
Kategoria EFFIE: Retail 
Nazwa produktu: Biedronka

Rodzaj produktu: Sieci detaliczne
Tytuł kampanii: Produkty z Biedronki polecają się
KONTEKST RYNKOWY

W 2008 roku rozpoczęło się spowolnienie gospodarcze. Mimo to rynek FMCG (handel tradycyjny i nowoczesny) wzrósł o 12%. Najszybciej rozwijał się segment sklepów dyskontowych i supermarketów. Szybko rosła sprzedaż w specyficznym sektorze małych sklepów spożywczych, tj. convenience stores.  Udział dyskontów w wydatkach na żywność w roku 2008 zwiększył się do 12% – w ten sposób zrównały  z hipermarketami. Kanały nowoczesne, w szczególności dyskonty odgrywały coraz większą rolę wśród gospodarstw wiejskich. Grono najbliższych konkurentów powiększyło się w 2008r. o sieć Aldi. 

POZYCJA WYJŚCIOWA MARKI

Od kilku lat Biedronka jest liderem w swoim segmencie. Wartość sprzedaży w 2008 r. wynosiła 12,3 mld co stanowiło 7,8% udział w całym rynku detalicznym (kanał tradycyjny i nowoczesny). Wzrost sprzedaży vs.2007 wynosił 37% a  w odniesieniu do sklepów porównywalnych like for like odnotowano sprzedaż wyższą o 20% vs 2007 ("like for like" zmiana sprzedaży niezależna od zmiany liczby sklepów). (Źródło: JMD S.A., GfK Polonia).

Wg GFK Polonia-spontaniczna  znajomość marki Biedronka wśród wszystkich wymienionych wyniosła 51%, w kategorii pierwsza wymieniona - 25%
 WYZWANIE

Wszyscy gracze dyskontów walczą od lat za pomocą agresywnej polityki promocyjnej, podobną strategie przyjmują tez supermarkety i hipermarkety a te także stanowią dla Biedronki konkurencję.  Wyzwaniem było przebicie się przez clutter komunikacyjny w kategorii spowodowany zacięta walką na budżety mediowe – (wzrost o 22% 2009vs 2008) . Marki konkurencyjne, głownie TESCO idąc sprawdzoną droga Biedronki zaczęły w komunikacji wykorzystywać humor, chcąc także zbudować wizerunek marki przyjaznej i lubianej. Atrakcyjna oferta cenowa jest elementem obowiązkowym każdej kampanii. Celem kampanii było wzmocnienie pozycji lidera  w trudnym, kryzysowym  roku, w obliczu ograniczanych wydatków gospodarstw domowych  i wśród rosnącej konkurencji. Należało także zachować konsekwencje w budowaniu wizerunku marki cieplej, bezpretensjonalnej, która nie kojarzy się tylko z niska ceną ale także z wysoką jakością.

CEL 1.Utrzymanie pozycji lidera w segmencie hiper- supermarketów i dyskontów
CEL 2 .Zwiększenie wartości sprzedaży like-for-like 
CEL 3. Utrzymanie pozycji lidera w wymiarze „Pierwszy wymieniana sieć, zwiększenie dystansu do konkurencji

GRUPA DOCELOWA

W 2009 uznaliśmy za zasadne nie koncentrować działań tylko na konsumentach mniej i średnio zamożnych. Świadome i oszczędne zarządzanie domowym budżetem  bez koniecznych kompromisów na jakości towarów stało się potrzeba większości w okresie spowolnienia gospodarczego. Zasadnicza część komunikacji planowana była pod kątem kobiet odpowiedzialnych w większości za zakup dóbr codziennego użytku. Inne kanały docierać miały do  wszystkich mieszkańców małych, średnich i dużych miast.

STRATEGIA KOMUNIKACJI

Biedronka konkuruje z dwoma segmentami detalistów FMCG - z super- i hipermarketami oraz z pozostałymi graczami własnego segmentu dyskontów. 

