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Wprowadzenie

Lezy. Schowana w kuchennej szafce, obok
muesli, ptatkow kukurydzianych i wafli ryzowych,
miedzy konfiturg a stoikiem z miodem. Przynie-
siona ze sklepu kilka dni temu przyglada sie Swiatu
z nieskrywang ciekawoscig. Bacznie obserwuje to,
co dzieje sie w niewielkim mieszkaniu, ktére zajmuje
czteroosobowa rodzina. Pani Domu, pewna siebie
dyrektor jednej z duzych firm jest nieustannie zabie-
gana. Dba o swojg pozycje zawodowa i rGwnie mocno
dba o swojg rodzine. Wszyscy potrzebujg ogromnych
poktaddw energii, szczegdlnie rano — stawiajac pier-
wsze kroki na sciezce dnia.

Tym bacznym obserwatorem jest paczka ciastek.
Ale nie byle jakich ciastek. To belVita — marka,
ktéra ma za sobg wiele przygdd i moze
nieskromnie przyznaé, ze z sukce-
sem towarzyszy catym rodzinom
juz od lat (cho¢ wezesniej przed-
stawiata sie $wiatu jako Lu Go!)
— od samego rana, i w domu,
i W pracy.

architektura marki,

rebranding
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Przedstawione do recenzji studium przypadku na bazie marki belVita jest rzetelnym i przygoto-
wanym zgodnie ze sztuka tworzenia case study typu executive research.

Opisane studium przypadku ma orientacje praktyczng, z wyraznym nachyleniem ilustrujgcym,
nych manageréw odpowiedzialnych w polskim oddziale koncernu Mondelez International za
rebranding marki Lu Go! i w praktyce przyczyn wprowadzenia nowej marki belVita na rynek.
W tym miejscu nalezy podkresli¢ zalete tego przypadku jaka jest to, ze dotyczy on polskiego rynku
i uwzglednia specyfike funkcjonowania na nim zaréwno przedsiebiorstw, jak i konsumentéw.
Niestety tego typu opracowan ciagle brakuje na polskim rynku edukacyjnym, na ktérym dominuja
studia przypadkéw przedsiebiorstw amerykanskich.

Recenzowane studium przypadku koncentruje sie w przewazajgcej mierze na zagadnieniach
zwigzanych z okolicznosciami, w jakich firma musiata dokonaé zmian marki i wprowadzi¢ nowa
marke na rynek, a takze na zachowaniach i reakcjach pracownikéw uczestniczacych w tym przed-
siewzieciu biznesowym. Takie podejscie utatwia menedzerom przez analogie wybér wiasnej
strategii dziatania na rynku w przysztosci.

Studium przypadku zostato podzielone na osiem czesci, ktérych lektura sktania do dyskusji
o rzeczywistych problemach, wykorzystujac symulacje prawdziwej sytuacji rynkowej. Warto
doda¢, ze dyskusja ta bedzie wymagata wiedzy interdyscyplinarnej, gdyz analizowane
problemy dotycza nie tylko kwestii marketingowych, ale takze socjologicznych,
psychologicznych, czy nawet antropologicznych. Struktura studium przypadku
jest prawidtowa. Sktada sie z dwdch niezbednych elementéw: opisu przypadku
i technik przeprowadzania dyskusji z uczestnikami kursu. Prawidtowo okreslono
i zilustrowano problem menedzerski, co umozliwia przysztym menadzerom
dopasowanie badanego przypadku do okolicznosci, w jakich oni sami moga sie
znalez¢ w przysztosci.

Bioragc pod uwage powyzsze stwierdzam, ze studium przypadku belVita spetnia

wszystkie wymagania dydaktyczne i rekomenduje jego wykorzystanie.

Prof. dr hab.
Stawomir
Smyczek
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Obserwacje, ktérym poswieca kazdy poranek
paczka belVity, pochtaniajg jg bezgranicznie. Zwykle
pierwsza wstaje Pani Domu. Swojej rodzinie zawsze
powtarza, ze wszystko jest mozliwe, pod warun-
kiem, ze wystarczajgco mocno o to walczymy. | ona
podejmuje swojg walke, codziennie rano, wysuwajgc
sie delikatnie spod kotdry. A nie jest to tatwe — duzo
databy za mozliwos¢ pozostania w tézku choc kilka
chwil wiecej niz zazwyczaj. Nie poddaje sie jednak -
prysznic jest pierwszym krokiem do aktywnego dnia,
ktérego najwazniejszym elementem jest energia
i usmiech. Drugim krokiem, milowym, jest $niadanie,
za przygotowanie ktérego Pani Domu, cho¢ jeszcze
nieco zaspana i nie do korica obudzona, zabiera
sie zanim jeszcze cata rodzina zasigdzie do stofu.
Jogurt, kawa, herbata i, obowigzkowo, pozywne
ciastka, zrédto niezbednych weglowodanow. Wie,
ze wszystkim zapewni to mnoéstwo sit, ale tez
i optymizmu, ktéry pozwoli im z usmiechem kroczy¢
przez dzien — i w szkole, i w pracy. Pani Domu sama
zresztg nie daje za wygrang i aktywnie kroczy przez
zycie. Doskonale zarzadza sobg w czasie, dzieki
czemu dzieli swoj dzien miedzy ciezkg prace, ale
i sport. Jogging pozwala sie jej oderwac¢ od obo-
wigzkéw codziennosci, dwa razy w tygodniu chodzi
do klubu fitness, w ktérym z radoscig uczestniczy
w zajeciach zumby. Pamieta przy tym, ze organizm
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nie wytrzyma tak szybkiego tempa bez odpowied-
nich wartosci odzywczych. | dlatego nigdy nie zapo-
mina o $niadaniu.

Gdy reszta rodziny wstaje z tézek i, jeszcze
w pizamach, zasiada do stotu, belVita z podziwem
towarzyszy jej w czasie codziennego rytuatu. Chetnie
dzieli sie tym, co w nigej najlepsze. | rozczulona obser-
wuje ich zaspane twarze, ktére cieszg sie, ze maja jg
pod reka.

