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Capitolul 7

Impartasiti-va povestea

1. Construirea marcii proprii
2. Crearea unei strategii de marketing
3. Masurarea si comunicarea impactului

.Storytelling este de departe cea mai subestimata
abilitate cand este vorba de afaceri.”
— Gary Vaynerchuck
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Capitolul 7

Sa va spuneti povestea joacd un rol crucial in calatoria startup-ului dvs.: va ajuta sa captati atentia tuturor
partilor cheie interesate: clienti, furnizori sau investitori. \Va ajuta sa vindeti produsul sau serviciul. Oamenii
adord povestile. Cu cat povestea este mai bung, cu atat mai mare succes va avea stratup-ul dvs. in special
inindustria alimentara este crucial sa spui povesti: toatd lumea are o legatura emotionala cu alimentele,
deoarece toata lumea mdnanca in fiecare zi. Construirea unei afaceri in industria alimentard ofera o
oportunitate excelentd de implicare a oamenilor in probleme de care este posibil sa le pese sau cel putin sa
poata face legdtura cu ele. Atunci cand va construiti si impartasiti povestea, exista multe aspecte de care
trebuie s& tineti seama. In acest capitol se analizeaza de la principiile de bazi ale marcii pand la construirea
unei strategii de marketing puternice.

Construirea marcii proprii

.0 marcad este un set de asteptdri, amintiri, povesti si relatii
care, luate impreund, reprezintd o decizie a consumatorului
de a alege un produs sau serviciu in detrimentul altuia” I

- Seth Godin

i

Cand incepeti o afacere, este foarte usor sa va pierdeti in diferite oportunitati si provocari.
Poate doriti sa profitati de orice oportunitate captivanta care va iese in cale. Sau poate
simtiti ca trebuie sd faceti compromisuri in anumite aspecte, dar nu stiti sigur cum. Daca
aveti o misiune si o viziune puternica de la inceput, acestea vor actiona ca busola care va
va ghida in deciziile strategice de afaceri - de la ce produse fabricati pand la persoanele pe
care le angajati si ce fel de cultura doriti sd creati. Definirea acestor doua concepte vd va
ajuta si sd implicati angajatii (viitori) si publicul larg.

Viziunea dvs.

Reflectd ideea dvs. privind viitorul, concentrandu-va mai mult pe
aspiratiile pe termen lung si pe contextul mai larg al misiunii dvs.
Urmariti celebrul videoclip al lui Simon Sinek, "Why great leaders
inspire action (De ce marii lideri inspird actiune, in englezad). inelse
explica ce face ca o companie sa fie exceptionald; si totul incepe cu un
'de ce; Inainte de a ajunge la 'ce’ si ‘cum.

\A\

Misiunea dvs.

O declaratie de misiune explicd motivul existentei afacerii dvs.
Stabileste obiectivul pe care il urmariti si expune impactul pe care
doriti sa il aiba. O companie care furnizeaza tehnologie destinata
reducerii consumului de apd pe terenurile agricole ar putea, de
exemplu, sa-si declare misiunea astfel: ,Existam pentru a creste
eficienta apei in ferme si pentru a beneficia comunitatile agricole din
tarile in curs de dezvoltare!” O modalitate simpld de a incepe sd va
pregatiti declaratia de misiune este sd incepeti cu ,existam pentrua...”

Valorile dvs.

La fel ca si misiunea si viziunea dvs., valorile companiei dvs. sunt importante, deoarece acestea vor ghida
modul in care va construiti afacerea si tipul de culturd a companiei pe care o creati (cititi mai multe despre
aceasta in capitolul 9). Valorile companiei dvs. trebuie sd porneasca de la dvs., in calitate de fondatori, si de
la ceea ce va intereseazd. Nu este intotdeauna usor sd le exprimam in termeni non-generali, asa cd aruncati
0 privire asupra altor companii pe care le admirati, multe dintre acestea isi impartdasesc valorile pe site-ul lor
web. Ne plac valorile Companiei Nerezonabile si modul in care le exprima: https:/unreasonablegroup.com/
manifesto/. Puteti face un exercitiu simplu de brainstorming cu fondatorul(fondatorii)/echipa dvs. pentru a va
identifica valorile: Notati-va valorile actuale/ceea ce defineste cultura companiei pe post-it, apoi scrieti care
v-ati dori sa fie valorile dvs. si cultura companiei (scenariul ideal). Cititi-le si discutati-le in grup. Apoi puteti
decide cdrora dintre acestea trebuie sa li se acorde prioritate de catre intreaga echipd.
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Marturie de la un antreprenor despre a avea o misiune si o viziune puternica

.Misiunea companiei OLIO a ramas complet neschimbata incepand
din prima zi, si aceasta este ,deblocarea valorii alimentelor risipite
in casd si in comunitatea locald” Cu toate acestea, modul in care ne
confruntam cu aceasta realitate a continuat sa evolueze pe masura
ce aflam ce functioneaza si ce nu.

- Tessa Stuart, cofondatoare si CEO la compania Olio

g. L
Ll& : ... Ne intereseaza un singur numar, iar acest numar este cantitatea de
0o Wi [ deseuri alimentare pe care o prevenim... Si din aceastd cauzd afacerea
‘ & ) ;i noastrd se ghideaza dupd o stea polard de neclintit. lar eterna intrebare
este ,ce va face acest lucru pentru a preveni o mai mare risipa de produse

alimentare si pentru a rezolva din ce in ce mai bine aceasta problema?”.
— Marc Zornes, fondator al companiei Winnow Solutions

Pozitionarea marcii

Unul dintre primii pasi in procesul de dezvoltare a mdrcii si a strategiei de marketing este sd va dati seama
pe cine vizati in mod special (cine este piata dvs. tintd) si cum va veti diferentia de concurentd in acest sens.
Strategia de pozitionare a madrcii dvs. (sau a concurentei) stabileste acest lucru. Reveniti la studiile de piatd
pe care le-ati efectuat pentru a evalua clientii din segmentul dvs. de piata si cine sunt concurentii. Dupa ce
v-ati lamurit, puteti decide care sunt segmentele dvs. tintd. Oamenii raspund mai bine la mesajele orientate
cdtre ei decat la cele generice, asa ca este important sa aveti o intelegere clard a pozitiondrii mdrcii dvs. si sa
dezvoltati strategii pentru a o exploata. in general, companiile au mai multe sanse de succes dac creeazé o
nisa decat daca incearcd impreund cu toatd lumea. Pentru a va da seama de pozitionarea mdrcii, puneti-va
aceste intrebari:

1. Ce segmente de clienti* exista pe piata in care operati? f a

2. Caredintre acele segmentele de clienti este cel mai
probabil sa raspunda pozitiv la oferta dvs.?

3. Cum se pozitioneaza concurenta pe aceasta piata (cu alte
cuvinte, ce segmente de clienti urmareste)?

4. Cum ne vom diferentia de concurentd, mai ales daca
urmarim aceleasi segmente?

*Segmentele de clienti sunt grupuri de clienti create pe baza anumitor criterii precum sex, varsta, localizare
geograficd, interese si preferinte, obiceiuri de cheltuieli etc.

