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WSTEP

Cho¢ prowadzenie mediéw spotecznosciowych jest trudne i wymaga czasu, wciaz jest
o niedrogi i skuteczny sposob na bezposrednie dotarcie do klientéw (nawet mimo mniejszych
zasieg6ow informacji dotyczacych alkoholu). Szczeg6lnie przy niskich budzetach przeznaczo-
nych na reklame, social media daja szerokie mozliwosci promocji kraftu.Z pozostatych warto
wymienic: strone internetowa (ostatnio jej wartos¢ znéw rosnie), reklame w mediach tradycyj-
nych / outdoor (coraz drozszy, czesto po prostu niedostepnydla alkoholu) oraz marketing
szeptany (ograniczony w kontekscie zmiany sposobu komunikacji i izolacji spotecznej).

Zaktadamy, ze uzywasz serwiséw spoteczno$ciowych od lat, ale nie masz czasu $ledzi¢ jak
zmieniaja sie ich praktyki, algorytmy i sposoby dzialania. Podejrzewamy, Ze masz pewne
wyobrazenie na temat tego, jak dzialaja algorytmy i na jakiej podstawie pokazuja tresci
uzytkownikom. Zbiér przekonan na ten temat nazywa sie fachowo folkowymi teoriami,
za pomoca ktérych thumaczymy sobie rzeczywistos¢. ,,Algorytm mnie nie lubi”, ,,ucina mi
zasiegi” to przyklady takich przekonan, ktére maja Zrédto w wielu zaskakujacych miejscach,
rzadziej w oficjalnych informacjach i badaniach naukowych. A te pokazuja, ze efektywne
i regularne dzialanie moze przynie$¢ lepsze wyniki.

Niniejszy poradnik powstat specjalnie z mysla o reprezentantach browaréw rzemieslniczych,
ale zdecydowana wiekszo$¢ zawartej w nim wiedzy bedzie rdwnie przydatna dla wiasciciela
foodtrucka, multitapu czy innego matego biznesu. Przygotowali$my go na podstawie zaréwno
wiedzy teoretycznej, jak i praktyki komunikacji marketingowej, jaka zdobyliSmy przy
Warszawskim Festiwalu Piwa oraz przy innych projektach. KonsultowalisSmy go tez z innymi
specjalistami w temacie. Mamy nadzieje, ze jest to nie tylko solidna dawka wiedzy, ale tez
narzedzie pracy.

Wybacz, jesli czasem przeczytasz tu rzeczy oczywiste. Ze wzgledu na szerokie grono odbior-
cow woleliSmy czasem powto6rzy¢ jakas$ informacje, niz ja pominac.

Owocnej lektury!

Stowarzyszenie Wolny Kraft
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MARKA

To zespol atrybutéw, skladajacy sie na wizerunek firmy i jej odbiér rynkowy. Stanowi
narzedzie do prowadzenia spéjnej komunikacji na temat produktu oraz jego wyréznik
sposrod innych. Sklada sie na nig nie tylko nazwa i logo, ale tez wiele innych czynnikéw.

Dobrze zdefiniowana marka shizy:

¢ Pracownikom firmy — aby wszyscy dziatali wspdlnie, Swiadomi celu, do ktérego daza
i zgodni co do niego. Aby mogli opowiada¢ o swoim miejscu pracy jednym glosem,
odnoszac sie do wspoélnych warto$ci: z zaangazowaniem, duma i poczuciem przynaleznosci.

¢ Klientom — dzieki silnej marce beda rozpoznawa¢ dany browar, pamieta¢ o nim, mie¢
go na uwadze, wiedzie¢, po jakiego rodzaju produkt sie do niego kierowac.

* Innym podmiotom — w relacjach B2B dobra marka $wiadczy o profesjonalizmie.
Daje komunikat: wiemy, co robimy; dbamy o swéj wizerunek; warto z nami wspotpraco-
wag, a jesli jesteS konkurencja — mozesz brac z nas przykiad!

LEJEK

SPRZEDAZOWY S REIESS

Teoria marketingu obfituje w wiele modeli,

ktére w ostatnich latach szczegélnie szybko sie

dezaktualizuja, jednak lejek sprzedazowy

pozostaje uniwersalna podstawa zrozumienia ASK
sensu dzialan promocyjnych.

ADVOCATE



AWARENESS

Swiadomo$¢ marki — pierwszy punkt styku odbiorcy z marka, po ktérym ma wiedzie¢,
Ze w ogdle istniejemy. Tu dziala billboard, reklama w prasie lub radiu, organizacja badz
uczestnictwo w evencie. OczywiScie, doskonalym sposobem na pokazanie sie jest ekspo-
zycja na potkach w popularnych sklepach.

W mediach spolecznosciowych: reklama zasiegowa, aktywne publikowanie i komentowanie
z profilu marki, szczeg6lnie w przestrzeniach branzowych badz lokalnych, aktywizowanie
odbiorcéw, np. konkursami, wspétprace z influencerami.

Na wydarzeniach: kazdorazowe uczestnictwo w wydarzeniach to juz czysta ekspozycja.
Warto tez rozwazy¢ korzystanie z no$nikéw reklamowych oferowanych przez organizatoréow,
ktdre pozwalaja trafi¢ z reklama bezposrednio do naszej grupy docelowe;.

APPEAL

Atrakcyjnos$¢ marki — wizualna estetyka brandu, kreatywne hasla promocyjne, nazew-
nictwo produktow, wyglad etykiet, oryginalnos¢ skladu, medale i nagrody, ograniczony
naklad, stosunek cena/jakos¢, a przy sprzedazy bezposredniej — doskonaly bezposredni
kontakt z klientem. Czynnikéw, ktére wplywaja na atrakcyjnos¢, jest mnéstwo i marki
moga eksponowac rozne z nich jako swoje najmocniejsze strony. Na tym wlasnie etapie
warto sie wyroznia¢, pokazywac swojq pomystowosc i niezastepowalnosé.