Marysia, czyli Maria Dudzinska, brand manager
marki catosciowo opiekuje sie marka belVita. Koordy-
nuje badania na temat postrzegania marki i potrzeb
konsumentéw, analizuje dziatania konkurencji,
zajmuje sie wpro- wadzaniem marki na rynek i opra-
cowywaniem jej strategii marketingowej. Odpowiada
za catoksztatt dziatar marketingowych dla belVity.

Poranek roéwniez nie nalezy do ulubionych
momentow jej dnia. Cho¢ w zasadzie nie powinna
sie do tego przyznawad, troche tamie $niadaniowe
zasady, ktére majg zapewni¢ zdrowy start. Po prze-
budzeniu i szybkim joggingu, od razu jedzie do pracy
i dopiero tam, w biurze Mondelez, je Sniadanie. Teraz
belVite ma zawsze pod reka, jednak jeszcze kilka

lat temu w szufladzie jej biurka lezata zupetnie inna
paczka ciastek...

belVita to jedna z marek nalezacych do
amerykanskiego koncernu spozywczego Mondelez
International, ktérego poczatki siegajg 1903 roku.
W Polsce funkcjonowat jako Kraft Foods Polska SA,
jednak w kwietniu 2013 zmienit swojg nazwe na
Mondelez. Widnieje ona na wielu produktach spozy-
wczych, w szczegdlnosci na stodkich przekaskach.
Za kazdym razem, gdy w sklepie patrzymy na Milke,
Oreo, 3BITy, Prince Polo czy czekolade Alpen Gold,
mamy przed sobg marki, ktérych wtascicielem jest
wtasnie Mondelez. Gdy spojrzymy na portfolio kon-
cernu, od razu zauwazymy, ze wiasciciele trzymajg
w reku naprawde silne karty. Wedtug danych
zawartych w raporcie Nielsena, Mondelez
Polska w marcu 2013 roku byto liderem
na rynku ciastek (17,4 proc.)
i stodyczy czekoladowych (17,1
proc.) w Polsce'. B
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Od Lu Go! do belVity

Cofnijmy sie do czasow, kiedy belVita wcale nie
byta jeszcze belVitg, a ciastkami LU. Zasadniczo
same ciastka — ich sktad i wyglad — nie zmienity sie
od tamtego czasu, jednak wszystkie pozostate ele-
menty, ktére wigzg sie z produktem ulegty znacznym
modyfikacjom. Jak byto? Medycznie, zimno i... krzy-
czaco. Hastem przewodnim prowadzonej kampanii
byto stwierdzenie ,Energia na caty poranek’. Nie
bytoby w tym pewnie nic ztego, gdyby nie zostato
potgczone z elementami, ktére odbiorcom Zle sie
kojarza.
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,Nazwa Lu Go!, jeszcze z wykrzyknikiem, byta
niezbyt przyjazna dla odbiorcéw. Nawet samo opa-
kowanie postrzegane byto dos¢ negatywnie — wykres
wskazujgcy na stopniowe uwalnianie skrobi kojarzyt
sie bardziej z wyrobem medycznym niz z paczka
smacznych ciastek. Réwniez przygotowana reklama
nie przypadta do gustu konsumentom. Nie czuli sie
komfortowo widzac, jak na ekranie telewizora ktos
o Swicie biega i nawotuje na ulicy przez megafon.
Nie pasowato to zupetnie do rzeczywistosci,
w ktdérej zaspani ludzie jedyne o czym marza rano,
to chwila spokoju, w trakcie ktérej bedg mogli powoli
sie dobudzaé. Polacy nie lubig, gdy ktos na nich

krzyczy, nawet jesli przy okazji rozdaje ciastka
i owoce. Nie chcg, by poranek byt wyzwaniem i by
Sniadanie miato charakter wytgcznie funkcjonalny.
To do nich zupetnie nie trafiato.” - podkresla Michat
Medowski, szef Marketingu ciastek Mondelez dla
Europy Srodkowej, odpowiedzialny m.in. za marki
belVita, Lubisie.

Lu Go! miato swoje grono lojalnych uzytkow-
niczek. Byty to dobrze zarabiajgce kobiety z duzych
miast w wieku 30-35 lat. Najczesciej singielki, ale
takze kobiety zyjgce w zwigzku, jak réwniez bedace
matkami. Zazwyczaj posiadaty wyzsze wyksztatce-
nie i pracowaty na caty etat. Ich styl zycia w czesci

pokrywat sie z tym, co komunikowano w reklamach
ciastek, nic wiec dziwnego, ze lubity mie¢ one cztero-
godzinng porcje weglowodanéw zawsze pod reka.
Grupa ta postrzegata Lu Go! jako smaczne, zdrowe
i bardziej naturalne ciastka niz inne, z uwagi na
zawartos¢ ziaren zbdz i btonnika. Powody zakupu
byty zatem bardziej racjonalne niz emocjonalne.
Byta to jednak stosunkowo nieliczna grupa — specy-
flka pozycjonowania sprawita, ze produkt nie trafiat
do mtodszych odbiorcéw — do tych, ktérzy zupetnie
inaczej podchodzg do rozpoczynania dnia.

Poza te grupe, dosé waska i jednorodng, trudno
byto wyjs¢. Kolejne proby padaty ofiarg jeszcze
jednego stereotypu — co$, co jest zdrowe, nie moze
byé smaczne. Zbyt rzadko podkreslano, ze Lu Go! to
wrzeczywistosciciastka o znaczgcych walor-
ach smakowych. Moze w tym aspekcie
bytoby tatwiej, gdyby nie uwarun-
kowania kulturowe i zwy-
czaje w polskich domach
— na Sniadanie kazdy
prawie od zawsze je
kanapki, z szynka, po-
midorem, ogdérkiem.
Czasem zdarzajg sie
zupy mleczne, ptatki,
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albo nalesniki. Zasadniczo jednak nie jestesmy

przyzwyczajeni do jedzenia stodkiego positku
o poranku, zupetnie inaczej niz na przyktad Francuzi.

