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Wprowadzenie

Przyznam, ze w dziecifistwie bytem zauroczony
ksigzkag ,Charlie i fabryka czekolady”. Jako chfopak
urodzony w PRL-u z fatwoscig identyfikowatem sie
z bohaterem powiesci, ktéry modgt sobie pozwoli¢
na czekolade zaledwie raz w roku. Jego przemysle-
nia i problemy w pewien sposéb odzwierciedlaty to,
co odczuwalismy my wszyscy. Dostepna dzis w ka-
zdym sklepie czekolada, wystepujgca na dodatek
w niezliczonej liczbie wariantow, jeszcze trzy dekady
temu faktycznie aspirowata do miana luksusowego
rarytasu. Transformacja ustrojowa zmienita jednak

bardzo wiele. Sprawiajagc miedzy innymi, ze kojarzone Chcielibysmy przedstawi¢ Wam krotka historie, w ktérej pokazemy, w jaki
dotychczas gtdwnie z witryng Pewexu stodycze trafity ~ sposéb marka Milka budowata swojg pozycje w Polsce i stopniowo zdoby-
do domow wszystkich Polakow. wata coraz wiekszg czes¢ rodzimego rynku. W podrézy tej towarzyszy¢ bedzie

Wam niejaki Michat, ktérego stowa mogliscie przeczyta¢ powyzej. Dzi$ to
Jak to sie stato, ze twardy, niesmaczny blok cze-  niemal 40-letni mezczyzna, ale w przetomowym dla polskiego rynku stodyczy
koladopodobny ustgpit miejsca kilkunastu warian- 1993 roku — 15-letni chtopiec, ktéry dojrzewat i zmieniat sie niemal réwnolegle
tom rozmaitych czekolad? Jak swigteczny prezent  z fioletowg czekoladg Milka. Jego opowiesci pozwolg spojrze¢ na historie Milki
stat sie codzienng przekaskg? Wreszcie, jak widoczna  nie tyle z punktu widzenia zimnej, rynkowej analizy, ale samego konsumenta,
dotychczas wytacznie za szybg Pewexu fioletowa  dlaktérego pojawienie sie w sklepach zagranicznego rarytasu stanowito powiew
tabliczka czekolady trafita najpierw na sklepowe  zachodniego luksusu. Pytanie tylko, na jak dtugo dla niego i innych klientéw byt
potki, a z czasem — do serc polskich konsumentéw,  to wystarczajgcy powdd, by siegngé po Milke. B
angazujac po drodze niemal wszystkie ich zmysty?
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Marka uchodzi za kluczowy sktadnik aktywéw przedsiebiorstw dziatajagcych w hiperkonkurencyjnym srodowisku.
Kluczowym wyzwaniem, jakie staje dzis przed menedzerami, jest bowiem skuteczne wyréznienie swych produktow
na tle szerokiej oferty rynkowej. Zbudowanie rozpoznawalnej, wyrazistej, atrakcyjnej marki skutkowa¢ ma reali-
zacjg wyzszych marz zysku, dzieki szerokiemu gronu przywigzanych do marki klientéw. Pojawia sie w zwigzku
z powyzszym pytanie: w jaki sposob taka silng marke zbudowaé ? Od lat konsultanci z zakresu brandingu sugeruja,
Zeby nie opiera¢ sie wytacznie na namacalnych, funkcjonalnych przewagach produktowych, bowiem sa one relatyw-
nie tatwe do zniwelowania. Dlatego tez rosnie ranga emoc;ji zaprzegnietych do budowania marek.

Opiniowana analiza przypadku podejmuje wtasnie tematyke brandingu emocjonalnego — bardzo aktualng szcze-
golnie dla marek z kategorii dobr czestego zakupu (FMCG). Przez to wpisuje sie w najnowsze trendy w zakresie

marketingu, stanowigc cenny materiat dydaktyczny. Bohaterem tego case’u jest marka Milka i sam juz ten wyboér
wydaje sie niezwykle trafny. Ciekawym zabiegiem jest wprowadzenie gtosu konsumenta, relacjonujgcego kolejne ‘
etapy swojego zwigzku emocjonalnego z tg marka. Zabieg ten plus rzetelne wyjasnienie znaczenia emocji w budowa-

niu kapitatu marki wydaja sie by¢ bardzo skuteczne z ,dydaktycznego” punktu widzenia. Czytelnik, po zapoznaniu sie dr hab. Jacek Kall
z opisywanym przypadkiem marki Milki i wykorzystania przez nig ,delikatnosci” jako wyréznika na tle konkurentéw prOf- WSB,
2 pewnoscia lepiej zrozumie mechanizmy emocjonalnego brandingu. Tym bardziej, ze caty INStytut Zarzgdzania,

case jest przedstawiony na szerokim tle, obejmujacym takze analize trendéw wptywaja- Wyzsza SZkOJfa
Slowa cych na branze stodyczy, a takze analize bezposrednich konkurentéw Milki. Dodatkowa Bankowa w Poznaniu
zaleta jest warstwa jezykowa — studium przypadku napisano poprawng polszczyzna.

kluczowe:

marketing, branding Z pewnoscia recenzowane studium przypadku moze byé uzywane z powodzeniem
emocjonalny, marketing jako materiat dydaktyczny dla studentéw kierunkéw marketingowych, stuchaczy
sensoryczny, akcje studiow podyplomowych oraz szkolen i warsztatéw z tematyki zarzadzania marka czy

spoteczne tez komunikacji marketingowej.
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Poczatek drogi

Zagraniczny luksus zza witryny

Nie ukrywam, Ze jak przystato na modelowego
15-latka, uwielbiam stodycze. Cukierki, batony, czipsy
— wszystko, co stodkie, stone i inne od tego, co rodzice
serwujg mi na co dzien na talerzu, jest dla mnie chwilg
zapomnienia | ucieczki od nieco szarej, postpeerelo-
wskiej rzeczywistosci.
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Nade wszystko uwielbiam jednak czekolade. W tej
kombinacji kakao, cukru i kilku obcych mi sktadnikéw
Jest cos, co nie tylko natychmiast wypetnia Zofagdek
| zachwyca smakiem, ale poprawia tez nastroj i sprawia
autentyczng przyjemnosc.

Chyba najbardziej smakowata mi czekolada ,22
lipca”, funkcjonujgca dzis pod nazwg Wedel. Fak-
tycznie, nie byta najtarisza, ale raz na jakis czas
udawato mi sie skubng¢ kawatek z barku rodzicow
i zjes¢ go bez wiekszych kon-
sekwencji. Pamietam jeszcze
Jawe, Jedyng i kostke kawowa.
Smaczny byt rowniez Wawel,
ale jego zakup byt juz prawdzi-
wym swietem. C6z, nie oszukuj-
my sie, prym wsréd domowych
stodyczy wiodly raczej bloki
czekoladowe, anizeli faktyczna
czekolada.

Pamietam jednak lata 80.,
widok kilku dolaréw na szafce
w pokoju rodzicow i obiet-
nice taty: ,Wymienie je na
coS naprawde specjalnego”.
Z requty poswiecat zagraniczng

walute na luksusowe Camele, ale tym razem przyniost
z pobliskiego Pewexu cos specjalnie dla mnie — pie-
czotowicie opakowana w fioletowg folie czekolade
Milka. Etykieta byta mi znana — nie raz widziatem jg
za szybg Pewexu, smak jednak zdawat sie by¢ zupetnie
inny od stodyczy, ktdre jadtem dotychczas. Przygoto-
wywany przez mame blok czekoladopodobny juz
nigdy nie byt taki sam — zachodnia Milka mocno za-
wrdcita mi w gfowie. | to na tyle mocno, Zze w 1993 roku,
dobrych kilka lat od tamtego wydarzenia, wcigz mam
Jje w pamieci.

