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Polskos¢ bywa w cenie

Krakuski, Mieszanka Krakowska i Torunskie pierniki, Kropla Beskidu, Nateczowian-
ka, Ustronianka, Twarozek domowy z Pigtnicy i Mleko Lowickie, Majonez Kielecki,
Sok Tymbark, Wedliny z Sokotowa, piwo Tyskie, Zywiec, Warka i Lezajsk, wodka
Biatowieska, Slaska, Starogardzka, itd. Made in Poland bywa w cenie. Firmy coraz
czesciej w komunikacji marketingowej ktadg wiec nacisk na pochodzenie produktu
i chetniej tworzg marki o lokalnym charakterze.

akacje to okres podrozy,
z ktdrych preywozimy nieza-
pomniane wrazenia, utrwalo-
ne na zdjeciach, a takze nowo odkryte
smaki w postaci lokalnych produktow,
»ha pamigtke”, by po powrocie na mo-
ment preeniesé sic w czasic 1 jeszoze
raz wrocic myélami w tamte miejsca. —
~Rynek pamiatek” w Polsce to bardzo
mata i slaba galaz przemysiu turystycz-
nepo. Tymozasem za granicg stanowi
spare zrodio dochodu. W USA rynek
samych pamigtek szacuje si¢ na 19 mid
dol. Warto zatem postawic na rozwdj
iciggle ulepszanic polskich produktow,
w tym marek FMCG o duzym poten-
cjale, ktore turysei zagraniczni i Polsey
mogliby w naszym kraju kupowaé —
méwi Sebastian Januszko, konsultant
ds. badan TNS OBOP.
Jeszeze dwie dekady wslecz pol-
skich marek prawie nie bylo, polskie
produkty byly stabo kojarzone za gra-
nicg, & Polacy polowali na Zachodnie
okazje — synonim luksusu i jakosci,
Od tepo czasu rynkowa rzeczywi-
stoéé zmienila sig o 180 stapni, a pro-
dukt polski lub kojarzony z Polska
zyskal uznanie nie tylko w oczach
Polakow, ale | obcokrajoweow,

Informacja handlowa

Wizytowka Polski
Jak pokazujy ostatnie badania fir-
my ARC Rynck i Opinia, 25%
konsumentow przy wyborze dane-
20 produktu spozywczego Swojq
decyz]a; vzaleznia od miejsca jego
pochodzenia, Przy
czym jest to szeze-
golnie sugestywny
|| czynnik  decy-
zyjny dla kobiet
wwicku 30-39
lat (31,0%) oraz

os6b powyzej 40 roku Zycia, zarabiajg-
cych ponad 1700 zI (44%). Co ciekawe,
cresSc respondentéw bylaby w stanie
wigcej zaplaci¢ za produkt pochodzacy
z konkretnego regionu kraju, Np. 90%
ankictowanych zadeklarowalo, ze mo-
globy wydaé 10% wigeej na maslo wy-
produkowane na Warmii i Mazurach,
2 80% — na jablka z Podkarpacia.

Z kolei z badan zrealizowanych
w marcu br. przez TNS OBOP wynika,
ze co szosty Polak bez problemu potrafi
wskazaé co najmniej jedng polska mar-
ke, ktorg z dumg mdglby polecic ob-
cokrajowcowi jako wizytowke naszego
kraju. W lej grupie znalazly si¢ rowniez
marki powigzane z migjscem produk-
¢i, np. Cisowianka, Muszynianka,
Ustronianka czy Piwniczanka. Opty-
mizmem napawa tez fakt, ze polskie
marki zaczgly pojawiac sic w migdzy-
narodowych rankingach, podkreslajg
konsultanei TNS OBOP.

Nie tylko wodka | kielbasa

Zyjemy w czasach globalizacji. Polski
produkt mozna wiec rozumiec zarGw-
na jako ten, wytwarzany w Polsce przez
polska firme na bazie polskich skladni-
kow, jak i ten, produkowany przez firme
0 kapitale zagranicznym, czy tez pro-
dukt polskiej firmy wytwarzany za pra-
nicg. Coraz wigeej duzych producentow
FMCG doskonale zdaje sobic sprawg,
Ze w celu zwigkszenia obrotow, warto
promowad polskosc i regionalnose swo-
ich produkedow. Jest to szczegdlnie wi-
doczne w takich kategoriach, w ktdrych
odwolanic do tradycji jest wyjatkowym
atutem produkiu, np. slodycze, woda,
soki. nabial. wedliny, piwo, alkohol, etc.
Producenci nigjednokrotnie rezyenuja
tez wprowadzania migdzynarodowych
marck, a w ich miejsce tworzy nowe

o swojsko brzmigeych nazwach. — Za-
biegi te stosujg zarowno firmy, ktorych
kapital rzeczywiscie jest polski, jak tez
i te, ktore kupily jedynie polska markg
—zauwaza Sebastian Januszko.
Przykdadem  komunikacji  lokalnej
moze byé Kropla Beskidu ..Pochodze-
nie ma znaczenie”, komunikacja marki
Tyskie, Wawel lub Krakuski. — Z badai
konsumenckich, kidre przeprowadzi-
liémy przed wprowadzeniem na ry-
nek wody Kropla Beskidu, wynikalo,
7 Polacy cheq pié¢ przede wszystkim
wode Zrodlang., kiora pochodzi z pol-
skich gor, ma nazwe okreslajacy miej-
sce pachodzenia, no i oczywilcie musi
byt wods, kidra mozna pic¢ codziennie,
a takze mied gwarancjg jakoSci — za-
uwaza Iwona Jacaszek, dyrektor ds.
korporacyjnych w Coca-Cola HBC
Polska — Uwazamy, ze nasi konsumenci
cenig Krople Beskidu wiasnie za £ro-
dio pochodzenia.

