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KONTEKST RYNKOWY

Rynek FIX zostat stworzony w potowie lat 90 przez naszego gtéow-
nego konkurenta. W kolejnych latach Knorr silnie i nieprzerwa-
nie wspierat kategorie stajgc sie jej synonimem. Do 2005 Klient
dwukrotnie wchodzit na rynek FIX, jednak nie byt w stanie zagro-
zi€¢ pozycji lidera. W XII 2004 rynek FIX byt silnie skonsolidowany
(dwéch gtéwnych graczy) i stosunkowo maty (64,3 min PLN MAT
ON2004, Nielsen). Penetracja byta niska (26%, GFK), podobnie
jak czestotliwosci uzycia. Rynek powoli sie rozwijat jednak dyna-
mika malata z roku na rok - wzrost o 5,3% w 2003 i 2,7% w 2004
(Sales volume in 1000kg, Nielsen)

POZYCJA WYJSCIOWA MARKI

Na poczgtku 2005 marka Knorr byta niekwestionowanym lide-
rem kategorii zarédwno w udziatach rynkowych jak i w $wiado-
mosci konsumentéw. Dotychczasowe kampanie klienta opar-
te na strategii me-too, pomimo wsparcia, nie przynosity znaczg-
cych efektéw. Winiary miaty 18% rynku w stosunku do 79% udzio-
téw Knorr (FM2005 MS volume in items, Nielsen). Stato sie jasne,
ze bez nowej strategii nie bedziemy w stanie zagrozi¢ pozycji
konkurenta. Stanelismy przed podwdjnym wyzwaniem:

1. Mielismy zagrozi¢ pozycji lidera utozsamianego z katego-
riq. Wiedzielismy, ze dla Knorra jest to rynek strategiczny i przy-
sztoSciowy i spodziewalismy sie bezkompromisowej walki. W tak
frudnej sytuacji musielismy odrézni¢ sie od konkurenta, zbudo-
waé swiadomos¢ fixdw Winiary, sktoni¢ konsumentdw do trialu
oraz zdoby¢€ znaczgce udziaty rynkowe

2. Aby to osiggngc musielismy przyciagnaé nowych uzytkow-
nikdw i znaczgco powiekszy¢ kategorie, ktéra po wieloletniej
obecnosci na rynku nie zdobyta popularnosci wirdd szerokich
rzesz konsumentéw. Dodatkowo musielismy lepiej wyttumaczy¢
koncept produktu, ktéry pomimo silnej edukacii byt niezrozumia-
ty a wiekszos¢ konsumentdw nie widziata jasnych benefitdw ko-
rzystania z kategorii

CELE KAMPANII

ROK: 2006 CEL 1 Zwigkszenie spontanicznej swiadomosci mar-
kiz 14,4% do 20%

CEL 2 Zwiekszenie udziatéw rynkowych mierzonych w ilosciach
sztuk z 26,13% do 30%

CEL 3 Wzrost rocznej penetracji Pomyst na z 13,6% w 2005 do
16% w 2006

CEL 4 Zwigkszenie rocznej penetracii kategorii FIX z 30,8% do 33%
CEL 5 Zwiekszy¢ trial Pomyst na z 23,4% do 25,9%

ROK: 2007: CEL 1 Zwigkszenie spontanicznej Swiadomosci mar-
kiz 24,6% do 27,6%

CEL 2 Zwiekszenie udziatéw rynkowych mierzonych w ilosciach
sztuk z 31,95% do 36%

CEL 3 Wzrost rocznej penetracji Pomyst na z 17,8% do 24%

CEL 4 Zwigekszenie rocznej penetracii kategorii FIX z 34,2% do 40%
ROK: 2008: CEL 1 Zwigkszenie spontanicznej Swiadomosci mar-
kiz 30,9% do 35%

CEL 2 Zwiekszenie udziatéw rynkowych mierzonych w ilosciach
sztuk z 38,1% do 45,5%