W mediach spolecznos$ciowych: atrakcyjne grafiki, angazujace filmiki, wyrazista osobowos¢
marki, autentyczne, ludzkie oblicze, z ktérym odbiorca moze sie utozsamic.

Na wydarzeniach: tadne, czyste, przykuwajace wzrok stoisko oraz kompetentna, zaznajo-
miona z produktem i dobrze prezentujaca sie obstuga (nie chodzi o ,,urode”, ale o sympatyczne
podejscie do klientéw, schludny wyglad, a moze jakis wlasny, wyrézniajacy Was sznyt
w obstudze), dodatkowe aktywizacje uczestnikéw.

ASK

Pozyskiwanie informacji — dostepnos¢, zrozumialos¢ i aktualnos¢ danych dotyczacych
oferty, sieci dystrybucji, obecno$ci na wydarzeniach, cen, promocji etc. W przypadku
branzy piwowarskiej — mozna tez dzieli¢ sie bardziej specjalistycznymi informacjami
o uzywanych skladnikach czy stosowanej technologii produkcji, ktéore wzmocnia wasza
pozycje autorytetu.



W mediach spolecznos$ciowych: dostepnos$¢, zrozumiatos¢ i aktualnos¢ danych dotyczacych
oferty, sieci dystrybucji, obecnosci na wydarzeniach, cen, promocji etc. W przypadku branzy
piwowarskiej — mozna tez dzieli¢ sie bardziej specjalistycznymi informacjami o uzywanych
sktadnikach czy stosowanej technologii produkcji, ktére wzmocnia wasza pozycje autorytetu.

Na wydarzeniach: najlepsze, co mozecie zrobi¢, to dzielenie sie unikatowa opowiescia
0 Waszym browarze i produkowanych w nim piwach — ciekawostki, anegdotki, a nawet malut-
kie sekrety — dzieki nim Klient poczuje, ze ma do czynienia z autentycznym, wyjatkowym
produktem. Poza tym warto zadba¢ o czytelne szyldy, w razie potrzeby aktualizowane
(np. naklejka informujaca, ze dane piwo sie konczy).

ACT

Dzialanie — podjecie decyzji: kupuje to piwo! Motywowanie do zakupu, np. czasowo
ograniczonymi promocjami, limitowanymi edycjami, wygoda dokonania zakupu, doda-
waniem gratisow czy znizek. Warto generowac¢ poczucie ulotnosci oferty — komunikata-
mi typu ,,ostatnie sztuki”, ,,tylko dzi$”, ,wylacznie tutaj”.

W mediach spoleczno$ciowych: informowanie o dostawach i specjalnych ofertach w sprze-
dazy stacjonarnej, a je$li macie mozliwo$¢ sprzedazy bezposredniej przez wiasny lub
zewnetrzny sklep wysytkowy — regularne przypominanie o nowosciach w asortymencie,
z bezposrednim linkiem do zakupu

Na wydarzeniach: oferowanie znizek, dorzucanie drobnych gadzetéw, aktywne zapraszanie
niezdecydowanych, informowanie o konicéwkach warek. W warunkach eventowych kluczowa
moze by¢ np. dlugos¢ kolejki do stoiska — jej brak w oczach Klienta moze oznaczaé, ze nie
warto w ogble podchodzié, a do zbyt dtugiej nie optaca sie czekac.

ADVOCATE

Klient ambasadorem — zapewnienie Klientowi doskonalego doswiadczenia, po ktérym sam
dobrowolnie bedzie pracowal nad punktem 1. lejka sprzedazowego, czyli zwiekszaniem
Swiadomosci, poprzez opowiadanie o Waszej marce innym czy noszenie na sobie Waszego
merchu. To przede wszystkim swietne jako$ciowo piwo, ale tez dodatkowe gesty zwiekszajq-
ce satysfakcje, jak dodanie drobnego gadzetu przy sprzedazy wysylkowej lub zaangazowa-
na, zapadajaca w pamie¢ rozmowa z obsluga w trakcie wydarzenia. W przypadku kraftu
pozyskanie lojalnego Klienta jest bardzo trudne — zdobycie go wymaga powaznych staran
i braku “fuckupéw” — ale moze przynosic wiele korzysci, zwlaszcza, gdy osoba ta jest swego
rodzaju liderem opinii w swoim, nawet niewielkim, $rodowisku. Warto stosowa¢ formy
bezposredniego kontaktu, premiujace najbardziej zaangazowanych odbiorcéw, np. poprzez
newsletter, ktory umozliwi §ledzenie nowosci, promocji, inicjatyw i limitowanych ofert.



W mediach spolecznosciowych: dbanie o swoich odbiorcéw na socjalkach, przez bezposred-
ni, biezacy i zaangazowany kontakt w komentarzach i wiadomos$ciach prywatnych.

Na wydarzeniach: to tutaj mozecie naprawde sie wykaza¢, zdoby¢ prawdziwych fanéw
i zosta¢ zapamietanymi! Szczegblnie w godzinach niskiego ruchu — poswieccie czas na swobodna
rozmowe, co da odwiedzajacym odczué, ze sa dla Was wazni.

Ponad lejkiem mozecie wyobrazi¢ sobie pule Waszych potencjalnych konsumentow — ograni-
czong wiekowo, geograficznie (do miejsc, do ktérych dociera Wasza sie¢ dystrybucji),
pod katem uwarunkowan zarobkowych czy zdrowotnych, niemniej duzo bardziej przepast-
na, niz bylby w stanie obstuzy¢ jakikolwiek browar rzemieslniczy. Oni jeszcze w ogole
nie wiedza, ze istniejecie — moze nie interesowali sie kraftem w ogdle, a moze cenig piwo
rzemieslnicze, ale akurat na Was nie trafili? Kluczowe jest to, ze dopdki nie przekrocza progu
lejka, nie maja szans sprobowa¢ Waszych produktow.

