Strategia budowy zwycieskich
marek

W 2002 roku w portfolio Grupy X, dziatajgcej w branzy
stodyczy, znajdowatlo sie 5 marek o zasiegu ogdlnopolskim, do
ktérych nalezaty:

= Wedel,

= Milka,

= Prince Polo,
= Delicje,

- Pawetek,

oraz 5 marek o charakterze regionalnym:

= Solidarnos¢,

- Wawel Regionalny,

= Odra,

= Goplana,

» Ksigzece Stodkosci.

Gtéwne wysitki oraz zasoby marketingowo-sprzedazowe Grupy X w
skali catego kraju w ciggu dwoch ostatnich lat koncentrowaty
sie przede wszystkim wok6t* marek Wedel oraz Milka. Sg to marki
0 najsilniejszym potencjale wizerunkowym, rozpoznawalne w
catej Polsce 1 stanowigce kluczowy element strategii
konkurencyjnej przedsiebiorstwa. Natomiast w skali regionalnej
dziatania marketingowe skupiaty sie na umacnianiu pozycji
marek obecnych na swoich rynkach macierzystych, takich jak
Solidarnos¢, Wawel Regionalny oraz Odra, ktdére cieszg sie duza
lojalnoscia lokalnych konsumentdw.

Pod koniec 2002 roku okazato sie, ze w ciggu zaledwie kilku
miesiecy czekolada Wedel stata sie liderem segmentu czekolad
premium w Polsce oraz jedng z najszybciej rosngacych marek w
tej kategorii. Wzrost sprzedazy w pordwnaniu do roku 2001
0siggnagt poziom 68%. Tak znaczgce wyniki zostaty uzyskane
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dzieki precyzyjnie zaplanowanym i konsekwentnie realizowanym
dziataniom marketingowym. Poprawiono dostepno$¢ marki poprzez
rozszerzenie wspoétpracy z kluczowymi sieciami handlowymi oraz
wzmocnienie dystrybucji w kanale nowoczesnym. Zweryfikowano
strategie cenowa, zachowujgc jednoczes$nie premium charakter
marki. Zmieniono réwniez opakowania, wprowadzajgc nowoczesna,
eleganckg szate graficzng oraz nowe formaty tabliczek i
opakowania multipakowe, lepiej odpowiadajgce oczekiwaniom
konsumentdéw. Duza wage przywigzano do komunikacji
marketingowej, obejmujgcej kampanie reklamowe oraz dziatania
public relations, ktére podkreslaty tradycje, jakos¢ i
emocjonalny charakter marki. Istotnym elementem sukcesu by*o
takze wzbudzenie wysokiej motywacji wsrdéd pracownikéw Grupy X
zaangazowanych w realizacje projektu, co osiggnieto poprzez
nowatorskie 1 niestandardowe formy zarzgdzania zespotem.

Jednym z najwazniejszych przedsiewzie¢ marketingowych w 2002
roku byta zmiana strategii komunikacyjnej marki Milka.
Opierata sie ona na zasadzie budowania spdjnego, jednolitego
wizerunku dla catej gamy produktowej. Brak oczekiwanego
wzrostu sprzedazy wybranych wariantéw smakowych doprowadzit do
ich wycofania z rynku i zastgpienia nowymi produktami, lepiej
dopasowanymi do preferencji konsumentéw. Nowe warianty
czekolad, wybrane na podstawie szeroko zakrojonych badan
konsumenckich prowadzonych na terenie catego kraju, miaty na
celu wzmocnienie pozycji marki w segmencie czekolad mlecznych.
Druga potowa roku byta okresem intensywnej konkurencji w tym
segmencie, na co marka odpowiedziata 1innowacyjnymi
dziat*aniami, m.in. wprowadzeniem powiekszonych gramatur
produktéw oraz atrakcyjnych promocji cenowych. Dodatkowo Milka
byta wspierana kampanig telewizyjng, eksponujgca delikatnos¢
smaku 1 emocjonalny przekaz marki, co przetozyto sie na
poprawe wynikéw sprzedazowych i wizerunkowych.