Zanim Milka zawrécita w gtowie polskim, nie tylko
15-letnim konsumentom, przez blisko 170 lat rozwi-
jata swojg dziatalnos¢ na terenie Szwajcarii i innych
krajow potozonych w sgsiedztwie Alp. Poczatek jej
historii datujemy na 1825 rok, kiedy to szwaj-
carski cukiernik, Philippe Suchard
rozpoczat w Neuchatel sprzedaz
recznie wytwarzanego deseru,
ktory charakteryzowat nie-
zwykle delikatny, inny od
owczesnych  stodyczy
smak. Sekret recep-
tury Sucharda tkwit w
dodaniu do jego two-
ru mleka, ktérego
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brakowato w innych wyrobach dostepnych
wowczas na rynku'. W 2017 roku, niemal 200 lat
potamtymwydarzeniu, najdelikatniejszy smak czeko-
lady wcigz stanowi wyrdznik Milki na tle innych
produktow.

W 1901 roku zarejestrowano pochodzgca
od stéw Milch (mleko) oraz Kakao (kakao) nazwe
Milka?. Od poczatku towarzyszyt jej charakterystycz-
ny, fioletowy kolor (zastrzezony jako oficjalny w 1964
r), a od 1972 roku réwniez wymalowana nim krowa
Lila — stworzona przez agencje Young & Rubicam.
To witasnie w takiej konfiguracji wizualnej czeko-
lada Milka trafita na polskg ziemie. Poczgtkowo —
wytgcznie do luksusowych Pewexdw. W 1993 roku
zas, wraz z wejsciem na rodzimy rynek koncernu
Kraft Foods — do masowej dystrybucji. ®

Rok 1993

Poczatek kariery marki Milka w Polsce datujemy
wiec wtasnie na 1993 rok. Jak wygladaty wowczas
potki ze stodyczami w sklepach spozywczych?
Daleko byto im do pstrokatych wystaw, ktére znamy
z zakupéw w supermarketach.
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Milka wchodzita bowiem na
polski rynek w warunkach nieréw-
nowagi miedzy podaza stodyczy
arosngcym niezwykle dynamicznie
zapotrzebowaniem konsumentow.
Miedzy 1989 a 1993 rokiem nad
Wista pojawit sie zaledwie jeden
zagraniczny inwestor — Mars.
Pozostate koncerny — a wsréd
nich Nestle, Ferrero czy, posiada-
jacy w portfelu wtasnie Milke, Kraft
— przez 4 lata od transformacji
ustrojowej nie decydowaty sie
na probe podbicia naszego rynku.

Sytuacje zmienit dopiero wspomniany 1993 rok
i pojawienie sie w Polsce grup Bahlsen, Cloetta Fazer,
United Biscuits oraz Kraft Foods. W kolejnych dwaéch
dekadach rést zaréwno rodzimy rynek wyrobdéw cze-
koladowych (podwoit sie w latach 2000-2009), jak
i produkcja samej czekolady w Polsce (dwukrotny
wzrost w drugiej potowie lat 90.). W rozkwicie tym
nieoceniona jest rola marki Milka.

Pamietam ogromne zdziwienie, gdy na potce osied-
lowego sklepu pojawita sie fioletowa tabliczka czeko-
lady. Prawdziwy szok przezytem natomiast, gdy prze-

konatem sie, Ze jest to tabliczka mozZliwa do kupienia
za polskie pienigdze. Nie byto innego wyjscia
— Zzlecenie na ,kilogram ziemniakow,
ptatki sniadaniowe, kawatek schabu
I wiloszczyzne” musiato ulec
przedawnieniu, mama zas
musiata poczekac. Kto
wie, kiedy nastepnym
razem uda sie znaleZ¢
taki zachodni towar
w sklepie?
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Tabela nr 1: Inwestycje Zagraniczne w polski rynek cukierniczy w latach 1991 — 1998; n- inwestycje greenfield W poczatkowych  etapach

Zrodio: opracowanie wiasne budowy pozycji Milki na polskim
dywersyfikacja portfela produktéw.
Oprécz flagowej, fioletowej czeko-
lady, w latach 90. w rodzimych skle-
pach pojawity sie draze Milka Lila
Stars, a na poczatku XXI wieku —
zahaczajgce w swoim pozycjonowa-

inwestorzy QR ERESIN T
niu o branding emocjonalny -
praliny | love Milka. Bardzo waznym
wydarzeniem byto takze wprowadze-
nie na rynek Alpejskiego Mleczka
— bezposredniego konkurenta dla
niezwykle popularnego w Polsce,

- wedlowskiego Ptasiego Mleczka. m
inwestycji 160 - 94 100 135,5 -
[min USD]
Przed 1993 rokiem marka Milka kojarzyta sie Budowa szerszej dystrybucji i dopasowanie

polskim konsumentom gtéwnie ze sklepami Pewex  do wcigz niewielkich funduszy Polakéw wymagato
i towarami sprowadzanymi zza zachodniej zagranicy.  od marki znalezienia witasciwego pozycjonowania
Obecna dzis w kazdym ,spozywczaku” czekolada  cenowego. W latach 90. Milka konsekwentnie dazyta
przynalezata do sektora débr premium i Swiadczyta ~ w kierunku indeksu cenowego 120/100 — 110/100°
0 zasobnym w obce nominaty portfelu szczesliwego  wzgledem sektora tabliczek z czekoladg, sytuujac sie
posiadacza (badZ o jego niecodziennym sprycie). jako marka ,upper mainstream”.
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Milka has wide portfolio...

Small Bites

Lila Stars
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Tradycja vs. nowoczesnos¢é

Nie ukrywam, Ze naprawde warto byto wydac tych
kilka groszy wiecej, zeby znéw zazna¢ smaku ,za-
chodniej Milki”. W tej czekoladzie jest cos, czego nie
majg inne — pewien specyficzny sposob rozptywania
sie w ustach, ktory powoduje, Ze samo doswiadczenie
zwigzane z konsumpcjg jest wyjatkowe i nieporowny-
walne z Zadnym innym produktem.

Przyznam jednak, Ze jak dotad nie udafo mi sie
przekonaé do nowej czekolady reszty rodziny. Mama
kreci nosem na widok jakichkolwiek stodyczy, a ojciec
i babcia narzekaja, ze ,dzisiejsza miodzieZz zachwyci
sie kazdym towarem, byle by byt zachodni”. Ostatnio
wysytajac mnie na zakupy, polecili, abym koniecznie
kupit Wedla, a nie Milke. Méwig, Ze to nie tylko rodzinna,
ale i polska tradycja, a Milka to jedynie zagraniczny
przybysz. Moze faktycznie majg racje? Albo tak mocno
kojarzag Wedla ze swoim dziecinstwem, Ze trudno jest
im sie po prostu przekonac¢ do innej czekolady...

Kilkukrotne wymienienie marki Wedel w poprzed-
nich akapitach zdecydowanie nie jest przypadkowe.
W momencie wejscia Milki na polski rynek w 1993
roku, Wedel miat na nim niezwykle silng, ugruntowa-
ng 143 latami* obecnosci pozycje, ktdrej nie byty

Milka. Case study

questus learning solutions

MILKA TABLICZKI

w stanie podwazy¢ inne rodzime brandy (m.in.
Wawel czy Goplana). Tak silnie zakorzeniona
w narodowej tradycji marka zdawata sie byc¢
niezwykle trudna do dogonienia, a przeprowadzona
po transformacji ustrojowej prywatyzacja zaktadow
produkcyjnych oraz rebranding (powrét do nazwy
E. Wedel po latach 1949-1989, kiedy to czekolada
funkcjonowata pod nazwg ,22 lipca”) dodatkowo
wzmacniaty jej znaczenie dla konsumentéw. Nowa-
stara czekolada stanowita bowiem jednoczesnie
zarowno powiew nowej, dalekiej od komunistycznej
rzeczywistosci, jak i powrét do przedwojennych tra-
dycji i historycznej nazwy.

