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KROTKO - ZAWODOWO

‘ To juz prawie 20 lat w branzy. Pierwsza przygoda z marketingiem to studia:
Socjologia na UW, potem epizod SWPS i Sterling Business College w Perth/Australia.

‘ Poczatki zawodowe w agencjach reklamowych Publicis i TBWA.
Nastepnie prawie 10 lat w marketingu medycznym: wdrazanie z sukcesem strategii
rozwoju w firmie CROMA, jednym z gtéwnych graczy na rynku medycyny estetycznej.

o
>

‘ 2015 rok to zwrot i zatozenie z kolega STARTUP'u - tak powstaje Purella Superfoods.

StworzyliSmy dwie marki; Purella oraz BeRAW, ktére odniosty rynkowy sukces. Firma rozrosta sie do 50 osdb, wtasnej
fabryki i 40 mln obrotu. W ciggu 6 lat nasz startup stat sie znaczagcym graczem na rynku zdrowej zywnosci. Szybki
rozwoj i potencjat pozwolit nam znalez¢ inwestora i doprowadzit do potaczenie z 10 krotnie wiekszg spotka Bakalland.
Tak powstata grupa Foodwell, ktéra posiada takie marki jak; Bakalland, Delecta, Purella Superfoods, BeRAW i Anatol.

‘ W grupie FoodWell jako CMO i dyrektor R&D zajmuje sie strategicznym rozwojem biznesu, tworzeniem dtugofalowej
strategii dla wszystkich marek; koordynacjg komunikacji marketingowej, a jako dyrektor R&D tworzeniem portfolio
produktowego i wdrazaniem innowacji i nowych mozliwosci produkcyjnych.

W swoich dziataniach od zawsze kieruje sie zasadg creative disruption szukajac wyrdzniajacych sie i efektywnych
rozwigzan w budowaniu i prowadzeniu marek. Mam dusze przedsiebiorcy, tworcy, troche niepoprawnego wizjonera.
Lubie niezalezno$¢ a szerokie mozliwosci napedzajg mnie do dziatania.
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A PRYWATNIE...

. Od najmtodszych lat kocham sport, ktory daje mi
poczucie spetnienia. Trenowatem wioslarstwo,

w ktérym jako junior odnositem wiele sukcesow

w tym mistrzostwo Polski. P6zniej reprezentowatem

UW na zawodach miedzynarodowych w ésemkach.

‘ Interesuje sie sztuka nowoczesng, ktéra kolekcjonuje
od 20 lat. Mam stabosc¢ do rzeczy vintage,
szczegoblnie klasycznych samochodéw, zegarkow

i szkta.

Czas wolny spedzam aktywnie, podrdézujac
Z zong po catym s$wiecie, a w Polsce kocham Warmie.

Najlepiej mysli mi sie wieczorami przy kieliszku wina
stuchajac muzyki.
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Foodwell to sp6tka powstata z potacznia spotek Bakalland oraz Purella

Superfoods, doswiadczenia i ponad 30 lat tradycji ze startup-wym duchem.

Spoétka w portfolio ma 5 marek, dziata w kilkunastu kategoriach.

Ma ponad 600 produktéw brandowych oraz 300 w markach wtasnych.
Jako Foodwell dostarczamy konsumentom produkty na wiele okazji,
ktére t3czg dobry sktad z wyjatkowym smakiem, zapewniajac

obdrobine przyjemnosci kazdego dnia.

L
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MISJA FOODWELL:

CIESZ SIE
ZDROWSZYM
ZYCIEM
KAZDEGO
DNIA




MOJE
WYZWANIE

RELAUNCH & DEFEND
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SYTUACJA MARKI na rynku

Sprzedaz wolumenowa w sztukach - kategoria Delicaties & Mixes - Cata Polska

. s . . .o . s . +79
Co zrobi¢, gdy wizerunkowy lider kategorii zaczyna traci¢ udziaty? /A’
Na takie pytanie musielismy znalez¢ odpowiedz, gdy w sieciach Biedronka H 222884 .
i Lidl marki wtasne zaczety ,wypycha¢” marke Bakalland z pétek. o i 2%
Potrzebowalismy nowej strategii, ale od poczatku... /
162020