Elementem wyróżniającym kampanie Biedronki jest nacisk na wysoka jakość produktów z Biedronki, zaspakajających potrzeby związane z przygotowywaniem posiłków i specjalnymi okazjami sezonowymi. Wciąż wzmacniany był wizerunek niskich cen.
W każdej kampanii wykorzystywane jest kilka spotów, za każdym razem przedstawiających inną historię dowcipnie spuentowaną z udziałem ożywionych warzyw, owoców. Wyróżnikiem strategii było utrzymywanie zainteresowania poprzez różnorodność.

Zależało nam nie tylko na neutralizacji komunikatów cenowych konkurencji ale także na zapewnianiu różnorodnej często zmieniającej się rozrywki odbiorcy zmęczonemu clutterem reklamowym w TV. Marka jawiła się jako bliska i przyjazna jednak w ciągle nowej zaskakującej odsłonie niczym w kolejnym odcinku serialu w opozycji do jednostajnego przekazu cenowego konkurencji. 
Komunikacja pokazująca, że marka ma dystans do siebie, dostarcza zabawy opartej na humorze czyniła markę bardziej atrakcyjną dla szerszej grupy celowej, której nie wystarcza jedynie aspekt niskiej ceny. Ton komunikacji pozwalał na minimalizację alienacji marki oraz pozyskanie nowych grup użytkowników, zgodnie z poszerzoną definicją grupy docelowej. 

IMPLEMENTACJA STRATEGII DOBORU KANAŁOW KOMUNIKACYJNYCH

W trudnym kryzysowym roku wybraliśmy do komunikacji media efektywne zapewniające najwyższy ROI uzyskany także dzięki temu, że były one najbardziej elastyczne cenowo w tym okresie. Do wiodącego medium czyli TV mogliśmy dzięki temu dodać outdoor i prasę - ważne dla poszerzania grupy docelowej. 
TV dzięki optymalizacji zapewniało ciągłość komunikacji tak ważną w kategorii. Duża rotacja spotów nie powodowała uczucia znużenia u odbiorcy.
Prasa kobieca (poradnikowa, wysoko zasięgowa) - wzmacniała kontekst polecenia i pomocy kobietom w podejmowaniu codziennych decyzji.

Outdoor w większości polskich miast docierał do wszystkich - skutecznie poszerzając zgodnie z założeniem grupę docelową. 
Sezonowe kampanie świąteczne – korespondowały z komunikacją TV budowały wizerunek marki bliskiej życiu konsumenta.
WYNIK 1.Utrzymanie pozycji lidera w segmencie

Wzrost wartości sprzedaży wyniósł w 2009 roku 29,8%  do 16,067 - udział 9,4 % w całym rynku FMCG (handel tradycyjny i nowoczesny). Dynamika przewyższa wzrost dla całego rynku detalicznego - nowoczesnego i tradycyjnego wynoszący 7% (GfK Polonia) 

WYNIK 2. Zwiększenie wartości sprzedaży like for like
Przyjmując podstawę like- for-like, zarejestrowano wzrost sprzedaży wynoszący 8,3% w całym roku 2009 (JMD SA)
WYNIK 3. Utrzymanie pozycji lidera w wymiarze „Pierwsza spontanicznie wskazana sieć”

Biedronka jest najsilniej zakorzenioną w świadomości konsumentów siecią i utrzymała pozycje lidera pod względem znajomości marki  nie tylko wśród dyskontów ale także hiper , supermarketow i sieci convenience. Została wskazana jako pierwsza przez 26% konsumentów vs, 25% w 2008 r, powiększając dystans do marki kolejnej marki Tesco z 11pp do 15pp (GFK Polonia)
Rekordowa sprzedaż Biedronki została osiągnięta pomimo już bardzo dominującej pozycji; z wysokiej bazy i pomimo kryzysu. Wzrost ten było możliwy dzięki konsekwentnej strategii pozwalającej pozyskiwać kolejne grupy konsumentów. Ton komunikacji pozycjonujący markę jako dającą się lubić i szersze wykorzystanie mediów pozwoliło na realizację celów.
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Zrodto: Gfk Polonia Shopping Monitor 2009
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