Marketerzy Milki doskonale zdawali sobie
sprawe, ze nie bedg w stanie konkurowac z Wedlem
na polu tradycji i historii. Postanowili wiec komuni-
kowac¢ wartosci i elementy, ktére kojarzg sie z marka
od dziesiecioleci — delikatnos¢, alpejskosé i fioletowy
kolor. Rdzen brandu jest niezmienny, a charakterys-
tyczny zestaw cech stanowi jeden z fundamentéw
jej sukcesu. Na wizerunek Milki w poczgtkowym
etapie jej funkcjonowania w Polsce nakfadaty sie
tez skojarzenia z nowoczesng, zachodnig marka wy-
nikajgce z jej ,pewexowej" historii oraz pozytywna
energia, ktorg podkresla Beata Kucejko, Senior Brand
Manager Tablets NCE:

Sztandarowg cecha Milki jest niewatpliwie pozyty-
wna energia. Nie jest to marka formalna ani oficjalna,
co dodatkowo umacnia konsumentow w prze-
konaniu, ze to nowoczesny brand. Fakt
ten jest o tyle wazny, Zze nasza bez-
posrednia konkurencja, marka
Wedel, to marka kojarzona
z tradycja, obecna na rynku
od blisko 150 lat. m
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Rynkowe wyzwania
Od alpejskosci do emoc;ji

Komunikacja Milki na polskim rynku na prze-
strzeni lat byta bardzo konsekwentna, ale mozemy
podzieli¢ jg na kilka etapow. Cho¢ odpowiadaty za nig
rozne agencje, gtébwnym elementem telewizyjnych
spotoéw brandu zawsze byt motyw Alp i alpejskiego
mleka, z ktérego powstaje delikatna czekolada.
W wiekszosci reklam pojawiata sie réwniez fioletowa
krowa Lila — od 1972 roku brand hero marki. Jed-
noczesnie potozenie wiekszego akcentu na wytwa-
rzanie czekolady z alpejskiego mleka i ukazywanie
krow oraz ich hodowcow w poczatkowych latach
dziatalnosci Milki w Polsce sprawiato, ze komuni-
kacja marki skupiona byta wokot produktu i budowa-
nia wiarygodnosci i historii wokét alpejskiego mleka
I oryginalnej receptury.

Od poczagtku XXI wieku w komunikacji Milki
wiekszy nacisk ktadziono na pobudzanie wyobrazni,
wycieczke w alpejska kraine i zwigzane z nig legendy
i opowiesci. Na ekranach polskich telewizorow
pojawit sie stynny Swistak, ktory ,siedzi i zawija je
w te sreberka”.

Milka. Case study
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Wspominatem swego czasu, ze Milka jawifa sie
nam jako zagraniczny przybysz. Pamietam jednak
2001 rok i reklame z futrzastym $wistakiem. Swista-
kiem, ktory ,siedziati zawijat je w te sreberka”. Nie zlicze
okazji, do ktorych pasowafo to powiedzenie. Hasto
z reklamy Milki tak mocno zapadfo mi w pamiec, ze
odwofywatem sie do niego nie tylko podczas codzien-
nych zakupow, ale i w rozmowach ze znajomymi.
Ba, uzywatem go nie tylko ja, ale i znajomi, rodzice czy
nawet dziadkowie.

Zabawny, alpejski klimat przypadt im
do gustu tak bardzo, Ze w prezencie pod
choinkg znalaztem juz nie sweter,
skarpetki i tabliczke Wedla, ale
staty komplet ubran i, tym
razem, fioletowg, opako-
wang w  Swigteczne
wzory czekolade Milka.
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Warto zauwazy¢, ze oparcie komunikacji
na wizerunku $wistaka wigzato sie z podjeciem przez
firme duzego ryzyka. Milka byta bowiem dotychczas
bardzo silnie kojarzona z innym zwierzeciem — fio-
letowg krowg. Dokooptowanie jej do towarzystwa
uroczego Swistaka okazato sie by¢ jednak strzatem
w dziesigtke — wizerunek brandu znaczgco sie ozywit,
a reklama i charakterystyczny slogan ,A Swistak
siedzi i zawija w te sreberka” trafit zarowno do dzieci,
jak I dorostych. Futerkowe zwierze mocno wbito
sie w pamie¢ rodzimych odbiorcow i wywindowato
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spontaniczng $wiadomos¢ reklam marki na 44%
i wspomagang $wiadomos¢ na 51% w 2005 roku®.

Po kilku latach budowania komunikacji wokot
doskonale  oddziatujgcego na  konsumentéw
Swistaka, Milka podjeta odwazng decyzje o przejsciu
na kolejny, bardziej emocjonalny poziom przekazu.
W 2008 roku marka postawita w niemal stu pro-
centach na kreowanie nieco czarodziejskiego, fan-
tastycznego $wiata, do ktérego trafia konsument po
spozyciu Milki. Korzy$¢ emocjonalng ze spozywania
czekolady stanowit wéwczas nie tyle delikatny smak,
CO raczej gwarancja przeniesienia w nieziemska,
alpejska kraine i oddania sie marzeniom. Historia
pokazata, ze nie byt to najlepszy kierunek dla marki,
gdyz komunikacja oceniona jako zbyt eskapistyczna.

Z czasem do probleméw z komunikacjg dotgczyty
dylematy czysto biznesowe. Budowana przez ponad
15 lat silna pozycja Milki na polskim rynku wigzata
sie bowiem z okreslonymi wyzwaniami rynkowymi.
7 jednej strony marka musiata stawi¢ czotfa rosna-
cym oczekiwaniom konsumentéw, z drugiej zas —
funkcjonowac w sektorze, ktérego dynamika wzrostu
stabnie z kazdym kolejnym rokiem. Jak bowiem
wynika z badan KPMG, rynek stodyczy w Polsce
(ktoérego potowe stanowi segment czekolady) rognie

w tempie ok. 3 % rocznie. Dla poréwnania, w latach
2000-2009 wzrost rynku czekolady wyniost 100%?,
spowalniajac dopiero w okolicach 2010 roku.

Powyzsze dane, jak i zachowania konsumentow,
ktérzy coraz czesciej poszukujg dzis zdrowszych
I bardziej wyszukanych stodyczy, wskazujg, ze mamy
do czynienia z dojrzatym rynkiem. Rodzi to powazne
implikacje — w tej fazie rozwoju rynkowy potencjat
zostaje bardzo mocno ograniczony. W przeciwienst-
wie do aktywnosci konkurentow, ktérych presja staje
sie coraz bardziej odczuwalna.

W takich warunkach proste sposoby budowa-
nia przewagi konkurencyjnej sg niewystarczajgce
ibardzotatwe doimitowania przez rywalizujgce marki.
Jednoczesnie ekonomiczne i strategiczne
bariery imitacji, jak cho¢by ekonomia
skali czy ograniczona mobilnosc
zasobow traca swoje zasto-
sowanie — czekolada jest
wzglednie tanim produk-
tem, a sami konsumenci
nie ponosza dodat-
kowych kosztow w
zZwigzku ze zmiang
preferowanej marki’.
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W efekcie mozliwosci budowania marki w oparciu
o aspekty racjonalne czy funkcjonalne zostajg
znaczgco zahamowane.

Co wiecej, jeden z najsilniejszych atrybutow Milki
— jeJ pochodzenie i wspomnienia zwigzane z luksu-
sowg czekoladg z czasem zaczety traci¢ na war-
tosci. Sytuacje rynkowa utrudniat rowniez niezwykle
dynamiczny wzrost marek wtasnych. ®

Walka z prywaciarzami

Przyznaje, Ze na poczgtku nowego tysigclecia Milka
nie nalezata do najtariszych czekolad. Za kilkadziesigt
groszy mniej mogtem naby¢ tak szanowanego przez
dziadkow Wedla, albo réownie smaczny Alpen Gold,
co w chwilach drobnych, finansowych kryzysow sta-
nowito niemata oszczednos¢. Szczegodlnie, gdy jako
fanatyk czekolady kupowatem od razu kilka tabliczek,
by mie¢ zapas na cafy tydzien. Albo weekend.