W warunkach festiwalowych Klient ma szanse przeplyna¢ przez caly lejek
w kilka minut. Cho¢ sam nie zauwaza przekraczania kolejnych etapéw, w jego pod$wiado-
mosci zachodzi szereg matych procesow, ktére majq szanse uczyni¢ go Waszym oredowni-
kiem. Wazne, zebyscie je zauwazali i wspierali. W zdecydowanej wiekszosci kanatow dystry-
bucji nie bedziecie jednak mie¢ mozliwosSci osobiscie postarac sie o sprzedaz swojego produk-
tu — dlatego tak wazne jest, zeby dba¢ o kazdy z wyszczeg6lnionych etapéw.

Idealny lejek sprzedazowy ma ksztalt, c6z, lejka, jednak czesciej niz rzadziej na jakims etapie
wystepuje ,,waskie gardto”, ktére utrudnia potencjalnemu konsumentowi droge przez kolejne
etapy decyzji zakupowej. Czesto problem jest juz na samym poczatku — czlowiek
po prostu o Was nie wie. Problem moze jednak pojawia¢ sie na dowolnym etapie — przyktado-
wo, gdy Klient wybiera piwo wedtug etykiety, ktéra przykuje jego uwage na potce, a Wasze
projekty graficzne nie zwracajq na siebie uwagi, lub co gorsza, sa dla niego odrzucajace,
mamy do czynienia z problemem na 2. kroku. Inny przyklad, to gdy Klient pamieta, ze Wasze
piwo smakowalo mu na festiwalu, ale nie ma pojecia, ze moze je kupi¢
w sklepie specjalistycznym w sasiedniej dzielnicy albo zamoéwi¢ z dowozem, bo nigdzie
o tym nie informujecie. To ,,przewezenie” na 3. etapie lejka.

‘(,\j Zﬂ’TﬂMO’W ’if: w skali od 1 do 5, jak skuteczne sq dziatania Twojego
browaru na kazdym z etapow lejka sprzedazowego? Co robisz, zeby je usprawniac?




TOZSAMOSC MARKI

W Polsce funkcjonuje okolo 300 browarow rzemieslniczych. Jak sie¢ wérod nich wyroz-
nic i zosta¢ zapamietanym przez odbiorcow? Bardzo wazne jest ustalenie swojej tozsa-
mosci i konsekwentne jej reprezentowanie, niezaleznie od tego, czy piszemy posta, zleca-
my projekt etykiety czy stoimy za lada na wydarzeniu.

Zestaw elementow, skladajacych sie na tozsamo$¢ marki, moze by¢ rozny, zaleznie
od zastosowanego modelu. W niniejszym podreczniku przeanalizujemy nastepujace sktadowe:

IDEOWE
WIZJA, MISJA, UVP

WIZUALNE
LOGO, PALETA BARW, TYPOGRAFIA, OBRAZY

WERBALNE
NAZWA, SLOGAN, TON GLOSU

ARCHETYPY

Pomocnym narzedziem w budowaniu toisamosSci marki moze by¢ okreslenie
jej Archetypu. Archetyp to wywodzacy sie z jungowskiej psychologii wizerunek uniwer-
salnego bohatera, reprezentujacego pewne cechy osobowosci, cele i wartosci. Przyjecie
go przez marke ulatwia nam budowanie jej spéjnego wizerunku, ktory ulatwi zapamie-
tywanie oraz emocjonalne zaangazowanie si¢ w nia przez odbiorcéw. Klienci moga
sie¢ z danym archetypem utozsamia¢ — tacy maja najwiekszy potencjal na zostanie
naszymi ambasadorami — albo czerpac z niego w okreslonych sferach zycia.

Standardowa lista archetypow z ich kluczowymi cechami:

*  Niewinna: czysto$¢, optymizm, blogos¢, obietnica szczescia i spokoju.

*  Medrzec: wiedza, kompetencje, intelekt, pozycja autorytetu, znajomo$¢ tradycji.
*  Odkrywca: niezalezno$¢, ambicja, zadza przygéd, nieskrepowana wolnosc¢.

*  Buntownik: tamanie konwencji, przemiana, antykonformizm, buntowniczos¢.

*  Magik: tajemna wiedza, robienie niemozliwego, inicjowanie przemiany, rozwoju.
*  Bohater: odwaga, nieztomnos$¢, pokonywanie przeszkdd, inspirowanie innych.

*  Kochanek: namietno$¢, intymno$¢, zmystowos¢, tajemniczo$¢, zaangazowanie.



*  Blazen: poczucie humoru, rado$¢, spontanicznos$é, swoboda w zabawie i twérczosci.
*  Zwykly Gosc¢: swajski, bliski, empatyczny, realista, kolega, cenigcy prostote i komfort.
*  Opiekunka: wspierajaca, czula, empatyczna, gwarantujaca opieke i bezpieczenstwo.

*  Wiadca: autorytet, kontrola, stabilno$¢, solidno$¢, dobra organizacja i zarzadzanie.

*  Tworca: innowacja, kreatywnos¢, wizjonerstwo, nieograniczone mozliwosci.

Zachecamy do zapoznania sie z gotowymi opracowaniami na ten temat, na przyklad
na stronie: jdmeier.com/brand-archetypes.

W przypadku marek alkoholowych popularne sg persony:

Medrzec — wielopokoleniowa tradycja, dopracowywany od wiekéw proces warzenia, domina-
cja w regionie, znawstwo w obcowaniu z recepturami, estetyka drewna, naturalnych surow-
cow, rzemie$lniczych metod produkcji,

Buntownik — wizerunek rebelianta, ktéry robi swoje, eksperymentuje z nowymi smakami,
polaczenie z kultura motocyklowa, muzyka rockowa, punkiem, klimatem garazowym, ale
tez np. persona Janosika,

Blazen — gwarancja dobrej imprezy, gromadzenie wokét siebie ludzi, slogany z poczuciem
humoru, w warstwie estetycznej kolorowe swiatla, towarzystwo, doméwka albo klub,

Zwykty Gos¢ — rodzinna atmosfera, spotkanie przy grillu albo wspélne ogladanie meczu,
narracyjnie czesto pokazanie relacji przyjacielskich lub wiezi ojciec-syn,

Wladca — wybierane przez marki premium, skojarzenie z sukcesem biznesowym, wizerun-
kiem dobrze sytuowanego mezczyzny, siedzacego za ciezkim drewnianym biurkiem, w bialej
koszuli i z drogim zegarkiem,

Kochanek — czas tylko dla Ciebie, okazja do odprezenia, zadbanie o swdj relaks, tatwos¢
i przyjemnos¢, odrobina luksusu, wizerunek wybierany czesto przez marki win.