Odatd cu pozitionarea marcii, doriti sa aveti o idee clara despre impresia pe care o face marca asupra clientilor
sau cum ar trebui sa o perceapa acestia. Puteti sa va structurati declaratia de pozitionare a marcii in diverse
moduri, atat timp cat raspunde la punctele cheie adresate la intrebarile de mai sus De asemenea, puteti sa
folositi unul dintre urmatoarele sabloane:

= Pentru [introduceti piata obiectiv], [introduceti marca] este [introduceti punctul de diferentiere]
dintre toti [introduceti cadrul de referintd] deoarece [introduceti motivul credintei]. (Sursa:

= Pentru [publicul dvs.], [marca dvs.] este [piata dvs.] cea care ofera cele mai bune rezultate
de [promisiunea madrcii dvs.] deoarece [marca dvs.] si numai [marca dvs.], este [dovada dvs.].

(Sursa:
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6. 7.
Valori, Motive sa
credinte si creada
personalitate

8,
Esenta

Cheia marcii, cunoscuta uneori
5 8 drept cheia marcii ,Unilever” este

Beneficii Discriminator )
un cadru util pentru dezvoltarea
Si pozitionarea marcii, care
. va informeaza strategia de
Insight . ~ o
marketing (in partea urmatoare a
acestui capitol). Consta din 9 pasi.
Vi Tif{té

concurential

1.
Punctele forte

R

Exercitiu de cheie a marcii

1. Punctele forte ale radacinii - Punctele forte si valorile esentiale pentru care doriti sa fie cunoscutd
marca dvs. si pe baza cdrora doriti sa va construiti.

2. Mediul concurential - alternativele la marca dvs. Tineti cont de concurenta directa si indirectd, precum si
de toate celelalte marci si produse/servicii pe care le-ar putea lua in considerare clientul atunci cand ia o
decizie de cumpdrare. Care este valoarea pe care o oferiti in comparatie cu cea oferitd de concurentd?

3. Tinta - clientul dvs. tinta. Clientii-tintd nu ar trebui sa fie definiti numai pe criterii demografice, ci ar trebui
descrise si atitudinile, valorile si interesele lor. Pentru cine va fi marca dvs. prima alegere?

4. Insight - Ce stiti despre client? Informatii despre piata-tinta si descrierea dorintelor si nevoilor clientilor.
Ce poate face marca dvs. pentru a satisface aceste dorinte si nevoi?

5. Beneficii - Cum poate beneficia clientul de marca dvs.? Cum rezolva marca problemele consumatorilor
sau le imbunatdteste viata? Beneficiile pot fi functionale, emotionale si autoexpresive.

6. Valori, credinte si personalitate - In ce crede marca si ce reprezinta? Ce fel de personalitate are marca?
Cum se comporta?

7. Motive sa creada - Dovada de ce marca dvs. este mai buna decat toate alternativele. Oferiti un argument
care sa spund de ce clientii ar alege marca dvs. in detrimentul celorlalte.

8. Discriminator - Ce va diferentiaza de concurentd? Care este cel mai convingator motiv din care
consumatorii ar alege marca dvs. si nu concurentii? Descrieti intr-o propozitie avantajul dvs. competitiv.

9. Esenta - Care este esenta madrcii? Descrieti-o foarte sumar, in cateva cuvinte. Esenta este nucleul marcii
si ghideazd toate actiunile acesteia.
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Pont de la antreprenori privind construirea marcii proprii

QX
.Fii unic, indraznet, complet transparent si adevdrat.

- Jim Cregan, cofondator al companiei Jimmy'’s Iced Coffee ' ‘

.Marcile ucigase sunt cele care fac lucrurile diferit, care nu urmdresc
doar multimea. Acelea care isi deschid cu adevdrat propriul drum.’
- Lucy Wright, cofondatoare a companiei Nice

Tonul vocii si personalitatea marcii

Este important sa determinati personalitatea marcii si tonul pe care il veti folosi in comunicdri, deoarece
acestea va vor ajuta sa formati conexiuni si sa construiti relatii cu publicul dvs. Tonul vocii umanizeaza marca
siii confera personalitate, ceea ce ii aminteste publicului ca in spatele sau exista oameni adevdrati. Un ton al
vocii definit ajutd, de asemenea, la consolidarea valorilor pe care vreti sa le infdtisati si sa construiti imaginea
dorita a marcii. In cadrul unui studiu la care au participat peste 7000 de consumatori, 64% dintre participanti
au indicat valorile comune ca cel mai important motiv pentru o relatie cu marca (Harvard Business Review,
2012). Prin urmare, importanta transmiterii valorilor dvs. nu trebuie trecuta cu vederea. Indiferent daca
activati in domeniul B2C sau B2B, atunci cand vine vorba despre aceasta, oamenii cumpdra de la oameni - de
la oameni cu care se compara si le plac, pentru a fi mai exacti.

lata cateva exercitii care va pot ajuta sa faceti asta:

= Dacd marca dvs. ar fi o persoang, cine ar fi? Ce valori are? Definiti caracteristicile umane si ganditi-vd cum
se vor relationa clientii dvs. cu marca dvs. Cum puteti construi o relatie reald cu publicul dvs.?

= Definiti ce nu sunteti. Exprimati clar ce nu sunteti si ce stiluri de comunicare nu sunt aliniate cu imaginea
de marca pe care vreti sa o creati. Cum NU DORITI s& fiti descris? Daca incercati sa fiti totul pentru toata
lumea, sunt multe sanse cain cele din urma sa nu fiti nimic pentru nimeni.

= 5 cuvinte care va descriu In primul rand, ganditi-vd la care este nucleul marcii dvs., la valorile dvs., la ce
reputatie vreti sa va construiti si la cine incercati sa ajungi cu continutul dvs. Apoi, alegeti cateva cuvinte
care descriu personalitatea marcii dvs.

Dezvoltarea marcii dvs. cu o agentie - da sau nu?

in functie de bugetul de care dispuneti si de tipul afacerii pe care o construiti, este posibil s& doriti s&
colaborati cu 0 agentie de branding sau freelanceri pentru a va construi marca. Cu exceptia cazului in care
sunteti chiar dvs. designer, probabil cd va trebui sd colaborati cu altcineva pentru a va crea identitatea vizuala
de baza (logo, fonturi, schema de culori etc.). Daca creati o marca de alimente orientatd catre consumatori,
este probabil ca la un moment dat sd trebuiasca sa angajati serviciile unei agentii de branding. Totusi, daca nu
aveti bugetul necesar, nu trebuie sa faceti acest lucru din prima zi. Mdrcile pot evolua si chiar o fac. Uitati-va
la cateva marci recente si veti vedea cd multe dintre ele au trecut prin procese de rebranding pe mdsurd ce
cresteau si obtineau mai multe investitii. Merita, de asemenea, sa petreceti ceva timp pentru a afla ce vreti sa
fie si sa reprezinte brandul dvs. inainte de a le contracta serviciile.

Crearea unei strategii de marketing cu un buget limitat

.Nu poti vinde nimic daca nu poti spune nimic.”