Jednoczesnie w powstajgcych wtasnie sklepach
wielkopowierzchniowych coraz czesciej pojawiaty
sie czekolady pozbawione charakterystycznego logo
znanych marek, ale i ich wysokiej ceny. Poczgtkowo
wizerunki Tesco, Geanta czy Hypernovy w Zaden
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sposob nie odstraszaty, a niski koszt zakupu — wrecz
zachecat kolejnych klientow. Jako mifodemu kon-
sumentowi trudno byto mi sie zreszta identyfikowac
z tradycyjnym Wedlem, a Milka wcigz funkcjonowata
Jako ,drozsza marka”. Chwila zapomnienia i kupno cze-
kolady opatrzonej logotypem supermarketu jawito sie
czesto jako najbardziej ekonomiczne rozwigzanie.

Okoto 2002 roku na rynku wyrobéw czekola-
dowych nastgpit dynamiczny wzrost marek
wiasnych, ktére przez 8 lat, do 2010 roku zdobyty
ponad 11% udziatéw warto$ciowych w katego-
rii czekolada oraz 16% w samych tabliczkach. Tak
szybki rozwdj spowodowat natychmiastowy spadek
udziatow innych marek stodyczy, z Milkg na czele.
Caty koncern Kraft Foods, éwczesny wiasciciel
floletowej czekolady w latach 2002-2007 stracit
59 punktéw procentowych ilosciowego udziatu w
rynku wyrobéw czekoladowych.

Okazato sie bowiem, ze Polacy nie bogacili sie
po transformacji ustrojowej tak szybko, jak wskazy-
watyby na to optymistyczne prognozy. Gdy na rynku
pojawita sie tarisza czekolada — cheé zaoszczedzenia
kilku ztotych natychmiast popchneta konsumentéw
w kierunku nizszych poétek w regatach ze stodyczami.
Jednoczesnie cena Milki w szczytowym momencie

przewyzszata o 25% cene jej gtdwnego konkurenta,
co dodatkowo utrudnito sytuacje rynkowa fioleto-
wego brandu.

Reakcja Milki musiata wiec by¢ natychmiastowa.
Marka zdata sobie sprawe, ze nie jest w stanie pro-
wadzié tak agresywnej walki cenowej, wiec skupita
sie na komunikacji. Milka postanowita przekonac¢
konsumentoéw, ze warto wyda¢ na fioletowg cze-
kolade nieco wyzszg kwote, ale w zamian zyskaé
cos wiecej niz tylko rados¢ z konsumpcji stodyczy.
Przede wszystkim jednak, Milka potozyta mocniejszy
akcent na aspekty, ktére stanowity od zawsze rdzen
jej przekazu — uczucia i emocje. Emocje, ktére — jak
uwazajg C. J. Thompson, A. Rindfleisch i Z. Arsel —
w dzisiejszym, niezwykle konkurencyjnym biznesie
gwarantujg trwaty wyréznik dzieki mozli-
wosci wzmocnienia znaczenia marki
w zyciu konsumenta®. Branding
emocjonalny stat sie dla Milki
wazng strategig rynkowego
funkcjonowania, a jego
elementy —  Zrodtem
kapitatu marki i funda-
mentem  gtebszych
relacji z odbiorcami.
[
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Strategia sukcesu
Branding emocjonalny
kluczem do sukcesu Milki

Jak zaznacza dr Jacek Pogorzelski, wtasciciel
firmy doradcze] eCode, autor ksigzki ,Marka
na cztery sposoby”’, w brandingu emocjonalnym nie
chodzi o stowa, ktérymi komunikujemy doswiadcze-
nie, ktére zapewnia marka. Kluczowe jest tworzenie
go. Poprzez taki punkt obstugi, takie opakowanie,
taki sklep, jednym stowem: touchpoint, ktory sprawi,
ze konsument przezyje co$s w ramach kontaktu
z marka®.

Doswiadczenie, ktére zapadnie w pamiec
odbiorcy sprawia, ze przed kolejnym kontaktem
z danym brandem bedzie on mdégt antycypowac
swoje wrazenia. Jesli byty one pozytywne — istnieje
duze prawdopodobieristwo, ze ponownie zdecyduje
sie on podjgé interakcje z marka. Przewidywanie
to ma zwigzek z obecnoscig tzw. markeréw soma-
tycznych w naszych mdzgach. Odpowiadajg one
wiasnie za przewidywanie emocjonalnych skutkéw
podjecia decyzji na podstawie zapamietywania dos-
wiadczen i przywotywania ich w pamieci w reakcji
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na okreslone bodzce. BodZzcem tym moze byc¢
na przyktad opakowanie produktu, nazwa jego marki
czy charakterystyczny dzingiel reklamowy.

Jezeli wtedy czutem sie tak, dzieki kontak-
towi z tg marka, to ile razy sie z nig zetkne, znow
bede sie tak czuc.

Jednoczesnie mozemy ceche te rozciggngé
na aspekt spoteczny:

Jatezchcesieczuctak, jak ci, ktérzy doswiad-
czajg tego podczas kontaktu z tg marka.

Dla Milki takim doswiadczeniem jest delikatnosé.
To witasnie ta emocja jest najbardziej intensywnie
i konsekwentnie komunikowana przez marke.
Jednoczesnie stanowi ona fundament zaréwno
brand purpose (,Make your world a more tender
place”), jak i aktualnej strategii komunikacyjnej Milki
(,Tenderness is inside”).

Milka wierzy, ze wspomniana delikatnos¢ jest
w kazdym z nas, ze kazdy cztowiek moze sta¢ sie
kims lepszym, bardziej otwartym i empatycznym.
Niezwykle delikatna w smaku czekolada ma pomadc

mu uwolni¢ te ceche. To pozwoli nie tylko czerpaé
przyjemnos¢ ze spozywania delikatnych stodyczy,
ale réwniez okazywac te czuto$é wobec innych
I budowac trwate, zazyte relacje.

Chwilami nietrudno jest bowiem oprzec¢ sie wraze-
niu, ze dzisiejszy, peten pospiechu swiat naznaczony
jest problemem pewnej emocjonalnej pustki, ktéra
tkwi w wiekszosci z nas. Niedoczas i wzrost liczby
codziennych zadan (przy wcigz niezmiennej dtugosci
doby) powoduje réwniez nawarstwianie sie kolejnych
problemaow.

Jednoczesnie samym marketerom dos¢ trudno
jest odkry¢ potrzebe konsumencka, ktérg mogtyby
zaspokoi¢ stodycze. Zaréwno bogactwo smaku, jak
i wygoda spozycia zostaty juz wielokrotnie
podejmowane przez tak czekolady, jak
i praliny, coraz bardziej wymysline
cukierki czy batony. Niewiele
jest réwniez takoci, ktore
w  szczegdlny  sposob
odpowiadatyby na na-
sze potrzeby w aspek-
cie spotecznym.
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Jak zauwaza prof. Jacek Kall z Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu:

Dobra z kategorii FMCG sa zwykle bardzo do siebie
podobne, a oferty konkurentow niewiele sie od siebie
roznig. W zwigzku z tym taka typowa droga opowia-
dania o naszych przewagach, o tym, Ze jesteSmy
w czyms lepsi, mamy czegos wiecej w haszym produk-
cie, jest rozwigzaniem na krotka mete. Zawsze bowiem
pojawi sie jakis konkurent, ktory gwarantuje korzysci
znaczaco wykraczajgce ponad to, co my oferujemy.

W zwigzku z tym marki starajg sie mowic nie tylko
o tym, co maja wyjgtkowego, czym ich produkt rozni
sie od konkurencji, ale rowniez dlaczego warto nas
kupowad. OdpowiedZ na pytanie ,why?”, co marka
sobg reprezentuje, co jest dla niej wazne, jest dla
konsumentéw czesto znacznie bardziej wciggajaca.
Jak pokazujg badania, im wyzszy poziom komunika-
cji marka stara sie osiggngc, tym trwalszy jest jego o marce, to istnieje potencjalnie duza szansa, ze taki brand bedzie znacznie
wplyw na zachowania konsumentow, a sama marka —  silniej zakodowany w gtowie odbiorcow.

bardziej odporna na kontrataki konkurentow.

