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Wprowadzenie

Niniejszy dokument jest nawiazaniem do strategii promocji pstraga stworzonej na zlecenie
Stowarzyszenia Producentéw Ryb Lososiowatych. Poddamy analizie Pstraga, ktérego
potraktujemy jako produkt w kategoriach marketingowych, bo tylko takie podejscie pozwoli
profesjonalnie zaplanowac strategi¢ promoc;ji tej ryby.

Whnioski z analiz postuza do wytyczenia celéw strategicznych kampanii marketingowej w
yjeciu  jakosciowym (budowanie wizerunku), jak 1 ilosciowym (zwigkszenie
konsumpcji/sprzedazy).

Na podstawie ogdlnie zarysowanych celéw strategicznych zostana wytyczone cele taktyczne
o wigkszej skali szczegdtowosci. Te z kolei przektadac¢ sig¢ beda na konkretne dziatania planu
marketingowego, ktére wpisane zostanag w harmonogram dziatan.

Whioski z analizy

1. Pstrag jest produktem ,wdzigcznym® — posiada szereg zalet, wigc nie bedzie
konieczne waluowanie przekazu 1 selekcjonowanie informacji, tak by ukry¢
niekorzystne aspekty.

2. Przy zwigkszeniu dostgpnosci pstraga — dystrybucja — efektem przeprowadzonej
kampanii w pierwszym etapie powinno by¢ zwigkszenie znajomosci ,,marki®, w
konsekwencji przechodzace w zwigkszenie sprzedazy. Ale warunkiem jest, jak
napisano wczesniej, zwigkszenie dostgpnosci. Najgorsza z mozliwych sytuacja jest
wypracowanie popytu na produkt i jego brak na poélce sklepowe;.

3. Strategia marketingowa powinna zaklada¢ bezpretensjonalne komunikowanie zalet
pstraga, bez wchodzenia w bezposrednia walke z konkurentami — tososiem, karpiem,
panga. Jednakze w tym ostatnim przypadku konieczne bgdzie podanie spoleczenstwu
informacji, prawdy o pandze. Jako produkt importowany nie jest nam szczegolnie
bliski, a przez to stwarza zagrozenie dla rodzimej produkcji. Poza tym dyskusji nie
podlegaja fakty na temat pangi — jej pochodzenie, sposdb hodowli. Szczegdlnie
bardziej swiadomi konsumenci powinni o tym wiedzie¢. Reasumujac — raczej nie
walka, a edukacja. Jesli walka, to z panga, a nie tososiem, czy karpiem.



4. Probujemy zmienia¢ kulinarne przyzwyczajenia Polakéw. Edukujemy w kwestii
jedzenia ryb. Walczymy z mitem, ze tylko toso$ jest wszechstronng ryba. Pstrag moze
by¢ tez. A walorami smakowymi 1 zdrowotnymi absolutnie nie ustgpuje swojej
konkurencji.

5. Pozyskanymi z funduszu PO RYBY srodkami organizujemy przemyS$lang strategi¢
marketingowa dobierajac narzedzia 1 kanaty komunikacji pod katem grupy celowej,
aktualnych trendow, produktu oraz kosztoéw. Znaczaca rolg w tej komunikacji
powinien odgrywac¢ internet — jako medium pozwalajace optymalizowaé koszty,
majace coraz wigksze pokrycie 1 budujace zasigg w grupie docelowej. Dodatkowo
jego wykorzystanie wptynie na postrzeganie pstraga. Internet to medium nowoczesne,
codziennego uzytku, powszechne, niezastapione. Transferem korzysci mozemy
przenies¢ te cechy na produkt jaki bedzie zjego (internetu) wykorzystaniem
promowany.

Cele strategiczne

Cele strategiczne — [-wszy rok:
1. Dwukrotne zwigkszenie $wiadomosci walorow pstraga, w stosunku do sytuacji
obecne;j.

2. Zwigkszenie konsumpcji pstraga o 15% w stosunku do stanu obecnego.

Cel drugi moze zosta¢ osiagnigty pod warunkiem zwigkszenia dostgpnosci pstraga w
sklepach.
Jak wida¢ zalozenia co do pierwszego roku kampanii zakladaja glownie pracg nad
wizreunkiem. Konsekwencja tego jest zwykle zwiekszenie popytu, ktory w konsekwencji
zwigksza udziat w rynku sprzedazy.
Cele strategiczne — lata 2012-2014
1. Osiagnigcie przez pstraga drugiej pozycji we wskazaniach spontanicznych
konsumentéw dot. preferencji — wyboru ryby na stol. Pierwsza niezmiennie bedzie
piastowac toso$ (w odniesieniu do grupy docelowej),

2. Zwigkszenie udziatu w rynku o kolejne 30%.

Big Idea — koncept akcji

Kazde dzialanie marketingowe powinno oparte by¢ na Idei Przewodniej, wokot ktorej
budowane sa konkretne aktywnosci. Dobrze jesli jest ona chwytliwa, wpada w ucho, zapada
w pamig¢. Nie ma konieczno$ci, aby byla powazna. Moze by¢ z delikatnym przymruzeniem
oka.

Motywem przewodnim kampanii promujacej pstraga bedzie hasto/nazwa ,Pstrag Man“.
Nawiazuje w sposob oczywisty do bardzo popularnej akcji Strong Man, jest zabawna 1 daje
wiele mozliwosci egzekucji dziatan marketingowych, gtdéwnie na plaszczyznie eventowe;.
Pstrag Man moze by¢ postacia, moze tez by¢ jedynie nazwa akcji.



Taka nazwa bedzie z pewnos$cia zapamigtana prze odbiorcéw kampanii.