CEL 3 Wzrost rocznej penetracji Pomyst na z 25,5% do 30%

CEL 4 Zwigkszenie rocznej penetracii kategorii FIX z 41,6% do 43%

GRUPA DOCELOWA

Konsumentami kategorii byli mtodzi, nowoczeéni i zamozni
mieszkancy duzych miast. Aby zrealizowaé nasze cele musieli-
Smy spopularyzowac kategorie. Przekaz kierowalismy do kobiet
wieku 25-40 lat, o srednich dochodach, ktére na co dzien gotu-
ja dla rodziny i sq uzytkowniczkami innych kategorii marki. Miesz-

kajg w miastach - niekoniecznie duzych. Czesto szukajq inspiru-
jacych pomystéw na obiad.

STRATEGIA: GLOWNA MYSL (IDEA)

1 JEJ UZASADNIENIE

Wiedzielismy, ze koncept FIX jest niezrozumiaty dla wiekszej cze-
§ci TG. Dlatego postanowilismy nie

pozycjonowac produktu jako FIX, ale wprowadzi¢ go pod nowq
nazwda, ktéra jasno wyttumaczy benefity kategorii jezykiem zro-
zumiatym dla naszych konsumentek. Wiekszo$¢ Polek codzien-
nie gotuje dla rodziny pomimo nawatu obowiazkéw i codzienne
zastanawia sie nad pomystem na obiad.. Dlatego lubig dania
szybkie i tatwe w przygotowaniu oraz doceniajg pomoc w kuch-
ni jaka oferujg im Winiary. Najczesciej siegaja po te same, spraw-
dzone przepisy, ale z drugiej strony obawiajqg sie monotonii. Nie-
stety nie majg wiele czasu na wyprébowywanie nowych dan,
a eksperymentowanie niesie ryzyko kulinarnej porazki. Chcieli-
Smy pokazac, ze Winiary mogg im pomaéc uporac sie z codzien-
nym problemem ,Nie mam pomystu na obiad?”,

dostarczajgc gotowe rozwigzanie wraz z instrukcjq (przepis + li-
sta zakupdw) i gwarancjg sukcesu (pyszny smak dzieki odpo-
wiedniej mieszance przypraw). Dlatego stworzylismy tftumaczg-
cq kategorie nazwe POMYSt NA oraz claim ,Pomyst na... obiad
kazdego dnia”. Strategia okazata sie skuteczna i w 2008 fraca-
cy udziaty konkurent zaczat kopiowaé nasz koncept kampanig
,Co na obiad”. Pomimo 50% wyzszych wydatkéw mediowych
w 2008 ciggle fracit. Po 4 latach konsekwentnej komunikaciji Wi-
niary Pomyst na zostat ilosciowym liderem rynku i synonimem ka-
tegorii. | to mimo nizszego budzetu oraz nieobecnosci produktu
w najpopularniejszej sieci dyskontéw.

WYNIKI KAMPANII

Rok 2006: WYNIK 1 Cel osiggniety i znacznie przekroczony. Spon-
tfaniczna Swiadomos¢ Pomyst na wzrosta do 24,6%. Wzrost o
70% w stosunku do poprzedniego okresul (zrodto: fracking 2005-
2009, SMG)

WYNIK 2 Cel osiagniety i przekroczony. Udziaty wzrosty do 31,95%
(Zrédto: RMS 2005-2009, Nielsen)

WYNIK 3 Cel osiggniety. Penetfracja Winiary Pomyst na wzrosta
do 17,8% (zrédto: HHP 2005-2009, GFK)

WYNIK 4 Cel osiagniety. Penetracja kategorii wzrosta do 34,2%
(Zrédto: HHP 2005-2009, GFK)

WYNIK & Cel osiggniety i ponad dwukrotnie przekroczony. Trial
siegnat 44,2%.(zroédto: fracking 2005-2009, SMG)

ROK: 2007 WYNIK 1 Cel osiagniety i przekroczony. Spontaniczna
Swiadomos¢ Winiary Pomyst na wyniosta 30,9% (zrédto: tracking
2005-2009, SMG)

