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SHORT TERM

reklamy ktorych celem jest
zwigkszenie sprzedazy w
cykiu zakupowym
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LONG TERM

reklamy ktorych celem jest
zwigkszenie preferencji
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w stosunku do marki
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Od ponad dekady doktoryzujemy si¢ w efektywnosci
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Short of It

Baksncing Short and Long-Term Marketing Stratogies
Low Binet; Head of Effoctivensan, sdamEove DDB
P Flolcl, Mo kativg Conaultang

EFFECTIVENESS
NFOCUS T/ CONTEXT

MARKETING EFFECTIVENESS
IN THE DIGITAL ERA
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PART 2 OF THE MARKETING EFFECTIVEMESS IN THE DIGITAL ERA SERIES
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Tlumaczg nam, ze sq inne cele marketingu niz zrobienie
sprzedazy w kwartale

Brand building
Long-term sales growth

Sales activation
Short-term sales uplift
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Precyzyjnie opisujq jak wazne jest budowanie marki

The 60:40 split delivers maximum effectiveness

OPTIMUM RATIO
SECTOR BRAND:ACTIVATION

) .-
10 Financial services 80:20
s -
8 g Retail 64:36
very large g | Packaged goods 60:40
s
4 .- - -
2 Other services 51:49
0 20 40 60 80 100%

Activation share of budget

Source: Les Binet and Peter Field, The Long and the Short of It, IPA, (Figure 38)
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Twierdzq ze robiq to dlatego, ze cierpimy na short-

Marketing Became More Short-Term Focused

90%

85%

80%

75%

70%

65%

60%

55% —

50% —
45%

2002
2004
2006

% of budget allocated
to brand building

zrodio:  ITPA

2008

2010

Premiera ,The

2012
2014
2016

% of short-term campaigns Il

Long and Short
of It”

00]
b
o
N

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%
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Amy S|9 sluchumy I stuwmmy zasade 60:40 jako jeden
z wazniejszych kontrybutorow do zwrotu zinwestycji
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KONSEKWENCJA OSTREGO PODZIALUNA
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YOUCAN'T GENERALISE
WHENIT COMES TO
EFFECTIVENESS E

Peter Field
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SKONCZONA MOC ASYMETRIA
KUMULATYWNA EFEKTOW

the lond term is not simplv the The short of it, for the most part, does little
J Py for long-term brand building in most

adding up of short terms cases. But the long of it delivers on both
fronts

Peter Drucker Mark

' Ritson
(N INSUMMIT FESTIWAL INSIGHTOW | INNOWACJI



Czy twoj CFO nie wolatby ustyszeé ,, lasting
results” zamiast ,,long termresults”?
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To tyle teorii...

..a jak to wyglgda w
praktyce?




Short-term ROI

(bazuje na modelowaniu ekonometrycznym)

Brand Equity Building

(bazuje na brand trackingu)

Swietny smak 1
Orzezwiajgcy A
Pasuje do positkéw
Dodaje energii -
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Dobra kampama wuerunkowa
sprzedaje lepiej niz ,,sprzedazowa"

+1 atrybut wizerunkowy marki skutecznie
podniesiony przez kampanie

ROI: +0.25
(czyli 25 groszy wiecej na kazdej ztotéwce wydanej w mediach)
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Dobra kampania wizerunkowa
sprzedaje lepiej niz ,,sprzedazowa"

+1 atrybut wizerunkowy marki skutecznie
podniesiony przez kampanie

ROI: +/7%
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Return on Equity

PROBLEM:

Traktujemy kampanie optymalizowane pod short- lub long- jako takie o
przeciwnych zatozeniach...

ROZWIAZANIE:

Jest STALA zaleznos¢€ pomiedzy wynikami
Short-term ROI a impaktem na Brand Equity

Brand Equity impact

ROE= Short-term ROI - const
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Skqd to wiemy?
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Wyzszy Brand Equity Impact = wyzszy ROI

Brand Equity Impact

Campaign short-term ROI
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Rowniez dla mniejszych marek...
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(N INSUMMIT

FESTIWAL INSIGHTOW | INNOWACJI



Dobre kampanie majq 4 wspolne wyrézniajgce cechy

o =D
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o Ty

Brand Equity Impact

Campaign short-termROI
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Wstuchaj sig w swoj SMAK WSWoT

(2020)

Category Drivers

Best practice — 5/5 TOP Category Drivers improved

Smak jako gust muzyczny

Cultural relevance

Aktywacja z lokalnymi artystami

Spectacular campaigns

Platforma muzyczna oraz limitowana edycja
opakowanh

—— ) S
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Pepsi Taste Challenge
(2022)

Category Drivers

4[5 TOP category drivers improved

jaki jest ich smak

Cultural relevance

Idea ‘challengy’ i kwestionowania status-quo PODEJML) WYZWANIE

@i SMAKU pfps_]_ :
N3 s xﬁ_i w

Spectacular campaigns

Eventy produktowe + interakcje z markq

Fake advertising — niech ludzie sami zdecydujq]
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| 1
Pepsi @ s

Bedoes juz przejat naszq przestrzen, wiec Ty
na co czekasz? 2

Pepsi Space
(2023)

Category Drivers

7/10 TOP category drivers improved

Marki tylko méwig jak zy¢...
zamiast faktycznie to zycie wzbogacaé

Cultural relevance

Mtodzi szukajq przestrzeni do wyrazania siebie,
a marki mogg im w tym poméc

Spectacular campaigns

Oddanie przestrzeni reklamowej ,,zwykitym”
ludziom

A
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BADANIA & pozycjonowanie vs konkurencja drivery kategorii

STRATEGIA insighty kategorialne insighty ludzkie, nie kategorialne

EGZEKUCJA wizerunek by sie wyréznic kampanie spektakularne

KREATYWNA historia o marce relewantne kulturowo

MEDIA & kreacja wtérna do medidw przy dobrym koncepcie kanaty
o niskim ROI potrafig podnies¢
KOMUNIKACJA wazny split z MMM total zwrot z kampanii
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Any questions?

Return on Equity, czyli jak jednoczesnie aktywowac sprzedaz
w krotkim terminie i budowag silng marke na przysztosc

BARTOSZ BRENNEK PIOTRBAJERSKI

STRATEGY & CAPABILITY DIRECTOR STRATEGIC INSIGHTS LEAD
ZENITH PEPSICO
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