
klientom?

Oczywiscie wiele produktow w branzy mie-
snej stanowi przyktad dobrego zrozumienia
tego, co firmy staraja sie przekaza¢ klientom
- nazwy tych produktéw wyraznie to sugeruja.
Na przyktad, kietbasa szlachecka albo chtopska
(oraz biesiadna), schab ze spichrza albo z we-
dzarni, szynka z kotta albo z pieca, kietbasa
z babcinej spizarni lub pasztet babci. W tych na-
zwach odnajdujemy nawigzanie do tesknoty za
dawnymi warto$ciami kultywowanymi w dwo-
rach szlacheckich lub tradycyjnych wiejskich
zagrodach: ,domowo$¢” oraz obecnos¢ przyrody
i sktadnikéw naturalnych. Sg to odno$niki do
czaséw dawnych, lepszych - bo wspomnienia
zawsze sa lepsze od terazniejszo$ci - rodzin-
nych. To przywotanie czaséw smacznego ,slow
food”. Coz jest bardziej powolne niz zycie klasz-
torne? Dlatego kietbasa mnicha ,musi” by¢ ape-
tyczna.
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11 przykazanie - nie naduzywaj uczué
klientéw swoich

Nie wszystkie produkty maja oczywiscie
szanse znale$¢ sie w tej grupie: mieso mielone,
najprostsze parowki lub tanie wedliny nawet
nie prébuja udawacé, ze taczy sie z nimi jakis
sentyment lub tradycja. I stuszne. Uczué klien-
téw nie nalezy naduzywac.

Podobnie nazwy produktéw nieprzetworzo-
nych brzmia ,technologicznie, poniewaz maja
dawa¢ poczucie fachowcom, ze ci s3g w posiada-
niu wiedzy dostepnej podobnym sobie: fopatka
wieprzowa bez kosci, udka z kurczakéw z cho-
wu wybiegowego, szponder wotowy lub ogony
wieprzowe itp. Czy kto$ ze zwyczajnych konsu-
mentow wie, co to jest szponder? Ja sam nie pa-
mietam, kiedy ($wiadomie) jadlem ligawe, tate
albo pachwing. Ale moze te niewiedze firma
moze jako$ spozytkowaé. Po co? Aby odréznié
sie od konkurencji - nie poprzez nizsze ceny, tyl-
ko za sprawa cickawej propozycje wartos$ci.

Nie wszystkie firmy moga szuka¢ inspiracji
wylacznie w chatupie lub dworze szlacheckim,
poniewaz ten motyw wyeksploatuje sie dosy¢
szybko. W terminologii zarzadzania strategicz-
nego firmy branzy miesnej znajda sic w tak zwa-

nym czerwonym oceanie, czyli w sytuacji duze-
g0 zageszezenia konkurentéw; a co za tym idzie
- intensywnej konkurencji. Firmy musza szukaé
metod wyplyniecia na otwarte wody blekitnego
oceanu, gdzie konkurencja nie doprowadzita
jeszcze do sytuacji, w ktorej marze sg bardzo
niskie i wy$cig mozna wygra¢ tylko poprzez ob-
nizenie ceny, bardziej niz inni.

Zacznijmy od swobodnych skojarzen

Metody wspomagania kreatywno$ci stuza
wlasnie otwieraniu horyzontéw rozwoju firmy
(a wczesniej - klapek w glowach zarzadéw).
Nie chodzi o kreatywno$¢ sama w sobie, tylko
o taka, ktdéra stuzy poprawieniu konkurencyj-
nosci firmy poprzez zbudowanie atrakcyjnej
oferty, czyli propozycji wartodci oraz unikalnej
i godnej zaufania marki. Jak wiec zbudowac
$wietng propozycje wartosci? Nie odpowiem na
to pytanie, ale krétko wspomne jedna z metod
stymulowania kreatywnosci. Po odpowiednim
treningu, zespoty w kazdej firmie moga stoso-
wac jg same.
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Glebsze zrozumienie analizowanego zagad-
nienia moze zosta¢ osiaggniete dzieki ciekawej
metodzie, opartej na kontrolowanym wykorzy-
staniu skojarzen. Takim zagadnieniem moze
by¢ produkt (np. migso strusia), ktory nasza
firma zamierza wprowadzi¢ na rynek albo zja-
wisko spoteczne wptywajace negatywnie na za-
interesowanie produktami branzy miesnej (np.
obawa przed chorobg Creutzfeldta-Jakoba, czyli
szalonych kr6w), moda na wegetarianizm lub
kawaleryjski sentyment do koni.

