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PRODUCT NAME	 WINIARY „Idea for…”
PRODUCT TYPE	 FIX (recipe for a dish + mix of spices)
CATEGORY	 Longterm
CAMPAIGN TITLE	 Idea for dinner every day
CAMPAIGN REACH	 Countrywide
CLIENT	 Nestle Poland
AGENCY	 Legend Group
MEDIA HOUSE	 Mediaedge:CIA
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KONTEKST  RYNKO W Y
Rynek FIX został stworzony w połowie lat 90 przez naszego głów -
nego konkurenta. W kolejnych latach Knorr silnie i nieprzerwa -
nie wspierał kategorie stając się jej synonimem. Do 2005 Klient 
dwukrotnie wchodził na rynek FIX, jednak nie był w stanie zagro -
zić pozycji lidera. W XII 2004 rynek FIX był silnie skonsolidowany 
(dwóch głównych graczy) i stosunkowo mały (64,3 mln PLN MAT 
ON2004, Nielsen). Penetracja była niska (26%, GFK), podobnie 
jak częstotliwości użycia. Rynek powoli się rozwijał jednak dyna -
mika malała z roku na rok - wzrost o 5,3% w 2003 i 2,7% w 2004 
(Sales volume in 1000kg, Nielsen)

P OZYC J A  W YJ SCIO WA  MARKI
Na początku 2005 marka Knorr była niekwestionowanym lide -
rem kategorii zarówno w udziałach rynkowych jak i w świado -
mości konsumentów. Dotychczasowe kampanie klienta opar -
te na strategii me-too, pomimo wsparcia, nie przynosiły znaczą -
cych efektów. Winiary miały 18% rynku w stosunku do 79% udzia -
łów Knorr (FM2005 MS volume in items, Nielsen). Stało się jasne, 
ze bez nowej strategii nie będziemy w stanie zagrozić pozycji 
konkurenta. Stanęliśmy przed podwójnym wyzwaniem: 
1. Mieliśmy zagrozić pozycji lidera utożsamianego z katego -
rią. Wiedzieliśmy, ze dla Knorra jest to rynek strategiczny i przy -
szłościowy i spodziewaliśmy się bezkompromisowej walki. W tak 
trudnej sytuacji musieliśmy odróżnić się od konkurenta, zbudo -

oraz zdobyć znaczące udziały rynkowe 
2. Aby to osiągnąć musieliśmy przyciągnąć nowych użytkow -
ników i znacząco powiększyć kategorię, która po wieloletniej 
obecności na rynku nie zdobyła popularności wśród szerokich 
rzesz konsumentów. Dodatkowo musieliśmy lepiej wytłumaczyć 
koncept produktu, który pomimo silnej edukacji był niezrozumia -

-
rzystania z kategorii

CE LE KAM PANII  
ROK: 2006 CEL 1 Zwiększenie spontanicznej świadomości mar -
ki z 14,4% do 20%
CEL 2 Zwiększenie udziałów rynkowych mierzonych w ilościach 
sztuk z 26,13% do 30%
CEL 3 Wzrost rocznej penetracji Pomysł na z 13,6% w 2005 do 
16% w 2006
CEL 4 Zwiększenie rocznej penetracji kategorii FIX z 30,8% do 33%
CEL 5 Zwiększyć trial Pomysł na z 23,4% do 25,9%
ROK: 2007: CEL 1 Zwiększenie spontanicznej świadomości mar -
ki z 24,6% do 27,6%
CEL 2 Zwiększenie udziałów rynkowych mierzonych w ilościach 
sztuk z 31,95% do 36%
CEL 3 Wzrost rocznej penetracji Pomysł na z 17,8% do 24%
CEL 4 Zwiększenie rocznej penetracji kategorii FIX z 34,2% do 40%
ROK: 2008: CEL 1 Zwiększenie spontanicznej świadomości mar -
ki z 30,9% do 35%
CEL 2 Zwiększenie udziałów rynkowych mierzonych w ilościach 
sztuk z 38,1% do 45,5%
CEL 3 Wzrost rocznej penetracji Pomysł na z 25,5% do 30%
CEL 4 Zwiększenie rocznej penetracji kategorii FIX z 41,6% do 43%