WYNIK 2 Cel osiaggniety i przekroczony. Udziaty rynkowe Pomyst
na siegnety 38,11% (Zrodto: RMS 2005-2009, Nielsen)

WYNIK 3 Cel osiagniety. Penetracja Pomyst na wyniosta 25,5%
(Zrédto: HHP 2005-2009, GFK)

WYNIK 4 Cel osiggniety. Roczna penetracja kategorii osiggneta
41,6% (zrédto: HHP 2005-2009, GFK)

ROK: 2008: WYNIK 1 Cel osiggniety. Spontaniczna swiadomosé
Pomyst na wyniosta 39,3% (Zrodto: tracking 2005-2009, SMG)
WYNIK 2 Cel osiggniety i przekroczony. Udziaty wyniosty 47,98% i
Winiary Pomyst na stat sie liderem rynku. W nastepnych miesig-
cach jeszcze umochnit przewage nad konkurentem.

(Zrédto: RMS 2005-2009, Nielsen)

WYNIK 3 Cel osiagniety. Penetracja Pomyst na wyniosta 32,2%.
(Zrédto: HHP 2005-2009, GFK)

WYNIK 4 Cel osiggniety. Penetracja kategorii FIX wyniosta 44,6%.
(Zrédto: HHP 2005-2009, GFK)
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MARKET SHARE - VOLUME IN ITEMS
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ROK 2006
mTV
W SPOTY
H RADIO
M PROGRAM/CONTENT
H PRINT
M TRADE/PROFESSIONAL
W GAZETY
B MAGAZYNY KONSUMENCKIE
N PR
B OPAKOWANIE
W INTERACTIVE
B STRONY INTERNETOWE
B HANDEL DETALICZNY
H POP
W VIDEO
M IN-STORE MERCHANDISING
B PROMOCJE SPRZEDAZY

CALKOWITE WYDATKI
NA MEDIA | PONAD 15 MLN Zt

DJ 2008

ROK 2007
ATV
W SPOTY
M PRINT
W TRADE/PROFESSIONAL
W GAZETY
B MAGAZYNY KONSUMENCKIE
H PR
B OPAKOWANIE
M INTERACTIVE
B STRONY INTERNETOWE
B HANDEL DETALICZNY
H POP
| VIDEO
M IN-STORE MERCHANDISING
W PROMOCJE SPRZEDAZY
N OOH
M BILLBOARDY

CALKOWITE WYDATKI
NA MEDIA | PONAD 15 MLN Zt

DJ 2009 AM 2009

ROK 2008
a1V
M PRODUCT PLACEMENT
W SPOTY
M PRINT
B TRADE/PROFESSIONAL
W GAZETY
B MAGAZYNY KONSUMENCKIE
H PR
B OPAKOWANIE
M INTERACTIVE
M STRONY INTERNETOWE
B HANDEL DETALICZNY
W POP
H VIDEO
M IN-STORE MERCHANDISING
B PROMOCJE SPRZEDAZY
H OOH
M BILLBOARDY

CALKOWITE WYDATKI
NA MEDIA | PONAD 15 MLN Zt

44,0% SHARE OF SPEND ZGtOSZONEGO PRODUKTU 2006 69% Winiary Pomyst na, 31% Knorr Fix 2007 42% Winiary Pomyst na, 45% Knorr Fix, 13% Amino
Obiad na zawotanie 2008 39% Winiary Pomyst na, 61% Knorr Fix (w tym roku Knorr kopiujac Winiary zmienit nazwe produktu na “co na obiad”) tacznie
SOS wyni6st:44% w stosunku do 51% Knorr i 4% Amini

SHARE OF SPEND - procentowy udziat wydatkéw na media zgtaszanego produktu na tle konkurencji w okresie bedgcym przedmiotem niniejszego
zgtoszenia, w okresie objetym badaniem wynikéw kampanii wg danych cennikowych