Skojarzenia to niesforne zwierzeta, na ogot,
nie wiemy skad przychodza, ale - przy odrobi-
nie pracy — da sie je zaprzac je do roboty. Dzieki
analogiom mozna lepiej wyttumaczy¢ innym
(np. klientom naszej firmy), dlaczego powinni
na ten produkt lub zjawisko zwrécié szczegol-
na uwage. Nie prébujemy przy tym formuto-
wacé zadnej ogolnej teorii. Wrecz przeciwnie:
liczymy na to, ze inni bedg wiedzie¢ o co nam
chodzi, poniewaz temat analizy oraz wygene-
rowane skojarzenia taczy podobienstwo rozu-
miane intuicyjnie. Nieoczekiwane poréwnanie
czasami lepiej chwyta nature rzeczy niz dtugie
tlumaczenie.

Artykut napisat:

Procedura kota analogii polega na:

1) Znalezieniu duzej liczby analogii analizo-
wanego zagadnienia.

2) Potaczeniu utworzonych analogii w prze-
ciwstawne znaczeniowo pary, to znaczy na zde-
cydowaniu, ktore z analogii podkreslaja skrajne
lub przeciwne cechy zagadnienia.

3) Nazwaniu osi utworzonych przez naj-
wazniejsze pary analogii — przy czym nazwa osi
powinna podkreslaé¢ glebszy charakter zagad-
nienia, ktérego nie uswiadamiali$my sobie przy
jego powierzchownej analizie. Nie jest to bynaj-
mniej tatwe, ale zmusza nas do logicznego my-
$lenia, ktorego nigdy nie do$¢ w marketingu.

Zaprzegamy konia do biznesu

Przyktad kota analogii przedstawiony jest na
rysunku obok. Wyobrazmy sobie, ze staramy
sie zrozumie¢ niska popularno$é koniny wsréd
polskich konsumentéw. Tematem staje si¢
wiec ,kon”, poniewaz temat ,konina” nie bytby
w stanie wzbudzi¢ dostatecznej liczby skojarzen
(miedzy innymi dlatego, ze konina nie jest po-
pularnym miesem). Wygenerowane w kolejno-
$ci losowej analogie to: szarza szwolezer6w pod
Somosierrg, kon ciggnacy do Morskiego Oka
woz z turystami, chtosta batem przez woznice,
chude migso serwowane w Kazachstanie, kupy
koniskie na Rynku w Krakowie, wyscigi konne
na Stuzewcu, konie mechaniczne w samocho-
dzie Ferrari (i wierzgajacy wierzchowiec w logo
tej firmy), tabuny dzikich koni na westernach,
ujezdzanie koni w wiedenskim Lipizzaner
Show, ciezka praca, wierny jak pies, przyjazn,
pickno itd.

Jezeli sprébujemy utozyé te skojarzenia
W pary powigzane znaczeniowo oraz nazwie-
my osie, ktore w efekeie utworzylismy; diagram
kota analogii mégltby wyglada¢ tak jak na rysun-
ku obok.