Przyjecie archetypu w naturalny sposéb pomaga zespotowi, okreslajacemu tozsamos$¢ marki,
znalez¢ jej wspolne wyobrazenie i stanowi dobry wstep do rozwazan w kontekscie
jej ideowych, wizualnych i werbalnych elementéw sktadowych. Oczywiscie, marki nie musza
Scisle trzymac sie pojedynczych archetypéw — to tylko narzedzie ulatwiajace prace — ostateczny
wizerunek moze faczy¢ elementy dwéch lub nawet trzech person. Wazne, zeby by} on wyrazisty
i konsekwentnie przestrzegany.

10



ﬁ Zﬂ’fﬂ N 6 w ’i E : jak znane Ci marki, zaréwno koncernowe, jak i rzemiesinicze,
wpisujq sie w rozne archetypy? Czy Twoja marka wpisuje sie w ktorys z nich?
Czy to wizerunek, ktdéry chcesz wzmacniaé, a moze odejs¢ od niego na rzecz innej wizji?

IDEOWE CECHY TOZSAMOSCI MARKI

Decyzje dotyczace wygladu logo, marki czy tonu, w jakim o sobie opowiada, powinny
wynikac nie tylko z poczucia estetyki i osobistych preferencji, ale by¢ odzwierciedleniem
gleboko przemyslanych wartosci i celow. To one pozwalaja na budowanie spéjnej, wyra-
zistej tozsamosci, ktéra zapewnia o autentycznosci przedsiewziecia tak osobistego
i fizycznego, jak browar, foodtruck czy lokal.

WIZJA

Sposéb, w jaki marka usituje zmienia¢ rzeczywistos¢, w ktdrej funkcjonuje. Odnosi sie do
idealnej przyszlodci, ktéra prébuje wykreowa¢ swoja praca. Odpowiada na pytanie:
jak moja firma moze wptyna¢ na jednostki, spotecznosci, srodowisko i uczyni¢ je lepszymi?

Przyklady:

Wizjq Browaru X jest warzenie wysokiej jakosci piw, w oparciu o lokalne Zrédla surowcéw,
dzieki czemu wspieramy mate okoliczne biznesy, zaciesniamy wiezi w tutejszej spotecznosci
i redukujemy obciqzenie wynikajqce z transportu.

Wizjq Browaru Y jest przecieranie nowych szlakéw w dziedzinie piwowarstwa, poprzez bycie

pionierem w testowaniu nowych surowcéw, wdrazanie ekologicznych metod produkcji oraz
wspdlprace z pobliskim Uniwersytetem i jego studentami.

MISJA

Stanowi wyraz wartosci, jakie przySwiecaja stojacym za marka ludziom i odnosi
sie do dziedzin, na ktére chca wplywac swoja praca. Jest odpowiedzig na pytanie: komu i do czego
shuzy Wasz browar? Czyje potrzeby realizuje i w jaki sposob?
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Przyklady:

Misjq Browaru Z jest gwarantowanie konsumentom doskonatych piw w klasycznych stylach.
Chcemy dopracowywac kolejne receptury do perfekcji, tak, aby kazdy, kto chce wypic¢ wzorco-
we piwo w tradycyjnym stylu, wiedziat ze moze w ciemno siega¢ po naszq podstawowaq linie.
Inne nasze piwa majq przede wszystkim wspierac nas w tej misji poprzez dawanie przestrzeni
do rozwoju naszych pracownikoéw i firmy jako takiej.

Misjq Browaru W jest rozwdj i promocja piw dzikich w Polsce oraz zapewnianie
ich mitosnikom gwarancji doskonatego, ekscytujqcego doswiadczenia za kazdym razem,
gdy ochota na cos kwasnego sprawi, ze siegnq po naszq butelke. Poprzez badanie
i dokumentowanie efektéw spontanicznej fermentacji, rozbudowujemy baze wiedzy, ktdérq
chcemy sie dzieli¢, aby popularyzowac te dziedzine wsrdd innych, w szczegélnosci piwowarow
domowych.

uvp

To tzw. unikalna warto$¢ oferty lub unikatowa propozycja wartosci. Odpowiada
na pytanie, co wyréznia firme na rynku i w czym jest ona lepsza od konkurencji. Stanowi
tez obietnice wobec klientéw.

Przyklady:

Najwyzej oceniany browar restauracyjny w Polsce.

Najwieksza réznorodnosé¢ produkowanych stylow.

Najczesciej zapraszany na zagraniczne festiwale.

* A ’Tﬁhl 6W ’i f . czy mozesz jednoznacznie opisac wyzej wymienione elemen-
ty w przypadku swojej marki? Jesli dotqd sie nad nimi nie zastanawialiscie, warto
o nich podyskutowac i spisac. W przypadku, gdy nikt z Waszego zespotu nie czuje sie
na sitach, zeby przeprowadzi¢ taki proces, warto skorzysta¢ ze wsparcia specjalisty
z zewnaqtrz. Jezeli macie taki proces za sobq — wréccie do dawnych ustalen i sprawdzcie,
na ile skutecznie ich przestrzegacie! Budowanie tozsamosci marki to nie jednorazowy

wysitek, a ciqgta, dobrze nadzorowana praca. -
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WIZUALNE CECHY TOZSAMOSCI MARKI

Graficzny wizerunek marki to jedna z absolutnych podstaw sukcesu sprzedazowego.
Oczywiscie, dla beergeeka, doskonale obeznanego w rynku piwa kraftowego, estetyka
bedzie drugorzedna wzgledem wyrobionej juz opinii co do jakosci, ale w walce 0 nowego
czy mniej rozeznanego klienta dobre projekty graficzne to jeden z najsilniejszych orezy,
niezaleznie czy zobaczy je na sklepowej pélce, stoisku targowym czy poscie na socjal-
kach. Warto przy tym wzia¢ pod uwage, gdzie beda ogladane najczesciej — inny projekt
sprawdzi sie w sytuacji, gdy mozna wzia¢ produkt w dlon i obejrze¢ go z bliska, a inny
w miejscach, gdzie patrzymy z daleka na lodowke, wypelniona szeregami piw.