Odbiorcy w efekcie czuli sie zagubieni — jak to?
Cos, co jest zdrowe, uwalnia jakies nie do korica
zrozumiate wartosci odzywcze, ma stopniowo
pobudza¢ do dziatania, niczym kompleks witamin
dostepnych w aptece? | od tego mam zaczg¢ dzien?
Dlaczego méwi im o energii i sile o poranku — wtedy,
kiedy najbardziej chce im sie spac¢?

belVita. Case study

Przez lata Lu Go! nie mogto sie przebi¢. Mimo
trzykrotnej zmiany opakowania zajmowato sklepowe
potki bez wiekszego przekonania. W maju 2003 roku
byto jeszcze ciastkami Petitki Dzier dobry. Dwa lata
pozniej funkcjonowato juz w kartonowym pudetku
pod nazwg Petitki Go!, przekonujac, iz jest smaczng
porcjg energii. Od 2006 roku Lu Go! podkreslato,
ze daje witalno$¢ kazdego dnia. W koricu w marcu
2008 roku ciastka byty juz pozycjonowane jako
energia na caty poranek.

Klienci nie zwracali na nie w zasadzie uwagi,
wybierajgc sgsiednie opakowania ciastek, ktore

miaty by¢ stodkg przekaska do kawy czy dla dzieci
do szkoty. Czyms z zatozenia niezdrowym i generuja-
cym uczucie przyjemnosci. Sytuacja Lu Go!
byta nieciekawa — znaczaco spadat
zwitaszcza wskaznik dotyczgcy
powtarzanego zakupu z 4,7
w 2009 roku do 4,2 w 2010,
a takze dystrybucja we
wszystkich  kanatach
z 77% w 2010 roku
do 68% w 2011 roku.
[
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Energiczna zmiana

Sytuacja rynkowa Lu Go!, brak wiary kon-
sumentow w produkt sprawity, ze wszyscy pracowni-
cy, z Marysig na czele, zaczeli zastanawiac¢ sie nad
tym, co zrobi¢ — wktada¢ w komunikacje LU jeszcze
wiecej wysitku? Pieniedzy? A moze zupetnie z nigj
zrezygnowac?

Po catym szeregu zebran, narad, konsultacji
z centralg korporacyjng, podjeto decyzje — zmie-
niamy pozycjonowanie i komunikacje. Jednoczesnie
na poziomie globalnym stworzono plan, ktory
zakfadat, ze wszedzie, gdzie tylko sie da, wdrazac sie
bedzie marke belVita. Wtedy, w potowie 2012 roku,
juz funkcjonowata na wielu rynkach, miedzy innymi
w Stanach Zjednoczonych i Kanadzie, gdzie notowata
bardzo dobre wyniki sprzedazy. Plan byt wiec prosty:
zastgpmy LU belVita, zmieniajgc przy tym sposéb
komunikacji i pozycjonowanie ciastek. Wdrozenie
wszystkich zmian do tatwych zdecydowanie nie
nalezato. Rebranding i repozycjonowanie to procesy,
ktore nie dziejg sie przeciez z dnia na dzien.

Biorgc pod uwage sytuacje Lu Go!, nikt nie byt

do konca przekonany, czy nowa komunikacja i nowa
marka przyjma sie na polskim rynku réwnie dobrze,
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jak miato to miejsce na innym kontynencie. Nie
chciano ryzykowac i ponosié zbyt duzych inwestycji.

Marysia z uwagg przygladata sie modyfikacjom
innych marek na polskim rynku. Jedng z nich jest
Warta — firma ubezpieczeniowa, ktéra swoj rebran-
ding przeszta w 2012 roku. Gtéwnym powodem
zmiany byt nowy wtasciciel - Grupa Talanx, do ktdrej
logotypu wyraznie nawigzuje nowe logo Warty.
Ponadto nowe logo miato odzwierciedla¢ nowocze-

snos¢, innowacyjnosé i otwartosé firmy. Rebrand-
ing Warty zwigzany byt z szerokg kampanig rekla-
mowa, ktéra trwata do korica 2012 roku. Obejmowata
ona szes¢ spotow telewizyjnych, a takze reklamy
w kinach, na billboardach, w prasie i internecie?.

Marysia, w czasie jednego z zebran, przedstawita
catej ekipie, co ich wszystkich czeka i w jaki sposéb
marka globalna ma wejs¢ na potki polskich sklepow.
Wspdlnie ustalili, ze nalezy odej$¢ od tradycyjnego
modelu migracji, ztozonego z kilkunastu nawet
krokow, z ktérych kazdy to powolna i systematyczna
zmiana poszczegdlnych elementéw. | staneto na
tym, ze pozegnajg Lu Go! w takim stylu, w jakim do tej
pory komunikowano sie z odbiorcami — energicznie.

Najpierw delikatnie zmieniono opa-
kowania. Na pudetku zakomuniko-
wano odbiorcom, ze Lu zmieni
sie w belVite. Byt to krok o tyle
istotny, by grupa wiernych
klientow, a w zasadzie
klientek, nie zostata
zaskoczona ktéregos
dnia brakiem swoich
ulubionych  ciastek
w sklepie. | to byto
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jedyne miejsce, w ktérym o zmianie sie méwito — nie
byto sensu, zeby inwestowac w reklamy, pokazujgce
przejscie jednej marki w druga, skoro te pierwotng
znato i lubito niewielu. Ekipa Marysi zdecydowata sie
na inny krok — od razu stworzono reklame belVity.
Jej powstanie poprzedzito jednak doktadne badanie
grupy docelowe).

Jak ekipa Marysi zamierzata pozycjonowac
belVite? Postawiono na pie¢ gtéwnych cech:

smak i wartosci odzywcze,

idealne rozpoczecie poranka,

przeznaczenie $niadaniowe,

zawartosc petnoziarnistych zb¢z,

zrodto energii.

Poréwnujac rezultaty pozycjonowania z 2012

i 2013 roku, z samego poczatku obecnosci marki na
rynku, wszystkie z tych pieciu okreslen byty coraz

lepiej rozpoznawalne. Co ciekawe, wyjagtek stanowi
jedynie okreslenie, ze belVita zostata stworzona
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specjalnie do $niadania — jest to nowa cecha, ktéra
zostata wprowadzona dopiero w 2013 roku.