Kanaly komunikacji

Z uwagi na

optymalizacj¢ dziatah marketingowych rekomendujemy zastosowanie

nastgpujacych kanatoéw komunikacji:
- Above The Line

Dzialania standardowe, kierowane do masowego odbiorcy. Z uwagi na ograniczona ilo$c
narzedzi marketingowych w tym kanale oraz stosunkowo drogie koszty reklamy telewizyjnej
rekomendujemy wykorzystanie nastgpujacych kanalow dotarcia:
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Outdoor — skuteczny przy tego typu akcjach, dajacy duzy zasigg z uwagi na
czas ekspozycji 1 zewnetrzny charakter nosnika. Wada jest ograniczony
przekaz — czas kontaktu z bilboardem to kilka sekund. Z uwagi na to przekaz
konstruuje si¢ prosto i czytelnie, bez mozliwosci wejScia w szczegdly.
Rekomendowana jest kampania o zasiggu og6élnopolskim — ok 15 $rednich 1
duzych miast. Gtowny przekaz namawia do konsumpcji pstraga i odwotuje do
strony internetowej programu.

Prasa — magazyny z dlugim okresem zycia 1 wigksza niz 1 iloscig czytelnikow
jednego egzemplarza. Gtownie poradnikowa 1 parentingowa. Reklamy prasowe
daja mozliwos¢ przekazanie wigkszej iloSci informacji — oprocz informacji
komercyjnych mozna zakomunikowa¢ merytoryczny przekaz akcji i programu.

Radio — radio ogolnopolskie (RMF lub Zet). Przekaz naklaniajacy do
konsumpcji pstraga oraz odwotujacy do strony ww. akeji.

-  Below The Line

Dzialania niestandardowe, bazujace na bezposrednim dotarciu do grupy celowe;.
Rekomendujemy nastepujace kanatly 1 narzedzia komunikacji:
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Public Relations — dzialania charakteryzujace si¢ na stosunkowo dobrym
efektem, przy stosunkowo niewielkim koszcie. Dodatkowo nalezy nadmienic,
ze tego typu kampanie nie moga oby¢ si¢ bez dzialan PR, ktore sa
fundamentem kazdej akcji spoteczne;,

Sponsoring — traktowany przez niektorych jako element dzialan PR. Celem
jest, by nie tradycyjna reklama, ale przekazem sugerujacym materiat
redakcyjny komunikowac to co zostalo zalozone w strategii marketingowe;j,

Point Of Sale — materiaty w punktach sprzedazy — promocja w miejscu
sprzedazy ma dos$¢ duzy wplyw na decyzje zakupowe konsumentow.
Komunikat w momencie podejmowania decyzji zostaje czgsto przetworzony w
,»call to action®, ktore skutkuje pozadana akcja; zakupem produktu,




o Materiaty promocyjne — jako bazowe narzedzia komunikacji przyjmujace
fizyczna forme¢. Dodatkowo przenosza wigksza ilo$¢ informacji, daja
mozliwos$¢ szerszego rozwinigcia tematu. Niestety w obecnych czasach maja
dos¢ niewielka skuteczno$¢ z uwagi na fakt, ze sa elementem kazdej kampanii
1 konsument jest nimi zasypywany — nie radzi sobie w tej sytuacji
z filtrowaniem informacji istotnych i ich wylapywaniem,

o Konkursy — interaktywna forma promocji pozwalajaca konsumentowi wejs¢ w
rzeczywisty kontakt z produktem lub jego wizualizacja. Poprzez bezposrednie
zaangazowanie zostaje wypracowana wigz, ktorej nie sposob wypracowaé w
zaden inny sposob. Niestety odzew na tego typu akcje nie jest wielki, ale przy
kosztach na nie ponoszonych, jest to bilans korzystny.

- Internet

Internet jako fenomen ostatnich czaséw 1 medium, do ktorego niemal wszystkie firmy
przenosza coraz wigksze budzety reklamowe, nie moze by¢ nieobecny w tego typu
kampanii. Zalozenia strategiczne plasuja go wrecz w czolowce jesli chodzi o
dywersyfikacj¢ budzetu. W zwiazku z coraz wigksza rola jaka pelni internet w naszym
zyciu 1 coraz wigksza iloscia czasu w nim spgdzana, jest on swego rodzaju drugim
zyciem. Wirtualnym $wiatem, w ktorym obowiazuja te same normy co w rzeczywistym,
cho¢ czesto duzo ciekawszym niz rzeczywistosc.

Niniejsza strategia marketingowa zaklada bardzo duzy udzial internetu w komunikacji
marketingowej akcji.

Pakiet narzedzi promocji

W ramach zaproponowanych kanalow komunikacji proponujemy nastgpujace narzedzia
komunikacji:
1. IDENTYFIKACJA

a. System Identyfikacji Wizualne;,
2. INTERNET
a. Strona www
b. Profile na portalach spotecznosciowych,
c. Kampania on-line,
d. Prezentacja multimedialna,
e. Aplikacje internetowe dla najmiodszych,

f. Konkursy,



g. Sponsoring,

. ATL

a. Reklama prasowa,
b. Reklama radiowa,

c. Reklama zewnetrzna — outdoor,

. PUBLIC RELATIONS

a. Konferencja prasowa,

b. Biuro prasowe — do stalego kontaktu z mediami 1 obstuga PR’owa akcji,
c. e-PR,

. MATERIALY PROMOCYJNE - folder, ulotka, upominki reklamowe,

. TARGI - stoisko na wybranych imprezach targowych,

. PROMOCJE BEZPOSREDNIE,






