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1/2 LITRA PIWA ZAWIERA 25 GRAMOW CZYSTEGO AL KOHOL U FTYLOWEGO

SPRZEDAZ ALKOHOLU OSOBOM DO LAT 18 JEST PRZESTEPSTWEM

Lomza to jedyne piwo,
ktére ma wszystko.
Od A'do Z.

tomza. Maly browar z duzym piwem,

KONTEKST RYNKOWY

W 2009 r. wolumen rynku piwa w handlu detalicznym zmalat
0 1,4% w stosunku do 2008*. Trzech najwiekszych producentow
miato razem 81% udziatu ilociowego w rynku - Kompania Pi-
wowarska (38%), Grupa Zywiec (30,7%) i Carlsberg Polska (ok.
13,3%). nastepny gracz Royal Unibrew miat tylko kilka procent
rynku. Szeroka dystrybucja i sine wsparcie reklamowe sprawia-
ty. ze najwigksi gracze zdominowali polski rynek piwa, zagra-
zajac lokalnym markom, takze w ich macierzystych regionach.
Nadzieje dla nowych graczy spoza wielkiej trojki dawato
obserwowane w badaniach ogdlnopolskich, w tym na gru-
pach trendsetteréw, zmeczenie konsumentéw piwem maso-
wym i poszukiwanie produktéw ,z korzeniami” - rodzimych,
regionalnych, .prawdziwych”, fradycyjnych, nieskazonych
mMasowoscia.

POZYCJA WYJSCIOWA MARKI

Udziat ilodciowy tomzy w regionie macierzystym (Podlasie)
siegat 10%*. tomza utrzymywata tam wiodgcg pozycje w wy-
miarze swiadomosciowym, byta traktowana jako piwo dobre,
bo swojskie i lokalne. Miata jednak problem z dotarciem do
nowych, mtodszych klientdw, coraz czesciej wybierajgcych
piwo o ogéinopolskiej renomie, wspierane wysokimi budzetami
marketingowymi (Zubr, Tyskie, Warka). Dla mtodszych klientéw
marka kojarzyta sie ze starymi czasami, piwem ich rodzicéw
i matomiasteczkowoscia, w efekcie marka nofowata spadek
udziatéw. Poza regionem marka byta nadal mato znana. Pierw-
sza kampania ogdlnopolska z 2008 r. data jej pierwsze wzrosty
i podstawe swiadomosciowq. Badania wsréd klientéw spoza
regionu wskazywaty, ze marka pomimo negatywnych powig-
zan z matym miastem, ma tez szereg pozytywnych skojarzefi.
Sitg marki byt czytelny rodowdd - piwo tomza produkowane
jest na catq Polske w tomzy.

WYZWANIE

tomza wiekszo§¢ wolumenu sprzedazy zawdzieczata lokal-
nym klientom od lat przywigzanym do marki. Wyzwaniem byto
znalezienie sposobu na zainteresowanie markg nowych grup
klientéw gtdwnie poza rynkiem macierzystym. Nie dysponowa-
lismy budzetem marketingowym pozwalajgcym konkurowacé
z najwiekszymi graczami, jedyng szansq byto znalezienie wyréz-
niajgcej formy komunikacji interesujgcej dia ogdlnopolskiego
konsumenta piwa. Chcielismy takze, by tomza byta pierwszg
markg, ktéra wykorzysta nowe trendy wsrdéd konsumentow
i odpowie na ich ciekawos¢ w stosunku do piw regionalinych,
niemasowych i nieprzemystowych. Musielismy by¢ ostrozni, by
przektadajac tradycyjne elementy marki na nowqg komunika-
cje. nie urazi¢ klientdw regionu macierzystego.

CELE KAMPANII

Cel nr 1: 10% wzrost wolumenu sprzedazy piwa tomza.

Cel nr 2: 10% wzrost udziatéw rynkowych w polskim rynku piwa.
Cel nr 3: 15% wzrost spontanicznej i wspomaganej swiadomosci
marki.

Cel nr 4: 15% wzrost deklaracji czestosci spozycia wsréd konsu-
mentéw miejskich.

GRUPA DOCELOWA

Kampania zostata skierowana do szerokiej grupy ogdlnopol-
skiej - mezczyzn pijgcych mainstreamowe marki piwa jasnego
petnego (Zubr, Tyskie, Warka). Wykorzystalismy przekonanie
konsumenckie, iz produkty regionalne sq lepsze, produkowa-
ne z wigkszg pieczotowitodciq i wyzszej jakosci niz masowe.