Zwréémy uwage, ze brakuje skojarzen konia
z tematami kulinarnymi, a wigkszo$¢ analogii
jest bardzo estetyczna lub wrecz szlachetna.
Oznacza to, ze mamy przed sobg istotng barie-
re kulturowa: jak je$¢ migso stworzenia o tak
waznej roli w zyciu i tozsamosci - Polakow?
W tym momencie sformutowali$émy wyzwanie
dla dziatu marketingu, ktéry moze sprobowaé
zmieni¢ temat i zasugerowaé, ze moze biekit-
nym oceanem okaza sie neutralne historycznie
i spotecznie podroby, czyli flaczki, jadra, jelito
cienkie, krzyzéwka, moézg, nerki, ogon, 0zor,
pecherz, ptuca, serce, $ledziona, uszy, watroba,
wymie lub zotadek? A moze jednak pulardy
i perliczki? Moze migso strusia?

Michat Jasienski

absolwent UJ i Harvard University (PhD). Profesor w Wyz-
szej Szkole Biznesu - National-Louis University w Nowym
Saczu, gdzie prowadzi wyktady z zarzadzania innowacjami,
zachowan organizacyjnych, teorii przywédztwa oraz metod
kreatywnosci. Zatozyt Centrum Innowatyki WSB-NLU, zajmu-
jace sie szkoleniami i pracg badawcza w zakresie innowacyj-
nosci. Obecnie Centrum uczestniczy w miedzynarodowym
projekcie badawczym 7 Programu Ramowego UE, nt. inno-
wadcji i modeli biznesowych. Peni funkcje Associate Editor
(Innovation area) kwartalnika ,Journal of Entrepreneurship,
Management and Innovation” oraz jest cztonkiem Rady
Ogolnopolskiego Klastra Innowacyjnych Przedsiebiorstw.
Prowadzit szkolenia z innowacyjnosci w wielu firmach. Autor
kilkudziesieciu publikacji publikowanych w wydawnictwach
krajowych i w swiatowej klasy pismach naukowych. Wspot-
zatozyciel i vice-prezes Fundacji ,Salus Publica” na Rzecz
Zdrowia Publicznego oraz cztonek zarzadu ,Kyoto-Krakéw
Foundation”.
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COS 0 ZWIAZKACH

PARTNERSKICH
—wedlina plus telewizja

PUBLIKACIA
GMR|

Z ogotu wydatkéw na reklame, ponad 70% branza przetwdrstwa miesnego przeznacza na spoty
telewizyjne. Walka o coraz wickszg §wiadomos$é marki trwa!

Producenci wedlin od kilku lat coraz mocniej inwestuja
w budowanie $wiadomosci wtasnych marek. Oczywiscie
prym ze wzgledu na wysokie budzety wioda najwieksi gra-
cze branzy przetwdrstwa miesnego, ale ruch w reklamie
widaé w catej branzy.

Telewizja... a potem dlugo, dtugo nic

Wg danych Kantar Media branding jest budowany
gtownie za pomocg mediéw ATL w tym przede wszystkim
telewizji, na ktéra w 2014 r. wydano prawie 95 milion6w
ztotych. Przektada si¢ to na 70,79% wydatkéw reklamo-
wych w catej branzy. Po telewizji, kolejnymi, znaczacymi
dla tej branzy mediami, sa3 magazyny, radio oraz outdoor.

Wydatki na reklame w roku 20/4™

(podziat na media)
GAZETY 2%
3210146 z 0,
OUTDOOR 3% N0t

4084334z

KINA 3,3% \
4 436 563 zt
TELEWIZJA

MAGAZYNY ¢

17 278 884 zt

Potwierdzaja to wypowiedzi gléwnych graczy, ktorzy
podkreslaja, ze budowanie mocnej marki w sytuacji, gdy
coraz mocniej rozwija sie segment wedlin paczkowanych,
jest jednym z kluczowych zabiegéw w walce o klienta.

Producenci wedlin od kilku lat coraz
mocniej inwestuja w budowanie
swiadomosci wtasnych marek.

Henryk Kania liderem!

Najwiecej w 2014 r. na reklame wydat Henryk Kania
- blisko 23 mln zt. Na kolejnych miejscach plasuje sie So-
kotéw (blisko 19 min zt), Animex (ponad 18 mln zt) i Tar-
czynski (ponad 15,5 mln zt). Wydatki na reklame powyzej
10 mln zt zanotowat tez bardzo aktywny w ostatnim cza-
sie Madej Wrobel.

