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Napoje alkoholowe

Polacy konsekwentnie przestawiajg sie z konsumpciji alkoholi wysoko-
procentowych na lzejsze trunki, gldwnie piwo. Przecietny Polak wypija
80-100 litréw piwa rocznie. W roku 2005 zanotowano wzrost 5,1 proc.
spozycia piwa w stosunku do roku 2004 (zrodto: GUS). Jednoczesnie
na rynku pojawia sie wiele piw smakowych, odpowiadajgcych na rézne
gusta Klientow i coraz trudnigj jest znalez¢ nowa nisze na rynku.

Dog in the Fog stanowit nie tylko nowy brand na rynku, ale réwniez
miat za zadanie otworzy¢ zupetnie nowa podkategorie piw. Koncep-
cja produktu jest wynikiem badan, ktdre wykazaly zapotrzebowanie
na napdj o tagodnym i delikatnym smaku, nie bedgcy jednoczesnie
piwem owocowym. Dog in the Fog jest pierwszym tego typu trunkiem
na polskim rynku.

Najwiekszym wyzwaniem dla marketera oraz agencji bylo zbudowanie
Swiadomosci: zarowno samej marki, jak i jej nietypowych atrybutow.
Najistotniejszg sprawa byto wybicie sie przekazu marki z niezwykle inten-
sywnej komunikacji konkurencji: tydzien w tydzien w pasmie po 20:00
piwo generuje bowiem 1600-2300 GRP w grupie M20-54. Inne media
w miesigcach letnich sg réwnie silnie oblegane.

Cel 1. Uzyskanie wiodacej pozycji wsrdd marek piw niszowych wpro-
wadzonych na rynek w 2005 roku (Freeq, Okocim Palone), mierzone
gtownie wskaznikami trial’'u i udziatlem w rynku.

UWAGA: poniewaz marka nie ma swojego doktadnego odpowiednika,
nie byly stawiane cele czysto ilosciowe.

Miodzi ludzie (wiek: 25-34 lata), mezczyzni | kobiety, srednie | wyzsze
wyksztalcenie, wyzsze dochody, $rednie | duze miasta. tatwo nawig-
zujg kontakty z ludZzmi, sg otwarci na nowosci, pomystowi, kreatywni,
Z poczuciem humoru, wyjatkowo cenigcy absurd, ciekawi Swiata, kos-
mopolityczni, bardzo wybiérczo odbierajacy przekazy reklamowe.

Zbudowanie wiasciwego WIZERUNKU marki poprzez dopasowanie

mediéw do marki.

Nietypowy charakter produktu oraz specyficzna grupa docelowa zde-

terminowaty sekwencyjne budowanie komunikacii:

® W pierwszym etapie dziatania eventowo-ambientowe oraz PR majgce
na celu zbudowanie szumu wokot marki,

e w kolejnym etapie media zasiegowe odkrywajgce tajemnice, dobu-
dowujgce atrybuty marki, generujgce trial.
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Mediowa grupa docelowa zostata zdefiniowana na podstawie
demograficznych cech w definicji marketingowej.

Dla analiz i mediow innych niz TV: A25-34, ze Srednim i wyzszym wyksztal-
ceniem, z miast powyzej 100 tysigcy.

Ze wzgledu na ograniczone mozliwosci panelu AGB, grupa telewizyjna
ograniczona byta do A25-34, z miast powyzej 100 tysiecy. Pozosta-
wienie kryterium zamieszkania kosztem porzucenia kryterium wyksztat-
cenia spowodowane byto dystrybucjg geograficzng produktu (tylko
duze miasta).

e TV — medium o najwiekszym zasiegu, prestizowe, budujgce atry-
buty emocjonalne, wykorzystywane w najwiekszym stopniu przez
branze piwng — TV byla niezbednym i gtdwnym sktadnikiem media
mixu, bo najlepiej budowata atmosfere marki dzieki odpowiednim
kreacjom.

e Prasa — taktyczna obecnos¢ w GW zwiazana z charakterem marki.

e Qutdoor i duze tablice — docierajgce w wigkszym stopniu do TG niz
w populacji (osoby poruszajgce sie samochodami, aktywne, light
userzy telewizji), medium w najwiekszym stopniu zapoznajgce odbior-
cow z etykietg i samym produktem.

* Kino —najwyzszy wskaznik dopasowania w grupie celowej (17 proc.
chodzi do kina przynajmiej raz w m-cu).

e Interet — wykorzystywany przez 60 proc. 0sob w grupie celowej;
dajgcy mozliwose powigzania reklamy z trescig na stronie www typu
,experience” — aby doswiadczy¢ Swiata marki.

Kampania miata charakter ogdlnopolski, trwata od kwietnia do korica

sierpnia.

Glowna czesc¢ oparta byta na:

e TV (Srednia waga tygodniowa 190 GRP),

* prasie (2 emisje),

e outdoorze na nosnikach 6x3 oraz 12x3 (ponad 300 nosnikow)

® miesiecznej kampanii kinowej (Cinema City, Multikino — ¢.a.250 tys.
widzow),

e kampanii internetowej o zasiegu 4,7 min uzytkownikdw (teasing) oraz
8 min uzytkownikdw (rozwigzanie),

* nietypowych eventach w duzych miastach.

Cala kampania oparta byta 0 powigzanie marki z postacig psa — te ceche
podkreslaly zardwno elementy kreatywne, jak i mediowe.