Liczylismy tez na pozytywng reakcje klientéw z duzych miast.
Tam trend poszukiwania piw ciekawych i autentycznych byt
najsilniej rozwiniety: juz w momencie planowania kampanii
widoczna byta rosngca popularnos$é piw regionalnych mikro-
browaréw, cho¢ byt to wcigz frend niszowy z perspektywy wo-
lumendw sprzedazy.

STRATEGIA KOMUNIKACJI

W nowej strategii komunikacji postanowilismy przeksztatcic
matomiasteczkowo$c” - dotychczasowq stabosé marki - w jej
gtéwng przewage. ldeq kampanii byto podkreslenie, ze atu-
tem tomzy jest fakt, ze jest matym browarem z matego miasta.
Idee zawarli§my w hasle spinajgcym wszystkie dziatania mar-
ketingowe w roku 2010: ,tomza. Maty browar z duzym piwem”
i w ten sposéb rozpoczelismy walke o tytut najpopularniejsze-
go piwa regionalnego. Zaprojektowane kampanie reklamowe
podkredlaty nowq idee marki: pierwsza budowata $wiado-
mos¢, podkredlajgc cechy charakterystyczne: piwo na ,to”,
piwo z matym .z" w nazwie, piwo w zielonej butelce. Druga
odstona kampanii bezpodrednio przedstawiata gtéwng mysl:
tomza to maty browar, dlatego piwo robig tam naprawde
dobre. Walka o klienta wielkomiejskiego wsparta byta niespoty-
kanym dotychczas na rynku piw dziataniem - wprowadzeniem
nowego wariantu produktu (brand energizera) o odmiennym
projekcie opakowania, ktéry wiréd trendsetteréw i konsumen-
téw wielkomiejskich pozycjonowat marke w gronie modnych
piw niemasowych. Produkt w mniejszej, designerskiej butelce
(fzw. .baczek”) o eleganckiej, oszczednej etykiecie udowad-
niat regionalizm i autentycznos¢ tomzy oraz zachecat do spré-
bowania nowej marki.

IMPLEMENTACJA STRATEGII DOBORU

KANALOW KOMUNIKACYJNYCH

Pierwszym celem byto budowanie $wiadomosci i wizerunku
oraz ekspansja na nowe rynki. Kategoria ..Piwo” ograniczyta
inwestycje w 2009, co stwarzato markom o nizszych budzetach
okazje wyréznienia sie i zawalczenia o SOV. Zatem zdecydowa-
na cze$¢ budzetu zostata ulokowana w TV - medium o najwigk-
szym potencjale budowania wiadomosci ToM. W kampanii TV
wykorzystalismy stacje ogdlnopolskie oraz stacje docierajgce
do bardziej wymagajacego widza (szerokie portfolio stacji te-
matycznych). Dziatania TV byty fazowane i obejmowaty mie-
sigce: V, VIi VIl oraz IX. Réwnoczesnie z TV wystartowata kam-
pania OOH w dwéch kluczowych dla rozwoju marki miastach
o wysokim potencjale zakupowym: Warszawa i Krakéw (miesig-
ce: ViVI). W Home Markecie wsparlismy marke nosnikami OOH
od potowy IV, przez Vi VI oraz w X.

EFEKTY KAMPANII

Uzyskalismy ponad 27% wzrost wolumenu sprzedazy w kraju
(pozostate marki 1,37%). Ponadto w Warszawie uzyskalismy az
41,34% wzrostu (pozostate 0,66%). Pod koniec 2010 w Warszawie
niemal potroilismy udziaty wzgledem poczgtku 2009, aw 12.2010
uzyskalismy w kraju udziaty podobne do ndjlepszych miesiecy
2009. Znaczgco poprawilismy wskazniki swiadomosciowe i lojal-
nosciowe. Mimo ujemnej dynamiki rynku i ogromnych wydatkéw
marketingowych konkurencji, tomza zanotowata rekordowe
wazrosty - niemal 30% wzrost wolumenu sprzedazy przy jedno-
czesnie znacznie nizszych wydatkach mediowych niz wydatki
konkurentéw. Dodatkowo wazrost uzyskany zostat bez obnizki
cen produktdw. 2010 byt najlepszym pod wzgledem wolumenu
sprzedazy rokiem w historii marki.