Warto doda¢, ze na reklame wedlin zdecydowat si¢ tez
bardzo mocno detalista - Alma Market. Marka wtasna to
tez rozwojowy temat branzy przetwdrstwa miesnego, ktd-
ry zaczyna by¢ rozwijany pod katem wydatkéw réwniez
wérdd innych sieci handlu nowoczesnego.

Wydatki na reklame w roku 20/4™

(podziat na reklamodawcow)

POZOSTALI
11959773zt
CEDROB 2,8%
37420192 X HENRYK KANIA ZPM
ALMA MARKET 5,1% 22973944 zt
6865 225 2t \. 8,99%
OLEWNIK GRUPA 5,1%
6887 218 Zl\.
BALCERZAK 1 A0/4 ;
iSPOLKA 5,6% + ¥/ ;..._1SOKOLOW
7438270zt . 8983277 zt
INDYKPOL 7% 1 317 A)
9758270zt /. 1 1,7% \
MADEJ WROBEL 8% T ANIMEX
10721454zt y 18186 018 zt
TARCZYNSKI
15533 985 zt
Liczy si¢ brand

Kazdy walczy aby znalez¢ si¢ w Top of mind. Oczywi-
$cie polityka brandu i komunikacji jest indywidualng stra-
tegia danego przedsiebiorstwa, jednak finalnie na rynku to
brandy, a raczej ich wysoka rozpoznawalno$¢, pozwalaja
coraz lepiej walczy¢ o konsumenta, rywalizujgc ze soba
m.in. na poice. Niewazne, czy jest to marka parasolowa,
czy moze brand dedykowany danej kategorii produktowej
lub segmentowi cenowemu - liczy sie §wiadomos¢ i te ce-
chy, ktore dzieki reklamie konsument jest w stanie zapa-
mietaé, gdy dokonuje wyboru przed pétka sklepows.

Pod katem wydatkéw na reklame wg brandu prowadza:
Henryk Kania, Sokoléw i Tarczynski. Bardzo mocna po-
zycje maja réwniez popularne Berlinki.

Wydatki na rekiame w roku 20/4™
(podziat na brandy)

POZOSTALI

15 354 606 zt

KRAKUS 3,5% \

4659931 zt
OLEWNIK 5,2% \ 11,5%
6887218zt \.

HENRYK KANIA ZPM

22973944 zt

BALCERZAK \
i SPOYKA 5,6% 5 3
7438270z SOKOI'_OW
18 983 277 zt
s —
7601351 11,6%
INDYKPOL 7% 9,9% \
97582702t / i
MADEJ WROBEL \ TARCZYNSKI
8% 1 t
10721454 7t : BERLINKI 33339852

Najwazniejszy jest brand, kazdy
walczy aby znaleZ¢ sie
w Top of mind.

Czy rok 2015 oznacza kolejne wysokie budzety
reklamowe?

Wyglada na to, ze tak. W I kwartale 2015 r. wydatki na
reklame wyniosty ponad 45 mlin zt, co stanowi ponad 34%
catkowitych wydatkéw z roku 2014,

Wydatki na reklame
cafy rok 2014 vs [ kwartat 20/5 ™

133 049 453 zt

minzt
130 +

100 T

50+

45550 245 24

2014

Wiecej informacji mozna uzyskaé kontaktujac sie
z Grupa Marketingu Regis (gmr@regis.com.pl)

* . Zrodlo: Dane z Kantar Media za okres 1.2014-111.2015 w kategorii
Przetwory Miesne (bez rybnych). Dane cennikowe bez rabatéw i w oparciu
0 media monitorowane w danym okresie.

WWW. smakol/ﬁ?f”. com
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GOKOEOW

Jestesmy najsilniejszg
I najbardziej
rozpoznawalng marka

miesng w Polsce

WypowiedZ Mieczystawa Walkowiaka — Wiceprezesa Zarzadu ds. Handlu
i Marketingu Sokotéw S.A.