Podczas gdy w odniesieniu do Lu Go! znacze-
nie tych elementéw pozycjonowania sukcesywnie
spadato, belVita mogta sie pochwalié¢ niemalze
statym wzrostem wartosci, ktéry szczegolnie
w odniesieniu do $niadaniowego przeznaczenia
ciastek byt szczegdlnie znaczacy. B
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Zagladajac do
Swiata konsumenta

Podczas rebrandingu postanowiono doktadnie
sprawdzi¢, czego potrzebuje klient i jakie ma prze-
konania w kwestii codziennego $niadania. Jednak
jak odkry¢ insighty konsumenckie? Jak zajrze¢ do
Swiata klienta i zidentyflkowa¢ jego niejawne po-
trzeby i motywacje? Odpowiedzig jest wejscie w buty
konsumenta, swoisty ,wglad” i spojrzenie na Swiat
jego oczami. Ekipa belVity rozwazata w tym celu
badania etnograficzne, czyli metode pozwalajacg
na poznanie klienta w jego naturalnym srodowisku
- w pracy czy w domu. Pozwala ona na zblizenie
sie do klienta na tyle, aby poznaé jego przekona-
nia i sposob zycia. Dgzy do odpowiedzi na pytanie
,dlaczego?’, sprawdza, co stoi za wybieraniem
takiego, a nie innego modelu $niadania. Ponadto,
pozwala na dogtebne poznanie prawdziwego kon-
sumenta, nie traktujgc go jedynie jak jednego z tysiecy
respondentéw w badaniach ilosciowych. Co wiecej,
obserwacja pozwala wyciggna¢ na Swiatto dzienne te
zachowania czy przekonania odbiorcow, ktore bytyby
trudne do zwerbalizowania podczas rozmowy.
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° tez najczesciej jestem jedzona podczas przerw

Jakie zatem insighty konsumenckie odkryta
belVita? Jak wspotczesnie postrzegane jest Sniadanie
i jego rola w catym dniu? Czy tego chcemy czy nie,
dzis rzadko mamy czas na codzienne celebrowanie
pierwszego w ciggu dnia positku wspadlnie, przy ro-
dzinnym stole, niespiesznie konsumujgc starannie
przygotowane potrawy. Nawet paczka belVity widzi,
ze codzienno$¢ wkoto niej nieustannie sie zmienia.
"Tempo zycia moich konsumentéw wzrasta, co prze-
ktada sie na pomijanie regularnych positkéw. Dlatego

w pracy i szkole, w podrézy czy podczas stania w wiel-
komiejskich korkach. Co wiecej, ludzie coraz czesciej
doceniajg udogodnienia i prostote przygotowywania
i jedzenia positkow. Dlatego, zeby mnie zjesé, nie po-
trzebujesz sztu¢cow i kuchennej zastawy — po prostu
otwierasz paczke i juz. Wazny jest tez czas — mozesz
rownoczesnie wykonywac¢ inne czynnosci, zjesz
mnie duzo szybcigj niz inne positki." Zauwazalne jest
rowniez, ze klienci zwracajg uwage na gospodaro-
wanie wtasng energig; wiedza, ze na poczatku dnia
potrzebujg jej najwiecej, aby efektywnie realizowaé
swoje zadania. Wiele zalezy od zastrzyku stopniowo
uwalnianej energii na pierwsze godziny nowego dnia.

Jednym z zadann Brand Managera jest, miedzy
innymi, identyfikacja trendéw rynkowych
i takie opracowanie strategii i komuni-
kacji, ktére pozwoli marce wpisac
sie w warunki otoczenia

Jak zmieniat sie obraz
polskiego konsumenta
na przestrzeni ostat-
nich lat? Przecietny
Kowalski obecnie jest
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z pewnoscig lepiej wyksztatcony, bardziej majetny
i Swiadomy witasnych potrzeb niz jego odpowiednik
sprzed dekady. Ponadto, silnym trendem utrzymu-
jacym sie na przestrzeni ostatnich lat jest rowniez
wieksza dbatos¢ o witasne zdrowie. Nie chodzi
tu jednak jedynie o czestsze wizyty u lekarzy, lecz
o codzienng profilaktyke, poczawszy od zmiany
diety i wiekszej motywacji do uprawiania sportow,
az do korzystania z aplikacji treningowych czy pul-
sometrow.® Kolejnym znakiem obecnych czaséw sg
oczywiscie nowoczesne technologie i wszechobecny
internet, ktére w réznorodny sposob wptywajg
nanaszecodziennezycie. Inteligentnedomy, sztuczna
inteligencja, blogowanie czy streaming wkraczajg
w zycie coraz wiekszej ilosci konsumentow*. Czescie]
niz jeszcze kilka lat temu robimy tez zakupy przez
internet; juz 62% zakupoéw w catej Europie dokonano
za posrednictwem sieci®. Internet wspiera nas takze
w podejmowaniu decyzji zakupowych w sklepie
stacjonarnym; internauci najczesciej poszukuja
informacji o cenie (58%), godzinach otwarcia (41%)
czy lokalizacji sklepu (32%)°. Coraz wazniejsze
staje sie rowniez dostosowania stron do urzgdzen
mobilnych — juz 28% europejskich konsumentow
siega po smartphone poszukujgc lokalnych
informacji’.
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Wspotczesnego konsumenta charakteryzuje
rowniez intensywny tryb zycia i niecierpliwosc.
Oczekuje on tatwego | szybkiego dostepu
do produktéw i ustug®. Jednoczesnie wyraza cheé
do panowania nad dynamikg zycia i poszukuje
narzedzi wspomagajacych zarzgdzanie czasem
i zasobami®. Posréd marek poszukuje tych autenty-
cznych, godnych zaufania, tradycyjnych, z wiary-
godng historig, odrzucajgc tym samym globalng
korporacyjno$é'®. Zmianie ulegaja takze powody
zakupu. Znaczenie ma juz nie tylko cena, lecz
rowniez jakos¢, trwatosc¢ i niezawodnosé produktu!
i jego funkcjonalnosc¢ oraz petnia doswiadczen, ktérg
dostarcza. | to wtasnie trend zwigzany z aktywnym
trybem zycia okazat sie jednym z wazniejszych
z punktu widzenia belVity — marka promuje site
witalng i wspiera aktywny tryb zycia, podkreslajac,
jak wazna jest energia, nawet o poranku. Zespot
zgrabnie przetozyt te zatozenia na strategie komu-
nikacji. Zostata ona skierowana szeroko, szczegdlnie
w spotach telewizyjnych. Zwraca sie do wszystkich,
starajgc sie przekonac ich do tego, jak wazne jest
Sniadanie, pozytywne rozpoczecie aktywnego i inten-
sywnego dnia od pozywnego i przede wszystkim
smacznego positku.