Marka przez lata cieszyta sie silna pozycja, ale zaczeta traci¢ grunt pod nogami -

poprzez spadek sprzedazy. Dodatkowo nie pomagat blisko 5 letni brak aktywnosci
reklamowej i coraz bardziej przestarzata i niedostosowana do dzisiejszych czasow
identyfikacja wizualna marki. Lekcje odrobita za to konkurencja z dyskontami na
czele, ktdére zintensyfikowaty promocje wtasnych marek takich jak Alesto, czy
BakaD'Or. W rezultacie ponad 60% sprzedazy w kategorii przechodzi dzi$ przez -
dyskonty, a ok. 90% bakalii na ich potkach to marki wtasne. Pozostatymi czotowymi
markami w tej kategorii sg Kresto, Helio, Makar i Felix.

150 000

100 000

50000

18 269 17766

Bakalland, cho¢ wcigz jakosciowy, utracit swojg wyrdzniajgca sie pozycje na tle -
konkurencji. Klienci coraz czesciej wychodzili z zatozenia, ze orzechy to orzechy,

X A . Marki wtasne Produkty markowe Bakalland
sg generyczne jak warzywa i nie warte przeptacania za marke.

BMAY 21-MAR22 mMAY22-MAR23

Szanse na powstrzymanie spadkéw sprzedazy dostrzegliSmy wiec

w rebrandingu, zwiekszaniu $wiadomosci marki Bakalland, ale przede wszystkim Wolumen kategorii od lat wzrasta. Rosng tez marki wtasne,

w zmianie jej postrzegania. odbierajac sprzedaz produktom markowym. Bakalland jako
twérca kategorii, inaczej niz konkurenci, notowat spadki - przed

Wyzwanie polegato na poszerzeniu znaczenia marki, odnalezieniu w niej nowych rebrandingiem i startem kampanii sprzedaz w sztukach spadata

wartosci i dopasowaniu ich do potrzeb wspoétczesnych konsumentow, a takze na 0 -3% rok do roku, gdy marki wtasne rosty o 7%, a produkty

odpowiednim sposobie ich komunikowania. markowe o +2%.
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BIZNESOWE

Powstrzymanie spadkow sprzedazy w rosnacej
kategorii. Odwroécenie trendu i wzrost udziatow
rynkowych w kategorii DFN.

MARKETINGOWE

Repozycjonowanie marki. Zwiekszenie penetracji
Bakalland w grupie kobiet 24-44.
Jednoczesne utrzymanie intencji zakupu wsraéd

C E I E obecnych starszych uzytkownikow 45-55.

KOMUNIKACYJNE

Zmiana postrzegania marki Bakalland jako marki
odpowiadajacej na potrzeby mtodych konsumentek.
Wywotanie emocji zwigzanych z marka. Nowe
skojarzenia z marka. Poszerzenie znaczenia marki
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JAK ZMIENILEM

BAKALLAND?
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FILARY STRATEGICZNE
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Zauwazylismy, ze w kategorii duzo mowi sie
o korzysciach racjonalnych i jakosci,
a za mato o emocjach i przyjemnosci.

ALE CZY PRZEKASKI NIE
POWINNY TAKZE KOJARZYC
SIE Z PRZYJEMNOSCIA?

Odkrylismy, ze gdy aspekt przyjemnosci schodzi na
dalszy plan, nasza pozycje stabnie na rzecz marek
generycznych. Dlatego naszym tematem zostata
przyjemnosc, zaréwno

w sposobie myslenia o bakaliach, jak

i w komunikacji z konsumentami.
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Re-pozycjonujac marke w kierunku marki
wellbeingowej i Swiadomej trendow,
przyciggamy wszystkich wrazliwych na to,
co dobre, bo zdrowe, ale bez rezygnacji

Z przyjemnosci, ktora jest istotna

w kategorii przekasek.

Przygotowalismy odswiezong,
nowoczes$niejszg twarz marki. Zmiany
zaczelismy od strategii komunikacji.
Komunikacje racjonalng z emocjonalng
potaczyliSmy za pomocs ,JESZ, co dobre”,
idei mowiacej, ze Bakalland wie jak
taczyc cos, co przyjemne, z pozytecznym

i dobrym dla zdrowia.