Odwotanie sie do emocji i oparcie na nich komunikacji byto wiec dla Milki

Jesli bowiem potrafimy odwotywaé sie do czegos  marketingowym strzatem w dziesigtke. Marka odkryta faktycznie niezaspoko-

wiecej niz tylko opowiesci o fizycznych aspektow  jong we wspotczesnym Swiecie potrzebe delikatno$é i odpowiedziata na nig

produktu i w zamian opowiadamy wciggajace, auten-  zaréwno poprzez reklame, jak i, przede wszystkim, charakterystyke samego
tyczne i rzeczywiscie silne emocjonalnie historie  produktu. ®

Milka. Case study
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Rozptywanie rozptywaniu

dochodzi bowiem sekretna receptura Milki, a konsument odczuwa jedyny

nierowne

Delikatnos¢ Milki to nie tylko kluczowy element
brand purpose'® oraz subiektywne odczucia
smakowe samych konsumentow. Kawatek czeko-
lady wyjety z charakterystycznego, fioletowego opa-
kowania faktycznie rozptywa sie zupetnie inaczej niz
inne tego rodzaju stodycze.

W pierwszej kolejnosci konsument zwraca
uwage na bardzo tagodny ksztatt tabliczki czekolady
i poszczegdlnych kostek oraz jej niezwykle delikatna
strukture. Milka jest zdecydowanie bardziej miekka
od innych tego rodzaju wyrobdéw, co czu¢ od pierw-
szego kesa.

Po wtozeniu kawatka czekolady do ust natych-
miast rozpoczyna sie proces jej delikatnego roz-
ptywania — na poczatku niezwykle szybki, w kolej-
nej fazie za$ znacznie spowolniony. To wiasnie
unikalna,  zréznicowana dynamika  konsump-
cji fioletowych stodyczy w najwiekszym stopniu
wptywa na doswiadczenie ,najdelikatniejszego
smaku”. Smaku, ktéry bazuje na potgczeniu alpej-
skiego mleka oraz kakao. W kolejnej fazie do gtosu
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i niepowtarzalny smak czekolady Milka. m

W poszukiwaniu zrédet skutecznosci brandingu emocjonalnego
Milki warto odnies¢ sie takze do badan Douglasa B. Grisaffe'a i Hieu
P. Nguyena. Wyrdznili oni pie¢ poziomow, na ktérych mozna zbudowac
emocjonalng relacje miedzy markg a konsumentem. Sg to: pamie¢ emoc-
jonalna (dotyczaca miejsc, ludzi czy sytuacji), socjalizacja (zwigzana
z relacjami w grupie znajomych, rodzinie itd.), korzysci dla odbiorcy,
klasyczne marketingowe 4P oraz benefity, ktére sam konsument moze
zaoferowac dzieki obcowaniu z produktem'". Po skonfrontowaniu wyzej
wymienionych wymogow z brandingiem Milki okazuje sie, ze marka ta
buduje emocjonalng wiez z klientami na wszystkich poziomach:

Pamieé emocjonalna

komunikowanie przyjemnosci z samego spozycia czekolady,
np. w gronie rodziny

Socjalizacja

akcje spoteczne zwigzane z Milka, z ,Moje miasto sig przytula”
na czele

Korzysci dla konsumenta

wysoka jako$¢ samej czekolady, receptura oparta na alpejskim mleku

Marketing mix

product: wysokiej jakosci czekolada,

place: bezproblemowa dostepnosé¢ produktu w catej Polsce,
price: marka mainstreamowa, dostepna dla wiekszosci Polakéw,
price index na poziomie 110/100,

promotion: oparta na emocjach komunikacja marki

Korzysci od konsumenta

delikatnos¢ samej czekolady uwalnia czuto$¢ i empatie drzemigca
w kazdym z nas, co pozwala budowac gtebsze i bardziej emocjonalne
relacje miedzyludzkie
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Zmysty w akgji

Branding emocjonalny to réwniez marketing
sensoryczny. Jak zauwaza Marc Gobe, wtasciwe
oddziatywanie na pie¢ zmystéw konsumenta
(wzrok, stuch, dotyk, wech i smak) moze z tatwoscig
wyrézni¢ marke na tle rosngcej liczby konkurujgcych
z nig firm'?,

Zmyst wzroku

Polska marka Herbapol wykorzystuje marketing
sensoryczny w celu uwydatnienia kluczowej cechy
produktow — ich naturalnosci oraz wartosci dla kon-
sumenta — zdrowia i witalnosci. Na etykietach herbat
i syropéw pojawiajg sie zywe, nasycone kolory oraz
fotografie ziot i owocéw. Ekologicznose produktow
podkresla takze gtéwny element graficzny zwigzany
z marka — liscie.

Zmyst stuchu

Marki wykorzystujg doswiadczenia stuchowe
gtéwnie w punktach sprzedazy, prébujac zaréwno
oddziatywac¢ na zachowania zakupowe klientow, jak
i budowac¢ specyficzng atmosfere. Dla przyktadu,
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w sklepach odziezowych Abercrombie & Fitch szybka
muzyka ma pobudza¢ konsumentéw do natych-
miastowych zakupdw, zas w sieci Starbucks, relak-
sujgce utwory sprzyjajg dtuzszemu przesiadywaniu
w kawiarni.

Zmyst smaku

Jak podkreslajg B. Hulten, N. Brouwers,
M. van Dijk, dzieki smakom firmy mogg wzbogaci¢
swojg marke o dodatkowy, niedostepny jej doty-
chczas wymiar. Z zaleznosci tej korzystajg coraz
czesciej fizyczne sklepy, jak np. Emporio Armani,
ktore otwie-rajg kafejki w punktach sprzedazy.
Podobng strategie zastosowaty réwniez m. in. sieci
Bloomingdales, Donna Karan oraz Macy's, umie-
szczajac restauracje w swoich koncepcjach handlu.

Zmyst zapachu

Ciekawym przyktadem zastosowania marketingu
sensorycznego opartego na zapachu jest Forida
Hospital's Seaside Center. Amerykanski szpital, chcac
stworzy¢ przyjemne i stymulujgce srodowisko, ktore
bedzie uspokajac¢ czekajgcych w kolejce pacjentéw,
zainstalowat w swojej placowce system elektroni-

cznych dyfuzoréw rozpylajacych w pomieszczeniach
zapachy morza, orzecha kokosowego i wanilii. Ocze-
kuje sie, ze dzieki temu klienci wykazg wiecej cierpli-
wosci | poddzadza sie badaniom.

Zmyst dotyku

Jak wskazujg B. Hulten, N. Brouwers oraz
M. van Dijk, firmy coraz czesciej dostrzegajg, jak
wazne jest, aby w kontaktach z marka klienci mogli
postugiwac sie dotykiem. Z dobrodziejstw doswiad-
czen dotykowych korzysta m.in. IKEA oraz Apple.
W sklepach amerykanskiego giganta klienci moga
bez jakichkolwiek zahamowan dotyka¢ wszelkich
wystawionych urzgdzen, wigcznie z wartymi kilka
tysiecy dolaréw Macbookami.
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Z dobrodziejstw marketingu sensorycznego
petnymi garsciami czerpie Milka, ktéra w szczegolny
sposob oddziatuje przede wszystkim na zmysty
wzroku, smaku oraz stuchu. W pierwszej kolejnosci
warto wspomnie¢ o charakterystycznym, fioletowym
kolorze, ktoéry stat sie symbolem marki i zostat
zarejestrowany jako oficjalna barwa w 1964r. Biorgc
pod uwage, ze az 92,6% konsumentow przyktada
najwiekszg wage do barwy i ksztattu produkty,
a stosowanie koloru zwieksza zauwazalno$¢ towaru
az 0 80%'", jest to niezwykle potezny orez w arsenale
komunikacyjnym firmy.

Na wzrok konsumentéw oddziatuje nie tylko
opakowanie, ale rowniez sama tabliczka, a konkret-
niej jej wyjatkowy ksztatt podkreslajacy w szczegdl-
nosci tagodng forme kazdej kostki czekolady. Jak
podkresla Michat Medowski, Marketing Manager
Chocolate NCE, trafnie zapowiadajg delikatny smak
czekolady i jej specyficzny sposéb rozpuszczania.
Wrazenie to poteguje réwniez eksponowanie symboli
nawigzujgcych do gtéwnego sktadnika — alpejskiego
mleka, z ktérego produkowana jest Milka.