Nie mozna jednak spocza¢ na laurach — konie-
cznie trzeba zada¢ sobie pytanie, jakie trendy
konsumenckie bedziemy w najblizszym czasie
obserwowac¢ na rynku FMCG'?? Jednym z nich
jest preferowanie mniej znanych marek, a takze
unikanie produktow zbyt przetworzonych . Do task
powréca takze ttuszcze, jako prozdrowotny sktadnik
produktéw spozywczych. Powodzeniem bedzie
sie cieszyt z kolei smak stodko-kwasny. Inny trend,
szczegolnieistotny w przypadku belVity, to dodawanie
do produktéw zywnosciowych pozywnych sktad-
nikow, ktére dostarczajg energii.

Ale jednoczesnie, na podstawie dotychczasowych
trendéw, mozna prognozowac dalszy wzrost swia-
adomosci konsumentéw, zaréwno w obszarze
zdrowego stylu zycia, jak i, bardziej
szczegotowo, produktow spozywcezych.
To moze stanowi¢ nie lada wyz-
wanie dla Marysi i jej zespotu.
belVita szczyci sie skrobig
wolnotrawiong i dawka
energii, ktorej dostarcza,
jednak nic nie zmieni
tego, ze pozostaje
odzywczym | pozy-
wnym, ale ciastkiem,
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ktorego jednym ze sktadnikéw jest cukier. Im czesciej
wiec konsumenci bedg patrze¢ na kalorycznosc
positkow i zawartos¢ poszczegolnych sktadnikow,
tym silnigj belVita bedzie musiata ich przekony-
wag, ze jest bardzo dobrym i rozsagdnym pomystem
na sniadanie. Przewidywac rowniez mozna dalszy
wzrost zainteresowania regionalizmem i lokalnymi,
autentycznymi markami. To réwniez moze wywotac
szersza debate w zespole. belVita to marka nalezaca
do miedzynarodowej korporaciji, nie wpisuje sie wiec
W rosnacg popularnos¢ produktéw pochodzacych
od niewielkich, nieznanych producentéow. Takze
i tu trzeba bedzie podkreslaé, ze belVita, cho¢ jej
korzenie sg miedzynarodowe, jest markg przyjazna
konsumentom. Zagadky z kolei moze pozostaé
dalszy wptyw nowoczesnych technologii na zacho-
owania konsumenckie — domniemywa¢ mozna,
ze bedzie on coraz wiekszy, coraz bardziej bowiem
sfera digital tgczy sie z zyciem codziennym
odbiorcow. Ten akurat aspekt brand managerka moze
wskazac jako szanse na bardziej spersonalizowang
komunikacje, opartg o dialog, a nie monolog ptyngcy
z reklam ATLowych.

Oprocz  wspomnianych badan  jakosciowych,

bezcennych informacji o zwyczajach $niadaniowych
Polakéw dostarczyty takze badania ilosciowe, rea-
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lizowane w 201312014 roku. Wynika z nich, ze niemal
9 na 10 Polakéw rozpoczyna dziern od sniadania.
Co ciekawe, najnizszy odsetek jadajgcych $niadania
zaobserwowano w grupie wiekowej miedzy 25 a 29
rokiem zycia. Szczegotowe wyniki ilustruje ponizszy
wykres.

W badaniu pytano réwniez o miejsce spozywania
Sniadania. Wcigz zdecydowana wiekszo$¢ Polakow
wybiera do tego celu wtasne mieszkanie, natomiast
W poréwnaniu z zesztorocznym raportem, rosnie
odsetek respondentéw jedzgcych pierwszy positek
W ciggu dnia w pracy.

Porownanie wynikéw obu badan dato podstawe
do podejmowania dalszych decyzji w kwestii pozy-
cjonowania belVity. Przede wszystkim postano-
wiono doktadniej przyjrze¢ sie konsumen-
tom belVity, ich stylowi zycia, prze-
konaniom i zwyczajom. B
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Insight — jest potrzeba, pragnieniem, oczekiwaniem. Jest tez nadzieja, lekiem lub tez
dowolng emocja, ktora czujemy czy mysla, ktora myslimy. Insight jest czyms, co w nas
JEST, co jest integralng czescig nas. Jest NASZA prawda. Wiec on nie rozZni sie od potrzeb,
pragnien czy oczekiwan — jest NIMI.

Tyle, Ze niektore z nich sa insightami, a inne nie. Rozpoznamy to po... Motylach w brzuchu.
Jezeli je mamy, jezeli odczuwamy lekka zazdros¢, Ze ktos inny to zauwazyt lub zaskoczenie,
Ze tak dtugo sami tego nie widzieliSmy. Jezeli czujemy, Ze dotkneliSmy czegos waznego,
czego jeszcze inni nie zauwaZyli — to mamy to. To jest to.

Julia
JezZeli naszg reakcjg jest tylko: ,hm... to ciekawe... to prawda.” — to nadal musimy szukac. Izmatkowa
Sam fakt, Ze cos jest prawda — nie tworzy jeszcze insightu. Jezeli nie ma elementu ilumi- CEO agencji badawczej
nacji, zaskoczenia, szoku, przeptywu energii, efektu WOW - nie jest to Insight. Jest to fakt. Izmatkowa

Informacja. Prawda. Ale jeszcze nie Insight. Szukamy dalej.

Czy odkrywanie insightow wymaga wiecej empatii i wrazliwosci rynkowej czy umiejet-
nosci analitycznych? To troche tak, jakby zapytac, czy prowadzgc samolot wazne jest dos-
wiadczenie, czy wiedza. | jedno i drugie jest bardzo przydatne. Mozna mie¢ duzo empatii
i duzo zauwazyc, ale nie mie¢ umiejetnosci wyciggniecia z tego wnioskow i przetoZenia
na biznes. A przeciez w marketingu nie chodzi o to, Zeby zrobi¢ konsumentom terapie
lub zeby pisac ksigzke o zasadach panujgcych w spoteczenstwie polskim. Mozna mie¢
genialne umiejetnosci analityczne, ale... Nie mie¢ danych, nie by¢ wrazliwym na detale,
nie zwracac uwagi na rzeczy niewidzialne, nie styszec tego, co miedzy wierszami. Dlatego
i jedno i drugie jest niezbedne i wymaga nieustajgcej praktyki.
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° Bez $niadania czuliby sie zmeczeni, niewyspani
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belVitowcy, czyli kto?

