1. KONTEKST RYNKOWY

Rynek karmy dla psów rośnie coraz wolniej – 2007 r. +23%, 2008 r. +14%, 2009 +9% (ujęcie wartościowe). Jest to rynek rozdrobniony (kilkadziesiąt marek) i zdominowany przez najtańsze produkty. W 2008 r. marki własne oraz marki ze średniej półki cenowej stanowiły 70% rynku w ujęciu ilościowym i 47% w ujęciu wartościowym (źródło: MEMRB). 

Dodatkowym konkurentem dla psiej karmy jest „ekonomiczne” żywienie psa jedzeniem domowym i resztkami ze stołu. Tak psy karmione były od zawsze. Zmiany zachowań konsumentów zachodzą powoli, a świadomość potrzeb żywieniowych psa jest nadal niska.

2. POZYCJA WYJŚCIOWA MARKI

Marka Pedigree jest marką premium. Cena suchej karmy Pedigree (jedzenie w torbach) jest średnio nawet 2,5 krotnie wyższa od konkurencyjnych produktów stojących obok na sklepowej półce. 

Przez ostatnie lata marka odnotowywała niewielkie jednocyfrowe wzrosty sprzedaży – w 2008 roku +2% w ujęciu ilościowym, +5,9% wartościowo (źródło: dane wewnętrzne Klienta). 

Wyniki te były poniżej wzrostu rynku karmy suchej, przez co udziały rynkowe suchej karmy Pedigree spadły w 2008 roku w stosunku do 2007 roku wartościowo z 11,3% na 11, 0%, ilościowo z 8% na 7,9% (średni udział rynkowy 2007 i 2008 roku, źródło: MEMRB).
3. WYZWANIE

1. Konsumenci nie rozważają zakupu Pedigree, bo nie widzą w marce wartości, która by była warta wysokiej ceny. By ich przekonać musieliśmy zaproponować nowy benefit, a równocześnie wyedukować, dlaczego ten benefit jest ważny (pamiętamy, że mamy w społeczeństwie niską świadomość potrzeb żywieniowych psa).

2. Konsumenci nie lubią być pouczani - odrzucają tradycyjne reklamy, gdzie „autorytet” tłumaczy im, co powinni robić. Dlatego wiedzieliśmy, że nasza edukacyjna komunikacja musi być oparta na prawdziwym insighcie, mieć lekką formę i angażować emocjonalnie konsumentów.

3. Ponadto, nasza komunikacja musiała zostać bardzo wyraźnie zauważona, bo tylko w ten sposób skutecznie trafimy do głów konsumentów z nowym przekazem. A docelowo do ich koszyków zakupowych.

4. CELE KAMPANII 
1. Przełamanie kilkuletniej stagnacji w sprzedaży suchej karmy Pedigree i przyspieszenie wartościowego wzrostu sprzedaży - do dwucyfrowego poziomu w 2009 roku.

2. Reklama powinna zachęcać do zakupu i być rozpoznawalna. Dla reklamy TV wyniki powyżej normy w badaniu ilościowym Next*TV (na poziomie Top 40).

3. Zakomunikowanie nowego benefitu i RTB – twardych dowodów na dobre trawienie. 
4. Wygenerowanie word of mouth poprzez przedstawienie twardych dowodów na dobre trawienie, czyli zwartej psiej kupy.
5. GRUPA DOCELOWA

Właściciele psów, którzy traktują psa jak przyjaciela i aktywnego towarzysza zabaw i spacerów. Chcą dla niego jak najlepiej, ale nie mają świadomości, jak jedzenie wpływa na zdrowie psa. 
Dlatego często kupują tanie marki lub podają psu jedzenie domowe. Jeżeli pies zjada swoje porcje (a pies to zwierzę niewybredne, zje nawet najmniej wartościowe produkty), właściciel jest przekonany, że jedzenie jest zdrowe i smaczne. Efekty wieloletniego złego odżywiania ujawniają się po latach. Doraźnie trudno rozpoznać, że pies nie otrzymuje niezbędnych składników odżywczych w pożywieniu.
6. STRATEGIA KOMUNIKACJI: GŁOWNA MYŚL (IDEA) I JEJ UZASADNIENIE