LOGO

Logo marki jest jak jej dowéd esobisty — wizerunek, podpis i dane osobowe w jednym. Stanowi
kluczowy element jej tozsamosci, dlatego bardzo istotne jest przygotowanie go tak, aby dosko-
nale ja reprezentowalo, bylo powodem do dumy i narzedziem komunikacji wygodnym
i przyjemnym w uzytkowaniu.

Dobre logo jest:

e Proste i czytelne. Logo powinno by¢ wyraziste i rozpoznawalne, nawet w bardzo matej
skali. Skupienie na kluczowej symbolice i redukcja zbednych detali pozwalaja
mu dziata¢ z mocaq i przekazywac sens.

¢ Unikatowe i zapamietywalne. Powinno odréznia¢ Waszq marke od konkurencji
i stanowi¢ o Waszym osobistym charakterze. Warto odnie$¢ sie do symboliki stojacej
za Wasza marka, przy czym rekomendujemy technike drugiego skojarzenia, ktéra pozwa-
la unikna¢ najbardziej banalnych motywéw.

¢ Uniwersalne i elastyczne. Dobrze zaprojektowane logo wyglada estetycznie niezaleznie
od no$nika. Warto opracowac je w kilku iteracjach — np. w kompozycji pionowej, pozio-
mej oraz samego sygnetu, a takze w wersjach kolorowych i achromatycznych.

e Spéjne i wyraziste. Logo musi harmonizowa¢ z pozostalymi elementami marki,
nie tylko wizualnymi (jak typografia i kolory), ale tez ideowymi i werbalnymi.
Od powaznych, luksusowych marek, po radosne i imprezowe —logo powinno odzwiercie-
dla¢ ich nature.

e Ponadczasowe i przemys$lane. Projekt nie powinien by¢ inspirowany chwilowymi
trendami, a odwolywa¢ sie do kluczowych =zasad tradycji projektowania.
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Zanim go zatwierdzimy, dajmy sobie czas na oswojenie sie z nim — dopiero gdy ,,okrzep-
nie”, uchomozemy w petni oceni¢, czy nie wymaga korekt albo po prostu nas nie nudzi.

Profesjonalne i dopracowane. Warto poswieci¢ czas i fundusze, aby nasze logo bylo
jak najdoskonalsze pod katem technologicznym (dostarczone w odpowiednich forma-
tach), technicznym (pozbawione btedéw w kompozycji, odstepach, wielkosciach, dobo-
rze fontdéw i innych) i czysto estetycznym (po prostu przyjemne w odbiorze).

PALETA BARW

Warto ustali¢ jednolita, spdjna palete barw, ktéra bedzie na stale reprezentowa¢ Wasza
marke. Oczywiscie, przy dziesiatkach puszek rocznie nie sposéb trzymac sie kurczowo palety
ograniczonej do 5-6 koloréw, niemniej warto je okre$li¢, aby postugiwa¢ sie nimi
na stronie internetowej, w mediach spolecznosciowych, tworzac merch czy dekoracyjne
elementy stoiska, z ktorym podrézujecie na wydarzenia.

Dobrze okres$lona paleta nie ogranicza mozliwosci, a wrecz przeciwnie — motywuje
do ciaglego poszukiwania i rozbudowywania wizualnej komunikacji marki z odbiorcami.

Warto wyznaczyc¢:

wlasne, lekko przelamane odcienie do postugiwania sie zamiast twardej bieli i czerni,
ktdre sq przyjemniejsze w odbiorze i w subtelny sposéb nadaja ton grafice,

kilka podstawowych kolor6w marki, z ktérych bedziecie korzysta¢ regularnie, ktére beda
Was jednoznacznie identyfikowac i odzwierciedlac¢ jej charakter,

kolor akcentu, ktéry wykorzystuje sie do przykuwania uwagi do waznych detali,
jak przycisk na stronie www,

ogoblne zatozenia co do koloréw uzupetniajacych — czy maja by¢ jaskrawe, pastelowe albo
ciemne i nienasycone?

Przyklady:
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TYPOGRAFIA

Mniej oczywistym, a bardzo istotnym elementem identyfikacji wizualnej marki jest dobor
typografii. Wykorzystywane liternictwo moze by¢ bardzo neutralne albo pelne charakteru.
Ze wzgledu na wysoki poziom specjalizacji tej dziedziny warto skorzysta¢ ze wsparcia
doswiadczonego projektanta graficznego, ktéry zadba o to, aby kroje pisma, ktérych uzywa-
my, nie tylko dobrze odzwierciedlaly nature marki, ale tez prezentowaly odpowiedni
poziom czytelnosci i dekoracyjnosci oraz harmonizowaly ze soba nawzajem i z innymi
elementami brandingu. Zawodowiec bedzie tez potrafit doradzi¢ w kwestii legalnosci stoso-
wanych fontéw i w razie potrzeby pomoze w nabyciu licencji.

Przyklady:
Nagtowek Nagtéwek
Paragraf. Lorem ipsum dolor sit amet, Paragraf. Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit, sed diam consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet
dolore magna aliquam erat volutpat. dolore magna aliquam erat volutpat.

TYTUL TYTUL

Naglowek NAGtOWEK
Paragraf. Lorem ipsum dolor sit amet, Paragraf. Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit, sed diam consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy

nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna
dolore magna aliquam erat volutpat. aliquam erat volutpat.

