OPIS KAMPANII
Kategoria EFFIE: Long Term Marketing Excellence

__________________________________________________________________

Nazwa produktu: Prymat Przyprawy

________________________________________________________________

Rodzaj produktu: Żywność

_________________________________________________________________

Tytuł kampanii: Kącik Kulinarny Prymatu

____________________________________________________________________

Kontekst rynkowy i pozycja wyjściowa marki

Rynek przypraw (jednorodne oraz mieszanki) w Polsce sukcesywnie rośnie. Wzrost zamożności Polaków, częstsze wyjazdy zagraniczne, poznawanie nowych kultur i zwiększenie zainteresowania zdrową dietą wpływają znacząco na zmiany zachowań żywieniowych w społeczeństwie. Swój wkład w edukacje kulinarną Polaków mają sami producenci, którzy oferują coraz to bardziej wyszukane przyprawy, stacje TV emitujące różne programy kulinarne, jak również liczne dodatki kulinarne w prasie konsumenckiej. Propagowanie „gotowania” wyraźnie wpływa na zwiększenie konsumpcji przypraw, których wykorzystanie w tradycyjnej kuchni przez długi czas było znikome. Rynek producentów przypraw jest silnie skonsolidowany i zdominowany przez trzy podmioty. Silna konkurencyjność rynku przejawia się głównie na różnorodnej aktywności marketingowej, specjalnych akcjach sprzedażowych oraz poziomie dystrybucji poszczególnych graczy.
Rok 2006 zapoczątkował istotne zmiany dotyczące marki przypraw Prymat. Wprowadzono nową identyfikację oraz aspiracyjną szatę graficzną opakowań. Rok 2007 to początek intensywnego wsparcia reklamowego.
Wyzwanie i cele kampanii
Kluczowym problemem w momencie startu bardziej intensywnych aktywności marketingowych na początku 2007r. była niska znajomość marki oraz brak spójnego wizerunku. Oprócz prowadzenia tradycyjnej kampanii spotowej, szukano również rozwiązań, które pozwoliłyby marce Prymat na zaistnienie w mediach w bardziej oryginalny (niż standardowa kampania) sposób. Finalnie wybrano zaangażowanie się w Kąciki Kulinarne w DDTVN z Robertem Sową, który jest twarzą marki. 

Prowadzenie tradycyjnej kampanii w mediach nie dawało możliwości prezentacji pełnej gamy przypraw marki Prymat oraz ich wykorzystania bez poniesienia bardzo wysokich nakładów na reklamę. Dlatego też, największym wyzwaniem było znalezienie efektywnego kosztowo rozwiązania komunikacyjnego stale zwiększającego udziały Prymatu w rynku przypraw (jednorodnych i mieszanek) poprzez przekonanie potencjalnych użytkowników do wyboru właśnie tej marki spośród pozostałych oferujących podobne produkty.

Głównym długoterminowym celem kampanii był stabilny wzrost udziałów Prymatu w rynku przypraw i zbliżenie ich do udziałów lidera. Równie ważnym w dłuższej perspektywie było zbudowanie spójnego wizerunku marki. Celem była tu poprawa parametrów monitorowanych poprzez badania Brand Dynamic (prowadzone co 2 lata), takich jak: obecność, odpowiedniość, jakość, przewaga, przywiązanie.

Grupa celowa

Ogólną grupą celową kampanii są kobiety, jako osoby odpowiedzialne za zakupy oraz przyrządzanie posiłków w gospodarstwach domowych. Większe wykorzystanie przypraw wymaga jednakże otwartości na nowości, chęci zmiany przyzwyczajeń żywieniowych i eksperymentowania w kuchni. Eksperymenty w kuchni wiążą się z wyższymi nakładami finansowymi, niż przygotowanie tradycyjnych posiłków domowej kuchni polskiej. Z uwagi na powyższe czynniki grupę docelową kampanii zdefiniowano jako kobiety w wieku 20-44 lata, z wykształceniem średnim i wyższym, z co najmniej średnimi dochodami gospodarstwa domowego.
Idea kampanii i jej implementacja

Główną ideą kampanii było zachęcenie grupy celowej do zwiększenia wykorzystania przypraw Prymat. Bardzo istotnym aspektem komunikacji była edukacja kulinarna konsumentów – nauka jak i do czego można wykorzystywać przyprawy z oferty Prymat. Wzrost spożycia przypraw danej marki jest mocno związany z jej wypróbowaniem i wpływem na smak potrawy. Dlatego też kluczowym elementem komunikacji była demonstracja sposobów wykorzystania przypraw Prymat poprzez umieszczenie ich w otoczeniu pozwalającym na ich użycie w trakcie przygotowania potraw. Prezentacja gotowania najpełniej może być przekazana w telewizji. Barierą był jednak długi czas przygotowania potraw. Realizacja kampanii opartej na serii spotów byłaby zbyt kosztowna. Sposobem na przełamanie bariery czasu i kosztów było zastosowanie technik: product placement i branded content. Zwiększeniu wiarygodności przekazu posłużyło umiejscowienie scen z przygotowaniem potraw w seryjnym programie w najlepiej sprofilowanej stacji telewizyjnej. W scenach oprócz sponsoringu użyczeniowego wykorzystano także ambasadora marki Prymat, Roberta Sowę. W scenach gotowania brały udział zaproszone gwiazdy. Największy wpływ na konsumentów i zmianę ich zachowań miała koncepcja demonstracji wykorzystania przypraw Prymat z zastosowaniem konkretnego przepisu i rekomendacją autorytetów.
Komunikację oparto na współpracy z TVN jako stacją o najlepszym dopasowaniu w grupie celowej wynoszącym 148. Wśród programów seryjnych stacji najlepiej odpowiadał założeniom kampanii Dzień Dobry TVN z affinity 187 i AMR 3,46 w grupie celowej (AGB, 2007). W ramach programu prezentowany był Kącik Kulinarny ze stałą ekspozycją i wykorzystaniem przypraw Prymat. W dni powszednie gotowali restauratorzy, w weekendy Robert Sowa i jego goście. W trakcie programu oraz w spotach 30” emitowanych w czasie autopromocji stacji komunikowano konkurs dla widzów z nagrodami ufundowanymi przez Prymat. Także spoty autopromocyjne Dzień Dobry TVN zawierały fragment Kącika Kulinarnego z wykorzystaniem brandingu i ambasadora marki. W 2009 zrezygnowano z realizacji Kącika Kulinarnego z udziałem Prymatu w dni powszednie. Wprowadzono emisje spotu konkursowego przed materiałami wideo dostępnymi w internecie.
Wyniki kampanii

Wzrost udziału Prymatu w rynku przypraw z 15,6% na koniec 2006 r. do 20,6% w grudniu 2009. Różnica między udziałami lidera i Prymatu zmalała z 13,2 do 8,5 pp. Poprawa wszystkich parametrów badania Brand Dynamic przeprowadzonego w 2009 r. w porównaniu z wynikami z 2005 r.: obecność z 74% do 90%, odpowiedniość z 61% do 81%, jakość z 56% do 76%, przewaga z 37% do 52%, przywiązanie z 7% do 18%. Wszystkie parametry uzyskały w 2009 r. wynik przewyższający średnią dla kategorii, obecność o 19 pp, odpowiedniość o 22 pp, jakość o 22 pp, przewaga o 18 pp, przywiązanie o 4 pp.
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Sales Vol, Total Poland N/DO06 N/D07 N/DO08 N/D09
Marka Prymat 15,6% 18,0% 214% 20,6%

v MEVRS 2006-2003
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