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Opis firmy

Marka swoje korzenie zawdziecza Dunczykowi
Jensowi Eskildsenowi, ktéry marzyt o tym,

by dzieli€¢ sie smakiem pysznych domowych ciast
z iInnymi. W 1931 roku postanowit otworzy¢
niewielkg piekarnie i zaczat wypiekac stodkosci
dla mieszkahcéw, ktérzy mogli zabra€ je ze sobag
do swoich domoéow.

W Polsce spbtka Dan Cake funkcjonuje od 2004
roku. Produkuje | sprzedaje pakowany
asortyment piekarniczy tj. chleby tostowe, buiki
fast foodowe, tortille, pieczywo do odpieku oraz
pakowany cukierniczy: buteczki mleczne, ciasta
pakowane, stodkie przekaski itp.

Jest producentem marek wtasnych dla
czotowych sieci handlowych, jak | produktow
brandowych sygnowanych nazwg Dan Cake.

Spobtka od lat sukcesywnie rozbudowuje swoj
park maszynowy oraz zaplecze logistyczno-
magazynowe tworzgc w Polsce najwazniejszy
hub produkcyjny dla rynkéw zbytu Europy
Srodkowo-Wschodniej.



https://www.youtube.com/watch?v=X-jAiTr5qCs

Biografia

Od 2015 roku zwigzany jest ze spbtkg Dan Cake Polonia,
w ktorej od 3 lat odpowiada za catoksztatt strategii
komunikacji marketingowej dla marki Dan Cake na rynku
polskim. Kreuje dziatania w obszarze brandingu,
komunikacji digitial | offline, trade marketing, PR oraz
aktywnie uczestniczy w lokalnych i miedzynarodowych
procesach NPD. Ma na koncie szereg skutecznych
kampanii | aktywacji dla szerokiego portfolio produktow
marki, ktére pozwolity jej osiggngt pozycje lidera
rozpoznawalnoSci wspomaganej | spontanicznej

W wymagajgcym segmencie pakowanych produktow
piekarniczo-cukierniczych w kraju. Absolwent
Uniwersytetu t6dzkiego, studidw podyplomowych
z Psychologii Zarzgdzania na WSB w t.odzi oraz
Marketingu na AGH w Krakowie.
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Sytuacja marki

Marka Dan Cake funkcjonuje w sytuaciji
ztozonych wyzwan, zarbwno od strony
biznesowej jak i konsumenckie.

Marka ma wysokie pozycjonowanie cenowe, a
walczy o migjsce na pbtce gtdwnie

z markami wtasnymi, ktoére majg nizsza cene

a na poziomie jakosci produktu, sg zazwyczaj
zblizone. Dodatkowo rosnace w site dyskonty
| formaty convenience umachniajg dystrybucjg
pozycje marek wtasnych.

Santander Bank Polska, Euromonitor, 2021

Udziat kanatow sprzedazy dla branzy piekarniczej
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Szczegdtowa diagnoza kategori
| konsumentéw podwaling pod
nowaq strategie marki

Zmiany spoteczno-gospodarcze, ktdre zaszty na Aby to zrobic, kluczowe byto doktadne
Swiecie w ostatnich latach miaty istotny wptyw zdiagnozowanie sytuacji zarowno kategorii
na kategorie, w ktdrej Dan Cake funkcjonuje, pakowanych wyroboéw piekarniczych, jak
dlatego trzeba byto zaktualizowa¢ myslenie o i szeroko rozumianego kapitatu marki.

kierunku prowadzenia marki. Konieczne byto
stworzenie nowej strategii marki i dostosowania
do realibw post pandemicznych.
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Diagnoza sytuaci

Wraz z domem badawczym IMAS zrealizowaliSmy
badania jakoSciowe oraz iloSciowe typu

“Usage and Attitude”, ktdére pokazato nam
perspektywe konsumencka.

Dodatkowym, elementem procesu byty badania 1. Motywacje konsumenckie 2. Powody uzycia
semiotyczne, realizowane przez Semiotic
Solutions, ktére pozwolity na okreslenie o . |
dyskursu spo’recznego P kulturowych. 3. Czestotliwos¢ uzycia 4. Kto faktycznie kupuje produkty
Ta metodologia pozwolita rowniez na identyfikacje
elementow komunikacyjnych porzadkujgcych
produkty w interesujgcych nas segmentach.

5. Bariery zakupowe 6. Postrzeganie marki



Wyniki badan
niesprzyjajgce trendy konsumenckie

Jak wykazaty badania semiotyczne, dyskurs
kulturowy nie sprzyja produktom piekarniczym
produkowanym na masowg skale.