POTRZEBA
NOWEJ
IDENTYFIKACIJI
WIZUALNEJ!

//

Petnej wyrazu

i charakterystycznej,
przypisujgcej marce:
przyjemnos¢, nowoczesnosé,
energie, optymizm, naturalnos¢
i worklife balance.
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ZMIANA ISTOTY MARKI

~ MARKA
USMIECHNIETA
| W DOBRYM NASTROJU

BUDZI ZDROWY
OPTYMIZM
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NOWA ISTOTA MARKI

HAStLO

OBIETNICA

BAKALLAND

. — _J




ANALIZA

Badania U&A na 2872
konsumentach w 2022
zrealizowane z 1QS.

« /wyczaje zwigzane
z konsumpcja

* Postawy, potrzeby,
oczekiwania wobec

kategorii

* Kluczowe drivery
i bariery wyboru

97 @

NOWA IDENTYFIKACJA

Nowe pozycjonowanie marki w celu
odmtodzenia i poszerzenia grupy
docelowej. Zaprojektowalismy
opakowania odpowiadajgce na potrzeby
naszych konsumentéw

i misji Bakalland ktérg chcemy im
przekazac. UnowoczesniliSmy logo

WYSZUKANE PRZYJEMNOSC|

ool 31

IQS — U&A. Zdecydowanej wiekszosci konsumentow
podoba sie nowe logo marki

NOWA PLATFORMA
KOMUNIKACJI

Komunikacje racjonalng z
emocjonalng potaczyliSmy za
pomoca ,JESZ, co dobre”, idei
mowiacej, ze Bakalland wie jak
taczy¢ cos, co przyjemne,

z pozytecznym i dobrym dla
zdrowia.

BAKALLAND
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WYSZUKANE PRZYJEMNOSC]

0 BAKALLAND
BAKALLAND

e WIYSTUKANE PRITJIMNOSCH

,,,,,,,,,,,,, |
BAKALLAND

| BAKALLAND |
] o)

Zurawina

~ Sliwki

BAKALLAND

Nerkowce
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Wi, g
| BAKALLAND R ] =
s 6 :
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N Jak byto ... ... a jak jest po zmianie




Rebranding - NOWE OPAKOWANIA
- SA NAJBARDZIE) WYROZNIAJACE

NOWE ..
WYROZNIALNOSC WIDOCZNOSC DOPASOWANIE
praRpas NA POLCE NA POLCE LINII DO MARKI

o,
85% 2% 86%

STARE
OPAKOWANIA




PLATFORMA
KOMUNIKACII
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GEOWNE

» Dtugoterminowa
platforma komunikacji
marki BAKALLAND,

zawifaszcza stowo

"JESZ".

* Pobudzenie penetracji
oraz zwiekszenie
czestotliwosci zakupu
produktéw
BAKALLAND.

« Zaprezentowanie
nowej, odswiezonej
szaty graficznej
opakowan i nowego
logotypu.

Cele strategiczne i komunikacyjne

POBOCZNE

* Wskazanie na rézne
okazje konsumpcji.
Nie tylko jako dodatek
do gotowania, ale jako
zdrowsza przekaska
w szkole, pracy,
samochodzie. Do
dzielenia sie, do
jedzenia samemu, do
eksperymentowania
z bakaliami.

* Prezentacja
wszystkich kategorii
produktowych marki
BAKALLAD.

BAKALLAND

cmD
Sliwk
cate o

Zurawir o |

BAKALLAND
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BAKALLAND

JESZ, co dobre

[ BAKALAND

Nerkowce




JESZ
JESZ JESZ
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' WSPARCIE MEDIALNE RELAUNCHU MARKI

Catosciowy budzet wsparcia wraz z rebrandingiem - do 3 min zt. *

W kampanii postawiliSmy na szerokie kanaty
dotarcia. Telewizja i Internet, il 10
z naciskiem na YouTube, byty kluczowe, aby P \
dotrze¢ do szerokiej bazy obecnych, ale tez,
nowych konsumentek.

Na Instagramie pokazywali$my, jak bakalie wpisuja
sie w aktywny tryb zycia.

