Nazwa produktu: 
M&M’s

Rodzaj produktu: 
Draże czekoladowe

Kategoria EFFIE: 

Media idea

Tytuł kampanii: 

„M&M’s lecą w kulki na Gadu-Gadu”

Kto gra w kulki?

Aż do końca 2008r. rynek draży czekoladowych dynamicznie rósł i osiągnął wartość 33,4 mln zł (MEMRB, XI-XII 2008). W 2009r. kryzys wyhamował ten wzrost. Rynek pozostał skoncentrowany, ale konsumenci chętniej zaczęli kupować atrakcyjne cenowo marki własne (28,5% SOM, udziały wartościowe, MEMRB, IX-X 2009), naśladujące produkty markowe.

Wiodące marki to: Lila Stars (20,4%) i M&M’s (19,3%), a na miejscu 3. - bardziej tradycyjne Draże Jutrzenka (13,6%), których udział systematycznie spada. KitKat Pop-Choc po 2 latach od wprowadzenia na rynek zbudował 3,4% SOM (udziały wartościowe, MEMRB, IX-X 2009).

Kulki na zakręcie

M&M’s są produktem drogim i chętnie kopiowanym przez innych producentów, jednak nie zdecydowały się na zmianę polityki cenowej w obliczu kryzysu. W tej   
sytuacji sprawdzone sposoby budowania marki, takie jak wyrazista komunikacja w TV  
 sytuacji wyrazista komunikacja w TV i dbałość o dystrybucję stały się niewystarczające, by utrzymać świeżo zdobytą pozycję rynkową i zapewnić wzrost M&M’s w przyszłości.

Doświadczenia M&M’s z przełomu roku 2008 i 2009 wskazywały wyraźnie, że zimą 2009/2010 marka może ponownie stracić udziały rynkowe na rzecz marek własnych. W okresie od IX/X 2008 do I-II 2009 udziały wartościowe M&M’s spadły o ponad 18,8% (zmiana względna, z 19,7% w okresie IX-X 2008 na 16,0% w I-II następnego roku)!

Bitwa na kulki

Wyzwaniem było wyróżnienie marki na tle konkurencji tak, by konsumenci wciąż wybierali M&M’s, mimo mniej zasobnych portfeli i większej skłonności do oszczędzania. Chcieliśmy to osiągnąć dzięki stworzeniu emocjonalnej, osobistej więzi z marką - w końcu M&M’s to znacznie więcej niż draże czekoladowe.

Ze względu na impulsowy charakter produktu i pozycję marki na rynku, w grę wchodziła tylko masowa forma komunikacji, docierająca do maksymalnej liczby osób. Szukaliśmy bezpośredniego i jednocześnie szerokiego kanału komunikacji, w którym charakterystyczne, znane postaci Żółtego i Czerwonego mogły skutecznie przyciągnąć uwagę konsumentów.

Cele kampanii, czyli od kulki do cool’ki
Podstawowym celem kampanii M&M’s było utrzymanie efektywności dotychczasowej komunikacji marki dzięki stworzeniu szerokiej, pozytywnie odbieranej platformy komunikacyjnej. 

Zależało nam na wzmocnieniu zabawnego, „interaktywnego” wizerunku M&M’s i na umożliwieniu marce przeniknięcia do świata konsumentów na dłużej. Zgodnie z charakterem i claimem M&M’s „lecą w kulki” chcieliśmy wywołać wokół marki buzz i zwiększyć jej spontaniczną świadomość. Miało się to przełożyć na zatrzymanie spadkowej tendencji w udziałach rynkowych odnotowanej przez M&M’s na przełomie lat 2008 i 2009.
Jak nie trafić kulą w płot