— Beth Comstock ’ ’

Este important sa aveti o strategie puternica de marketing: daca doriti ca clientii sd plateascd pentru produsul
sau serviciul dvs., va trebui sa mergeti sa-i gasiti si apoi sa i convingeti sa cumpere de la dvs. Multe startup-
uri se concentreaza pe produsul si serviciul lor, fara sa se gandeasca suficient la strategia de marketing, desi
aceasta este la fel de importanta ca strategia de vanzari. Ambele merg mana in mana.
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Cunoasterea clientului

Primul pas al procesului de creare a unei strategii de marketing este sa va cunoasteti cu adevdrat clientii.
Prin pozitionarea marcii, v-ati identificat piata-tinta si cum va veti diferentia de concurenta. Aici mergeti un
pas mai departe in identificarea si dezvoltarea profilurilor clientilor. Poate doriti sa va ganditi la acest lucru
ca la ,personaje” ale clientului. Scopul acestui proces este sa intelegeti care sunt preocupdrile si prioritatile
clientilor dvs. Ce problema rezolva produsul si serviciul dvs.? Care va fi comportamentul lor pentru a va
cumpdra produsul sau serviciul? Cum vor afla de dvs.? Ce doriti sa simta? Nu ar trebui sa va bazati aceste
profiluri pe presupuneri sau ghiceli, cel mai bine este sd iesiti si sa faceti cat mai multe cercetari. Cercetati
datele disponibile online, efectuati interviuri si anchete si profitati de retelele de socializare online. Puteti
ruga prietenii de pe Facebook sa raspunda la un sondaj sau puteti contacta contactele din LinkedIn? Chiar
si putind investigatie este mai bine decat niciuna. Dupa ce ati cules suficiente informatii, puteti crea profiluri
alcdtuite din mai multe sectiuni (acestea nu sunt exhaustive, ci variazad in functie de tipul de activitate pe care
o construiti si de cdldtoria clientului):

» Demografie: sex, varstd, localizare

= Necazuri: Ce-i necdjeste?

o
<

» Comportament: Ce fac ca si lucreze? in timpul liber? Ce
interese au? Cum le place sa fie abordati? De unde afla
despre produse si servicii noi? ‘“

D 5

» Canale: Aceasta sectiune se completeaza dupa ce ati —
identificat canalele de marketing (sectiunea urmdtoare!) -

Alegerea canalelor

Cand stiti pe cine vizati, trebuie sd va ganditi la canalele pe care le veti parcurge pentru a ajunge la clientii
respectivi. Ca startup, bugetul dvs. de marketing este limitat, de aceea este important sa profitati la maxim de
el si sd alegeti canalele in mod eficient.

Din gura in gura/marturii

Cel mai ieftin (siin majoritatea gratuit!) canal de marketing este reclama din gura in gura. O modalitate
excelenta de a relationa clientii potentiali cu produsul sau serviciul dvs. este prin marturii ale altor clienti.
Meritd sa va ganditi daca puteti crea un proces de recomandare care incurajeaza clientii existenti sa va
recomande in schimbul a ceva (de exemplu, o reducere). Acest lucru nu este aplicabil pentru toate modelele
de afaceri, dar nu subestimati cat de multi oameni sunt dispusi sa ajute viitorii antreprenori, in special

cei guvernati de o misiune. Cand castigati un client, ii puteti intreba daca cunoaste si alte parti potential
interesate si dacd ar fi de acord sa vi le prezinte? Sau puteti sa-i rugati sa scrie 0 marturie pe care o puteti
partaja pe site-ul dvs. web si alte comunicari?

E-mail marketing

E-mail-urile pot fi un instrument de marketing extrem de eficient pentru a atrage clientii existenti, a genera
repetarea cumpdrdrii si pentru a obtine informatii despre clienti. Persoanele care acceptad sa primeasca
e-mailuri de marketing (newsletter) de la dvs. au facut aceastd alegere in mod deliberat, astfel incat este
corect sa presupunem ca sunt un sustindator puternic a ceea ce faceti. Folositi asta in avantajul dvs., trimitand
e-mail-uri clare, usor de citit, captivante si atragdtoare. Mai multe sfaturi in acest ghid pentru a marilista de
e-mail-uri.

PR

Este tentant sd crezi cd PR (relatiile publice) este doar pentru firmele mari, dar ar fi pdcat (si o oportunitate
ratatd) sa nu le includeti in strategia dvs. de marketing. Profitati din plin de a fi un startup care se straduieste
sd genereze un impact pozitiv si/sau sa facd ceva diferit. Este relativ usor sa obtineti o bund acoperire de PR,
intrucat oamenii cautd intotdeauna continut nou si interesant despre care sa scrie. Nu trebuie sd contractati
serviciile unei firme de PR scumpe in aceasta etapa, puteti sa o facetiin cadrul companiei dvs. \Va oferim
cativa pasi pentru a incepe:

« Incepeti scriind o notd de presd. Jurnalistii pot fiin permanentd atenti, dar sunt in crizd de timp, asa ca
asigurati-va ca nota dvs. de presa este atragatoare siiese in evidentd. Aici puteti gdsi cateva sfaturi,
sabloane si exemple care sa va inspire.
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= |dentificati jurnalistii sau magazinele pe care doriti sa le vizati, alcdtuiti o lista si planificati-va modul in
care i veti aborda. V-ar putea sa va intrebati cum gdsiti oameni cu care sa luati legdtura? Cautati jurnalisti
care au scris despre subiecte similare/sectorul dvs. de activitate/problema pe care siincercati sa-i
contactati fie prin e-mail (dacd gdsiti adresa), fie pe twitter (de asemenea, un loc minunat pentru a-i gasi).
De asemenea, puteti cduta hashtag-uri relevante precum #prrequests sau #journorequests, nu se stie
niciodata ce puteti gdsi. Nu fiti timid, contactati diferite reviste (online), podcast-uri si bloggeri concentrati
pe subiecte legate de produsul sau serviciul dvs. Nu toata lumea va dori sd scrie despre dvs., dar dacd
cercetati, perfectionati tonul, contactati oamenii potriviti si clarificati ce este important pentru ei, este
posibil ca cineva sa vrea sa va divulge povestea.

= Construiti o prezentd puternica pe retelele de socializare (vedeti mai jos), iar PR vor veni!

SEO

O optimizare eficienta a motoarelor de cdutare (SEO) este esentiald pentru startup-uri, intrucat le ajutd sa
capteze trafic relevant de la motoarele de cdutare si sd-| directioneze cdtre site-urile lor web. Este important
sa retineti cd specificatiile pentru SEO se schimba in permanentd, prin urmare nu este suficient doar sa
optimizati etichetele de titlu si meta-descrierile, sa distribuiti link-uri care sd se intoarca direct pe site-ul

dvs. si sa vd actualizati regulat blogul (daca aveti unul). Pentru ca Google si alte motoare de cdutare sa va
recunoascé ca o marcd de incredere si legitimé, trebuie s3 aveti un cont activ pe retelele de socializare. in
consecintd, o prezenta puternicd pe retelele de socializare va ajutd sa va clasificati pentru un anumit set de
cuvinte cheie. (Startups.co.uk, 2018)

Retele de socializare

Retelele de socializare sunt un tren pe care ar fi pacat sa-| pierdeti. Peste trei miliarde de persoane folosesc
retelele de socializare cel putin o data pe lund in intreaga lume. Platforma de management al retelelor de
socializare Hootsuite a realizat un sondaj la care au participat peste 9.000 de organizatii B2B si B2C de
diverse marimi, din toata lumea, pentru Raportul sau privind barometrul retelelor de socializare din 2018 si au
descoperit cd 90% din marci folosesc retelele de socializare in scopul cresterii notorietatii marcii. Sa faci parte
din restul de 10% este orice in afard de recomandabil.

Nu trebuie sa fiti prezent pe toate platformele existente, dar alegerea celei mai bune platforme posibile
pentru afacerea dvs. si efortul necesar in acest scop va contribui la succesul startup-ului dvs.

facebook

» Cea mai populard retea de socializare la nivel international, cu 2,17 miliarde de utilizatori.

» Media de varsta a acestora este putin mai mare decat cea a utilizatorilor Instagram sau
Snapchat.