"Sokotéw” jest najbardziej znang i najchetniej
kupowang markg w branzy miesnej w Polsce. Od
lat wyznacza standardy i jest prekursorem zmian
w sektorze miesnym. Nowoczesne parki maszyno-
we i technologie produkcyjne, starannie dobrany,
wysokiej jako$ci surowiec, oryginalne receptury
oraz kwalifikacje i do$wiadczenie zatogi gwarantu-
ja, ze w rece Klienta trafia wy$mienite mieso i we-
dliny. Dzienna produkcja to ok. 1.500 ton wysokiej

jako$ci wyrobéw, na ktére sktada si¢ ok. 500 zdro-
wych, smacznych i bezpiecznych produktéw. Pod
wzgledem wartosci marki ,Sokotéw” zdecydowanie
dominuje w swoim sektorze, a wérdéd wszystkich
polskich marek zajmuje 10 miejsce w kraju (,Rzecz-
pospolita”). Jest kojarzony z wysoka jakoscig i bez-
pieczenstwem produktow.

Ta bardzo wysoka pozycja wynika z przemy-
$lanych i konsekwentnie realizowanych dziatan

marketingowych, handlowych oraz produkcyjno-
-inwestycyjnych. Szybkie reagowanie na potrzeby
konsumentéw, szeroka oferta produktéw oraz dba-
to$¢ o szczegbty potaczone z ponad stuletnia trady-
cja (najstarszy zaktad funkcjonuje od 1899 roku!), to
gwarancja sukcesu marki.

Ciagle doskonalimy nasze produkty
i oferujemy nowosci.

Uczciwa reklama pokazujaca walory naszych pro-
duktow, podkreslajaca ich smak oraz ktadaca na-
cisk na pozytywne relacje miedzyludzkie (rodzina,
przyjazn, wspolny positek) wzbudza zaufanie i wy-
woluje pozytywne emocje. Szeroka komunikacja,
zaré6wno poprzez telewizje, radio, Internet i prase,
pozwala dotrze¢ do wtasciwej grupy konsumentéw.
Sponsoring sportu i kultury oraz czesty, bezpos$redni
kontakt z potencjalnymi klientami poprzez udziat
w imprezach plenerowych sprawia, ze jeste$my
postrzegani nie tylko jako zaktad produkcyjny, ale
gtownie jako firma bedaca blisko ludzi, ich zaintere-
sowan i potrzeb.

Ciggle doskonalimy nasze produkty i oferujemy
nowosci. Niedawno wprowadziliémy na rynek li-
nie wyrob6w bardzo wysokiej jako$ci, nawigzuja
do polskich tradycji wedliniarskich pod nazwa SO-
KOLOWSKA SPIZARNIA. Wchodzaca w jej sktad
submarka NATURRINO, to wyroby bez konser-
wantéw. Jako pierwsi w Polsce wprowadzilis$my réw-
niez marke kruchej, dojrzatej wotowiny - UCZTA
QULINARNA. Obejmuje ona zaréwno produkty
w niewielkich porcjach, kierowane do klientéw in-
dywidualnych, jak réwniez wieksze elementy i sze-
roka oferte przeznaczong dla kanatlu HoReCa.

Mieczystaw Walkowiak
Wiceprezes Zarzadu

ds. handlu i marketingu

Sokotéw S.A.

—
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MADE] WROBEL

RODZINNA TRADYCJA OD 1992

Warto stawiac na

wysoka jakosc produktu

,<Znamy sie na tym, co dobre” - tak brzmi nowe hasto kampanii Madej Wrdbel
- firmy znanej przede wszystkim z bogatego asortymentu kietbas. Nowy spot
reklamowy po raz pierwszy pojawit sie na antenie 4 maja br. Poza telewizjg, firma
w tym roku stawia na: Internet, prase konsumencky i social media.

