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DOBRA W SWEJ NATURZE

Inka to marka z polska dusza, dluga tradycja oraz niezmieniong od czasu powstania receptura. Jest kojarzona
z naturalnoscia, tym, co zdrowe, oraz z kultywowaniem rodzinnych zwyczajéw. Inka to synonim kategorii kaw zbozowych
- od zawsze zajmuje pozycje lidera rynku.

Kontekst rynkowy

Kawy zbozowe w Polsce cieszag sie duzg popularno-
cig. Napdj ten pije 24 proc. Polakdw powyzej 15. roku
zycia [SMG / KRC Target Group Index, X 2011 — IX
2015].

Sam segment wykazuje od lat statg wzrostowg dyna-
mike. W ciggu 2015 roku urést o 9 punktéw procento-
wych. Poczatek 2016 roku roéwniez pokazuje dyna-
miczng tendencje wzrostowg, a istotnym motorem
wzrostu sg aktywne dziatania Inki — lidera tego rynku.
Do wzrostu popularnosci kawy zbozowej przyczynia sie
rowniez wptyw aktualnych $wiatowych trendéw konsu-
menckich kultywujgcych naturalno$¢, dbanie o zdrowie,
zwiegkszenie spozycia produktow jak najmniej przetwo-
rzonych. Kawa zbozowa to napéj w 100 procentach
naturalny, ktéry idealnie wpisuje sie w powyzsze
tendencje.
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Ciekawym faktem jest znikomy udziat marek wtasnych
w cafej kategorii kaw zbozowych, co $wiadczy, ze jest to
gtéwnie rynek produktow markowych. W samej katego-
rii kaw zbozowych jest niewielu graczy rynkowych — ry-
nek podzielony jest pomigdzy cztery marki, ktére kon-
kurujg ze sobg o konsumenta, a dominujacy udziat ma
marka Inka.

Osiagniecia

Inka ma status marki kultowej, jest synonimem swej ka-
tegorii. Konsumenci méwig, ze jesli marka w prawie nie-
zmienionej formie istnieje tak dtugo, to musi by¢ na-
prawde dobra. Nic wiec dziwnego, ze Inka jest
niekwestionowanym liderem rynku. W ostatnim okresie
zwiekszyta ona juz i tak imponujacy udziat wartosciowy
w rynku z 65 do 73 proc. [Nielsen, Panel Handlu
Detalicznego, cata Polska udziat wartosciowy w katego-

ri kawa zbozowa, skumulowany okres styczen - gru-
dzien 2015].

Stereotyp tego napoju, jako synonimu PRL-u, zmienit
sie. Zdrowy charakter, wielos¢ odmian i walory sma-
kowe przyciggajag nie tylko tych, ktorzy chetnie ja pili,
bedac dzie¢mi. Wiekszos¢ dorostych Polakdw, méwigc
Lkawa zbozowa”, mysli ,Inka”. Jest to najoardziej znana
i rozpoznawalna kawa zbozowa na rynku. Spontaniczna
Znajomos$¢ marki kawy zbozowej Inka wynosi 65 proc.
[GFK, Omnibus marzec 2016]. Ten sukces jest niewat-
pliwie wynikiem doswiadczenia i wiedzy, poszanowania
wieloletniej tradycji oraz troski, z jakg marka podchodzi
do potrzeb Klientow. Potwierdzeniem tego sg presti-
zowe nagrody, ktére dowodzg zaangazowania firmy
w doskonalenie sig i konsekwentne podnoszenie po-
ziomu jakosci, jak rowniez wysokiego standardu i euro-
pejskiego poziomu.

Superbrands

Marka Inka zostata wyrdzniona znakiem ,Poznaj dobrg
zywnos¢”, ,Perta FMCG”, ,,Produkt na Medal”, a jej wia-
ciciel firma Grana otrzymafa prestizowe wyrdznienie
JInwestor w Kapitat Ludzki” i Diamenty ,,Forbesa”.

Oferta

Klasyczng Kawe Inke zna chyba kazdy Polak i kazda
Polka. Inka Klasyczna jest najbardziej ceniong przez
Polakéw kawg zbozowa. Inka to naturalnie uzyskana
esencja jeczmienia, zyta, cykorii i burakdw cukrowych. Jej
harmonijna kompozycja oraz wysoka zawartos¢ polskich
zbdz sprawia, ze zawiera ona wartosciowe skiadniki od-
zywcze wazne dla zbilansowanej diety. Ma tagodny smak,
subtelny aromat i delikatng pianke. Ta kawa, jak kazda
kawa zbozowa, nie zawiera konserwantéw i sztucznych
dodatkdw, w 100 procentach skiada sig tylko z natural-
nych sktadnikdw. Moga jg pi¢ dzieci (od 3. roku zycia), ko-
biety w cigzy i karmigce oraz inne osoby, ktdre szczegdinie
dbajg o zdrowe odzywianie. Poniewaz nie zawiera kofeiny,
moze by¢ pita 0 kazdej porze dnia i nocy. Inka to takze
Zrédto btonnika, ktdry jest wyjatkowo istotny dla prawidto-
wego funkcjonowania uktadu trawiennego. Ponadto ta
esencja polskich zbdz ma tylko 14 kalorii w porcii.