OBRAZY

Opowie$¢, jaka snuje nasza marka, nie bedzie kompletna bez obrazow, ktére porusza
wyobraznie odbiorcéw i skusza do zapoznania sie z naszym produktem. Warto na wczesnym
etapie podja¢ decyzje co do ich stylu i wyrazu.

Jesli decydujemy sie na wykorzystywanie rysunkéw, warto zebrac¢ troche inspiracji, aby miec¢

zgodne wyobrazenie poszukiwanego stylu. Czy do naszej marki pasuje kreskéwkowy styl
ze starych animacji, eleganckie, pastelowe portrety, czy moze abstrakcyjny minimalizm?
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Korzystanie z autorskich ilustracji moze naprawde wyrdzni¢ naszq marke sposrod innych
i stanowi¢ potezne narzedzie promocyjne. Cho¢ oczywiscie wigze sie z kosztami, nawiazanie
wspotpracy np. z twoércg Swiezo po studiach moze okazac sie catkiem przystepne cenowo,
a nas uczynic patronami rozwoju miodego artysty i umozliwi¢ nie tylko produkcje przykuwa-
jacych wzrok etykiet, ale tez wyjatkowego merchu i intrygujacych (np. speedpainting video)
materiatdw na media spotecznosciowe, ktérych nie podrobia grafiki generatywne.

Jezeli chcemy korzysta¢ gltéwnie ze zdjec, rowniez warto okresli¢, jaka atmosfere powinny
budowa¢. Czy chcemy konstruowa¢ mroczne kompozycje jak ze scenografii gotyckiej opery,
czy moze chwyta¢ przyjazne, bezpretensjonalne sceny na tle 1ak i sadéw? A moze pociaga
nas estetyka ruchliwego miasta, ze Swiatlami samochodéw i kolorowym graffiti? Warto
okresli¢ ten wizerunek, zanim zabierzemy nasze puszki na pierwsza sesje.

Niezaleznie od stylistyki fotografii, wazne zeby dbac¢ o ich jakos¢ i legalno$¢. Warto zapoznac
sie z bazami zdjec¢ stockowych, ktére, cho¢ mniej atrakcyjne niz wlasne, moga wspoméc nam
w budowaniu wizerunku marki, szczegélnie gdy dziatlamy pod presja czasu. Natomiast jesli
zalezy Wam na komforcie, ktory gwarantuje posiadanie zawsze pod reka dopasowanego
do potrzeb materiatu do publikacji, rekomendujemy regularna wspolprace z osoba doswiad-
czona w fotografii produktowe;.

Nieodzowna czescia brandingu sa tez bardziej abstrakcyjne elementy wizualne, budujace

kompozycje i bedace nosnikami naszej palety barw. Chodzi tu o elementy wykorzystywane
w projektowaniu graficznym: figury geometryczne (np. koto, linia, romb), tekstury (imitacja
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starego papieru, pattern w szachownice) czy abstrakcyjne ksztalty (plamy, pociagniecia
pedzla, gradienty), ktére kadruja obrazy, pojawiaja sie w tle pola tekstowego, porzadkuja
przestrzen. To, czy sq oble, rozmyte, zaszumione, a moze maja ostre krawedzie, wpltywa
na emocjonalny odbidr projektéw tworzonych — czy to na potizeby uzytku w internecie, czy w druku.

Kiki i Buba, czyli przyktad niearbitralnego asocjowania dZzwiekow mowy z wizualnym ksztattem obiektow.

OPRAWA WIZUALNA STOISKA

Dla browaru, uczestniczacego w targach czy festiwalach, bardzo istotne powinno by¢ odpo-
wiednie zaprojektowanie stoiska sprzedazowego i dystrybuowanych na nim materialow
reklamowych (ulotek, katalogéow, ale tez merchu). Powinny by¢ one spdjne
z cala identyfikacja wizualna, estetyczne i funkcjonalne. Stuza ekspozycji towaru (kluczowej
dla wynikéw sprzedazowych i pozyskiwania klientow) i wyroézniaja marke
na tle innych. Stoisko powinno wspiera¢ budowanie koherentnego, unikatowego wizerunku,
korespondujac z obrang charakterystyka marki. Bazujac na archetypach: Wtadca postawi
prawdopodobniej na dobér wysokiej jakosci materiatéw, elegancje, przestronnos¢; Blazen
na efektowny, bardziej krzykliwy styl; Zwykly Gos¢ na bezposredni kontakt z klientem,
zmniejszanie dystansu, swojski klimat.

Przy projektowaniu stoiska warto rozwazy¢ nie tylko “klasyczne” materialy reprezentujace
marke, jak banery, szyldy czy rollupy, ale tez mniej oczywiste elementy, takie jak:

* dedykowane oSwietlenie,

» ekrany, wyswietlacze,

* dyplomy, puchary, medale,

*  ros$liny, najlepiej zywe w doniczkach,
»  balony, choragiewki, girlandy,

*  bardziej ,,0sobiste” dekoracje, zwiazane z dziatalnoscia firmy — pamiatki, figurki, zdjecia.
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GADZETY PROMOCYJNE

Sp6jnos¢ z marka powinny zachowywaé réwniez gadzety, ktérymi chcemy
ja reklamowac¢. To temat, na ktérym nie warto oszczedza¢ — zaréwno na etapie obmyslania
koncepcji i tworzenia projektu, jak i w doborze materiatéw i technologii znakowania.
W wielu przypadkach $wietnie sprawdzi sie samo logo, naniesione trwale na jakosciowy
przedmiot, zwlaszcza, gdy mozemy poszczyci¢ sie dobrym projektem. Zachecamy jednak
do poszukiwania bardziej kreatywnych rozwiazan: wychodzenia poza katalogi z gadzetami
reklamowymi w poszukiwaniu niestandardowych no$nikéw (zwlaszcza lokalnych, rzemiesl-
niczych) i wspdtpracowania z artystami przy projektowaniu deseni czy nadrukéw.