GRU PA  DOCE LO WA
Konsumentami kategorii byli młodzi, nowocześni i zamożni 
mieszkańcy dużych miast. Aby zrealizować nasze cele musieli -
śmy spopularyzować kategorię. Przekaz kierowaliśmy do kobiet 
wieku 25-40 lat, o średnich dochodach, które na co dzień gotu -
ją dla rodziny i są użytkowniczkami innych kategorii marki. Miesz -

kają w miastach - niekoniecznie dużych. Często szukają inspiru -
jących pomysłów na obiad.

STRATEGIA : GŁÓ W NA  MYS IDEA  
I  J EJ UZASADNIENIE
Wiedzieliśmy, ze koncept FIX jest niezrozumiały dla większej czę -
ści TG. Dlatego postanowiliśmy nie
pozycjonować produktu jako FIX, ale wprowadzić go pod nową 

-
zumiałym dla naszych konsumentek. Większość Polek codzien -
nie gotuje dla rodziny pomimo nawału obowiązków i codzienne 
zastanawia się nad pomysłem na obiad.. Dlatego lubią dania 
szybkie i łatwe w przygotowaniu oraz doceniają pomoc w kuch -
ni jaka oferują im Winiary. Najczęściej sięgają po te same, spraw -
dzone przepisy, ale z drugiej strony obawiają się monotonii. Nie -
stety nie mają wiele czasu na wypróbowywanie nowych dań, 
a eksperymentowanie niesie ryzyko kulinarnej porażki. Chcieli -
śmy pokazać, ze Winiary mogą im pomóc uporać się z codzien -
nym problemem „Nie mam pomysłu na obiad?”,
dostarczając gotowe rozwiązanie wraz z instrukcją (przepis + li -
sta zakupów) i gwarancją sukcesu (pyszny smak dzięki odpo -
wiedniej mieszance przypraw). Dlatego stworzyliśmy tłumaczą -
cą kategorię nazwę POMYSŁ NA oraz claim „Pomysł na... obiad 
każdego dnia”. Strategia okazała się skuteczna i w 2008 tracą -
cy udziały konkurent zaczął kopiować nasz koncept kampanią 
„Co na obiad”. Pomimo 50% wyższych wydatków mediowych 
w 2008 ciągle tracił. Po 4 latach konsekwentnej komunikacji Wi -
niary Pomysł na został ilościowym liderem rynku i synonimem ka -
tegorii. I to mimo niższego budżetu oraz nieobecności produktu 
w najpopularniejszej sieci dyskontów.

WYNIKI K AM PANII
Rok 2006: WYNIK 1 Cel osiągnięty i znacznie przekroczony. Spon -
taniczna świadomość Pomysł na wzrosła do 24,6%. Wzrost o 
70% w stosunku do poprzedniego okresu! (źródło: tracking 2005-
2009, SMG)
WYNIK 2 Cel osiągnięty i przekroczony. Udziały wzrosły do 31,95% 
(źródło: RMS 2005-2009, Nielsen)
WYNIK 3 Cel osiągnięty. Penetracja Winiary Pomysł na wzrosła 
do 17,8% (źródło: HHP 2005-2009, GFK)
WYNIK 4 Cel osiągnięty. Penetracja kategorii wzrosła do 34,2% 
(źródło: HHP 2005-2009, GFK)
WYNIK 5 Cel osiągnięty i ponad dwukrotnie przekroczony. Trial 
sięgnął 44,2%.(źródło: tracking 2005-2009, SMG)
ROK: 2007 WYNIK 1 Cel osiągnięty i przekroczony. Spontaniczna 
świadomość Winiary Pomysł na wyniosła 30,9% (źródło: tracking 
2005-2009, SMG)
WYNIK 2 Cel osiągnięty i przekroczony. Udziały rynkowe Pomysł 
na sięgnęły 38,11% (źródło: RMS 2005-2009, Nielsen)
WYNIK 3 Cel osiągnięty. Penetracja Pomysł na wyniosła 25,5%
(źródło: HHP 2005-2009, GFK)
WYNIK 4 Cel osiągnięty. Roczna penetracja kategorii osiągnęła 
41,6% (źródło: HHP 2005-2009, GFK)
ROK: 2008:  WYNIK 1 Cel osiągnięty. Spontaniczna świadomość 
Pomysł na wyniosła 39,3% (źródło: tracking 2005-2009, SMG)
WYNIK 2 Cel osiągnięty i przekroczony. Udziały wyniosły 47,98% i 
Winiary Pomysł na stał się liderem rynku. W następnych miesią -
cach jeszcze umocnił przewagę nad konkurentem.
(źródło: RMS 2005-2009, Nielsen)
WYNIK 3 Cel osiągnięty. Penetracja Pomysł na wyniosła 32,2%.
(źródło: HHP 2005-2009, GFK)
WYNIK 4 Cel osiągnięty. Penetracja kategorii FIX wyniosła 44,6%.
(źródło: HHP 2005-2009, GFK)