Inka petni tez role innowacyjnego lidera segmentu. Na
bazie jej sprawdzonej receptury powstaja nowe innowa-
cyjne produkty, odpowiadajace na aktualne trendy ryn-
kowe i potrzeby konsumentéw. Obecnie oprécz wersii
Klasycznej marka dostgpna jest w pieciu innych liniach
produktowych:

e |inii smakowej (0 smaku czekoladowym, karmelo-
wym, z mlekiem) — dzieki niej kazdy fasuch z czystym
sumieniem zaspokoi apetyt na takocie, jednoczesnie
korzystajgc z dobrodziejstw ptyngcych z naturalnych
skfadnikéw tej kawy;

HISTORIA MARKI

¢ linii prozdrowotnej (Inki wzbogacone w btonnik, ma-
gnez, wapn i witaminy) — dbajgcej o specjalne potrzeby
kobiet, w przyjemny sposéb dostarczajacej i uzupetnia-
jacej niedobory cennych sktadnikéw. Zaletg Inki
Btonnik, Magnez, Wapn i Witaminy jest mozliwos¢
»suplementacji przy okazji’, ktéra pozwala zadbac
o siebie od $rodka, po prostu podczas picia kawy.
Zapewnia to konsumentowi systematycznos¢ suple-
mentacji, 0szczedno$¢ czasu, pieniedzy i uwagi;

e |inii z orkiszem — zaoferowana w nowej formie sasze-
tek do zaparzania to odpowiedz na najnowszy trend
siegania do dawnych zbdz. Inka z Orkiszem wykorzy-
stuje to superzboze, zwane tez ziarnem nadziei, bedace
zrédtem cennych witamin i mikroelementow;

e inii Inki Bio (Orkiszowa, Figowa, Cykoria i Klasyczna)
— wszystkie uzyte w nigj sktadniki pochodzg z certyfiko-
wanych upraw ekologicznych;

¢ Inki Bezglutenowej — to innowacyjny, jedyny w swoim
rodzaju napdj zbozowy. W procesie jej produkcji gluten,
jako nierozpuszczalna w wodzie cze$¢ ziarna, zostaje
oddzielony i usuniety z produktu.

Dodatkowo co roku konsumenci mogg cieszy¢ sie uni-
kalnymi smakami limitowanych edycji takich, jak Inka
Korzenna, czy Wanilia & Pomarancza.

Promocja Marki

Inka jest marka regularnie wspierang dziataniami rekla-
mowymi. Jej wydatki reklamowe w 2015 roku stanowity
77 proc. wydatkow catej kategorii. Jako lider rynku zo-
bowigzana jest do tego, aby wydatki byly adekwatne do
zajmowanej przez nig pozycji i jednoczesnie wspieraty
catg kategorie kaw zbozowych.

Aktualna kampania Inki objeta takie media, jak: telewi-
Zja, prasa, internet, w tym media spotecznosciowe.
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TO, CZEGO NIE WIEDZIALES

¢ Nazwa Inka pochodzi od potaczenia
dwdch stéw: instant i kawa.

* Receptura Inki nie zmienita si¢ od czasu
powstania.

* Inka doskonale rozpuszcza sie w zimnej
wodzie.

¢ Inke lubig i pija nawet Japoriczycy.

* .
linkal linkal

Kampania pokazywata, ze Inka wpisuje sie idealnie
w codzienno$¢ wspotczesnej rodziny, bo odpowiada na
potrzeby nowoczesnego, aktywnie zyjgcego konsu-
menta, szukajgcego tego, co dobre i naturalne w ota-
czajgcym go $wiecie. Miata ona na celu pozwoli¢ kon-
sumentom odkry¢ Inke na nowo.

Aby poruszy¢ serca i umysty nowoczesnych kobiet, Inka
odwotata sie do niezwykle aktualnej dzis rozterki pomie-
dzy checig przyjemnosci, a potrzeba zadbania o siebie
i bliskich oraz wybierania zdrowych, naturalnych pro-
duktow. Tak powstat przekaz marki, z ktorym kazda no-
woczesna kobieta z fatwoscig sie utozsamia.

Inka jest dobra w swej naturze — ten claim strategiczny
marki, uzywany w jej komunikacji jako slogan, dosko-
nale oddaje jej warto$ci. Inka bowiem fgczy w sobie na-
turalnos¢, dobroczynny wptyw na organizm i przyjem-
no$¢ smaku. Oferuje konsumentom poczucie dbania
o siebie i swoich bliskich, poczucie bezpieczenstwa,
wspierania tego, co polskie.

www.inka.pl

1910 Tradycje zaktadu siegaja poczgtku XX wieku,
kiedy to produkgcja ,$rodkéw kawowych”
w Skawinie pod Krakowem zajefa sie firma
Henryk Franck i Synowie, ktdra zatozyta
Fabryke Srodkéw Kawowych S.A.

1911 Ruszyta produkcja kawy zbozowej. Marki
produkowane w Skawinie, takie jak: Enrilo,
Kawa Kneippa, Francka, Kawa Figowa Webera
czy Abisynki, byly powszechnie znane
w przedwojennej Polsce a ich popularnos¢
mozna poréwna¢ do popularnosci... Inki.

1971 Polscy naukowcy opracowali recepture
pierwszej rozpuszczalnej kawy zbozowej
i rozpoczeta sie produkcja kultowej Inki, ktdra
trwa nieprzerwanie do dzisiaj.
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