Milka oddziatuje réwniez — co oczywiste -

na smak odbiorcow. Jak zauwazajg B. Hulten, N.
Brouwers i M. van Dijk, doswiadczenie smakowe jest
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najwyzszym, jakie marka moze zaoferowac odbiorcy.
Ma to zwigzek ze sktadem sliny, ktory jest specyfi-
czny i indywidualny dla kazdego cztowieka'.

Milka przywigzuje wiec do tego doswiadczenia
zmystowego niezwykle istotng wage. Sktada sie
na nie zaréwno charakterystyczny, stodki smak cze-
kolady, jak i wspomniany wyzej specyficzny sposéb
rozptywania sie w ustach.

W ramach marketingu sensorycznego, Milka
dziata takze na stuch i dotyk odbiorcow. Marka
posiada zarejestrowang melodie ,Milka tune”, ktérg
mozemy ustysze¢ pod koniec kazdej reklamy telewi-
zyjnej. Ponadto, marka w swoim przekazie odwotuje
sie do delikatnosci wyrazanej m.in. przez przytula-
nie. Od czasu kampanii ,Smiato, bgdzmy delikatni”
w 2012 roku, a takze lokalnej akgji ,Milka. Moje miasto
sie przytula” z 2013 roku, gest ten nieodzownie
kojarzy sie z Milkg. ®
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Marka Polakéw zamiast
marki narodowej

Przechylanie rynkowej szali na strone Milki ma
bowiem swoje zrédto réwniez w ,polonizowaniu”
brandu. O ile na poczatku dziatalnosci koncernu Kraft
Foods w naszym kraju, jego flagowa marka unikata
charakterystycznych dla Wedla skojarzen z tradycjg
i historig, o tyle z biegiem lat stawata sie coraz blizsza
rodzimym konsumentom. Zmiana ta ma Zrédto
w akcjach spotecznych, ktérych sponsorem i w czes-
ci przypadkéw pomystodawca byta Milka.

Dzieki inicjatywom, takim jak Milka Razem dla
Tatr (2010) czy kampanii ,Smiato, bgdzmy delikatni”
(2012), Milka stata sie marka zdecydowanie blizszg
polskiemu konsumentowi — jego zyciu, problemom,
nadziejom. Odwotanie sie do symboli istotnych
dla Polakéw, jak cho¢by Tatr, konkretnych miast
(w ramach akcji ,Milka. Moje miasto sie przytula”)
czy innych waznych wydarzen, jak Szlachetna
Paczka (w latach 2014 — 2016 Milka intensywnie
wspierata akcje, bedac jednym z gtéwnych partneréw
tej dobroczynnej inicjatywy) pozwolito Polakom prze-
konac¢ sie do Milki i zaczgé traktowac jg jako ,swojq"
marke, z ktérg moga sie identyfikowac.
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W pamie¢ rodzimych konsumentéw w szcze-
golny sposob zapadta akcja ,Milka. Moje miasto sie
przytula”. W ramach przedsiewziecia kazdy uczest-
nik akcji mogt wspiera¢ swoje miasto poprzez
gtosowanie na stronie internetowej Milki oraz obser-
wowanie profilu marki na Facebooku. Celem byto
wytonienie ,najmilszego miasta w Polsce”. Jak pod-
kresla Beata Kucejko, Senior Brand Manager Tablets
NCE:

Organizujgc akcje aktywacyjne, staraliSmy sie
wpisa¢ w silne trendy, obecne zaréwno w Polsce, jak
I takie, ktore mozna zaobserwowac w catej Europie.
Jednym z nich jest brak poczucia bliskosci. Codzien-

nie pedzimy z pracy do domu, z domu do pracy. Trudno
nam sie zatrzymac, trudno znaleZé czas na rzeczy
najwazniejsze.

Drugim, réwnie waznym trendem,
ktory wykorzystalismy podczas
tej aktywacji, byt fakt, iz kazdy
z has ma potrzebe udowod-
nienia, ze  jestesmy
w stanie zrobi¢ cos
wspdlnie, 0siggngé cos
razem | mie¢ z tego
rados¢ w ramach
wtasnych matych
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wspdlnot, w ktorych na co dzieri Zyjemy. | wtasnie
w tym duchu Milka wyszta do konsumentow, zapro-
ponowata im angazujgce aktywacje, ktore zbudowaty
duzo dobrego, wzmocnity wiezi miedzyludzkie w loka-
Inych spotecznosciach polskich miast i miasteczek,
a i finalnie pozytywnie wptynety na marke.

Do finatu akcji wytypowano trzy miejscowosci:
Ostrow Wielkopolski, Rawe Mazowiecka oraz Bytom.
W kolejnym etapie w kazdym z ww. miast pojawiat
sie reporter wspotpracujgcego przy inicjatywie
radia RMF FM i sprawdzat, czy mieszkancy faktycz-
nie sg dla siebie mili i zyczliwi. W ramach akgji sto-
sowano rozmaite, zabawne prowokacje, majgce
na celu ,wydobycie” czutosci i delikatnosci
z losowych przechodniéw. W akcje zaangazowani
byli réwniez stuchacze RMF FM — nadsytali oni
pomysty na zabawne ,zaczepki”.

Cata Polska mogta sledzi¢ poczynania trzech
miast-finalistow w internecie, w kanatach social
media czy YouTube. Ponadto, we wszystkich
miastach zorganizowano réwnolegle weekendowe
wydarzenia specjalne, imprezy rodzinne, gdzie final-
nie zostato wytonione najmilsze miasto w Polsce.
Przyciggnety one tgcznie okoto 60 000 osob.
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Cata akcja odbita sie bardzo szerokim echem
w mediach. Na temat ,Najmilszego miasta w Polsce”
pojawito sie 800 publikacji w prasie, radiu, telewizji
I internecie, napisanych przez 455 réznych redakciji.
Jak wynika z danych zgromadzonych przez portal
Nowy Marketing: ,Na stronie akcji zebrano tacznie
7 394 996 wirtualnych przytulen, Fioletowastrona.
pl odnotowata ponad 8 350 000 odston oraz ponad
865 000 unikalnych uzytkownikéw, a na fanpage'u
marki Milka na Facebooku przy byto 80 000 nowych
fanéw. Filmy zamieszczone na oficjalnym kanale
,Milka. Moje miasto sie przytula” na YouTube zostaty
wyswietlone ponad 674 000 razy i byty ogladane
tacznie przez ponad 1 100 000 minut”.

Zwyciezcg akcji okazato sie byé miasto Bytom,
ktére w ramach gtosowania internautéw zebrato
1,6 miliona ztotych. Gratyfikacja ta zostata przezna-
czona na kampanie marketingowa miejscowosci. Byt
to pierwszy tego rodzaju przypadek w Polsce, gdy
komercyjna marka wtgczyta sie w promocje miasta
na skale catego kraju'®.

,Milka. Moje miasto sie przytula’, ,Milka razem dla
Tatr" czy wspotpraca ze Szlachetng Paczkg pozwolity
Milce sta¢ sie markg nieobojetng dla Polakéw.
Od poczatku swojej dziatalnosci na rodzimym rynku,

Milka unikata pozycjonowania jako ,marka naro-
dowa’, zdajgc sobie sprawe, iz termin ten zarezer-
wowany byt dla zakorzenionego w polskiej tradycji
Wedla. Ba, w kolejce czekaty przeciez kolejne brandy,
ktore zdecydowanie silniej niz Milka kojarzyty sie kon-
sumentom z naszym krajem, jak na przyktad Wawel
czy Goplana. Fioletowej czekoladzie udato sie jednak
oming¢ obszar ,marki narodowej” i sta¢ sie ,markg
wszystkich Polakow”.