MARKET CONTEXT
FIX market was established in the mid-Nineties by our main competitor. 
Over the next years Knorr strongly and continuously invested in commu-
nication becoming synonymous for the category. Until 2005 our Client  
entered the FIX market twice, however he wasn’t able to endanger the posi-
tion of Knorr. In XII 2004 FIX market was strongly consolidated (two main 
players) and relatively small (64,3 mln PLN MAT ON2004, Nielsen). Penetra-
tion was low (26% GFK) similarly to usage frequency. The market was slowly 
developing, however the market dynamics was decreasing year-on-year – 
increase of 5,3% in 2003 and 2,7% in 2004 (Sales volume in 1000kg, Nielsen)

INITIAL BRAND POSITION
In the beginning of 2005 Knorr brand was unquestioned category leader 
both in market shares and in consumer awareness. Previous Client’s cam-
paigns based on me-too strategy, despite investments, didn’t bear a fruit. 
Winiary had 18% of market vs. 79% Knorr shares (FM2005 MS volume in 
items, Nielsen). It became clear that without new strategy we will not be 
able to endanger competitors’ position. We needed to face dual challenge:
1.  We had to endanger position of leader, which was identified with cat-
egory. We knew, that for Knorr this market is strategic and prospective one. 
We expected all-or-nothing fight. In such a tough situation we needed to 
be distinguished from the competitor, built Winiary Fix awareness, per-
suade consumers to trial and gain significant market shares.
2.   To achieve that, we needed to attract new users and significantly en-
large the category, which after longstanding market appearance, haven’t 
gained popularity among wide audience. Additionally we needed better 
explanation of product concept, which despite strong category communi-
cation was incomprehensible and the majority of consumers haven’t seen 
clear benefits of category.

CAMPAIGN OBJECTIVES
YEAR 2006: 
OBJECTIVE 1: increasing spontaneous brand awareness from 14,4% to 20%
OBJECTIVE 2: increasing market shares in items from 26,13% to 30%
OBJECTIVE 3: increase of annual penetration “Idea for...” from 13,6% in 2005 
to 16% in 2006
OBJECTIVE 4: increasing Fix category annual penetration from 30,8% to 33%
OBJECTIVE 5: increasing trial “Idea for…” from 23,4% to 25,9%
YEAR 2007:
OBJECTIVE 1: increasing spontaneous brand awareness from 24,6% to 27,6%
OBJECTIVE 2: increasing market shares in items from 31,95% to 36%
OBJECTIVE 3: increase of annual penetration “Idea for...” from 17,8% to 24%
OBJECTIVE 4: increasing Fix category annual penetration from 34,2% to 40%
YEAR 2008:
OBJECTIVE 1: increasing spontaneous brand awareness from 30,9% to 35%
OBJECTIVE 2: increasing market shares in items from 38,1% to 45,5%
OBJECTIVE 3: increase of annual penetration “Idea for...” from 25,5% to 30%
OBJECTIVE 4: increasing Fix category annual penetration from 41,6% to 43%

TARGET GROUP
Category consumers were young, modern and wealthy inhabitants of big 
cities. To realize our objectives we needed to popularize the category. The 
message was targeted to women aged from 25 to 40, with average earn-
ings, who cook every day for their family and are other brand category us-
ers. They live in the cities – not necessarily big. They often seek for inspiring 
ideas for dinner.