= Orice startup trebuie sa aiba o pagina de Facebook, deoarece

= oferd o modalitate excelentd de a construi o comunitate puternica si activa. Pentru a face acest
lucru, este mai bine sd incepeti conversatiile punand intrebari si rdspunzand la cele care va
sunt adresate, decat sa postati o fotografie sau stiri despre compania dvs. Este important sa
aveti postdri care invitd la interactiune este important, intrucat algoritmul Facebook decide ca
postarea dvs. nu va aparea in feed-urile utilizatorilor daca nu exista raspunsuri sau like-uri.

= Optiuni de publicitate? Fotografii, videoclipuri, povesti, messenger, carusele, prezentdri de
diapozitive, colectii si jocuri.

= Cost? Depinde de scopul pe care 1l urmadriti. Daca pldtiti pentru afisdri (ceea ce inseamnd ca
cineva doar vede postarea dvs.), bugetul zilnic minim este de aproximativ 1 €. Daca platiti
pentru clicuri, aprecieri, vizualizari videoclipuri sau postare, bugetul zilnic minim este de
aproximativ 4 €. Daca platiti pentru evenimente de joasd frecventd, precum cereri de oferta sau
instaldri de aplicatii, bugetul zilnic minim este de aproximativ 35 €.
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2 YouTube

= Peste 1,5 miliarde de utilizatori activi lunar, aproximativ
45% dintre utilizatori acceseaza zilnic platforma.

» Unadintre cele mai populare platforme printre persoanele
in varsta.

= 70%dintre utilizatori au folosit platforma pentru a rezolva o
problemd si 86% o folosesc pentru a invata lucruri noi.

A

» Excelent pentru a crea de ex. tutoriale ,Cum sa...?"

U

= Optiuni de publicitate? Anunturi video care pot fi ignorate, cunoscute si ca ,Anunturi TrueView'
(doud formate: anunturi In-Stream si Video Discovery), anunturi video care nu se pot inchide,
bumper ads, anunturi suprapuse, anunturi grafice si carduri sponsorizate (aflati mai multe aici).

«  Cost? In functie de bugetul dvs. zilnic. De asemenea, puteti alege s platiti doar cand cineva
alege sd urmdreascd anuntul dvs. TrueView timp de minim 30 de secunde sau se implicd cu
anuntul dvs.

Instagram Q’g
» 1 miliard de utilizatori activi. < ‘

= Prezenta obligatorie pentru companiile care vizeaza mileniali.
= Aproximativ 60% dintre utilizatori 1l acceseaza zilnic.

= 80% dintre utilizatorii Instagram urmaresc cel putin o afacere pe
Instagram. 1

= Este puternic concentratd pe imagini si continut vizual pldcut, ceea ce
face sa fie o platforma excelentd pentru multe companii de produse
alimentare si bauturi.

» Oferd o ocazie excelentd sa va afisati produsul/serviciul in mod creativ si sa creati o imagine vizuala
de recunoscut pentru marca dvs. Partajarea de continut generat de utilizator (CGU) conform cu stilul
dvs. este si ea 0 modalitate excelenta de a va conecta cu publicul si de a face ca marca dvs. sd se
simtd mai autentica.

= Optiuni de publicitate? Anunturi foto, anunturi video, anunturi carusel, anunturi cu povesti
(story ads) si anunturi de tip colectie.

= Cost? Costul mediu pe clic este de aproximativ 0,70 €, desi acesta este afectat de diversi factori
(de exemplu, anunturi cu public-tinta popular, cum ar fi grupele de varsta 18-24, 25-34 si 35-

44, costa mai mult).
_ Qs
¥ Twitter N

= Peste 330 de milioane de utilizatori activi pe luna.
= Aproximativ 46% dintre utilizatori acceseaza zilnic platforma.

= Este una dintre cele mai active retele de socializare. BB
»  74%dintre utilizatori folosesc aceasta platforma pentru a primi cel putin
unele stiri.

= 93%dintre utilizatorii de Twitter care urmeaza intreprinderi mici si mijlocii
(IMM-uri) intentioneazd sa cumpere de la 0 marcd pe care o urmaresc.

= 85% dintre IMM-urile cu conturi Twitter declard cd este important pentru serviciul pentru
clienti.



100

Linked [ Q-

g@g SnapChat

Tweeturile cu videoclipuri obtin de sase ori mai multe retweet-uri decat tweet-uri cu fotografii.

Foarte bun pentru formarea si sculptarea tipului de continut care doriti sa fie asociat cu
identitatea companiei dvs. Cu toate acestea, este important nu doar sa impulsionati produsele
si serviciile proprii, ci folositi Twitter pentru a vd crea o imagine despre dvs. ca lider in domeniul
dvs. de specialitate. Este, de asemenea, un canal excelent pentru comunicarea cu serviciul
pentru clienti, deoarece multe persoane trimit prin Twitter intrebari sau neldmuriri sun forma
de mesaj sd contacteze compania prin telefon sau e-mail.

Optiuni de publicitate? Tweeturi promovate, conturi promovate si tendinte promovate.
Primele doua costa intre 0,34 € si 3,40 € per postare, in timp ce tendintele promovate costa
peste 170.000 € pe zi (in august 2018). ROI-ul pentru reclame poate fi bun daca se combind cu
o strategie eficientd de marketing.

A

Peste 260 de milioane de utilizatori activi pe luna.
Cea mai buna platforma pentru marcile care tintesc un public profesionist.

Este excelent pentru construirea unei reputatii de expert care trebuie consultat
din domeniu, ceea ce va ajutd sd obtineti oportunitati si vanzari. Partajati si
postati stiri, informatii si evolutii legate de domeniul dvs., in afara de cele legate
de compania dvs. Comentati si participati la conversatii relevante pentru domeniul
in care va desfdsurati activitatea. Deosebit de util pentru intreprinderile care se
dedicd la B2B.

Optiuni de publicitate? Anunturi self-service (continut sponsorizat, anunturi text Linkedln,
InMail sponsorizate, anunturi video, anunturi grafice LinkedIn, anunturi dinamice) si solutii de
parteneriat pentru anunturi pe LinkedIn (fiecare partener oferd instrumente diferite, cum ar fi
tehnologia publicitatii, crearea de continut si media buying).

Cost? Puteti alege intre cost per clic (CPC), cost per impresie (CPM) sau cost pe trimitere, pentru
anunturile sponsorizate InMail (pldtiti doar pentru mesajele primite). Pentru CPC si CPM, puteti

seta o limitd de cheltuieli zilnice si un pret de ofertd.

Aproximativ 186 de milioane de utilizatori activi zilnic.

Cea mai importanta retea pentru adolescenti.

Utilizatorii medii zilnici activi acceseazd aceastd aplicatie de peste 25 de
ori pe zi.

Zilnic se trimit peste 3,5 miliarde de mesaje foto prin intermediul
Snapchat.

Excelent pentru startup-urile B2C care vizeazd mileniali. Relationarea cu
publicul se poate face in mod casual, caraghios sau amuzant.

Optiuni de publicitate? Snap ads, collection ads, story ads, sponsored lenses, sponsored
geofilters, on-demand geofilters. On-demand geofilters sunt cel mai ieftin si simplu mod de a
face publicitate pe Snapchat, costul putand fi de doar 4,5 €.

Pinterest I~

Aproximativ 250 de milioane de utilizatori activi pe luna. l ' l !
Majoritatea acestora sunt femei.
55% dintre utilizatorii Pinterest utilizeaza in mod activ platforma pentru a cumpadra.
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» Fata de Facebook, Pinterest conduce cu 33% mai mult trafic de recomandare pentru site-urile
de cumpdraturi.