Dodatkowo konsumenci zakwalifikowali gluten
jako jeden ze sktadnikdw niesprzyjajgcych
zdrowej diecie.

Pozytywne opinie przejawiajg sie w kontekécie
rzemie$lniczych piekarni i ich wyrobéw -
czynigc z nich produkty, do ktérych
konsumenci powinni dazyc.
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Wyniki badan

spadek czestosci zakupow

/Zgodnie z kierunkiem trendu, uzytkownicy
wyrobdw piekarniczych siegajg po nie
rzadziej (nawet -16% w ciggu 5 lat na
"kupowanie kilka razy w tygodniu).

Kategoria piekarnicza ulega naturalnej erozji.

Nawyki zywieniowe Polakdéw idg

w kierunku wytycznych WHO, gdzie na
gorze piramidy zostaty posadzone surowe
warzywa | owoce, deklasujgc tym samym
produkty zbozowe z piedestatu.

<Wyroby piekarnicze/chleb)

2018
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2023
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2023 25
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Wyniki badan
mate znaczenie marki

Polacy kupujg pakowane produkty Decyzja o wyborze marki w ramach kategorii zazwyczaj dokonuje sie
piekarnicze zazwyczaj przy okazji przy potce. Gtownym motywatorem jest cena, marka nie jest
wiekszych zakupdw. To asortyment kluczowym driverem — niska lojalnoS¢.

uzupetniajgcy koszyk i nie driveuje
miejsca zakupow. Dla konsumentow kategoria piekarnicza jest nisko angazujaca.



Zatozenia strategiczne
wyzwania marki

Pakowane produkty piekarnicze produkowane masowo
sg uznawane przez konsumentdéw jako niskojakosciowe
(w przeciwienstwie do produkcji manufakturowej)

Kategoria wyrobow
piekarniczych sie kurczy

Marka Dan Cake walczy o uwage
konsumenta z markami wtasnymi,
ktére nie majg problemu z percepcja
nizszej jakosSci a sg tansze.

Kategoria jest niskoangazujgca
a konsument nielojalny wobec marki.
Gtownym driverem jest dostepnoS¢ i cena.



https://www.youtube.com/watch?v=GCBmGpOEuw8

Zatozenla taktyczne
nowe grupy docelowe

W oparciu o dane iloSciowe | jakoSciowe oraz
wynikajgce z badan wnioski, dokonaliSmy podziatu
na trzy kluczowe segmenty konsumentow, ktore
zostaty zdefiniowane w oparciu o takie elementy jak:
czestotliwos¢ zakupu, bariery, zrodta wartosci

czy sytuacje ekonomiczna. Nowoczesni pPragm atycy

Ekonomisci przyjemnosci

Pozwoli nam to na tworzenie taktycznych kampanii
skierowanych do konkretnej grupy, co w konsekwencji

przyczyni sie chociazby do zwiekszenia czestotliwosci DoSwiadczone POSZU kiwaczki

zakupu czy penetracji na rynku.



/Zatozenla taktyczne
nowe obszary wzrostu

Nasza komunikacja musi by¢ bardziej unisexowa (mezczyzni sa
rdwnowaznymi userami, ich perspektywa nie moze by¢ pomijana)
i adresujgca szerszy wachlarz wieku odbiorcéw (réwniez mtodziez).

Czestos¢ uzycia mozemy budowac rowniez przez dodatkowe okazje
uzycia przypisywane poszczegdlnym kategoriom. Buteczki Mleczne majg
niewykorzystany potencjat w obszarze “deserdw”, a wyroby piekanicze

w “positkach obiadowych”.

Duzym potencjatem wzrostu marki jest zwiekszenie czestotliwosci
uzywania kategorii przez “light userow”.
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Zatozenia strategiczne: brand idea

With modern bakery
products that make life
easier, we empower
people to create

thelr own stories.



W nowej platformie komunikacji marki
fundamentem komunikaciji jest cztowiek, jego
potrzeby | autentyczne okazje do kontaktu z nim.

Nie méwimy konsumentom, kim majg by¢. Pokazujemy
| doceniamy to, jak naprawde uzywajg produktéw Dan
Cake. Normalnos¢ to nowa wyjatkowos¢ i wszystkie
Jnieidealnosci” sg akceptowane. Jednoczesnie
podkreSlamy oszczednoS€E czasu, wygode

| bezpieczenstwo produktdw.

Bo w Dan Cake wierzymy, ze ludzie zastugujg na lepsze
jedzenie, ktére powinno podazac za ich stylem | tempem
zycia nawet jesli nie majg czasu lub umiejetnosci do jego
przyrzadzenia. Tworzymy produkty, ktérych dobry smak

| jakoS€ moze towarzyszyC ludziom niezaleznie od miejsca
| czasu. Bo lepsze jedzenie to pierwszy krok do lepszego zycia.