W etapie teasingu pojawity sie niecodzienne eventy uliczne zwraca-
jace szczegdlng uwage mitodych ludzi ze wzgledu na swdj absurdalny
charakter: tajemnicze osoby spacerowaly po 8 najwigkszych miastach
7 niewidzialnymi psami na smyczy. Te miejskie zjawiska zwrdcity uwage
przechodniow oraz mediow lokalnych. Na forach i blogach interneto-
wych oraz na antenach stacji radiowych Radia Zet, PR3, Radia Kolor
rozpoczely sie dyskusje i spekulacje odnosnie pochodzenia niewidzial-
nych czworonogow.

Rownolegle z happeningami rozpoczela sie ogdinopolska kampania tease-
rowa na tablicach 6x3 oraz 12x3 i kampania teaserowa w internecie.
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Kolejng odslong byty formaty prasowe w Gazecie Wyborczej zwiastujgce
narodziny Dog in the Fog. Przewrotna reklama pt. ,Psyszly na swiat”,
ze zdjeciami szczenigt oraz psem z etykiety pojawita sie zaraz przy rub-
ryce ze zdjeciami niemowlat ,Witajcie na swiecie” podkreslajac donio-
slos¢ oraz charakter faktu wejscia nowej marki.

Ostatnia odstona to rozwigzanie majgce na celu wyjasnienie zagadki oraz
zbudowanie odpowiedniego zasiegu. Tu ruszyla kampania TV, outdoor,
kino, intermet i dziatania ambient.

e W TV prezentacja Doga w TV odbyta sie przy uzyciu kilku kopii kre-
atywnych o réznych diugosciach: 60" kopia pt. ,Swiat Oczami Psa’
poprzez swojg diugose I nietypowa historie wybijala sie z breakdw
reklamowych, zas spot ,\Wichura” prezentowat Swiat marki — brytyj-
ski, absurdalny humor oraz wyspiarski dystans do rzeczywistosci.
Dobor programow, przy ktdrych pojawiat sie Dog, zakladat: ambit-
niejsze formaty rozrywkowe, komedie, kabarety, cykle flmowe, pro-
gramy dokumentalno-naukowe, ambitniejsze pozycije fimowe.

e (Obecnosc na ulicach polskich miast byla wysoce niestandardowa.
Tablice billboardowe opatrzone zostaly wielkg, wystajgca etykieta
Z sympatycznym psem co wyrdznialo je sposrod innych. Niecodzien-
nym zdarzeniem zaskoczeni zostali rowniez mieszkaricy Warszawy
oraz kilku migjscowosci nadmorskich: w centrum miast w obtokach
mgly postawiona zostata wielka psia buda, generujgc duze zacie-
kawienie przechodniow.

e On-screenowa kampania kinowa prezentowata spot pt. ,Swiat Oczami
Psa” w dwoch wersjach w najwiekszych kinach sieci Cinema City
oraz Multikina.

* Masowa kampania intermetowa przyciagneta na strone www ponad
336 000 uzytkownikow, ktorzy mieli okazje zapoznac sie z klimatem
marki, szukajgc psow w wirtualnym angielskim miescie.

Dog in the Fog to piwo specjalne, dia ludzi wyjatkowych, nietypowe —

stad tez kluczowe bylo zastosowanie w komunikacji elementow, ktore

to podkreslaty:

e t{easing (eventy z niewidzialnymi psami, teasing w internecie i na out-
doorze) generujgcy szum wokot postaci psa,

e specjalna reklama w GW ze szczeniakami pt. ,Psyszly na swiat”,

® nietypowy outdoor (elementy wystajace z tablic, wielkie psie budy
w centrach miast),

e wysoce selektywny dobdr blokéw reklamowych w TV (kampania
jakosciowa).

Dzieki temu komunikacja piwa wyrézniata sie z wiekszosci kampanii kon-

kurencji, opierajacych sie o standardowe formaty reklamy TV i outdoo-
rowej w duzych ilosciach.

PR i budowa dystrybucji w sklepach.
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MEDIA

VTV [ Radio

V! Outdoor VI Prasa

[ Broszury/prasa handlowa [ Magazyny

[ Direct Mail [ Point-of-Purchase
OPR [ Promocje

V! Interactive/On-line
¥ Inne (jakie?): Ambient
Catkowite wydatki na media w ziotych:
ponad 10 min

[ Event Marketing

7,6% Share of Spend zgtoszonego produktu

Share of Spend — procentowy udziat wydatkdw na media zgtaszanego
produktu na tle konkurencii w okresie bedacym przedmiotem niniejszego
zgfoszenia, w okresie objetym badaniem wynikdw kampanii wg danych

cennikowych.
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Cel 1. Uzyskanie wiodacej pozycji wsrod marek piw niszowych wpro-
wadzonych na rynek w 2005 roku (Freeq, Okocim Palone), mierzonej
gtéwnie wskaznikami trialu | udziatem w rynku.

Realizacja (sierpien 2005):

o wskaznik trial (odsetek osob, ktdre zakupily produkt) za ostanie 3 miesigce
na poziomie 8,8 proc. (Freeq: 4,4 proc., Okocim Palone: 5,2 proc.),

e ydziat w rynku na poziomie 0,67 proc. (Freeq: 0,51 proc., Okocim
Palone 0,51 proc.) — udato sie nawet wyprzedzi¢ duzo diuzej obecng
na rynku marke Gingers z udziatlem na poziomie 0,60 proc.

Dodatkowe wskazniki znajomosci marki:

® /najomosc spontaniczna: 4,4 proc. (Freeq: 2,5 proc., Okocim Palone:
2,6 proc.),

e /najomosc¢ wspomagana: 46,9 proc. (Freeq: 31,3 proc., Okocim
Palone 56,5 proc.).