= Esteunloc de unde te poti inspira, cu continut vizual atractiv.

= Reprezintd o modalitate bund de a ajunge la oameni atunci cand iau decizii si le inspira
pentru viata de zi cu zi. Potrivit Pinterest, 61% dintre utilizatori au aflat despre marci noi prin
intermediul unor pinuri promovate, iar unul din doi au facut o achizitie dupa ce au vizionat un
pin promovat. Are o mai relevanta mai mare pentru companiile B2C decat pentru cele B2B.

= Optiuni de publicitate? Pinuri promovate, pinuri video promovate, pinuri cu un singur buton,
pinuri publicitare promovate, pinuri cinematografice.

= Cost? Oferta minima per clic sau postare este de 0,087 €, iar suma minima CPM (cost pe mild)
pentru campaniile de constientizare este de 1,75 € pentru pinuri obisnuite sau 5,24 € pentru
pinuri video.

Pentru ce toate acestea? Ca sd aveti obiective clare si _

madsurabile. Folositi social media pentru a derula vanzari, a

pdtrunde pe noi piete, a creste nivelul de constientizare a marcii,

a oferi asistenta clientilor sau pentru a invata oamenii cum sa P.
va foloseascd produsul/serviciul dvs.? Ce incercati sd obtineti? i
Acest lucru va afecta alegerea canalului (canalelor). Cine este
cumpdratorul dvs. obisnuit? Ce canale foloseste? Stabiliti-va clar
obiectivele si publicul-tintd pentru a va face o idee despre care

sunt canalele pe care ar trebui sa vd concentrati.

Nu trebuie sa fiti peste tot: cand vine vorba de platforme, mai putin este mai mult. Nu va raspanditi prea
mult prin configurarea unui cont pe fiecare platformd posibila. Fiti realist cu privire la resursele de care
dispuneti si alegeti canalele in care este cel mai probabil sa se afle clientii pe care i vizati.

Nu este vorba despre dvs.: potrivit Social Media Today, doar 20% din postarile dvs. ar trebui sa fie dedicate
promovadrii marcii, iar 80% ar trebui sd aibd alt continut. Oamenilor nu le place sa li se vanda si nimanui nu-i
place o persoana sau o marca care vorbeste numai despre ea insdsi. Asigurati-va ca postdrile dvs. furnizeaza
valoare, iar continuturile acestora distreazd, inspird sau educa audienta.

Ascultati si raspundeti: asa cum am spus si mai inainte, dacd doriti sa aveti succes pe retelele sociale, nu
puteti pur si simplu sd postati propriul dvs. continut si gata. Pentru ceva se numesc retele de socializare.
Retelele de socializare reprezintd o oportunitate excelenta de a va apropia de clientii dvs. si de a construi
camaraderie. Asigurati-vd ca va luati timp pentru a raspunde la fiecare comentariu si intrebare si aratati-i
publicului ca ii apreciati implicarea.

Imagini, imagini, imagini: puteti argumenta ca ,imagini, imagini, imagini" este noua ,locatie, locatie, locatie”
Imaginile consecvente va vor ajuta sa spuneti povestea marcii dvs. si sa obtineti un impact de duratd.
Platforma de gestionare a retelelor de socializare Buffer a raportat cd tweet-urile cu imagini sunt retweetate
cu 150% mai des decat cele care contin doar text. In plus, postérile de pe Facebook cu imagini obtin de 2,3 ori
mai multe comentarii decat postarile fard imagini.

Obtineti un set de instrumente: este in favoarea dvs. sd folositi instrumente de programare precum Later,
Buffer si Hootsuite. Aceste instrumente va ajutd sa economisiti timp si sa vd asigurati ca postarile dvs. vor fi
transmise in direct atunci cand publicul dvs. este online pentru a le vedea, nu atunci cand aveti timp dvs. sa le
postati.

Masurati, perfectionati, repetati: cunoasterea tintei este doar o parte a batdliei. Chiar si o tintd bine definita
ofera o valoare micd daca nu va masurati eforturile ca sa stiti cat de bine o nimeriti. Instrumentele gratuite de
analizare, cum sunt Facebook Insights, Twitter Analytics, Instagram Insights, Pinterest Analytics si LinkedIn
Analytics va ajuta sd urmariti modul in care ceilalti reactioneaza la anumite postari, astfel incat sa va puteti
perfectiona strategia pe médsurd ce continuati. in plus fatd de instrumentele gratuite de analizd, exista si
multe instrumente de analiza cu plata pentru retelele de socializare, precum Hootsuite si Buffer.
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Evenimente, conferinte, targuri si networking

Odatd ce startup-ul dvs. obtine tractiune, veti fi bombardat fard indoiala cu invitatii si solicitdri de a participa
la tot felul de evenimente. Prezenta fizica este un instrument excelent in strategia dvs. de marketing, dar
necesita timp si poate fi foarte obositoare, asa cd merita sa va socotiti bine unde va petreceti timpul. Din
partea avantajelor, a merge la evenimente, conferinte si targuri din domeniu este o oportunitate fantasticd de
a face networking si de a va face cunoscut. Sa fii prezent undeva fizic, sd vorbesti cu oamenii si sd stabilesti
relatii este un mod eficient de a fi observat si amintit. Acestea fiind spuse, asigurati-va ca cercetati cu atentie
evenimentele |a care vreti sd participati si, daca este disponibild, consultati lista participantilor. Aceasta
inseamna c& nu v veti plimba de colo-colo f&ri rost, ci aveti o idee despre pe cine doriti s& abordati. in unele
cazuri, poate doriti sa participati doar ca ,observator” si sd folositi experienta ca exercitiu de culegere de
informatii.

Participarea la expozitiile comerciale la inceputul caldtoriei dvs. poate fi 0 modalitate de a studia concurenta
si aintelege mai profund piata. Pe de altd parte, asumarea unui rol mai activ, precum expunerea, poate fi o
modalitate excelenta de a ridica profilul companiei si a cunoaste clienti sau parteneri noi. Acestea fiind spuse,
acestea se pot transforma cu usurintd intr-o pierdere de timp scump daca nu va faceti temele corect inainte
de a participa. Participarea la majoritatea acestor evenimente costa destul de mult si necesita personal

cu normd intreagd timp de cel putin 2 zile, fara sa ludm in calcul pregdtirea pentru a face standul atractiv.
Efectuati o multime de cercetdri cu privire la evenimentele |a care puteti considera sa participati, discutati cu
expozanti precedenti si asigurati-va cd sunteti in masura sa valorificati oportunitatile potentiale.