Ponadto, poprzez akcje ,Milka. Moje miasto
sie przytula’, Milka zyskata nie tylko bardzo duzg
ekspozycje w mediach i podkreslita swoj zwigzek
z krajem i jego mieszkaricami. Sukces ten zostat
bardzo sprawnie potaczony z realizacjg 0golnegj
strategii budowania marki, w ktdérej, jak juz wielokrot-
nie wspominalismy, akcent na delikatnosg,
bliskos¢ i czutose stanowi rdzen komu-
nikacji. m
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Rynek czekolady
dzisiaj 1 jutro
Marsz na fotel lidera

Konsekwentna budowa marki, liczne aktywacje
spoteczne zapoczatkowane w 2010 roku, wybor
wiasciwej strategii wobec najwiekszego konkurenta
oraz, przede wszystkim, wykorzystanie poten-
cjatu  brandingu emocjonalnego  wywindowaty
Milke na pozycje lidera sektora tabliczek czekolady.
Po trudnych latach 2002-2006, kiedy marka dos-
wiadczata spadkéw na rynku, zmiana komunikacji
na bardziej emocjonalng zaowocowata wzrostem
udziatéw Milki. Przetomowy moment nastgpit w lis-
topadzie 2012 roku, kiedy to fioletowa marka zostata
poraz pierwszy liderem segmentu tabliczek w Polsce,
notujac 17,6% udziatéw rynkowych.

Dzi$ Milka moze sie poszczycié 27,6% (Nielsen,
2017) wartosciowego udziatu w rynku tabliczek oraz
drugg pozycjg w sektorze wyrobow czekoladowych
z udziatem wartosciowym na poziomie 13%.

Warto zauwazy¢, ze sektor wyrobow czekola-
dowych jest bardzo niejednorodny, a marka Milka
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musi dzi$ konkurowac¢ z réznymi firmami w poszcze-
golnych obszarach branzy, nie tylko w segmencie
samych tabliczek. Cho¢ na rynku tabliczek obecna
rywalizacja ogranicza sie gtéwnie do walki miedzy
Milkg a Wedlem, to w sektorze batondéw fioletowa
marka konkuruje juz z Marsem, a w produktach
sezonowych — z Kinderem. Jak pozycjonujg sie
konkurenci i jakie strategie stosujg?

Wedel

Od poczatku dziatalnosci Milki na polskim
rynku wizerunek fioletowej marki stat w opozycji do
Wedla. Milka jawita sie polskim konsumentom jako
zagraniczna, nowoczesna i dos¢ luksusowa; Wedel
zas$ funkcjonowat jako tradycyjny, zakorzeniony w
naszej tradycji brand.

Zmiany wiascicielskie, przejecie Wedla przez
koncern PepsiCo, a nastepnie Cadbury, poskutkow-
aty jednak brakiem spéjnosci w komunikacji marki
i problemami z przywigzaniem do niej mtodszych
odbiorcéow. Mimo to, Wedel pozostaje marka bliskg
polskim konsumentom, a jej drugie miejsce na rynku
tabliczek czekolady i sektora wyrobéw czekola-
dowych swiadczy o jej niezwykle mocnej pozycji.

Oprécz podstawowych tabliczek czekolady,
gtéwnym zrédtem biznesu Wedla jest obecnie Ptasie
Mleczko. Marka wprowadza jednak rokrocznie duzg
liczbe nowych produktéw, ktore aktywnie reklamuje,
wydajac na promocje brandu w mediach ponad
2 razy wiecej niz konkurencyjna Milka. Cho¢ pozy-
cjonowanie Milki oraz Wedla rézni sie od siebie,
rywalizacja obu marek jest kluczowym elementem
konkurencji w sektorze tabliczek czekolady. Na prze-
strzeni lat wizerunki Wedla oraz Milki kontrastowaty
na kanwie nowoczesnosci-tradycji, ale z czasem
wyréznik ten zaczat traci¢ na znaczeniu. Dzieki
akcjom spotecznym Milka zblizyta sie bowiem
do miana ,naszej marki czekolady’, zas konser-
watyzm | polskos¢ Wedla w mniejszym stopniu
interesujg konsumentéw urodzonych juz po trans-
formacji ustrojowej. Obie marki bezustan-
nie borykajg sie jednak z tymi
samymi problemami wizerunko-
wymi — zagrozeniem Milki jest
ryzyko postrzegania jej jako
marki dzieciecej i niedoj-
rzate, a dla Wedla — zbyt
duza powaga i brak
nowoczesnoscl.
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Wawel

Wawel w swojej komunikacji koncentruje sie
bardziej na aspektach samej czekolady — jej skiad-
nikach i recepturze, anizeli benefitach emocjo-
nalnych, jakie niesie jej spozywanie. Strategia ta stoi
w opozycji do Milki korzystajacej z dobrodziejstw
brandingu emocjonalnego, skfaniajgc do okresle-
nia budowy marki przez Wawel mianem brandingu
percepcyjnego. Metoda ta opiera sie na wyrazistym
pozycjonowaniu i komunikowaniu cech odrézniaja-
cych produkt od jego konkurentow'®.

W przypadku marki Wawel takg ceche stanowi
obecnos¢ ,Dobrych Sktadnikéw” w recepturze czeko-
lady. Na przygotowanej dla potrzeb kampanii stronie
internetowej marka informuje zaréwno o wysokiej
jakosci produktu i prostocie receptury, jak i obec-
nosci wytgcznie naturalnych sktadnikéw. Wawel
podkresla rowniez spoteczny wymiar czekolady
poprzez zasade ,czujesz sie dobrze, czynisz dobrze”.
Marka uruchomita réwniez akcje dobroczynng
,Serce Rosnie", promowang kampanig telewizyjng. W
ramach inicjatywy, konsumenci kupujacy czekolade
Wawel moga przeznaczac¢ fundusze na jedng z pieciu
organizacji charytatywnych: Fundacje Anny Dymnej
,Mimo Wszystko", Fundacje ,Wawel z Rodzing", ,Aka-
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demie Przysztosci” ksiedza Jacka Stryczka, Fun-
dacje Jasia Meli ,Poza Horyzonty" i Fundacje Ewy
Btaszczyk ,Akogo?". Akcja stanowi fundament pod
przekaz, ze dobre uczynki mozna czyni¢ kazdego
dnia, nawet przy okazji drobnych przyjemnosci.

Wawel jest obecnie drugg po Wedlu lokalng
markg czekoladowg na polskim rynku, zajmujgc
na nim trzecie miejsce. Marka przycigga gtéwnie
starszych konsumentéw, notujgc najwyzszy (32,6%)
udziat klientéw w wieku powyzej 60 lat w przycho-
dach brandu. Jak wynika z map percepgji, jest to
takze druga najmocniej kojarzgca sie z tradycjg
marka wsrad producentéw tabliczek czekolady.

Efektem tego, jej bezposrednim konkurentem
jest Wedel, a nie Milka, ktéra jawi sie jako bardzigj
innowacyjna i nowoczesna. Rozpoczeta w 3. kwar-
tale 2017 roku kampania zwigzana z ,ideg Dobrych
Sktadnikow" moze jednak pozytywnie wptyna¢ na
postrzeganie wyrobéw spod znaku brandu Wawel.
Dzieki komunikacji ,Dobrych Sktadnikéw” marka
moze mocniej kojarzy¢ sie z naturalnoscig i proe-
kologicznoscig, co w obliczu zyskujgcych na sile
trendow ,pro-eko” powinno mie¢ istotne znaczenie
dla dalszych loséw brandu.

Mars

Mars byt jednym z pierwszych zagranicznych
przedsiebiorstw, ktére na poczatku lat 90. zdecy-
dowaty sie na inwestycje w Polsce. Amerykanski
koncern pojawit sie nad Wistg w 1991 rokuy,
wyprzedzajgc o dwa lata m.in. Kraft Foods oraz
United Biscuits. W 1992 roku zdecydowat sie
na otwarcie zaktadu produkcyjnego w Sochaczewie.

Mars jest bezposrednim konkurentem Milki
w segmencie batonéw i wafli. Wg danych z raportu
MAT z wrzesnia 2017 roku, jest zdecydowanym
liderem sektora z 22,6-procentowym wartoscio-
wym udziatem w rynku. W ostatnich latach udziaty
rynkowe Marsa byty jednak dos¢ niestabilne,
a wptyw na to miato generowanie wzrostow
sprzedazy gtownie w dyskontach, co
negatywnie odbijato sie na kon-
dycji marki w pozostatych
kanatach.

