Kategoria EFFIE:
Napoje
Nazwa produktu:
Kubuś Scool

Rodzaj produktu:
Gęsty napój owocowy dla dzieci

Tytuł kampanii:
“Smak w Twoim stylu”
Zasięg kampanii:
Ogólnopolska

KONTEKST RYNKOWY
Kierunek rozwoju rynku picia dziecięcego w Polsce determinują: wzrost roli nawadniania i walorów zdrowotnych oraz duża wrażliwość cenowa. W związku z czym najdynamiczniej rozwijają się segmenty wody i napojów, natomiast soki przecierowe konsekwentnie tracą, co szczególnie dotyka graczy markowych. Do najsilniejszych i najbardziej aktywnych graczy rynku należą: Maspex (Kubuś), Agros Nova (Pysio), Hortex (Leon), Kofola (Jupik) oraz Cappy.
POZYCJA WYJŚCIOWA MARKI

Wizerunkowo marka Kubuś to synonim zdrowego, picia dla najmłodszych - idealny wybór z perspektywy mam. Natomiast w oczach dzieci, szczególnie od momentu kiedy idą do szkoły i coraz silniejszym punktem odniesienia staje się dla nich grupa rówieśnicza, Kubuś przestaje być atrakcyjny. Wobec zjawiska coraz wcześniejszego dorastania dzieci (KidsAreGrowingOlderYounger) Kubuś postanowił wprowadzić nowy wariant, który miał trafić do dzieci w wieku szkolnym (7-10l.), ale nie za pośrednictwem mam, tylko jako ich niezależny wybór.
WYZWANIE
Sprawić, aby dzieci w wieku szkolnym uznały Kubusia Scool za swoją markę! Aby to osiągnąć musieliśmy zachęcić dzieci do wypróbowania napoju, który nie byłby ich spontanicznym wyborem (gęsty napój owocowy vs. dziecięce preferencje, oscylujące bliżej napojów gazowanych typu cola). Dodatkowo musieliśmy zmienić percepcję marki Kubuś w oczach prenastolatków – z marki, którą moja mam podaje młodszemu bratu na markę, która jest atrakcyjna również dla mnie.
CELE KAMPANII
· Zbudować trial nowego produktu, unikając kanibalizacji w ramach portfela marki Kubuś.
· Sprawić, aby Kubusia Scool wypróbowały dzieci w wieku 7-10 lat.

· Zbudować świadomość nowej marki.
· Zwiększyć atrakcyjność marki Kubuś wzmacniając jej wizerunek na wymiarach: dzieci lubią tę markę; ulubione smaki dzieci; nowoczesna; innowacyjna.
GRUPA DOCELOWA
Dzieci w wieku 7-10 lat. Pierwszy, łagodny bunt przeciw autorytetom. Coraz ważniejsza staje się grupa rówieśnicza, nasila się dążenie do autonomii – np. w kwestii ubioru. Dzieci w tym wieku traktują życie bardzo poważnie, są bardzo czułe na swoim punkcie. Aspirują do znalezienia się w pewnych podgrupach lekceważąc lub obdarzając wrogością inne. W tym okresie narasta „konflikt płci” , komplikuje się społeczno-towarzyskie życie w klasie.
STRATEGIA KOMUNIKACJI
Aby zdrową przekąskę uczynić atrakcyjną dla dzieci musieliśmy wykreować wśród dzieci pozytywna modę na Scoola. Ponieważ potrzeby dzieci w tym wieku są silnie uwarunkowane ich płcią, postanowiliśmy w kampanii odnieść się do odrębności świata dziewczęcego i chłopięcego. Przy czym kluczowe było dla nas, by pokazywać pozytywne aspekty indywidualności chłopców i dziewcząt, a nie eksploatować konflikty, które w tym czasie tworzą się między płciami. 

Zauważyliśmy, że choć obie płcie mają potrzebę wyróżniania się i indywidualizmu, to ich nadrzędnym pragnieniem jest odnalezienie się w grupie rówieśniczej. Przy czym różnice między płciami realizują się (poza najbardziej oczywistą sferą zainteresowań) przede wszystkim na poziome roli jaką chłopcy i dziewczynki chcą w ramach tej grupy odgrywać. 