W 2002 roku marka Prince Polo stata sie kolejng markg o
zasiegu ogolnopolskim w portfolio Grupy X. Przedsiebiorstwo
szybko zwiekszyt*o dostepnos¢ wazong tej marki, ktdéra wzrosta z



poziomu 35% na poczatku roku do 66% w grudniu. Istotnym
elementem repozycjonowania marki by*a zmiana opakowan, ktére
zyskaty nowoczesny i bardziej dynamiczny charakter, a takze
wprowadzenie nowego wariantu produktu — Prince Polo Max,
odpowiadajgcego na rosngce zapotrzebowanie konsumentdéw na
wieksze porcje 1 intensywniejsze doznania smakowe. Produkt
ten, pozycjonowany w segmencie ekonomicznym, oferowat wysoka
jakos¢ w konkurencyjnej cenie, co spotkato sie z duzym
zainteresowaniem rynku.

W omawianym okresie firma potozyta réwniez duzy nacisk na
wykorzystanie nisz rynkowych, w szczegélnosci w kategorii
stodyczy funkcjonalnych i deserowych. Przyktadem jest marka
Delicje, ktdérej sprzedaz w 2002 roku wzrosta o 24% w
porownaniu z rokiem poprzednim. Sukces marketingowy byt
efektem konsekwentnego budowania wizerunku marki jako produktu
rodzinnego i deserowego, dbatosci o jakos¢ oraz spdjnej
komunikacji wizualnej. Dwuletnie, systematyczne wspieranie
marki pozwolito na umocnienie jej pozycji w segmencie ciastek
czekoladowych.

Rok 2002 okazat* sie przetomowy rowniez dla marki Solidarnos¢,
ktéra stata sie najsilniejszg markg regionalng w portfolio
Grupy X. Marka odnotowata 6% wzrost sprzedazy w poréwnaniu do
roku 2001. Najwazniejszym wydarzeniem byta zmiana opakowan,
ktére zyskaty nowa, bardziej prestizowg forme graficzna.
Zmiany te wptynety pozytywnie na postrzeganie marki przez
lojalnych konsumentdéw. Wysoka jakos¢ produktéw zostata
doceniona podczas krajowych targéw branzowych, gdzie wyroby
marki Solidarnos¢ zdobyty liczne wyrdznienia i nagrody.

Marka Odra, jako jedna z marek regionalnych, w ramach
strategii Grupy X koncentrowata swoje dziatania na umacnianiu
pozycji na rynku macierzystym. Intensywne dziatania
marketingowe kierowane byty gtéwnie do konsumentéw z regionu
dolnoslaskiego. Strategia ta okazatla sie skuteczna, czego
potwierdzeniem byt 4% wzrost sprzedazy w 2002 roku w
porownaniu do roku 2001, pomimo ograniczenia dystrybucji



wytgcznie do rynku regionalnego. Silna pozycja marki Odra
stanowita jeden z filaréw stabilnosci catej Grupy X.

W kwietniu 2002 roku pod parasolem marki Goplana wprowadzono
na rynek dwa nowe produkty czekoladowe, zastepujac
dotychczasowe warianty. Re-launch marki obejmowat* zmiane
identyfikacji wizualnej, nowe opakowania, udoskonalone
receptury oraz nowe pozycjonowanie cenowe. Wprowadzono takze
spéjng strategie marketingowa, ktdéra pozwolita na stopniowe
odbudowanie rozpoznawalnosci marki.

W portfelu Grupy X utrzymane zostaty roéwniez marki Ksigzece
Stodkosci oraz Wawel Regionalny. Stopniowa poprawa dostepnosci
dystrybucyjnej oraz rosngce udziaty rynkowe potwierdzity
skutecznos¢ dziatan marketingowych podejmowanych przez
przedsiebiorstwo w 2002 roku.

Grupa X wdrozyta ponadto nowg strategie promocyjng zwigzang z
punktami sprzedazy detalicznej 1 lokalami gastronomicznymi.
Polegata ona na indywidualnym podejsciu do najbardziej
prestizowych punktéw, takich jak kawiarnie, cukiernie i sklepy
firmowe. Efektem tych dziat*an by*o powotanie regionalnych
zespotdéw promocyjnych, ktéorych gtdéwnym zadaniem byto
prowadzenie dedykowanych akcji promocyjnych skierowanych do
klientéw tych punktdéw, co w istotny sposdéb przyczynito sie do
wzmocnienia pozycji marek Grupy X na rynku stodyczy.