Innowacyjne dziatania, jak reklamy w paczko-
matach, sampling oraz dynamiczne DOOH

w strategicznych lokalizacjach miejskich dodaty
nowoczesnosci

o

A

o

OOMm 48
&
Ovouluhe
interio




MtODSZEJ GRUPY BAKALLAND
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KEDZIERSKI

‘E‘; kuba_wojewodzki_official

) uba_wojewodzki_official

"WojewodzkiKedzierski":
gosciem Marcin Prokop
Rozmowa Kuby
Wojewddzkiego i Piotra
Kedzierskiego na zywo
od godz. 20.00 na
Plejada.pl i Onet.pl
#ptatnawspotpraca




| KAMPANIA ODRKYJESZ - digital

W naszej strategii online, 76%
budzetu dedykowali$my na video,
stosujac targetowanie demograficzne
i behawioralne w modelu
programatic, by dotrzec do
konsumentéw wedtug ich
zainteresowan i intencji zakupowych.

inPost

~ . yes

\ 7 Na YouTube uzylismy
sekwencyjnego targetowania,
pistacje : prezentujac najpierw petny spot,

=
&

"SR
*lome, praZone
S8 3 O BAKALL AN

’//

N (‘/W ﬁ Q °"2echy o
7 7. X { ; ’

a potem krotsze wersje. Instagram
(24% budzetu) wykorzystaliSmy do

angazowania przez video

i dopasowang komunikacje do zde-

finiowanych segmentéw, maksymali-

zujac tym samym efektywnosé

dziatan online.

Sdio blonnika
e rmowego

_—

i, = . l
" 'Inezy

#JESZcuduhre
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RELAUNCH w SoMe z INFLU
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BAKALLAND

& bakalland 0

;-c &

Zurawing

cate owoce

nacisj
nia przedmiot

BAKALLAND

przekasklu[sz




A CZY DALO TO

EFEKTY?
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WZROST WZROST WZROST

91%

PO

04% a7

dla mtodych

18%

radosna/optymistyczna

9%

M%I I

PRZED PRZED PO PRZED

nowoczesna
dodaje energii

oferuje szeroki asortyment
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MARKA BAKALLAND JEST NAJCHETNIEJ) REKOMENDOWANA MARKA
W KATEGORII BAKALII | ROSNIE NAJSZYBCIEJ WSROD PRODUKTOW
BRANDOWYCH.

28%
57%
16%
28% 13%
16% 16% 129 .
°10% 10% 10% 8% 11% 3%,
4%
BAKALLAND  Felix Sante Kresto BakaD'or Alesto Bakallino  Lorenz Helio Makar Nie wiem Bakalland Rynek DFN Bakalland Rynek DFN
POLECANE MARKI BAKALII WSROD UZYTKOWNIKOW KATEGORII BAKALLAND ROSNIE PRAWIE 4

RAZY SZYBCIEJ NIZ INNE BRANDY*




REALIZACJA CELU BIZNESOWEGO

Nie tylko zastopowalismy spadki, ale tez zwiekszyliSmy sprzedaz (+5%) kosztem
innych produktéw markowych (-3%). Odwraécilismy trend sprzedazy. Bakalland
urdst kosztem innych produktéw brandowych.

BAKALLAND Zmiana sprzedazy wolumenowej w sztukach - kategoria Delicaties & Mixes - Cata Polska

Sprzedaz wolumenowa w sztukach - kategoria Delicaties & Mixes - Cata Polska

AR 7~
N

3%
\

2

3%

-3%

BAKALLAND

Marki wtasne Produkty markowe
SMAY 21-MAR 22 WMAY 22-MAR 23~ #MAY 23 - MAR 24 EMAY22-MAR23vs LY BMAY 23 - MAR 24vs LY

Foodwell za NielsenlQ, Panel Handlu Detalicznego, Cata Polska (Food), Sprzedaz ilosciowa w
sztukach MAY 21 - MAR 23 w kategorii: DELICACIES & MIXES




Zwiekszenie penetracji Bakalland w grupie
kobiet. Dzieki kampanii Bakalland notuje
wzrost penetracji 3M z poziomu 46% do 53%.