Cateva exemple de evenimente (aceasta lista nu
este exhaustiva

1. Anuga Food Fair, Germania (bianuala)
http:/www.anuga.com

2. ISM Cologne, Germania (anual)
http:/www.ism-cologne.com/ISM/index-2.php

3. Fruit Logistica, Germania (anual)
https:/www.fruitlogistica.com

4, Vitafoods Europe, Elvetia (anual)
https:/www.vitafoods.eu.com/en/welcome.html

5. The International Food & Drink Event (ife), UK
(bienal)
https:/www.ife.co.uk

6. Biofach Germany, Germania (anual)
https:/www.biofach.de/en

7. Global Forum for Food and Agriculture Berlin,
Germania, (anual)
https:/www.gffa-berlin.de/en/

8. Brau Beviale, Germany (annual)
https:/www.braubeviale.de/en

9. Natural & organic products Europe, UK
https:/www.naturalproducts.co.uk

10. Sustainable Foods Summit
https:/sustainablefoodssummit.com/europe/about/

11. Euro Food & Beverages Conference
https:/europe.foodtechconferences.org

12. The Food Bank Leadership Institute (FBLI), convocat
in fiecare an de Global FoodBanking Network (anual)
https:/www.foodbanking.org/what-we-do/fbli/

13. Food Innovate Summit, Olanda (anual)
https:/www.foodinnovateworld.com/programme-2019

14. Seed and Chips, Italia (anual)
https:/www.seedsandchips.com/

15. Food Matters Live, UK (anual)
https:/www.foodmatterslive.com/
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Studiu de caz privind strategii de marketing Q
de succes N\

.Cea mai eficientd initiativa de marketing a fost, fara indoiald, Programul

Ambasador, in cadrul caruia peste 25.000 de persoane au fost dispuse sa

contribuie la a face cunoscuta compania OLIO in comunitatile lor locale.

Pe langd faptul ca ne sprijind pe retelele de socializare, ambasadorii nostri

’ distribuie la nivel local scrisori, afise si pliante ale noastre si am constatat ca
acesta este un mod cu adevarat rentabil si autentic de a creste”

- Tessa Stuart, cofondatoare si CEO la compania Olio

Sarind peste intermediari: Abordarea directa a consumatorilor

Sunt multe de spus pe tema abordadrii directe a consumatorilor de catre companiile B2C. Acum este mai usor
ca niciodatd sa faceti acest lucru, asa ca ar trebui sa profitati. Sa convingi marii retaileri si alte intreprinderi
alimentare consacrate sa lucreze cu tine este adesea un proces dificil si de lunga duratd, in timp ce daca faci
ceva direct merge mult mai repede. Nu numai ca astfel puteti pastra controlul asupra procesului de vanzare si
a preturilor, ci puteti construi o comunitate de clienti devotati care vor fi gata sd aleaga produsele dvs. atunci
cand acestea vor ajunge pe rafturi.

Marturii ale antreprenorilor despre abordarea directa si construirea unei comunitati

.Cel mai bun lucru astazi este cd, prin intermediul retelelor

e ® °
de socializare si a legaturii directe cu consumatorii, avern o # g e 0°
oportunitatea sa ne conectam imediat si rapid ca antreprenori cu L4 a [y
oamenii. Astfel stim cine cumpard alimentele noastre.” (4] .ﬂ
- Bryan Freeman, CEO al companiei Real Good Foods (sursa)
“
@ b ' ~Aminceput la momentul potrivit siam inceput ,storrytelling”
' ‘ @ cu 1,5 aniinainte de a vinde un produs. Am creat noi insine
e L+ piata, impartdsind dragostea noastrd pentru acest plan.
Comunitatea noastra exista deja cand a fost lansat produsul”’
b - Chantal Engelen, cofondatoaer a companiei Kromkommer
Studiu de caz de abordare directa: Ugly Drinks O

Ugly Drinks este o marca de ape spumante aromate fara zahar prezentd in Marea Britanie si SUA. Lansatd in

2016, Ugly Drinks si-a construit o retea de socializare puternicd si impulsionat vanzdrile online punandu-si la
vanzare bduturile la doza prin propriul magazin web, pe Amazon si prin crearea unui serviciu de abonament -

0 modalitate excelenta de a obtine venituri regulate si clienti fideli. Dupa lansarea cu succes in Marea Britanie,
Ugly a implementat aceeasi strategie in 2018 siin SUA.

intreruperea palniei de vanziri/comercializare
Atunci cand dezvoltati strategii de marketing trebuie sa tineti cont de ce parte a palniei de vanzari vizati.

Potentialii dvs. clienti vor parcurge urmdtoarele etape inainte de a alege produsul sau serviciul dvs.:
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= Cunoasterea: O persoand afld de compania, produsul sau
serviciul dvs.

» Interes: O persoana devine suficient de interesatd pentru
a dori sa afle mai multe despre produsul sau serviciul dvs.
(poate facand clic pe un link, vizitandu-va site-ul dvs. web
sau citind recenzii online etc.).

= Dorinta: Persoana trece de la a fi interesata la a dori
produsul sau serviciul - s-a stabilit o conexiune emotionala.

= Actiune: Persoana decide sd actioneze conform dorintei si
cumpdrd produsul sau serviciul.

\ -
4
- 4

\/

Ganditi-vd la modul in care veti atrage potentialul clientin fiecare
etapa si-| veti transporta de-a lungul palniei.

Cunoasterea: Cine sunt clientii potentiali? Unde isi petrec timpul (de ex .: puteti ajunge la ei prin Twitter,
YouTube si/sau Instagram)? Dupa ce ati aflat raspunsurile la aceste intrebari, stabiliti pe care retele de
socializare si instrumente veti concentra si ganditi-va ce mesaje veti posta. in aceastd etapd, obiectivul este
de a aduce la cunostinta clientilor produsele si serviciile pe care le oferiti.

Interes: Cum puteti genera suficient interes pentru ca potentialul client sd cerceteze mai mult? Ce continut
puteti crea pentru a adduga valoare pentru potentialului client? In ce forma siunde ar trebui sa fie continutul
(de exemplu, postari de blog pe site-ul web, videoclipuri pe YouTube, postdri pe Instagram, evaludri ale
clientilor etc.)?

Dorinta: Ce face ca produsul sau serviciul dvs. sd fie dorit de potentialul client? Cum puteti incepe sa construiti
o relatie si sa creati o conexiune emotionala? li puteti oferi potentialului client ceva de valoare, cum ar fio
carte electronicd, o reducere, o retetd sau alte sfaturi/recomandari? Poate cu un chat online sau raspunzand
imediat pe retelele de socializare?

Actiune: Ce vreti sa faca potentialul client? Care este apelul la actiune? Este usor pentru client sd inteleaga
si sa gaseasca? Ganditi-va care este cel mai bun mod de a atrage clientul in canalele/retelele/platformele
de marketing alese. Se poate face acest lucru prin pagini de destinatie, apeluri telefonice de intrare sau
e-mailuri? Nu uitati sa consolidati relatia in continuare prin comunicari utile, valoroase si coerente.

Instrumente care fac marketingul mai usor si mai ieftin

Probabil multe agentii si persoane vor incerc sa va vanda
serviciile pentru a vd ajuta sd va imbunatatiti marketingul
produsului sau serviciului pe care il oferiti. Unii meritd sa
colaborati cu ei, altii nu. Online existd o multime de instrumente
care va pot face viata mai usoard si va pot transforma intr-un
specialist in marketing, cel putin in etapele initiale ale afacerii. Va
prezentdm cateva din aceste instrumente si nu uitati sd verificati
online dacd va luptati cu ceva. Probabil exista un instrument
gratuit (sau ieftin), care sd raspunda nevoilor dvs.

= Bitly: O platformad de gestionare a linkurilor care va permite sa marcati, sd urmariti si sa optimizati
linkurile, astfel incat sa puteti profita la maxim de fiecare modalitate de contact.

= Buffer: Pentru programarea postarilor. Buffer este o platforma de gestionare a retelelor de socializare
care va permite sd programati postdrile pe aceste retele si sd analizati rezultatele acestora.

= SurveyMonkey: Tntrebati publicul. SurveyMonkey este un instrument de sondaje online care ofera
sondaje gratuite si personalizabile.