1 etap
produktowy

Marka Dan Cake powinna taktycznie wzmocnic
dwie kluczowe komunikacyjnie kategorie
produktowe (pieczywo grillowe i buteczki
mleczne) poprzez poszerzanie grupy docelowe;
| okazji uzycia.

2 etap
wizerunkowy

Komunikacja marki powinna wiekszg wage przyktadac

do wizerunkowego wymiaru marki w konteksScie
poszczegdlnych kategorii produktowych - wprowadzona
zostata platforma komunikacyjna, ktéra stawia marke ponad

produktem | zapewnia spb6jnos¢ budowania wartosci.
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bluerank

WYZWANIE /RODLO WARTOSCI

Wzrost czestotliwosci zakupu, desezonalizacja. Burgerowy Swiat craftowego street foodu, ktory cieszy
sie rosngcg popularnoscig wsrdd Polakdw, ze wzgledu na

Mnogos¢ wariantdw przepisdw | przyjemnos¢ jedzenia.

TG to kobiety w wieku 30-50 lat, odpowiedzialne za

positki w modelu rodzinnym 2+1/2+2. Wybieraja burgery

gtdbwnie na letnie grillowanie z przyjaciétmi, co jest Kampania promuje burgery jako nowa alternatywe dla

ograniczone czasowo (do cieptych miesiecy) i iloSciowo tradycyjnych obiaddw, odpowiadajgc na ograniczony

(czestos¢ odwiedzin). repertuar positkdw wsrdd grupy docelowe). Specjalny LP

oferuje inspiracje, wykorzystujgc caty asortyment produktow,
aby rozszerzy¢ mozliwosci kulinarne konsumentow.
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https://www.youtube.com/watch?v=vG8NyENBQmk

Grafiki z uzyciem Al jako sposob
na optymalizacje budzetu
produkcyjnego




bluerank

WYZWANIE

Zwiekszenie penetraciji kategorii, wzrost czestosci zakupow Zgodnie z ideg CEP nowa kampania otwiera produkt na konteksty
poza-Sniadaniowe. Jednym sg rodzinne podréze samochodowe,

gdzie dodatkowo tapiemy mezczyzn w obszarze ich wzmocnionych
kompetenciji (motoryzacja). Drugim obszarem jest gamming

do tej pory buteczki mleczne byty komunikowane zazwyczaj w i mtodsza grupa odbiorcéw. Do kazdego z kontekstéw zostaty
kontekscie Sniadaniowym, gtdwnym odbiorca przekazu byty precyzyjnie dobrane punkty kontaktu (np. In game ads, twitch,

kobiety 30-45 rz. opisane rolg spoteczng pracujgcej mamy discord. Cato$¢ spieta jest uniwersalnym komunikatem bazujgcym
na atrybucie produktowym - zawartoS¢ mleka sprawia, ze buteczka

ZRODtO WARTOSCI sie nie kruszy.

realne, autentyczne sposoby spozywania produktu (zrodto:
badania konsumeckie) — konsumenci zabieraja buteczki
mleczne ze sobg w konteksty outdorowe, traktujg je rdwniez
jako przekgske miedzy positkami

ROZWIAZANIE
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. ,
Odchodzimy od konwencjonalnego pokazywania Chcemy d awacC SWObOd @ ,

produktdw z naszej kategorii. Marka chce

pokazywac, jak wyobraznia ludzi pozwala produktom b O d 0O br e j e dz eﬂi em OZ e

Dan Cake funkcjonowac bez sztywnej formy.

W nowej platformie méwimy do ludzi jezykiem byé 774} luzie i nie mUSi bYé

niebudujgcym dystansu, nie bojgc sie zwrotow

nieformalnych | jezyka potocznego. JesteSmy Og Fan i czone fO 'm Q 7

producentem nowoczesnych, pakowanych

produktow piekarniczych, ktore utatwiajg ludziom m i ej scem an i czZasemnm.

zycie 1 pozwalajg oszczedzac czas.
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https://www.youtube.com/watch?v=fc64Nd-RkDc

Rezultaty

Wzrost volumenu sprzedazy
kategorii Buteczek Mlecznych:

yty w czasie
trwania kampanii

Wzrost volumenu sprzedazy
kategorii butek burgerowych:

yty juz w drugim miesigcu
od rozpoczecia kampanii

Wzrost udziatu produktow marki Dan Cake
vs produktow private label w sprzedazy spotki

(2019 vs |-1X 2024)

Wzrost znajomosci wspomaganej
marki Dan Cake

(2023 vs 2024)