Rownolegle do rozwoju kluczowych marek ogdélnopolskich Grupa X
intensywnie pracowata nad dywersyfikacjg portfolio
produktowego w segmencie stodyczy impulsowych. W 2002 roku
szczegblng uwage poswiecono kategoriom czekolad mlecznych,
batonéw oraz wyrobow czekoladowych premium, dostosowujac
oferte do zmieniajacych sie preferencji konsumentéw. Analizy
rynkowe wykazaty rosngce znaczenie jakosci surowcéw,
atrakcyjnego opakowania oraz wyraznego komunikatu marki, co
znalazto bezposSrednie odzwierciedlenie w podejmowanych
dziataniach marketingowych i produktowych.



Jednym z kluczowych projektéw by*a modernizacja 1linii
produkcyjnych czekolad X Classic, co pozwolito na poprawe
powtarzalno$ci jako$Sci oraz zwiekszenie mocy produkcyjnych.
Jednoczesnie wdrozono nowe receptury, akcentujgce wyzsza
zawartos¢ kakao oraz bardziej wyrazisty smak, co spotkato sie
z pozytywnym odbiorem konsumentéw. Zmiany te zostaty wsparte
kampanig komunikacyjng podkreslajacg tradycje marki oraz jej
doswiadczenie w produkcji stodyczy najwyzszej jakosSci.

W segmencie batonéw czekoladowych istotnym krokiem byto
wprowadzenie nowych wariantéow smakowych, skierowanych do
mtodszej grupy odbiorcéw. Nowe produkty charakteryzowaty sie
nowoczesnym designem opakowan oraz dynamicznym stylem
komunikacji, co pozwolito na zwiekszenie rotacji w punktach
sprzedazy. W krotkim czasie udato sie uzyskal znaczacy wzrost
sprzedazy w kanale detalicznym, zwtaszcza w sklepach typu
convenience oraz przykasowych strefach impulsowych.

Rok 2002 przynidst réwniez rozwdj marek regionalnych stodyczy,
ktéore koncentrowaty sie na budowaniu silnych wiezi z lokalnymi
konsumentami. Produkty te bazowaty na tradycyjnych recepturach
oraz rozpoznawalnych smakach, czesto kojarzonych z regionem
pochodzenia. Dziat*ania promocyjne obejmowaty lokalne
wydarzenia, degustacje oraz wspotprace z regionalnymi sieciami
handlowymi, co skutecznie wzmacniato lojalnos¢ klientdw i
stabilizowato udziaty rynkowe.

Znaczacym elementem strategii Grupy X byto takze wejscie w
segment stodyczy funkcjonalnych, w tym wyrobdow bez dodatku
cukru oraz produktéw adresowanych do konsumentdéw dbajacych o
zdrowy styl zycia. Cho¢ segment ten pozostawat niszowy, jego
dynamika wzrostu wskazywata na duzy potencjat dtugoterminowy.
Systematyczne inwestycje w rozwéj receptur oraz precyzyjne
pozycjonowanie marek pozwolity Grupie X zbudowa¢ wiarygodnos¢
w tej kategorii.

W obszarze dystrybucji kontynuowano dziatania majgce na celu
poprawe dostepnosci produktéw w skali ogdélnopolskiej.



Rozszerzono wspoOiprace z kluczowymi sieciami handlowymi oraz
hurtowniami, jednoczes$nie wzmacniajgc obecnos¢ w kanale
tradycyjnym. Szczegélng role odegraty ekspozycje pdétkowe oraz
materiaty POS, ktore skutecznie przyciagaty uwage konsumentow
i wspieraty sprzedaz produktéw impulsowych.

Dziatania Grupy X w 2002 roku potwierdzity, ze konsekwentnie
realizowana strategia budowy marek, oparta na jakosci
produktéw, spdjnej komunikacji oraz efektywnej dystrybucji,
przynosi wymierne rezultaty. Osiggniete wyniki sprzedazowe 1
wizerunkowe stworzyty solidne podstawy do dalszego rozwoju
portfolio s*odyczy oraz umacniania pozycji Grupy X jako
jednego z kluczowych producentéw na rynku wyrobdw
cukierniczych w Polsce.

W serwisie dyplom.com.pl prezentujemy obronione prace
dyplomowe, ktdre mogg stuzy¢ za wzér do napisania wtasnej
pracy - gdyby potrzebowali jeszcze Panstwo konsultacji to
polecamy strone pisanie prac - fachowa pomoc w pisaniu prac.
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