= Unsplash: Aveti nevoie de fotografii gratuite? Aici puteti gasi imagini de bund calitate pe orice tema, fdra
sa trebuiasca sa cheltuiti bani.
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»  Mailchimp: Platforma de servicii de marketing prin e-mail si creare a unei baze de date de abonati la
newsletter.

= Google Analytics si Adwords: Datele au prioritate absoluta. Analytics serveste pentru a urmadri vizitatorii
site-ului, iar AdWords pentru a crea anunturi tintd online cu bugete foarte reduse.

= Canva: Faptul ca trebuie sd platiti unui designer pentru fiecare continut pe care il expuneti poate rezulta
scump, dar Canva va permite sd deveniti dvs. insiva designer in cel mai scurt timp (presupunand ca nu
aveti deja abilitati de design). Va ofera seturi de sabloane, iar varianta cu plata va permite sd incarcati
setdrile mdrcii, astfel incat sd puteti crea mereu rapid si usor.

= Rapportive: Este un instrument integrat pentru e-mailul dvs. care va arata daca un e-mail apartine unui
profil LinkedIn; foarte util atunci cand generati oportunitati sau incercati sa aflati adresele de e-mail ale
altor persoane.

»  Proiectul Noun: O mare baza de date cu pictograme care reprezintd diferite substantive. Acestea pot fi
deosebit de utile pentru prezentdri de marketing sau pitching.

= Fiverr: Dacd vd incumetati sd le faceti pe toate dvs. insiva si cdutati freelanceri care sa va ajute. Fiverr
este o platforma care se defineste ca ,Servicii independente pentru antreprenorii lean”.

Sfaturi generale pentru marketing

= Inspirati-va de la alte madrci si antreprenori, dar nu i copiati. Gasiti-va propriul ton de voce si
aduceti idei proprii, care sa vind in sprijinul imaginii marcii si a obiectivelor dorite. Nu urmdriti
doar concurentii si mdrcile din domeniul dvs., ci observati si inspirati-va din mai multe surse.

= Nu uitati ca 0 marcd moderna este diversa si inclusivd; aveti grija sa nu stereotipizati - atatin
ceea ce priveste imaginile pe care le folositi, cat si alte tipuri de comunicare - si nu uitati cd,
prezentand diferite tipuri de oameni si stiluri de viatd in materialele dvs. de marketing, va veti
creste masiv puterea de atractie. Un sondaj al companiei Accenture din 2018 a aratat cd, dintre
consumatorii mileniali, 70% sunt mai susceptibili sa prefere o marcd in detrimentul celorlalte
daca marca respectiva demonstreaza includerea si diversitatea in produsele, serviciile,
promotiile si experientele sale in magazin. Aceastd tendintd nu va face decat sa se accentueze
cu cat publicul este mai tandr.

= Sanu credeti ca aveti nevoie de multi bani pentru a progresa, pentru a avea impact si pentru
a va face cunoscuta povestea. Faceti cat puteti de unul singur la inceput - de ex. activitatea
pe retelele de socializare, blogging-ul, vanzdrile online si realizarea directa ofera oportunitati
deosebite pentru a va construi marca fdrd sa trebuiascd sa cheltuiti multi bani. Asa cum spunea
Tony Robbins, ,Nu lipsa resurselor va opreste, ci lipsa inventivitdtii.'

» Asigurati-va cd activitdtile dvs. de marketing au un obiectiv clar. Nu are rost sa cheltuiti bani pe
publicitate/marketing fara un obiectiv fine definit. Ce vreti sd atingeti cu fiecare activitate? Ce
vreti sa facd potentialul client (de exemplu: sd se inscrie la un buletin informativ, sa posteze/
povesteasca despre marca dvs. in reteaua lor, sa plaseze o comanda, sa-si creasca valoarea
medie a comenzilor ...)? Care este apelul la actiune?

Mdsurarea si impactul comunicarii

Ca afacere alimentard sustenabild, va trebui sa urmadriti impactul pozitiv pe care il avetiin
sistemul alimentar si sa folositi valorile culese pentru a le impadrtdsi clientilor potentiali,
investitorilor si altor parti interesate importante. Ceea ce mdsurati ar trebui sa fie in cele din
urmd legat de misiunea dvs. Ceea ce impartasiti si cum comunicati ar trebui sa fie simply,
clar si foarte usor de inteles pentru orice persoana care nu are cunostinte profunde despre
afacerea dvs. sau sectorul in care operati. Putimages from websites to illustrate below?
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Rubies in the Rubble - produce muraturi, ketchup si maioneza din ingrediente care
altfel ar fi aruncate

At Rubies in the Rubbl k with
We make licious range of d-winning relishes, ketch
from ingredients that would otherwise go to waste, often for simply being the wrong shape, size or colour.
Some say it's a load of rubbish...we take that as a condiment.

READ MORE

TO DATE YOU HAVE HELPED US SAVE...

w ¢ &

THE EQUIVALENT OF
6,848,138 264 236,393
FRUITS B VEGETABLES TONNES OF (O*E MILES DRIVEN

READ MORE ABOUT FOOD WASTE

Pe pagina principald a companiei apare ,calculatorul” Astazi ne-ati ajutat sa economisim, care arata cate
fructe silegume si cate tone de emisii de CO2 au economisit. Marca pune aceste cifre in perspectivd, prin
intermediul echivalentilor in mile conduse. Fiecare imagine este insotita de un grafic simplu.

OddBox - livreaza legume si fructe deformate si alte excedente la usa clientului

FRESH PRODUCE CO2e* FRESH PRODUCE
SAVED SAVED DONATED TO
CHARITIES

(in kgs) (in kgs) (in kgs)

784.605 | 36,615

Equivalent number of London Equivalent number of return Equivalent number of meals
double-decker buses flights from London to New York for a homeless person

== 515 - | 276.076 /@)

© oddhox.co.uk *CO2e - Carbon dioxide equivalent

Pe pagina principald se indica cate tone de produse proaspete si emisii de CO2 au fost economisite si cate
tone de produse proaspete au fost donate organizatiilor de caritate. Mai mult de atat, compania arata fiecare
din aceste cifre in perspectiva si le fac mai tangibile, precizand numarul echivalent de autobuze cu doua
platforme din Londra pentru produse proaspete, zboruri de intoarcere de la Londra la New York pentru emisii
de CO2 si mese pentru o persoana fara addpost pentru produsele donate.
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G BEYOND MEAT PRODUCTS RECIPES ABOUT CONTACT WHERE TO FIND

,“/{",

ABURGER WITH BENEFITS k.
i ayss (LA THE BEYOND BURGER®  THE BEEF BURGER

VALBUS BEEF BURSER

93 B

Less

—

90%. GHGE
2 7N
@

Site-ul web compara apa, solul, emisiile de gaze cu efect de serd (GES) si consumul de energie generate de
productia unui Beyond burger cu cele necesare pentru producerea unui burger de vitd (% LB SUA). Pe site-

ul sdu sunt afisate fotografii ale fiecarui burger si se folosesc imagini si text simplu pentru a demonstra ca
Beyond burger foloseste 99% mai putina apd, 93% mai puti sol, 90% mai putine GES si 46% mai putind energie.
Site-ul ofera o scurtd explicatie a studiului pe care se bazeaza cifrele si un link catre acesta.
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(JOIN THE MOVEMENT)

EAT MEAT. SAVE

EARTH.