4 maja br. wystartowata kolejna kampania rekla-
mowa Madej Wrobel. Spot reklamowy przedstawia
historie polskiej rodziny, ktéra nieco przekomarza
sie na temat najlepszego sposobu na przygotowanie
kietbasy, bo przeciez wszyscy uwazaja, ze znaja sie
na tym najlepiej. Pomimo rdéznic zdan, zgadzaja sie
co do jednego, ze prawdziwym ekspertem od kietbas
jest Madej Wrobel. To gtéwny przekaz, ktéry ma
podkreélaé fakt, ze firma Madej Wrdbel jest eksper-

tem w kategorii kietbas na kazda okazje.

Badania pokazujg, ze kietbasy bardzo czesto po-
jawiaja sie na polskich stotach. Mozna powiedzie¢,
ze jest to nasz produkt narodowy. Co ciekawe sg to
produkty catoroczne, a nie - jak moga sadzi¢ niekto-
rzy - konsumowane jedynie w okresie grillowym -
moéwi Jerzy Wasilewski, Wiceprezes Zarzagdu Madej
Wrdbel Sp. z 0.0. — Naszym zadaniem, jako specja-
listy w produkgji kietbas, jest podkreslanie tego, ze

warto stawiaé na wysoka jako$é produktu, a co za
tym idzie, na wysokg zawarto$¢ miesa w owych pro-
duktach. Ponadto komunikujemy, ze kietbasa jest
produktem, ktory nadaje si¢ do przygotowania na
rézne okazje.

,Naszym zadaniem jako specjalisty
w kiethasach jest podkreslanie tego,
Ze warto stawiac na wysoka jakos¢
produktu, a co za tym idzie wysoka
zawartos¢ miesa”,

Spot reklamowy jest emitowany w stacjach TVIN
i Polsat oraz w stacjach tematycznych. Kampania te-
lewizyjna wsparta bedzie innymi dziataniami taki-
mi jak: kampania internetowa (ruszy m.in. profil na
Facebooku), a takze reklama w prasie konsumenc-
kiej.

Jerzy Wasilewski
Wiceprezes Zarzadu
Madej Wrébel Sp. z 0.0.
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Nasza reklama
nawiazuje do tradygji

O tym, jak sie wyr6zni¢ na rynku wedlin i co trafia w gusta kulinarne Polakow,
rozmawiamy z Iwong Szklarska — Cztonkiem Zarzadu Chrzanowskiej
Manufaktury Wedlin.

Smakovity Kurier: Przekaz Panstwa reklamy ma
charakter tradycyjny: kucharz, najwyzszej jakosci
surowiec, dym, rodzina.

Iwona Szklarska (Czlonek Zarzadu ChMW):
Nasze spoty reklamowe jak i billboardy sponsor-
skie przede wszystkim budujg kompetencje marki,
poprzez stworzenie apetycznej opowiesci, w ktorej
przenosimy si¢ wraz z bohaterami — ojcem i synem
do Chrzanowskiej Manufaktury Wedlin. Tam pro-
wadzeni przez Mistrza Masarstwa mamy okazje
przekonad si¢ jak powstajg Szynka i Kietbasa Krucha
z Chrzanowa, a takze - czemu zawdzieczajg swdj
unikalny smak, aromat, kruchos¢.

S.K.: Jaki jest cel Paiistwa kampanii?

I.S.: Gléwnym celem dziatan reklamowych
Chrzanowskiej Manufaktury Wedlin jest budowa
$wiadomosci marki i pokazanie naszym konsumen-
tom tradycyjnego sposobu wytwarzania produktéw.

Dlatego tez nasza reklama nawigzuje do tradycji,
sprawdzonych receptur i dobrych praktyk masar-
stwa.

S.K.: Jakie atrybuty marki chcg Panstwo wpoié
konsumentom?

I.S.: Przede wszystkim najwyzsza gwarantowa-
na jako$¢ wyrobéw. Produkty te charakteryzuja
sie wysokg miesnoscig, a cze$é z nich nie zawiera
fosforanow, glutenu i glutaminianu sodu. Mozemy
pochwali¢ sie, ze wlasnie 28 maja b.r. nasza szynka
krucha z Chrzanowa zajeta I miejsce w konkursie:
Przeboje FMCG 2015, w kategorii produktéw luk-
susowych.