Kiedy ostatnio kupitas produkty ponizszych marek bakalii (np. orzechy, rodzynki,

suszone owoce, ziarna) i przekgsek (np. chipsy bananowe, popcorn)?
Baza: Respondentki w wieku 24-55, znajace dang marke

BAKALLAND
100% )\
80% [ \
60% Illl/v iBE8
40% 28% 31% /0 25% 25% 27%
189 22% 0 20%
20%
" A mm EE Hm =~
0% —
W ciggu ostatniego 2-3 miesigce temu Powyzej 3 miesiecy Nie wiem \ Nie Nigdy
miesigca temu pamietam

m Pre-test n=293 m Post-test n=1004

REALIZACJA CELU MARKETINGOWEGO

Pomimo odmtodzenia komunikacji marki udato sie

doprowadzi¢ do wzrostu intencji zakupu wsrod
starszych konsumentek z poziomu 85% do 94%.

Ktére z nastepujgcych marek wzietabys pod uwage przy kupnie bakali (np. orzechy,
rodzynki, suszone owoce, ziarna) i przekasek (np. chipsy bananowe, popcorn)?
Baza: Respondentki w wieku 45-55 znajgce dang marke

BAKALLAND

100%

90%

80% \

70% 65%

60% 53%

50%

40% 32%  oge

30%

20% 14%

0,
10% - 5% 1% 0%
0% | ]
Rozwazatabym te marke Rozwazatabym wybdrte] Wzietabym pod uwage W ogble nie
jako pierwszy wybor marki w drugiej wyb6r tej markina rozwazatabym zakupu tej
kolejnosci samym koricu marki

W Pre-test n=93 m Post-test n=308
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REALIZACJA CELU KOMUNIKACYJNEGO

Zwiekszenie postrzegania Bakalland jako marki odpowiadajacej na
potrzeby mtodych konsumentek. Wzrost w postrzeganiu marki
przez mtode konsumentki na wymiarach:

Chcielibysmy poznac Twoje zdanie na temat marek bakalii (np. orzechy, rodzynki,
suszone owoce, ziarna) i przekasek;
Baza: Respondentki w wieku 25-34, znajgce danag marke

100%

80%

50% / 59% Chcielibysmy poznac Twoje zdanie na temat marek bakalii (np. orzechy, rodzynki,
41% suszone owoce, ziarna) i przekasek;
40% Baza: Respondentki w wieku 25-34, znajace dang marke

20%

0%

62%
Lubie te marke

49%

B Pre-testn=86 M Post-test n=306

,ubie te marke”
7 41% na 59% Marka na co dzief

W Pre-test n=86 M Post-test n=306

,marka na co dzieR”
Z49% na 62%

Chcielibysmy poznac Twoje zdanie na temat marek bakalii (np. orzechy, rc
suszone owoce, ziarna) i przekasek;
Baza: Respondentki w wieku 25-34, znajace dang marke

oo +12pp.
80% /

40% 29%

17%
20%

Inspiruje \motywuje

60%

W Pre-testn=86 M Post-test n=306

»inspiruje/motywuje” z 17% na 29%

Chcielibysmy poznaé Twoje zdanie na temat marek bakalii (np. orzechy, rodzynki,
suszone owoce, ziarna) i przekasek;
Baza: Respondentki w wieku 25-34, znajgce dang marke

+19pp.
35%

= -

Wyjatkowa \ unikalna

W Pre-testn=86 mPost-test n=306

,wyjatkowa/unikalna” z 16% na 35%

_J
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IDA COLLABY



BAKALLAND b
=






GDY KONSUMENCI MYSLA O BAKALIACH | CZEKOLADZIE, ICH
PIERWSZE SKOJARZENIA TO MARKI BAKALLAND | WEDEL

BAKALLAND

Znajomos¢ Znajomos¢
Top of Mind Top of Mind 49%

(pierwsza mysl) (pierwsza mysl)

Znajomos¢ . Znajomos¢
spontaniczna spontaniczna
Znajomos¢

wspomagana? L?_@

Znajomos¢

wspomagana? |v_:_@
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NOWA DLA MARKI KATEGORII StODYCZY
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~ORZESZEK z/gp NY

3 o LEC2NE) CZEKOL AD g

)

7

ZURAWINA

W BIALE) CZEKOLADZIE

Y )
/

r
:

0 el

MLECZNA

ZORZECHAMI 'S o an

Z PRAZONYM —a
~ p NERKOWCA

MIGDALEM

cccccccccccc




SPOTKANIE TOPOWYCH
POLSKICH MAREK

Konsumenci postrzegaja oferte od
marek Bakalland & Wedel jako

UNIKALNA NA RYNKU!