*Zrédto: Royal Unibrew za Nielsen




LOJALNOSCI WOBEC MARKI KONSUMENTOW Z AGLOMERACJI
'WARSZAWSKIEJ

WZROST ZNAJOMOSCI MARKI tOM:;

UDZIALY ILOSCIOWE MARKI tOMZA W WARSZAWIE ORAZ NA POZOSTAEYM OBSZARZE KRAJU
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WZROST SPRZEDAZY W 2010 R.

B Komunikacja reklamowa marki

— tOMZQ: 27,2% Wzrostu
rok do roku (2010 vs 2009)

—RYNEK: 1,37% wzrostu
rok do roku (2010-2009)

300

2009

2010

250

/TN

200

N

150

—

—

100

50

I I n L\

"

Vi

Vi Vil IX X X XIl

L L L
| I n \% Vv VI Vil Vil IX X X Xl

ZRODLO: Royal Unibrew za Nielsen (dane wyjiciowe w hekiolitrach od poziomu 100% = sprzedaz styczen 2009), rynek ogélnopolski

KATEGORIA TV:
H SPOTY
BRANDED CONTENT
PRODUCT PLACEMENT
SPONSORING
KATEGORIA RADIO:
SPOTY
SPONSORING
KONKURSY
PROGRAM/CONTENT
KATEGORIA PRINT:
MAGAZYNY
GAZETY
ADVERTORIALE
PRASA HANDLOWA
INSERTY
SAMPLING W PRASIE
KATEGORIA DIRECT:
PREZENTACJA PRODUKTU
LISTY

E-MAILE
TELEMARKETING
KATEGORIA PR:
PR
KATEGORIA EVENTY:
W EVENTY
KATEGORIA PRODUKT:
KOMUNIKACJA CZASOWA
NA OPAKOWANIU
KATEGORIA KINO:
ON SCREEN
OFF SCREEN
KATEGORIA INTERACTIVE:
REKLAMA INTERNETOWA
DISPLAY
B MEDIA SPOtECZNOSCIOWE
E-MAIL MARKETING
WIDEO ONLINE
SEM/SEO
MOBILE MARKETING

STRONA INTERNETOWA
REKLAMA W GRACH
RADIO INTERNETOWE
TWORZENIE/UZYCIE KONTENTU
MARKETING WIRUSOWY
APLIKACJE/WIDGETY/GRY
INNE

KATEGORIA OOH:

W BILLBOARDY
TRANSPORT
LOTNISKA
NOSNIKI AMBIENTOWE
TWORZONE NA POTRZEBY
KAMPANII

o INNE: REKLAMA

WIELKOFORMATOWA
- SIATKI

KATEGORIA POKAZY

BRANZOWE:
SPONSORING

6,71 PROC. SHARE OF SPEND ZGtOSZONEGO PRODUKTU W KATEGORII W ODNIESIENIU DO CZASU TRWANIA KAMPANII.
3,93 PROC. SHARE OF SPEND ZGtOSZONEGO PRODUKTU W KATEGORII W ODNIESIENIU DO CALEGO ROKU. Promocja nowo

wprowadzonego produktu piwa niepasteryzowanego, tzw. ,bgczka”, byta wsparta dziataniami w mediach spotecznosciowych

i na stronie internetowej - dziatania te nie wehodzity w zakres prac agenciji zgtaszajgcych wniosek.
SHARE OF SPEND - procentowy udziat wydatkéw na media zgtaszanego produktu na tle konkurencii w okresie
przedmiotem niniejszego zgtoszenia i objetym badaniem wynikéw kampanii wedtug danych cennikowych.

KATEGORIA SPONSORING:
B SPONSORING/PARTNERSTWO
KATEGORIA HANDEL
DETALICZNY:
B PROMOCJE SPRZEDAZY
B NOSNIKI POS
IN-STORE MERCHANDISING
NOSNIKI POS VIDEO
RETAILTAINMENT
KATEGORIA GUERRILLA:
AMBIENT MEDIA
SAMPLING/TRIAL
STREET TEAMS
HAPPENING
FLASH MOB
PROJEKCJE MULTIMEDIALNE
KATEGORIA BRAND DESIGN:
CORPORATE IDENTITY
B DESIGN OPAKOWANIA

B SYMBOL OZNACZA
KOMUNIKACYJNE
PUNKTY KONTAKTU
WYKORZYSTANE

W TEJ KAMPANII