ﬁﬁ? Zﬂ’fﬂﬂéw ’,f . jakie posiadasz gadzety reklamowe innych marek, ktore
lubisz najbardziej i z ktérych najchetniej korzystasz? Dlaczego siegasz wiasnie
po nie? Czy ze wzgledu na praktycznos¢ (np. sposrod wielu toreb bawetnianych
na zakupy, ta jest duza, solidna i wygodna), jako$¢ (np. bluza wykonana
z wyjqgtkowo grubego, miekkiego i cieptego materiatu), uniwersalnos¢ i dyskrecje
projektu, a moze wrecz przeciwnie — jego unikatowosc i zauwazalnosc¢? ‘
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PODSUMOWANIE

Zadbanie o wszystkie wyzej wymienione elementy i konsekwentne przestrzeganie ich zapewni
naszej marce spojnos¢, ktora z kolei wzmocni jej rozpoznawalnoes¢ na tle konkurencji i zadba

o zapamietywalnos$¢ u odbiorcéw.

ﬁ Zﬂ’fﬂuéw %i f s gdy myslisz o swoich ulubionych oprawach graficznych
browardw, jakie marki przychodzq Ci do gtowy? Poswie¢ chwile na analize jednej
z nich — z jakimi emocjami, wartosciami, postawami, Ci sie kojarzy? Pomysl nie tylko
o grafikach z social medidw, ale tez wrazeniu, jakie wzbudza stoisko, etykiety, merch,
fotografie. A moze jestes w stanie przypisac do niej archetyp? ‘

WERBALNE CECHY TOZSAMOSCI MARKI

Cho¢ bywaja niedoceniane, stanowia bardzo wazny element komunikacji z odbiorcami,
dlatego warto poswieci¢ im uwage i zastanowic sie, czy dbamy o ich spéjnos¢ z innymi
elementami budujacymi marke.

NAZWA

Jesli to czytasz, prawdopodobnie posiadasz juz marke, ktéra ma swoja nazwe. Firmy rzadko
decyduja sie na zmiany nazw i najczesciej pod raz obrang funkcjonuja przez cate swoje istnie-
nie. Jezeli jednak szykujesz sie na powotanie nowego brandu albo modyfikacje istniejacego,
warto wzig¢ pod uwage, by nazwa byla:

¢ Konsekwentna. Bardzo wazne jest stosowanie jednakowej formy zapisu (NAZWA,
nazwa, NaZwa), ktéra wzmocni jej zapamietywalno$¢ i utatwi odnajdywanie np. profili
w mediach spotecznosciowych. Warto zdecydowaé, czy przed nazwa wiasng chcemy
kazdorazowo pisac stowo ,,Browar”, czy je pomija¢ — i réwniez tej zasady przestrzegac.

e Zlokalizowana. Jezeli decydujemy sie sprzedawac produkt gléwnie ,,dookota komina”,
przyjecie nazwy miejscowosci produkcji jako nazwy wiasnej moze by¢ dobrym pomystem
— nada marce bezpretensjonalny, miejscowy sznyt, zdobedzie dla nas zyczliwos¢ lokalnych
patriotéw i uczyni ja kuszaca dla turystéw. Jesli jednak aspirujemy do podbijania Polski,
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a tym bardziej zagranicy, warto poszuka¢ bardziej indywidualnego pomystu i dobrze zastano-
wic sie, czy nazwa po angielsku badz neutralna jezykowo nie bedzie lepszym wyborem.

e Zapamietywalna. Skomplikowane stowa, z ktérymi trudno zbudowa¢ wyrazne skojarze-
nia, albo nazwy mocno zblizone brzmieniowodo istniejacych na rynku, moga sprawic,
ze nasza marka bedzie trudna do ponownego odnalezienia przez klienta, ktéry zetknat
sie z nig jednorazowo.

e Przyjemna w wymowie. To malto precyzyjne kryterium, ale warto by¢ na nie wyczulo-
nym i podda¢ swdj pomyst fazie testow wsrod odbiorcéw, aby przekonac sie, czy nie
sprawia im klopotéw. Dobre nazwy maja swoja rytm i melodie, sa pozbawione skompli-
kowanych zlepkéw liter i }atwe w odmianie.

e Niepowtarzalna. Pomystowa nazwa buduje unikatowos¢ marki, jest lepiej zapamie-
tywalna, utatwia pozycjonowanie w internecie.

SLOGAN

Cho¢ nie jest niezbedny, warto sie nad nim zastanowi¢. Dobry slogan bedzie reprezentowat
ideowe cechy tozsamosci naszej marki — jej wizje, misje czy UVP. Konsekwentnie uzytkowa-
ny, nauczy naszych pracownikdéw, klientéw oraz inne podmioty w branzy tego, w jaki sposéb
chcemy o marce opowiadac i jakie sa nasze najwazniejsze wartosci.

Powinien by¢ szczery, krétki, pomyslowy, dobrze brzmiacy i oryginalny. Jezeli mozna
przeklei¢ go do kazdej innej marki w branzy, prawdopodobnie brakuje mu osobowosci. Jezeli
trzeba go thumaczy¢, zapewne jest przekomplikowany. A jezeli skada sie na niego wiecej niz
5-6 stow, nalezy zastanowi¢ sie, ktére pominac.

O sloganach mozna tez mys$le¢ systemowo, czego doskonatym przyktadem jest wieloletnie
oparcie promocji piwa Zywiec o stowa rozpoczynajace sie na litere Z, albo opowies¢ Tyskiego
o przechodzeniu na Ty. Takie formy komunikowania wymagaja ciaglej kreatywnosci,
ale oparte o dobry, nieskomplikowany koncept moga pozwoli¢ na cate lata unikatowej komu-
nikacji marketingowe;j.

