Kategoria EFFIE:
Napoje
Nazwa produktu:
Kubuś
Rodzaj produktu:
sok przecierowy na bazie marchwi
Tytuł kampanii:
“Ciotka”
Zasięg kampanii:
Ogólnopolska
KONTEKST RYNKOWY
Do 2009 ‘dziecięcy’ i ‘dorosły’ rynek soków i napojów niegazowanych był stabilny (związek obu rynków widać w strukturze udziałów). Liderem soków ‘dorosłych’ był Tymbark, za nim Hortex, Cappy i Fortuna. W sokach dziecięcych za Kubusiem podążali Pysio endorsowany Fortuną i Leon, wspierany przez Hortex. 

W 2009 poruszenie na rynku wywołała Fortuna, nawiązując w kampanii do zawartości cukru w produktach innych marek i podkreślając, że jej soki 100% nie są dosładzane. Choć ten komunikat jest prawdziwy dla wszystkich soków 100%, czasowo pomógł Fortunie wybić się z 4. na 2. pozycję w kategorii.

POZYCJA WYJŚCIOWA MARKI
Kubuś jest liderem rynku picia dla dzieci. Wprowadził i wypromował kategorię soków przecierowych na bazie marchwi. Wizerunek Kubusia jak i całej kategorii jest bardzo pozytywny. 

W 2009 r. Kubuś stanął w obliczu potencjalnego zagrożenia ze strony Pysia, który obok Leona jest jego najważniejszym konkurentem. Po sukcesie kampanii marki Fortuna, która dyskredytowała cukier w napojach owocowych, istniało ryzyko, że Pysio posłuży się analogiczną strategią na rynku picia dziecięcego i zaszkodzi percepcji całej kategorii i jej lidera. Dodatkowo – w związku z endorsementem Fortuny należało spodziewać się wpływu jej kampanii również na markę Pysio.

Zagrożenie ze strony Pysia było tym większe, że marka ta od jakiegoś czasu prowadziła intensywną politykę promocyjną (częste i głębokie promocje cenowe w hiper i super marketach), co przyczyniło się do wzrostu jej udziałów w rynku. W kategorii codziennego użycia, która w całości jest bardzo dobrze postrzegana, wrażliwość cenowa jest bardzo wysoka. 
WYZWANIE
Nie dopuścić do rozpoczęcia wojny cenowej z Pysiem. 
Wzmocnić preferencję dla marki Kubuś. 

Nie dopuścić, by działania marki Pysio, wspieranego endorsementem dyskredytującej dosładzanie napojów Fortuny, zachwiały zaufaniem konsumentów do Kubusia i odbiły się negatywnie na jego sprzedaży. 
CELE KAMPANII
· Zahamować spadek udziałów marki Kubuś w segmencie gęstych 
soków przecierowych. Obrona przed przejęciem jego udziałów przez Pysia.
· Zagłuszyć Pysia. Przyćmić jego komunikację.
· Umocnić markę na pozycji lidera, wzmocnić jej wizerunek, podkreślając jej przewagi konkurencyjne.

GRUPA DOCELOWA
Mamy dzieci 3-6 lat. Wykształcenie średnie+, wielkość miejscowości zamieszkania ma drugorzędna znaczenie. Dochód na HH powyżej 1500 pln. Najczęściej aktywne zawodowo, jednak realizujące się, odnajdujące spełnienie przede wszystkim w domu. 

Dzieci są dla nich ważne, czasem nawet przedkładają je nad partnera. To one są strażniczkami domowych rytuałów i przestrzegania diety. Czują, że dzieci, ich zadbanie, zdrowie, samopoczucie są wizytówką ich samych – są świadectwem tego, jak dobrze wywiązują się z roli matki i pani domu. Dlatego kluczowe jest dla nich, by na tym polu sprawdzać się maksymalnie.
STRATEGIA KOMUNIKACJI
Komunikat, który przyniósł sukces marce Fortuna był bardzo konfrontacyjny, odwoływał się do negatywnych emocji (niepewność co do jakości produktu, jego składu). Budując go Fortuna rzuciła wyzwanie kategorii, zakwestionowała jej uczciwość. Spodziewaliśmy się, że komunikacja Pysia, podobnie jak Fortuny, może zawierać negatywne elementy porównawcze. 