Witoskie przesiebio-
rstwo Ferrero  jest
obecne na polskim
rynku od poczatku lat
90-tych. Poza otwar-
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ciem biura w Warszawie, firma posiada rowniez pow-
staty w 1993 roku zaktad produkcyjny w Wilanowie
oraz zaktad w Belsku Duzym. Jest to jedna z je
najwiekszych filii w Europie.

Ferrero

Silne zwigzki Ferrero z Polska majg takze swdj
wyraz zarowno w jej udziale w rodzimym rynku, jak
i wydatkach reklamowych. Wtoska firma, posiada-
jaca w swoim portfolio m.in. krem Nutella, praliny
Rafaello, Ferrero Rocher oraz Mon Cheri, a takze
niezwykle zasobng w rozmaite produkty marke
Kinder odpowiada za az 45% wydatkdw reklamowych
w branzy (wg danych z 2016 roku). Fakt ten znaczgco
wptywa na rynkowg kondycje marki — Ferrero jest
trzecim graczem na globalnym rynku wyrobdw cze-
koladowo-cukierniczych oraz trzecim koncernem
na polskim rynku wyrobow czekoladowych'”.

Kinder

Poniewaz marka Milka bazuje w duzej mierze
na miodszych konsumentach, Ferrero posiadajace
w swoim portfelu marke Kinder jest dla niej powaznym
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konkurentem. Brand ten wywalczyt niezwykle silng
pozycje w segmencie rodzin z dzie¢mi ponizej
szesciu lat, ktore to odpowiadajg za 30,2% przycho-
dow catego koncernu. Niemal zawtaszczajgc sobie
te grupe konsumentéw odpowiednio dobranym port-
folio, Kinder wychowuje najmtodszych na swoim
smaku, co stanowi duze zagrozenie dla pozostatych
producentéw wyrobéw czekoladowych. Wyzwa-
niem dla Milki bedzie zatem znalezienie sposobu, aby
najmtodsze pokolenie preferowato fioletowg marke
i stopniowo przywigzywato sie do jej smaku. B
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Przysztosc¢ = fit-
krowa I aplikacje
na smartfony?

Milka, Wedel, Wawel, Mars czy moze czekolady
Kinder? — na co mam sie zdecydowac¢ po wejsciu
do sklepu? Na przestrzeni ponad dwudziestu lat, kazda
z czekolad stata sie tak inna, tak odmienna, Ze wybor
dowolnej z nich ma rézne konsekwencje — moge
poczuc delikatng stodycz, zasmakowac chwili radosci,
albo nawet cofngé sie do lat btogiego dzieciristwa.
Zastanawiam sie jednak, czy majac dzis czterdziesci,
a nie pietnascie lat na karku powinienem nadal spozy-
wac takie ilosci czekolady. Moze warto byfoby pos-
tawi¢ na cos zdrowszego? Mniej kalorycznego? Cos,
co nie rozpuszcza sie w torbie? Przysztos¢ sklepowych
potek ze stodyczami rysuje sie naprawde interesujgco!

Jak zaznacza Michat Medowski, Marketing
Manager Chocolate NCE, Milka jest markg dla wszyst-
kich i nie stosuje demograficznej i geograficznej
segmentacji swoich odbiorcéw. Rodzi to pewne
powazne implikacje — tak szeroko pozycjonowana
marka podlega wielu megatrendom, ze zdrowg zyw-
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noscig (Health & Well-being) i rosngcym pos$piechem
konsumentow (Time Compression) na czele. Wptyw
na jej kondycje bedg miaty rowniez zmiany w docho-
dach i wzrost nowej klasy Sredniej (Shifting Incomes).
Czym charakteryzuje sie kazdy z ww. kierunkow?

1. Health & Well-being

Jak wynika z raportéow przygotowanych przez
Mondelez International, konsumenci stajg sie coraz
bardziej $wiadomi swoich zakupowych wyboréw.
Efektem tego jest uwzglednianie w swoich decyz-
jach naturalnej zywnosci, ktéra pozwala kultywowacé
niezwykle modny dzi$ ,zdrowy styl zycia". Coraz
czesciej sposob, w jaki sie zywimy definiuje to, jakimi
jestesmy ludzi, a sama przyjemnos¢ z jedzenia
ustepuje satysfakcji z wtasciwie przygotowanego,
zbilansowanego positku.

Milka dzis$ reaguje na trendy zwigzane ze zdrowa
Zywnoscig m.in. poprzez angazowanie sie w akcje
Cocoa Life — programu zréwnowazonego rozwoju
upraw kakaowca. Jak wynika z raportu Cocoa Life
Progress Report, 21% ziarna kakaowego kupowa-
nego przez firme jest obecnie pozyskiwane z certyfi-
kowanych, ekologicznych plantacji. Wartosc¢ inwesty-

¢ji siega 400 mIn dolaréw, a wsparciem objetych jest
ponad 200 tysiecy farmeréw z krajéw objetych pro-
jektem — Wybrzezu Kosci Stoniowej, na Dominikanie,
w Indonezji, Brazylii oraz w Indiach'®.

2. Time Compression

Mondelez zwraca réwniez uwage na trendy
zwigzane z bezustannie kurczaca sie iloscig wolnego
czasu. Coraz wiecej gospodarstw domowych tworzg
pojedyncze osoby, rosnie réwniez liczba kobiet,
ktére rezygnujg z roli pani domu. Efektem tego jest
poszukiwanie przez konsumentéw prostych i jak
najbardziej trafnych wyboréw podczas codziennych
zakupow. W sektorach zwigzanych z zywnoscig trend
ten jest zwigzany z produktami typu ,ease on the go”
— prostymi, smacznymi przekgaskami, ktére
cechujg sie duzym komfortem samego
spozycia. Niezwykle istotna jest
rowniez  lokalizacja  sklepuy,
w  ktérym klienci  kupujg
niezbedne towary. Wobec
bezustannie  rosngcej
presji czasu, coraz
wazniejszym czynni-
kiem przy dokony-



(®) questus

waniu zakupow staje sie ich dostenosc¢'. Role dro-
gowskazu petni natomiast telefon komorkowy
i wszelkie technologie mobilne.

3. Shifting Incomes

Dla losow Milki niezwykle istotny bedzie dalszy
rozrost nowej klasy sredniej, dysponujgcej coraz
wiekszg iloscig wolnych, przeznaczonych na czysto
konsumpcyjne cele funduszy. Sg to konsumenci
bardziej swiadomi swoich wyboréw i kierujacy sie
w pierwszej kolejnosci postrzegang jakoscig pro-
duktu i sposobem, w jaki odpowiada on na ich po-
trzeby. Na drugi plan zepchnieta zostaje natomiast
etykietka z nadrukowang cena.

Nie oznacza to jednak, ze konsumenci przestali
byé¢ wrazliwi na kwote, jakg muszg zaptaci¢ za to,
czego konkretnie potrzebujg. Mozemy pokusi¢ sie
raczej o stwierdzenie, ze zaczeli po prostu patrze¢
znacznie szerzej i baczniej na dokonywane zakupy.
Triumfy Swiecg porownywarki cenowe, niezwykle
silny jest rowniez trend ,bargain hunting”. Wszelkie
ww. zjawiska majg jednak wspdlny mianownik —
wartosc¢ dla nabywcy. To ona, a méwigc doktadnieyj:
stosunek postrzeganej jakosci do ceny produktu
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lub ustugi petni obecnie kluczowa role w procesach
decyzyjnych konsumentow.

Jak zatem rysuje sie przysztos¢ Milki? Czy
na ekranach telewizoréw zagosci juz niedtugo odchu-
dzona, pasana na obsianej soja tace fioletowa krowa?
Na dodatek ze smartfonem pod kopytem? Pewni
mozemy by¢ jednego — czekolada wcigz bedzie naj-
delikatniejsza na swiecie!

Podobnie, jak jej odbiorcy. ®
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Dziekujemy zespotowi Milka
za pomoc W przygotowaniu case study
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