Feel good about biting into an Impossible™
Burger - or bao or meatball. Just one
Impossible™ Burger (instead of a burger made
from cows) will save the equivalent of:

Pe site-ul web apare o fotografie suculentd a Impossible Burger si se precizeaza ca ,Un singur Impossible
Burger (in loc de burgerul facut din carne de vita) oferd economii care echivaleazd a: 75 mp de teren, 1
jumdtate de cadd de apa, emisiile unei masini pe o distanta de 29 km". Cifrele sunt insotite de imagini grafice
simple si colorate care infatiseaza un copac, o picaturd de apa si 0 masind. Aratand impactul consumului unui
burger imposibil in comparatie cu un burger de vita, marca descompune impactul alegerilor individuale si face
impactul alegerilor consumatorilor foarte tangibil.
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Site-ul contine cifre impresionante (decembrie 2018) care prezinta economiile monetare totale realizate
cu tehnologiile Winnow (25.000.000), total de mese economisite (18.322.500), tone de CO2 economisite
(35.249) si numarul de tari care utilizeazd Winnow (39). Fiecare imagine este insotitd de un desen simplu.

Toate aceste marci au in comun faptul ca nu folosesc jargon greu

de inteles sau explicatii lungi cand vine vorba de a demonstra

impactul pe care il produc. Au ales cateva cifre cheie care dau o

idee despre impactul pozitiv pe care il produc. Mai mult, folosesc E
imagini foarte simple in loc de fotografii cu mancare, asezata in .
gropile de gunoi sau pe terenurile distruse. Accentul se pune pe

latura pozitiva, ceea ce este o idee bund, deoarece predicarea -

sau invinuirea functioneaza rar. In loc sa propovaduiesti —

consumatorilor, este mai bine sd evoci mandria fatd de actiunile l | -y | \
|

si deciziile lor de cumpadrare.
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Rezumatul capitolului 7 [5]

= Construirea unei marci este esentiald pentru majoritatea intreprinderilor, indiferent
dacd se lucreazd sau nu direct cu consumatorii si reflecta ceea ce sunteti. Definirea
misiunii, viziunii si valorilor dvs. de lainceput vd ajutd sd va ghidati pe mdsura ce va
dezvoltati marca. Pe langa intelegerea consumatorilor, acestea va vor ajuta sda va stabiliti
pozitionarea marcii, tonul vocii si personalitatea.

Este timpul sa va opriti si sa va ganditi: care cinci cuvinte ar exprima esenta marcii dvs.?
Care este nucleul mdrcii dvs.; care sunt valorile dvs.? Ce fel de reputatie doriti sa construiti
si pe cine incercati sa atingeti cu continutul dvs.? Cum puteti ingloba diversitatea in planul
dvs. de lainceput? Ce stiluri de comunicare nu sunt aliniate cu imaginea de marca pe care
vreti sa o creati? Cum NU DORITI sa fiti descris? Care este piata dvs. obiectiv si cum vd veti
diferentia de concurenta? Care sunt preocupadrile si prioritdtile clientilor dvs.? Ce problemad
rezolva produsul si serviciul dvs.?
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= O strategie de marketing puternica conteaza deoarece clientii trebuie sa afle despre
produsul/serviciul dvs. pentru a-I cumpara. Exista o multime de moduri de a va difuza
mesajul, iar cheia pentru a face acest lucru in mod eficient este va cunoasteti clientul, sa
aflati la ce canale raspunde (oral, retele de socializare, panouri publicitare etc.), precum si
tipurile de mesaje care il atrag.

= Marketingul si vanzarile sunt legate indisolubil, prin urmare ar trebui sa dezvoltati
strategia de marketing in stransd legdtura cu planurile de vanzari, astfel incat prima sa
faca parte din palnia care va va aduce clienti activi.

Este timpul sa va opriti si sa va ganditi: care este scopul fiecdrei activitati de marketing?
Ce vreti sd faca potentialul client (de exemplu: sa se inscrie la un buletin informativ, sa
posteze/povesteascd despre marca dvs. in reteaua lor, sd plaseze o comandad, sa-si
creasca valoarea medie a comenzilor ...)? Care este apelul la actiune?

= Masurarea si raportarea impactului afacerii dvs. poate fi un mod genial de a vd atrage
publicul-tinta. Mesajele trebuie sa fie simple, pentru ca oamenii sd inteleagd, si sa
reflecteze in mod veridic beneficiile/impactul afacerii dvs.

YRR RNIERY

Si acum, sa trecem la treaba!
, € ~mum) ‘Success 4

1. Definiti-va declaratia de misiune, viziunea si valorile.
Puteti incepe declaratia de misiune cu ,Existam pentrua..”

2. Completati cadrul cheie al marcilor Unilever
Definiti cei noua pasi ai cadrului.

Resurse suplimentare CD
Oferiti-i marcii dvs. suflet:

De ce sunt importante viziunea, misiunea si valorile?
https:/www.goalcast.com/2017/04/18/give-brand-why-soul-vision-mission-values-matter/

Cum sa scrii o declaratie de viziune si misiune pentru marca ta
https:/www.dummies.com/business/marketing/branding/how-to-write-vision-and-mission-statements-

for-your-brand/

Daca aveti nevoie de ajutor pentru crearea unei identitati de marca si pentru a gasi
vocea corecta pentru marca dvs., cititi urmatoarele articole:

Trei exercitii de branding care provoaca gandirea pentru a va ajuta sa va definit afacerea
https:/www.forbes.com/sites/yec/2017/08/24/three-thought-provoking-branding-exercises-to-help-
define-your-business/#21db83822cfb
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Gasiti vocea potrivita pentru marca dvs. cu aceste 5 exercitii de brainstorming
https:/contently.com/2018/09/18/brand-voice-brainstorming-exercises/

Crearea unei identitatii a marcii: 20 de aspecte de care sa tineti seama
https:/www.lean-labs.com/blog/creating-a-brand-identity-20-questions-to-consider

Aflati mai multe despre pozitionarea marcii din aceste lecturi exceptionale:

Cum sa creezi o pozitionare puternica a marcii pe piata ta?
http:/cultbranding.com/ceo/create-strong-brand-positioning-strategy/

4 exemple populare de tipuri de strategii de pozitionare
https:/www.impactbnd.com/blog/brand-positioning-strategy

Modelul Brand-key
https:/becausebranding.wordpress.com/2016/02/12/position-your-brand-using-the-brandy-model/

Aceste resurse va pot ajuta sa va stabiliti strategia de marketing, indiferent de buget:

Nu ai strategie, nu ai clienti: Cum sa construiesti o strategie de marketing profitabila
https:/foundr.com/marketing-strategy/

Creeaza-ti strategia de marketing
https:/www.infoentrepreneurs.org/en/guides/create-your-marketing-strategy/

The Marketing Mix 4P’s and 7P’s Explained
https:/marketingmix.co.uk

Cinci strategii esentiale de marketing pentru orice startup
https:/www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2018/05/30/five-essential-marketing-strategies-for-
any-startup/#5c9570925795

Ghidul final pentru marketingul online al startup-ului dvs. fara un buget mare
https:/kickofflabs.com/blog/guide-to-startup-marketing-without-a-big-budget/

Plan de marketing unipersonal pentru startup-uri
https:/marketinginsidergroup.com/strategy/the-one-person-marketing-plan-for-startups/

20 strategii de marketing neobisnuite care vor da startul startup-ului tau
https:/neilpatel.com/blog/startup-marketing-strategies/

Merita sa te scufunzi in lumea guru-ului de marketing si a celui mai vandut autor Seth Godin
https:/www.sethgodin.com