STRATEGY: MAIN IDEA AND ITS JUSTIFICATION
We knew, that the FIX concept is incomprehensible for majority of TG. This is 
the reason why we decided not to position the brand as FIX, but introduce it 
under new name, which will clearly explained category benefits using lan-
guage understandable for our consumers. The majority of polish women, 
despite heavy workload, cook everyday for their families and are looking 
for new ideas for dinner. That’s why they like fast  and easy in preparation 
food as well as appreciate help in kitchen that is offered by WINIARY. Usu-
ally they reach for the same tried and true recipes, but on the other hand 
they are afraid of monotony. Unfortunately they have little time to try new 
dishes, and experimenting brings the risk of culinary failure. We wanted to 
show that Winiary can help them to handle daily problem “ I don’t have an 
idea for dinner” delivering ready solution together with instruction (recipe 
+ shopping list) and guaranteed success (delicious taste thanks to appropri-
ate spice mix). That’s why we created the name “Idea for…” explaining fixes 
category and claim “ Idea for… dinner everyday” . Strategy proved to be 
effective and in 2008 our losing shares competitor have started to copy our 
communication concept with the campaign “What’s for dinner?”. Despite 
50% higher media expenses in 2008 Knorr was still losing. After 4 years of 
consistent communication “Winiary Idea for…”  became market leader in 
volume and the category synonym. We have managed to achieve that de-
spite of lower budget and product absence in the most popular discount 
chain.

CAMPAIGN RESULTS
YEAR 2006
RESULT 1: objective accomplished and significantly overrun. Spontaneous 
awareness “Idea for...” increased to 24,6%. The increase of 70% on previous 
period (source: tracking 2005-2009, SMG)
RESULT 2: objective accomplished and significantly overrun. Market share 
increased to 31,95% (source: RMS 2005-2009, Nielsen)
RESULT 3: objective is accomplished. Winiary Idea for.. penetration reached 
17,8% (source: HHP 2005-2009, GFK)
RESULT 4: objective accomplished.  Category penetration reached 34,2% 
(source: HHP 2005-2009, SMG)
RESULT 5: objective accomplished and almost twice overrun. Trial reached 
44,2% (source: HHP 2005-2009, GFK)
YEAR 2007
RESULT 1: objective accomplished and significantly overrun. Spontaneous 
awareness “Idea for...” reached 30,9% (source: tracking 2005-2009, SMG)
RESULT 2: objective accomplished and overrun. Market share increased to 
38,11% (source: RMS 2005-2009, Nielsen)
RESULT 3: objective is accomplished. Winiary Idea for.. penetration reached 
17,8% (source: HHP 2005-2009, GFK)
RESULT 4: objective accomplished.  Annual category penetration reached 
41,6% (source: HHP 2005-2009, SMG)
YEAR 2008
RESULT 1: objective accomplished. Spontaneous awareness “Idea for...” 
reached 39,3% (source: tracking 2005-2009, SMG)
RESULT 2: objective accomplished and overrun. Market share increased to 
47,98% and Winiary Idea for became market leader. In next months consoli-
dated the competitive advantage (source: RMS 2005-2009, Nielsen)
RESULT 3: objective accomplished. Winiary Idea for.. penetration reached 
32,2% (source: HHP 2005-2009, GFK)
RESULT 4: objective accomplished.  Category FIX penetration reached 
44,6% (source: HHP 2005-2009, SMG)
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%

Source: ATP (week 03.2009 - 12-18.01.2009). MB SMG/KRC

SPONTANOUS BRAND AWARENESS -  „WINIARY IDEA FOR...”

„WINIARY IDEA FOR...” MARKET PENETRATION

FIXES MARKET PENETRATION

TRIAL

Source: HPP 2005-2009. GFK

Source: tracking 2005-2009, SMG Millward BrownSource: HPP 2005-2009. GFK
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