Konsumenci wierzą, że „jesteśmy tym, co jemy”. To, co jemy wpływa na nasze zdrowie, samopoczucie i w konsekwencji radość życia. Jednak wcześniej nie pomyśleli, że jedzenie w ten sam sposób wpływa na ich psy. Dlatego nie widzą potrzeby płacenia więcej za wysokiej jakości karmę dla psów.
Postanowiliśmy im wytłumaczyć, że nowy benefit oferowany przez Pedigree – dobre trawienie – przełoży się na radość i zdrowie ich psów.
By dodatkowo uwiarygodnić przekaz postanowiliśmy pokazać „twarde dowody” na dobre trawienie, czyli zwartą psią kupę. To kolejny insight ze świata ludzi – u niemowlęcia problemy ze zdrowiem można rozpoznać po kupie. Postanowiliśmy przełożyć tę prawdę na psi świat, bo pies, tak jak niemowlę nie potrafi nam powiedzieć, że coś mu dolega.
Chcieliśmy by forma naszej kampanii była lekka i emocjonalna, a równocześnie bardzo zauważalna. W tym częściowo miała nam pomóc psia kupa - spodziewaliśmy się dużych kontrowersji wokół tego tematu.

Główna myśl kampanii Pedigree to „Zdrowie i radość zaczyna się od dobrego trawienia – mamy na to twarde dowody”.
8. WYBOR KANAŁOW KOMUNIKACYJNYCH

Holistyczny charakter kampanii istotnie przyczynił się do jej sukcesu. Udało się nam zaprezentować komunikat w wyróżniający, nieco inny w każdym z kanałów, sposób,  jednocześnie nie tracąc spójności przekazu. Najlepiej zapamiętanym elementem komunikacji był OOH z jamnikiem na żółtym tle i hasłem przewodnim  kampanii „Tu dobre jedzenie. A tu twarde dowody.”, które szybko weszło do języka potocznego Polaków.
13. EFEKTY KAMPANII

13a. Wyniki kampanii

CEL 1.
Cel zrealizowany!

Cel: dwucyfrowy wartościowy wzrost sprzedaży. Rezultat: + 10% 

W trakcie kampanii (maj –październik 2009 r.) wzrost sprzedaży był prawie trzykrotnie wyższy +17,1% niż w analogicznym okresie 2008 roku + 5,9%. 
W całym 2009 roku wzrost sprzedaży osiągnął zakładany poziom +10% w stosunku do 2008 roku.

Źródło: dane wewnętrzne Klienta.
CEL 2.
Cel zrealizowany!

Cel: zachęcenie do zakupu na poziomie Top 40. Rezultat: Top 40.

Cel przekroczony!
Cel: rozpoznawalność reklamy na poziomie Top 40. Rezultat: Top 20.

Patrz: Wykres 1.

Źródło: Ipsos ASI, badanie ilościowe Next*TVexpress, 2009.04

Reklama Pedigree z jamnikiem była drugą najlepiej zapamiętaną i najbardziej rozpoznawalną kampanią outdoorową w kategorii produktów dla zwierząt w ciągu ostatnich kilku lat. Patrz: Wykres 2.

Źródło: Mareco Polska, Plakat-Impact-Test, 2009.06

CEL 3. 

Dobre trawienie to benefit nowy na polskim rynku, nigdy wcześniej niekomunikowany przez Pedigree, ani przez konkurencję. Dzięki naszej kampanii już po 4 miesiącach emisji reklamy „trawienie” pojawiło się, jako jeden z 8 najsilniej kojarzonych z marką atrybutów.
Źródło: Ipsos ASI, Dogfood SAMM 2009, wrzesień/październik 2009
 „Twarde dowody” były jednym z pierwszych skojarzeń z marką Pedigree podczas badań focusowych w lutym 2010 roku – 4 miesiące po zakończeniu kampanii.
Źródło: Grupa IQS, badania jakościowe FGD, 2010.02 

CEL 4. 

Kampania „Twarde dowody” wywołała żywą dyskusję, także w środowisku reklamowym i marketingowym. Na portalu GoldenLine temat wygenerował 38 stron komentarzy internautów.
Źródło: Dane wewnętrzne Agencji, 2009.06
13b. Dokumenty dowodowe

[image: image1.jpg]Wykres 1. Reklama TV skutecznie zacheca do zakupu i ma bardzo wysoka rozpoznawalnosé.
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[image: image2.jpg]Wykres 2. Reklama Pedigree z jamnikiem byla druga najlepiej zapamigtana i najbardziej
razpoznawalna kampania outdoorowa w kategorii produktow dia zwierzat w ciagu
ostatnich kilku lat.

GSredni 20 wzyshich przeprowadzonych dowd pomiarw (N=1002)

18 z6 wazystiich pomiaréw w bletacym miesiacu (N=10)

8 Sradnio 2 dotychczasowych pomiarow rekiam artykulow dia zwierzat (N=17)
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r6o: Mareco Polska, Plakatimpact Tes, 2009.06.
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