Dla dziewcząt ważne jest bycie razem, wspólne zainteresowania i aktywności – dlatego to wokół tych motywów budowaliśmy komunikację skierowaną do nich. Natomiast w grupach chłopięcych dużo istotniejsze są potrzeby przywódcze, dlatego oprócz odzwierciedlenia typowo chłopięcych zainteresowań, komunikacja skierowana do nich silniej koncentrowała się wokół pozytywnego wzorca lidera w grupie.
MEDIA
Grupa celowa kampanii została określona jako dzieci 7-12 lat. Działania rozpoczęła tygodniowa kampania teaserowa (TV 15” kino – spoty i sampling pinów, prasa dziecięca – sampling). Regularna kampania kontynuowana była w TV (TVP, Polsat, niszówki dziecięce). Pozycjonowanie produktu (inne smaki soku dla dziewcząt, inne dla chłopców) wymagało, by w kampanii TV dopasować komunikat do otoczenia programowego w jakim się pojawiał. Każdy program jaki był wybierany, został przeanalizowany pod kątem profilu demograficznego widza i na tej podstawie klasyfikowany do emisji w ramach części kampanii kierowanej do dziewcząt lub chłopców. Wizerunek produktu w grupach celowych budowany był wykorzystując niestandardowe nośniki OOH z nadstawą – medium rzadko używane w kampaniach dziecięcych. 
EFEKTY KAMPANII

· W czasie trwania kampanii Kubuś Scool osiągnął łączną sprzedaż 2 068 hektolitrów, wyprzedzając wszystkie, silniej ustanowione na rynku marki konkurencyjne – zarówno w segmencie soków gęstych, jak i w segmencie napojów. W omawianym okresie stał się w obu segmentach – drugą największą marką na rynku – po Kubusiu gęstym i Kubusiu Play, unikając jednocześnie kanibalizacji w ramach portfela. Wyhamowanie dynamiki sprzedaży po kampanii wiązało się z nadejściem letniego sezonu (koniec roku szkolnego oraz naturalny wzrost sprzedaży rzadkiego picia).
· Pomiary po kampanii wykazały, że Kubuś Scool najsilniej trafił do zamierzonej grupy docelowej, skutecznie rozszerzając grono użytkowników marki. Po Kubusia Scool najczęściej sięgnęły dzieci w wieku 6-12 lat.
· Po zakończeniu kampanii świadomość spontaniczna marki Kubuś Scool osiągnęła poziom: 16%,świadomość wspomagana mierzona po nazwie osiągnęła: 47% a mierzona po opakowaniu: 64%. Pomiary dotyczą mam, co pozwala zakładać, że w grupie dzieci plasowałaby się na wyższych poziomach.
· Po kampanii wizerunek marki Kubuś uległ wzmocnieniu na wymiarach: marka nowoczesna (+14%); marka innowacyjna (+12%); dzieci lubią reklamy tej marki (+11%); ulubione smaki dzieci (+8%); dzieci lubią tę markę (+7%).
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Rynek napojéw niegazowanych dla dzieci (maty PET) — wielkos¢ sprzedazy w 1000 litréw/ VOL.
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ynek sokow przecierowych dla dzieci (mate opakowania) — wielkos¢ sprzedazy w 1000 litrow/ VOL.
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PODSUMOWANIE
Kampania jest przykładem na skuteczne rozszerzenie portfolio marki, która jest silnym liderem w swojej kategorii. Kubuś jako lider kategorii soków i napojów dla dzieci jest szczególnie narażony na utratę udziałów w sytuacji wprowadzania na rynek ciekawych nowości. Launch Kubusia Scool z jednej strony skutecznie rozszerzył grupę odbiorców i sytuacje konsumpcji marki Kubuś, co nie odbyło się kosztem innych wariantów Kubusia. Z drugiej strony przyniósł pozytywne efekty na poziomie wizerunku masterbrandu, umacniając jego percepcję jako najlepszej marki dla dzieci.
KREACJA
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