Choć my również planowaliśmy dedykować komunikację Kubusia informacji o niedosładzaniu produktu, chcieliśmy przyjąć zupełnie inną strategię działania, niż zrobiła to konkurencja. 

Nie chcieliśmy pogłębiać negatywnego PRu cukru. Startując z pozycji lidera kategorii, nie chcieliśmy jej dyskredytować. Postanowiliśmy odwołać się do pozytywnych emocji: pewności najwyższej jakości i poczucia bezpieczeństwa, których gwarantem jest Kubuś. Komunikat skierowany do mam podkreślał fakt, iż Kubuś jest naturalnie słodki dzięki owocom, dlatego nie potrzebuje dodatkowego cukru. Kluczowe było dla nas, by uniknąć podsycania obaw związanych z potencjalnymi nieprawidłowościami w diecie dzieci. Nie chcieliśmy dyskredytować cukru jako takiego, a jedynie zaznaczyć, że Kubuś nie zawiera jego dodatku. Nasza komunikacja miała na celu utwierdzenie matek, że Kubuś to produkt, który zawsze bezpiecznie można podać dziecku.
MEDIA
Główną osią komunikacji z grupą celową, zdefiniowaną jako Kobiety z dziećmi w wieku od 0-9 lat, była telewizja. Pozwoliła ona szybko zapoznać konsumentki z nową, bezcukrową formułą produktu, co było szczególnie ważne jeśli weźmiemy pod uwagę spodziewane działania ze strony konkurencji. Częstotliwość kontaktu z przekazem zwiększyliśmy prowadząc w tym samym czasie kampanię w radio, wykorzystującą dobrze znany i rozpoznawalny motyw Kubusiowej piosenki. Wprowadzenie nowej receptury wymagało medium zapewniającego wsparcie produktu na poziomie wizerunkowym i edukacyjnym jednocześnie. W tym celu wykorzystaliśmy prasę kobiecą i magazyny parentingowe, najpierw w regularniej kampanii a następnie w bardziej angażującej formie konkursu. Początkowo publikowano materiały edukacyjne, poruszające tematy związane z wychowaniem dzieci. Następnie ogłoszono konkurs na najlepszą mamę, nawiązujący do wcześniejszych publikacji. Nagrodą była sesja zdjęciowa najlepszej mamy ze swoim dzieckiem.
EFEKTY KAMPANII

· W czasie trwania kampanii, marka Kubuś zdołała zahamować i odwrócić trend spadkowy, jeśli chodzi o udziały w rynku, szczególnie silnie wzmacniając swoją pozycję względem Pysia, mimo wyższych w stosunku do Pysia indeksów cenowych.

· Reklama Kubusia gęstego „Ciotka” spotkała się ze zdecydowanie pozytywnym odbiorem ze strony mam, które nie tylko wykazały wysoki poziom jej rozpoznawalności i pozytywnego przypisania do marki, ale aż 73% mam zadeklarowało, że reklama zachęca je do zakupu produktu. Jest to wskazanie istotnie wyższe niż osiągnęła reklama marki Pysio.
· W okresie po kampanii pomiar wizerunku marki wskazał na jego wzmocnienie. Mimo bardzo silnie ustanowionego i jednoznacznie pozytywnego profilu wizerunkowego marka po kampanii zdołała poprawić swoje wskazania na wymiarach: najwyższej jakości i bez konserwantów.
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Naile reklama zacheca do kupna
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PODSUMOWANIE
W chwili, gdy rynek trawiła „wojna na cukier” a nad kategorią wisiało zagrożenie wojny cenowej, nam udało się stworzyć kampanię opierającą się wyłącznie na pozytywnym przekazie, która pomogła najstarszej i najdroższej marce na skomodyzowanym rynku wzmocnić nie tylko pozycję biznesową, ale też wygenerować bardzo pozytywne zmiany w wizerunku emocjonalnym.
KREACJE
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Mamy na medal wybieraja dla swoich dzieci Kubusia ' /

— tradycyjnie pyszny i gesty sok bez dodatku cukru,
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