A zatem, kto mnie najczesciej chrupie
na $niadanie? Kiedy nazywano mnie jeszcze Lu Go!
byty to przede wszystkim kobiety w srednim wieku,
dobrze wyksztatcone, z duzych osrodkéw miejskich,
o wysokich zarobkach. Obecnie konsumentki z tej
grupy pozostaty mi wierne, jednak ponadto dostar-
czam poranng energie rowniez ich rodzinom. Dlatego
nasza komunikacja skierowana jest gtéwnie do tych
kobiet, bo to one miaty przede wszystkim ciastka
kupowac i stawiac rano na stole.

Najczesciej traflam w gusta osob w przedziale
wiekowym miedzy 25 a 35 rokiem zycia. Jacy s3?
Niezalezni, pewni siebie, dgzacy do celu, towarzy-
scy, optymistycznie podchodzgcy do zycia. Zyja
aktywnie i dynamicznie, posiadajg dtugofalowe cele,
ktore konsekwentnie realizujg. Aby swoje marzenia
i aspiracje wprowadzac¢ w zycie, potrzebujg umiejet-
nosci efektywnego zarzgdzania sobg w czasie oraz
zdrowego, sprawnego ciata. W tym celu chetnie upra-
wiajg roznorakie aktywnosci sportowe, jak taniec,
bieganie czy jazde na rowerze. Nie zapominaja
rowniez o zdrowym odzywianiu; preferujg naturalne
i proste produkty.

belVita. Case study

A co sgdzg o s$niadaniu moi ,zjadacze"? No coz,
wiekszo$¢ z nich to nie sg ranne ptaszki. Dobrze
znany jest im przycisk ,drzemki" na budziku,
co pozwala cho¢ na kilka minut powrdci¢ jeszcze
w objecia Morfeusza. PdzZniej, niestety, nastepuje
poranny sprint — szybki prysznic, szybkie ubranie sie
i szybkie $niadanie. Amoze by tak pomingc¢ sniadanie?
Nic podobnego! belVitowcy wiedzg, jak wazne jest,
by rano pobudzi¢ ciato, umyst i dodac¢ im energii na
najblizsze godziny. W koncu jest tyle do zrobienia!

i gtodni, co z pewnoscig przetozytoby sie na ich efekty-
wnos¢ o poranku. Dogadujemy sie bez problemu!

Jakie zatem powinno by¢ wedtug nich dobre
Sniadanie? To positek, ktéry dostarcza ich ciatu
paliwa i taduje baterie do dziatania na caty poranek.
Powinno by¢ ztozone ze zdrowych, naturalnych pro-
duktoéw, ale jednoczesnie musi by¢ smaczne i proste
do przygotowania — w koricu najczesciej jest jedzone
w biegu. Trudno w 100% sprostac tym wymaganiom,
dlatego jestem tu pewnym kompromisem — ideal-
nie nadaje sie do jedzenia w biegu i dobrze smakuje,
a jednoczesnie jestem bardziej pozywna niz
zwyczajne ciastka czy inne przekaski. Nowa
koncepcja miata w sobie jeszcze jeden wazny
element. Nie bedziemy sprzedawac ciastek
- jak przekonuje swoj zespdt Marysia
- nie bedziemy sprzedawaé
prostego produktu. Stawiamy
na komunikowanie pewnego
stylu, zupetnie innego
niz do tej pory znanego
i lubianego sniadania.
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Z takich oto przekonan narodzitam sie ja — belVita  prawdziwa i szczera. Nie bez powodu zresztg mieszcze sie w stonecznym zottym opakowaniu. Jestem tez
— jako nowy koncept $niadaniowy, a nie zwyczajne  twoim sprzymierzencem w prowadzeniu aktywnego i pasjonujgcego zycia kazdego dnia.
ciastko.
Dlaczego miatbys mnie zjes¢? Jestem smaczna, wygodna i dostarczam energie na najblizszy czas. Kon-
Wiesz juz kim sg moi konsumenci, znasz tez  kretnie na nastepne cztery godziny intensywnej pracy. Badania kliniczne pokazaty, ze weglowodany, ktére sa
ich oczekiwania co do $niadania. A czym dokta-  czescig mnie, uwalniane sg we krwi regularnie i stopniowo przez cztery godziny po zjedzeniu zbilansowanego
dnie jestem ja — marka belVita? Jakimi cechami sie  $niadania, co obrazuje ponizszy wykres.
odznaczam i jakie wartosci mi przyswiecajg?
* Badanie kliniczne naprzemianlegte polega na tym, ze badang grupe osob dzieli sie na dwie podgrupy

Zacznijmy od sedna sprawy: jesli szukasz zwy-  — kazda z nich otrzymuje 2 badane leki/suplementy/rodzaje zywnosci w innej kolejnosci. W tym przypadku
czajnej przekaski, stodkiego ciastka — zapraszam  jedna grupa spozywata najpierw $niadanie z ciastkami belVita, a pézniej z ptatkami, druga grupa najpierw
na potke obok, to nie moja kategoria. W zatozeniu otrzymata Sniadanie na
jestem nowym pomystem na $niadanie, dostoso- Q bazie ptatkow'®.

wanym do potrzeb i stylu zycia moich konsumentéw.
Dostarczam energie na caty poranek, umozliwiajgc
moim konsumentom rozpocza¢ aktywny dzier peten
wyzwan. Wierze, ze sniadanie nie musi by¢ czaso
-chtonne i obfite, aby dawato nam energie. Obalam
tez mit, ze to, co jest pozywne musi by¢ niesmaczne
— konsumenci chwalg sobie moja delikatng stodycz.
Co wiecej, nie trace czasu moich konsumentéw
na przygotowywanie positku. Mozna mnie schrupac¢
w drodze do pracy czy podczas przerwy, wiec ideal-
nie wpisuje sie w zycie moich ,zjadaczy”.