Dyrektor Marketingu Roku
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ZDANIEM KONSUMENTOW
MARKI BAKALLAND | WEDEL PASUJADO
SIEBIE | WIELE JE tACZY?:

» Wieloletnia tradycja i historia;

» Powszechna rozpoznawalnos¢ i uznanie;
» Dbatos¢ o jakosé;

> Polski rodowad.

.
Az 84% konsumentow, majac
mozliwosé Wyb9ru, deklaruje zakup
PRODUKTOW POLSKIEGO

POCHODZENIA!'3




' PRIVJEMNOSE

&l
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ZBIEGI PRZYJEMNOSCI - KAMPANIA STARTUJACA

BAKALLAND

BAKALLAND

Paczkomaty OOH
Ponad 500 przystankdow + Sampling 25 000 szt
autobusowych produktow
g 500 INLFU
Starter packs
DIGITAL '

CAMPAING
O] flin

IBIEG PRZVJEMNOSCI




... ALE BAKALLAND

TO NIE WSZYSTKO




Foodwell to jednak szersze wyzwanie - grupa marek, ktére rownolegle rozwijam i
zmieniam budujgc wartos¢ spotki aby do 2027 osiagnac¢ 1 miliard obrotu
i 100 min Ebitda
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Wejscie w strategiczng
kategorie batondéw
‘ proteinowych w 2024

CZEKOLADOWE
s g Wzrost Purella YTD: +30%

2
CIASTO

PIERNIK

Przygotowanie marki do
repozycjonowania, nowa
strategia, rebranding Q1

purella
Wzrost MS w kategorii
pieczenia z 18% do 25%

Al Y'JL):(‘J;E:?‘

'
Sl :

U‘J\J‘.““u‘;‘;{;}i Rebranding, optymalizacja
SRZY It e ] H
PREVEEL portfolio. Poszerzenie

‘. ﬂ,/»/“""

CRISPY

grupy docelowe;j.
Zwiekszenie frequency.

Wzrost Anatol YTD: +29%

cccccc
ccccc

zzzzzzzzzzzzzz
4

20 TOREBEK

Optymalizacja portfolio,
focus na batonach.
Odswiezenie komunikacji

Wzrost BeRAW YTD: +15% ML



TAK, ZAKONCZY+EM PREZENTACJE W ROKU 2022: TAKWIDZE TO PO 3 LATACH:

“Trzeba szukac rozwigzan do spodu, a jak sie
nie znajdzie to trzeba szukac pod spodem,
az sie znajdzie bo znajdzie sie zawsze tylko

czasami trzeba dtuzej poszukac”

Zgodnie z ta myéla Purella osigga wiekszoé¢ Pravyie wszystko, co zostato zaplar)ovy:cme udato r_ni
zatozonych celi, staje sie liderem kategorii sie zrealizowac. Inwestora zamieniliSmy na duzy
i synonimem SUPERFOODS w Polsce. Jest rynkowy M&A. Biorac odpowiedzialnosc za
obiektem zainteresowan wielu inwestoréw marketing i R&D w grupie Foodwell postawitem
indywidualnych i funduszy VC, co swiadczy sobie wysoko poprzeczke, aby potaczyc rozne
7e nasza realizowana strategia dziata kultury organizacji, marki, zbudowac zespot i w ciggu

5 lat podwoic obroty i wycene spotki.

A to dopiero poczatek, bo chce WIECEJ ! NIE ZATRZYMULJE SIE ani na chwile!

Dyrektor Marketingu Roku \\(

Prezentacja 2024



DZIEKUJE ZA

WASZ CZAS

N
Artur Gajewski
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