TON GLOSU

W okresleniu “ton glosu” nie chodzi oczywiscie o faktyczne brzmienie czyjejS mowy,
a o stosunek, z jakim marka odnosi sie do odbiorcy. Uscislenie pewnych zasad formutowa-
nia wypowiedzi pozwoli na budowanie autentycznego kontaktu z klientem. Przede wszystkim
bedziemy stosowac je w przypadku redagowania tresci pisanych, ale warto mie¢ je na uwadze
réwniez w przypadku bezposredniej obstugi w trakcie wydarzen.
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Chcac zwizualizowac to zagadnienie, warto przypomnie¢ watek archetypow — Wladca bedzie
trzymat wiekszy dystans od rozmoéwcy, stosowat bardziej wyrafinowane stownictwo i dbat
o profesjonalne terminy, podczas gdy Bfazen od progu bedzie go traktowal po kolezensku, nie
bedzie stronit od zartéw, a nawet pozwoli sobie na dobrze wyczuty wulgaryzm.

Oczywiscie w pewnych okoliczno$ciach mozna, a nawet nalezy, odstepowac od przyjetych
zatozen (nawet Blazen musi powsSciagna¢ komedianctwo piszac oficjalne pismo, a Wladca
zyska sympatie, jesli na imprezie pokaze luzniejsze oblicze), niemniej zanim zaczniemy
nadawac na socjalkach, warto odpowiedzie¢ sobie na kluczowe pytania:

»  Piszemy w liczbie mnogiej (jesteSmy zespotem) czy pojedynczej (to méj autorski projekt)?
e Zwracamy sie do odbiorcéw na Ty, Wy, a moze Panstwo?

» Jaka ogdlna atmosfere chcemy wytwarza¢ na naszym profilu?

+  Jakim jezykiem postuguja sie nasi odbiorcy?

»  Jakie emocje chcemy w nich wywotac?

Co wazne, nalezy unika¢ przesady — nadmiernie wystudiowany ton gtosu uczyni nasza komu-
nikacje nieautentyczng. Jezeli jako wiasciciel browaru jeste§ osobiscie znany
ze swobody bycia i rubasznego poczucia humoru, a prébujesz budowa¢ chtodny, profesjonal-
ny wizerunek, Twoi odbiorcy z duza doza prawdopodobienstwa wyczujq ten dysonans,
dlatego na wczesnym etapie budowania marki warto zastanowic sie, czy wymarzony charakter
jest dla nas naturalny.

Warto tez mie¢ wyczulone ,,ucho”, notowac sobie stowa kluczowe, ktérymi dobrze opisuje sie
nam naszg marke i regularnie (ale oczywiscie z umiarem) stosowac je przy redagowaniu tresci.
Stowa rewelacyjne i wybitne maja zblizone znaczenie, a niosa ze soba zupehie inny tadunek
emocjonalny, tak samo jak mozna jarac sie nowq warka, albo by¢ z niej szczeg6lnie dumnym.
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ZAKONCZENIE

Dziekujemy za zapoznanie sie z naszym poradnikiem. Tworzac go, nie mieliSmy na celu
wydania specjalistycznego podrecznika dla marketingowcéw, a zwiezltej porcji wiedzy,
skrojonej na szczegblne potrzeby browaréw kraftowych. Zdecydowana wiekszos¢ zawartej
w nim tresci jest jednak na tyle uniwersalna, Ze moze przyshuzy¢ sie rdwniez przedstawicie-
lom innych branzy, np. wiascicielom food truckéw czy pubéw. Zachecamy do dzielenia
sie nim jak najszerzej, z nadzieja, Ze realnie przyczyni sie do skuteczniejszej promocji dziatal-
nosci zwiazanych z szeroko pojetym srodowiskiem rzemie$lniczym.

Serdecznie dziekujemy osobom, ktére pomogly w redagowaniu niniejszego dokumentu.
Zachecamy do sledzenia ich dziatalnosci:

Tomasz Pros$niak
® piwnymarketing piwny_marketing

Michal Stemplowski
# chmielobrodyblog ~ @ chmielobrody

Kazimierz Tywusik
Katarzyna Kuczykowska-Tywusik
® PolufkaSerwis polufka_serwis @ polufka.pl

Marketing to dziedzina rozlegla i ulegajaca dynamicznym zmianom — niniejszy poradnik
dotyka ledwie podstaw, ktére naszym zdaniem warto przyswoi¢, prowadzac biznes.
Mamy nadzieje, ze bedzie dla Was zacheta do poszerzania wiedzy w tym temacie.

Przekuwanie teorii w praktyke wymaga mnéstwa pracy, czasu i zaangazowania — dlatego
rekomendujemy dziatanie spokojne, cierpliwe i przemyslane. Prébujcie nowych rzeczy
stopniowo, a rewolucyjne zmiany, jak rebranding, realizujcie z rozmystem, poprzedzajac
je researchem, konsultacjami i planem wdrozenia. Miejcie $mialo$¢ do eksperymentéw,
przesuwajcie granice — oczywiscie, pamietajac o kulturze i szacunku do Waszych odbiorcéw.

Pamietajcie, ze dziatacie wspdlnie — w obrebie Waszej firmy, ale tez szerzej, w srodowisku
piwowarskim. Uczcie sie od siebie nawzajem, badZcie otwarci na wspoiprace i wymiane
doswiadczen. Nie wahajcie sie zadawac¢ pytan, stuchajcie porad, opinii i krytyki, szczegélnie
od specjalistow.

Wystawcéw Warszawskiego Festiwalu Piwa zachecamy do zapoznania sie z dokumentem:

,Dzialajmy razem ale sie wyrézniajmy. Jak interakcja w social mediach wplywa na zasiegii
jak to sie ma do Programu Wsparcia Wystawcdw”. Dokument ten udziela szczeg6élowych
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porad dotyczacych skutecznej promocji organicznej i ptatnej w mediach spotecznosciowych z
zastosowaniem efektu synergii, szczegélnie znaczgacego w okresie bezposrednio poprzedzaja-
cym festiwal. Skorzystanie z nich pozwala optymalnie zarzadza¢ budzetem na promocje i
zaoszczedzi¢ znaczne kwoty w ramach Programu Wsparcia Wystawcow.

Jesli masz do nas jakie$ pytania, zapraszamy do kontaktu mailowego:
KONTAKT@WOLNYKRAFT.ORG

Moéwmy o krafcie jednym glosem, bo

KrRAFT TO LveliE!
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