Jaka jestem? Optymistycznie nastawiona do
zycia, czasem nawet beztroska, odwazna, a przy tym

belVita. Case study
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Taki sposoéb uwalniania weglowodandéw jest
korzystny dla organizmu, poniewaz powoduje tagod-
niejsze wahania glukozy we krwi. Wieksze wahania
w dtuzszej perspektywie moga sprzyjac¢ przybiera-
niu na wadze, zwiekszeniu ryzyka zachorowania na
cukrzyce czy problemom uktadu krgzenia'®.

Kolejnym powodem, dla ktérego warto zaczac
dzien od belVity jest fakt, iz stanowie element zbilan-
sowanego positku. Dodaj do paczki naszych ciastek
owoc, jogurt oraz kawe lub herbate — otrzymasz
wtedy zbilansowane sniadanie.

Poza tym, mam wyjatkowg recepture: sktadam
sie az z pieciu rodzajow zboz. Jestem tez zrodtem
witamin, mineratow i btonnika, nie zawieram za to
konserwantoéw i sztucznych barwnikow.

Korzysci rozpoczynania dnia z paczka naszych
ciastek docenig rowniez ci wiecznie zabiegani
i zapracowani — wtdruje belVicie jej brand managerka.
Cztery ciastka zamkniete w porecznym opakowaniu
szybko zamienig sie w Twoje $niadanie, bez dtugo-
trwatych przygotowan.

Swietnie wpasowuje sie w réznorodne gusta
smakowe moich konsumentéw, gdyz wystepuje
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w kilku wariantach: muesli z owocami, 5 zbhdz
z mlekiem, kakao lub orzechy z czekoladg, Pyszne
Nadzienie z jogurtem naturalnym, truskawkowym
lub kremem o smaku czekoladowo-orzechowym.
Przyznasz, ze jest w czym wybierac! ®
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Na potce obok

Marysia doskonale zdaje sobie sprawe, ze belVita
nie jest jedyng marka ciastek sniadaniowych, dlatego
uwaznie sledzi poczynania konkurencji. Analizujgc
na przyktad raport GfK Polonia wyraznie widzi, ze
w grudniu 2013 roku w tzw. sektorze nutrition, czyli
ciastek pozywnych, belVita posiadata 14,4% udziatu
w rynku, wyprzedzajagc tym samym Holenderskie
(5,7%), Krakuski Zbozowe i Florianki (5,5%), Oskrobe
(4%), Tago (2,8%) oraz Ztotoktose (2,4%). Inny raport
— tym razem Nielsena ze stycznia 2016 roku — poka-
zuje, ze rowniez w sektorze stodyczy belVita zagar-
nia 2,41% rynku. Ten sam raport przedstawia rowniez
udziat belVity w rynku w sektorze ciastek paczko-
wanych na przestrzeni kilku ostatnich lat. Poczawszy
od stycznia 2013 roku, kiedy wynosit on 1,40%,
w kolejnych miesigcach wzrastat, az do 2,83%
w pazdzierniku 2013 roku. Przyczyn podwojenia tego
wskaznika Marysia upatruje w procesie rebrandingu
belVity.Pot roku pozniej udziat w rynku przekroczyt juz
3%, co z kolei moze by¢ zwigzane z wprowadzeniem
komunikacji nowego konceptu $niadaniowego. Rok
2015 z kolei réwniez byt udany dla marki — udziaty
w rynku srednio miesiecznie wynosity 2,5%. Wniosek
z tych danych moze byc¢ tylko jeden — rebranding oraz
obecne dziatania marketingowe przynosza rezultaty.
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Roéznice pomiedzy belVitg a innymi ciastkami
Marysia zauwaza takze na poziomie réznych wartosci
marki dla konsumenta. Na przyktad w Delicjach czy
ciastkach Jezyki przewazajg wartosci emocjonalne
— klienci deklarujg bliskos¢ z markg i jej smakiem.
Dla odmiany, w przypadku belVity pierwszorzedng
role odgrywa wygodne, funkcjonalne opakowanie,
a takze stosunek jakosci do ceny.

Gdy tylko pierwsza paczka belVity trafita na skle-
powa potke, zaczeta bacznie obserwowaé otocze-

nie. Z uwagg przygladata sie dziataniom Marysi i jej
zespotu, ktéry dzien w dzien robit wszystko, by ciastka
w nowej odstonie podbity serca Polakéw. To, co
belVite cieszyto najbardziej to radosé, ktdrg tryskata
przygotowana komunikacja. Byta dumna, ze okresla
sie jg jako stoneczng, pozytywng czesé poranka,
stodki powdd, dla ktérego warto porzuci¢ ciepte
tozko | puszystg kotdre i zasigs¢ przy stole z catg
rodzing. Ugryzienie dnia z dobrej strony, w odniesie-
niu do swojej ciastkowej osoby, uwazata za szcze-
gélnie trafione hasto. No i, co najwazniejsze, wszyscy
zachwalali jej smak! Nie mowito sie
tylko i wytacznie o weglowodanach,
stopniowo uwalnianej skrobi wolnotra-
wionej, ale o tym, ze jedzenie Sniadania,
dzieki belVicie wtasnie staje sie wyja-
tkowo przyjemne. Na poczatku,
ogladajgc swojg nowg
szate, zaczerp-
nietg z global-
nego designu
marki i tylko
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nieznacznie dostosowana do polskiego rynku,
zwrécita  jednak uwage, ze wykres, okreslany
wprzypadkujejpoprzednikajakomedycznyniezniknat.
Szybko zrozumiata, Ze jest to jej duzy walor. belVita,
jako jedyne w Polsce, a nawet w catej Unii Europej-
skiej, ciastka, moze takiej symboliki uzywac i chwali¢
sie realnym poziomem wartosci odzywczych, ktérych
rzeczywiscie dostarcza. Zostato to zarejestrowane
i potwierdzone stosownymi dokumentami. Sgsiadu-
jace z belVitg ciastka nie moga tego mowié, wiec —
cho¢ konkurencja nie $pi — moze jedynie z zazdroscig
patrze¢ na wykres i tekst nadrukowany na przycigga-
jacym wzrok pudetku. Samo opakowanie, a w zasa-
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dzie jego szata graficzna, byta nie lada orzechem do
zgryzienia dla Marysi i jej zespotu

Wybrano najlepszy wariant opakowania, czyli
taki, ktéry zminimalizuje ryzyko alienacji w momen-
cie zastepowania marki Lu Go! belVitg — utracenia
obecnych klientéw marki zastepowanej przez nowa.
Wiadomo przeciez, ze im bardziej nowy produkt
bedzie sie wizualnie réznit od tego, co juz przez czesé
odbiorcow znane i lubiane, tym mniejsza szansa, ze
bez wiekszych probleméw przestawig sie i zaczng
siega¢ po nowa marke.