Do lokalnej tradyeji nawigzuje mar-
ka Wawel i Krakuski. — Méwiac jezy-
kiem marki. Krakuski to ,,Krakowska
sztuka dobrego smaku”, Krakéw jest
bardzo mocno zwigzany z marks, juz
chocby z racji samej nazwy. Dodatko-
wo jest on gwarantem, jak i uwiary-
godnieniem  pozycjonowania - marki.
Stolica Malopolski z racji walorow
fturystyki uchodzi tez za miasto sprzy-
jajace rodzinnym eskapadom, co jak
najbardzie] wpisuje si¢ w rodzinnose
marki Krakuski — wyjasnia Jacek Bie-
larz, brand manager w firmie Bahlsen.
W tym roku w portfolio firmy pojawi-
la sig cickawa propozycja ciastck Bar-
bakanki, przedstawigjaeyeh  zabytki
Krakowa. — Pomysl jest wynikiem po-
szukiwania nie tylko smacznego, nowo-
czesnego produktu, ale rowniez takie-
g0, ktary wzmocnitby pozycjonowanie



marki Krakuski. Nic nie robi tego lepicj
niz architektura Krakowa — podkresla
Jacek Bielarz. )
Komunikacja marki Zywiec odwo-
lywata si¢ do Zywea i Podbeskidzia,
czyli miejsca, z ktorego sic wywodzi,
na dhugo zanim znalazla sig w portfolio
Heinekena, funkejonujacego w Polsce
jako Grupa Zywiec, nadmienia Seba-
stian Tohwiriski, rzecznik prasowy Gru-
py Zywiec. Jak sugeruje, tworzenic ko-
munikatéw podkreslajgeych lokalnosé
produktow znajdujacych si¢ w portfolio
zagranicznego koncernu moze stano-
wic probg przekonania konsumenta
do tego, Zze ma do czynienia 2 wyrobem
mu bliskim, a zagraniczme pochodze-
nie producenta nie ma na tak rozumia-

na swojskosE zadnego wplywu,

Made in Poland

Wszyscy znamy efekt dzialania tzw.
kraju pochodzenia — najlepsze samo-
chody si z Niemiec, zegarki ze Szwaj-
carii, perfumy z Francji. W Polsce,
aw szezeptlnobc w hranzy spozywceze],
pochodzenie bardzo dobrze oddzialuje
na percepeje marki. Oczywilcie firmy
zaawansowanych technologii  starajg
sig ukryC ten fakt, wprowadzajac swoje
produkty pod obeobrzmigeymi nazwa-
mi. Jednak specyfika branzy spoiyw-
czej i peryferyjnych do spozywezej spra-
wia, ze polskoseé to wyznacenik wyzszej
jakosci, w badaniach nawet pojawiajq
sig stwierdzenia 0 mniejsze] zawarto-
ei sztueznych dodatkow w rodzimych
produktach — podkresla Jacek Bielarz.
~ Nicktore koncerny s przekonane,
ze najlepszy sposob na komunikacjg
to marki globalne i mniej lub bardziej
kopiuja komunikacje na poszezegilne
cagscl §wiata, inne, 7e potrzebny jost
lokalny insight. W duZej mierze 1on
komunikacji zalezy od rodzaju samego
produktu, rynku, katesorii. W przypad-
ku tych produktéw, w ktoryeh lokalny
kontekst kulturowy jest wainy i rele-
wantny, rozsadny marketer uwzgledni
go w komunikacji dla uzyskania lep-
szych efektow. Koncerny lokalnosé ro-
zumiejq oczywiscie jako grupg krajow
zhicznych kulturowo i na podobnym
stopniu rozwoju — np. Polske, Czechy,
Stowacje, kraje baltyckie.

Poprzez |okalny charakter marka
staje si¢ blizsza komsumentowi w sl
zasady: to, co nasze, jest lepsze i zdrow-
sze, Takie przekonanie jest dosé mocno
zakorzenione w jego podiwiadomosei.
— Takie podejscic wpajali nam dziad-

kowie, rodzice, [ chod nie do konca sie
z tym zpadzamy, gdzies z tylu glowy
ta my$l funkcjonuje. Dlatego stawia sie
wiasnic na lokalnosé w komunikacii.
Dricki temu konsument przed potka

w sklepie z dwdich produkidow czesto
wybierze ten, kojarzacy mu sig z jego
rodzimym  krajem — podsumowuje
Radoslaw Wojcik, account executive
w McCann Erickson.