S.K.: Chrzanowska Manufaktura Wedlin to nowa
marka na rynku przetworstwa miesnego — jak zabie-
gaja Panstwo o konsumenta, na co stawiacie, czym
sie chcecie wyrdznic?

L.S.: Naszym gléwnym atutem jest wysoka jakos¢,

niepowtarzalny smak oraz unikatowe opakowanie.
Dbamy o to, aby produkty z ChMW wyr6zniaty
si¢ na tle konkurencji. Dlatego nasze opakowania
imitujgce papier nawiazuja do naturalnosci i ekolo-
gii. W celu identyfikacji produktu zastosowaliSmy
banderole oraz etykiety imienne z elementami wy-
rézniajacymi. Dodatkowo oczywiscie oprocz inten-
sywnej kampanii reklamowej telewizyjno- radiowej,
ktéra rozpoczeta sie pod koniec 2014 r. i byta konty-
nuowana od stycznia do kwietnia b.r. wspomagamy
naszych klientéw licznymi akcjami marketingowy-
mi.

S.K.: Nad czym Panstwo obecnie pracuja?

I.S.: W ostatnim okresie uzupetiliémy nasza
oferte ChMW o szynke bacy, krakowska kruchg z fi-
letem z kurczat oraz linie produktéw upieczonych.
Jedna z najnowszych linii produktowych ChMW
sa par6wki o wysokiej migsnosci, bez ostonkowe
i bezglutenowe, ktore wprowadzilismy w jedena-
stu rodzajach. Pakowane sa w matych, wygodnych
100-gramowych opakowaniach i poddane pastery-
zacji, co pozwala nam na osiagniecie zaréwno dtu-
giego terminu przydatnosci, jak réwniez na zacho-
wanie wlasciwosci odzywezych. Oferta na paréwki
jest duza, ale jako jedyni na rynku oferujemy na-
szym klientom tak szerokie portfolio. W ofercie sg
zaréwno podstawowe paréwki drobiowe, z szynki,
jak réwniez paréwki KIDS skierowane do najmtod-
szych, a takze paréwki z szynki z gesing, z wotowing
i z cielecing, przeznaczone dla klienta $wiadomego,
szukajacego nowych doznan smakowych. Systema-
tycznie poszerzamy game¢ ChMW o nowe produkty.
Inspiracje czerpiemy z nowinek technologicznych,
wlasnych pomystéw i odpowiadamy na potrzeby
klientow: i

Wywiadu udzielita:

lwona Szklarska
Cztonek Zarzadu Chrzanowskiej Manufaktury Wedlin.

ACT 1 \/L 5Apg't
R

REKLAMA

www.runandbike.pl
facebook.com/runnersandcyclists
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Wedliny paczkowane na plusie.

Joezeze tak niedawno nie fylko koneument ni
detalicta — ewojego cklepu bez ocobnego ctoi!
coraz bardziej popularne w obu przypadkach.
Na przectrzeni 2014 roku na rynku wedlin mie

wazréet do 34,9%, podezae gdy jeczeze w czerwe
Koneumenci coraz bardziej przekonujg eig do tego fypu wyro
fywowane nie €9 juz tylko ptzyzwyczajeniami, alo czerezg niz
konfekejonowanych.

o wyobrazat cobie zakup6w bez wedling na wage,
ka wedliniarekiego. Dzié konfekejonowane wyroby cfajg cie

liémy do czynienia ze gporymi zmianami. Ogtatnie

GfK pokazato, ze juz w korcdwee ubiegtego roku udziat wolumenowy wedlin
4 2014 wartosé ta ciegata 29,7% udziatow w rynku.

Czy WiesZ, 2¢. ..

lecz takze

badanie
paczkowanych w catej kategorii

béw i coraz czedeiej ich decyzje zakupowe mo-
dotychczag wiedz3 na femat jakoéei produktow

Zrédto: www.hurtidetal.pl
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