Im dalej w las, tym wiecej drzew, a im mocniegj
zatozenia Marysi, jej praca i wiara w powodze-
nie przedsiewziecia przektadata sie na dziatania
rynkowe, tym szerzej paczka belVity usmiechata
sie do konsumentéw na sklepowych potkach. Nie
tylko zresztg tam, mozna byto jg zobaczy¢ réwniez
w spocie telewizyjnym. Jego zarys znacznie odbie-
gat od tego, co konsumenci mogli oglgdac¢ za czaséw
Lu Go! Nie byto tu krzyku, poganiania, zotnierskiej
musztry. W zamian oczom obiorcow ukazywata sie
usmiechnieta para, w studiu radiowym, ktéra kon-
frontuje z sobg dwa modele Sniadania — tradycyjng
kanapke z keczupem i lekkie, smaczne ciastko. Jest
bardzo ludzka, codzienna. Zrezygnowano z niepo-

trzebnych animacji — wykres stopniowego uwalni-
ania weglowodanéw bohaterka pokazuje palcem na
opakowaniu. Dla konsumentéw to wazny przekaz —
widza, ze informacja podana w reklamie ma
realne przetozenie na rzeczywistosc,
a pokazane elementy bez trudu
odnajdg na paczce w sklepie.
Rezultaty spotu rowniez byty
obiecujgce — zaréwno
wsréd ,zjadaczy” jak
i ,nie-zjadaczy" belVity
wieksza ilos¢ osob
zadeklarowata rozpo-

znanie marki,
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a dodatkowo w grupie badanych niejedzacych belVity
wiecej respondentéw rozpoznawata kluczowe ele-
menty pozycjonowania.

Reklama ta z pewnoscig byta jednym z kilku
kluczy do sukcesu. Udato sie unikna¢ wiekszych
inwestycji, a mimo to sprzedaz zaczeta gwattownie
rosngc.

W catej komunikacji belVity bez watpienia udato
sie tez potgczenie tego, w co marka chce wierzyé
i co chce pokazac, z oczekiwaniami polskich kon-
sumentow. Ludzie tez uwierzyli. Oczywiscie, reklama
nie byta jedynym czynnikiem, ktéry zdecydowat
0 powodzeniu procesu rebrandingu. |
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Nie tylko belVita

Co do tego, ze spotkania pracownikéw w czasie
przerwy na kawe mogg by¢ owocne i obrodzi¢ w warte
wdrozenia pomysty, nikt chyba nie ma watpliwosci.
Podobnie byto réwniez i w przypadku jednej z akcji
promocyjnych belVity. Pomyst narodzit sie miedzy
wsypywaniem kawy Jacobs do kubka, a dolaniem
mleka, kiedy to w jednym pomieszczeniu znalazty sie
brand managerki belVity i Jacobsa wtasnie. Zaczeto
sie od zartu i krotkiej wymiany zdan, a skonczyto
na wspolnej akcji, w ramach ktérej konsumentom
zaoferowano dwa produkty — kawe i ciastka — w pro-
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mocyjnejcenie. Ale, wbrew pozorom, nie sprzedawano
wtedy dwoch pozycji z portfolio obydwu marek,
a koncept sniadaniowy.

Akcja miata przekona¢ Polakow, ze to idealne
potaczenie na idealny poranek, gwarancja pozyty-
wnego startu w dzien peten usmiechu, optymizmu
i energii. W ramach dziatan zdarzaty sie rowniez
rozne dodatki, ktére idealnie wpisywaty sie w caty
zamyst. Konsumenci dostawali na przyktad mate
Sniadaniowa, na ktorej rozrysowano i opisano ele-
menty zdrowego Sniadania.

Do innej niz standardowa formy $niadan
zachecano réwniez w inny sposéb, wycho-
dzac do konsumentéw i serwujgc im zdrowe
poranne positki latem, na ulicach wiekszych
miast i nadmorskich plazach. Zaparkowane,
mienigce sie stoneczng zoétcig belVito-busy
byty radosnym punktem na wakacyjnej mapie
poranka. | budowaty Swiadomos$¢ marki.

Bez watpienia najwiekszym wyzwaniem
catego procesu byta bariera psychologiczna.
Bariera $niadaniowa, ktéra wynikata z przyzwy-
czajen, a ktorej przekroczenie zdecydowa-
nie nie byto oczywiste. Marysia, gdy wraca

myslami do dni, w ktérych wazyty sie losy Lu Go!
i w ktérych podjeto decyzje o szybkim wprowadzeniu
belVity, zastanawia sie, jak udato sie zachowac spokdgj
i, mimo watpliwosci, optymizm. Na szali byto kilka mil-
ionéw ztotych, czego swiadomos¢ generowata silne
emocje i stres. Nie obyto sie bez sporéw, zazytych
dyskusji, wszystkie jednak konczyty sie kompro-
misem. Stonecznie zottym kompromisem, ktérego
energetyzujgca moc dzisiaj udziela sie wszystkim.

Paczka belVity z nadziejg patrzy w przysztosc.
Wie, ze zaréwno jg, jak i Marysie czeka jeszcze
sporo pracy — konkurencja na pewno nie odpusci
i bedzie walczy¢ do ostatniego okruszka. Otacza-
jacy je Swiat nadal bedzie sie zmieniat, zapewne
W jeszcze szybszym tempie, niz dotychczas, a kolejne
trendy i przyzwyczajenia beda wymagaty
modyfikacji  podejscia,  komunik-
acji, strategii. Wydaje sie jednak,
ze po tych wszystkich przy-
godach caty zespét ma
mnoéstwo  pomystow  na
to, jak umili¢ Polakom
poranki. m
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Dziekujemy zespotowi belVita
Zza pomoc W przygotowaniu case study
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