Grupa celowa marki M&M’s to ludzie aktywni, przede wszystkim w wieku 
16-39 lat, mieszkający w miastach, uczący się lub pracujący. To osoby towarzyskie,  z dużym poczuciem humoru, które cenią dobrą rozrywkę, a żart i niepowtarzalność są dla nich ważnym elementem życia codziennego, w tym reklamy.
Jako osoby młode (lub młode duchem) spędzają dużo czasu w Internecie i biegle posługują się nowoczesnymi technologiami. Chętnie używają ich do podtrzymywania kontaktu z rodziną i znajomymi oraz do dzielenia się z nimi zabawnymi treściami.
M&M’s-ikonki w akcji

Jak najłatwiej wpisać markę w emocjonalną komunikację między ludźmi? Odpowiedź okazała się oczywista – idealnym okresem dla kampanii były święta Bożego Narodzenia. To przecież czas składania sobie życzeń, czas dzielenia się pozytywnymi emocjami, dlaczego więc te emocje nie miałyby się stać udziałem naszej marki?
Jedną z najpopularniejszych w Polsce internetowych platform dzielenia się treściami jest komunikator Gadu-Gadu, z którego każdego dnia korzystają miliony Polaków. To zadecydowało o naszym wyborze. Oprócz skali, zaletą Gadu-Gadu jest powszechne używanie emotikonek – małych animowanych obrazków, uosabiających emocje. Kuliste postaci Żółtego i Czerwonego doskonale pasowały do roli świątecznych emotikonek, które wraz z życzeniami mogły trafić do świata konsumentów w zabawny i jednocześnie bardzo osobisty sposób.

Kuliste jest piękne

Wychodząc od pomysłu zastąpienia popularnych emotikonek przez postaci Żółtego 
i Czerwonego, postanowiliśmy nadać świątecznej akcji większy rozmach. Emotikonki M&M’s pojawiły się również w wersji mobilnej Gadu-Gadu i na popularnym serwisie Fora.pl.
M&M’s inspirowały internautów do składania sobie życzeń za pomocą nowatorskich formatów reklamowych i zachęcały do projektowania i wysyłania własnych kartek świątecznych za pomocą dedykowanego enginu oraz popularnych serwisów kartkowych.
Nagłe pojawienie się Żółtego i Czerwonego na Gadu-Gadu było komentowane przez obu zainteresowanych na ich profilach, stworzonych w serwisie MojaGeneracja. Zwieńczeniem akcji była możliwość pobrania emotikonek M&M’s na stałe.

Efekt kuli 

Badanie Gadu-Gadu (I 2010) wykazało, że pomimo relatywnej intruzywności reklama M&M’s w komunikatorze podobała się większości respondentów (w skali od 1 do 7 top 3 boxes to 52%), a 67% respondentów uznało reklamę M&M’s za oryginalną (top 3 boxes, skala 1 do 7). Przełożyło się to na wizerunek marki – 69% respondentów uważa M&M’s za markę zabawną, a połowa z nich chętnie by się nią podzieliła.

M&M’s dokonały niemożliwego – w ciągu 14 dni trwania akcji konsumenci pobrali pakiet emotikonek Żółtego i Czerwonego aż 483 449 razy! M&M’s-owe opisy graficzne zostały ustawione na Gadu-Gadu 203 664 razy, co w porównaniu z wcześniejszą, społeczną akcją wykorzystującą takie opisy stanowiło niemal 7–krotnie wyższy odzew!

Wspomniane badanie Gadu-Gadu wykazało dynamiczny wzrost SBA marki wśród internautów, którzy konsumują draże (z 11,6% do 32,6%). Komunikacja M&M’s przełożyła się również na wzrost SOM marki – w I-II 2010 w stosunku do IX-X 2009 udziały wartościowe M&M’s wzrosły o 4,1% (zmiana względna, z 19,3% na 20,1%, MEMRB), przy czym w tym samym okresie roku poprzedniego odnotowały 18,8% spadek (zmiana względna, z 19,7% na 16,0%)!
Gdy kula hula 

Pojawienie się emotikonek M&M’s na Gadu-Gadu było pierwszą tego rodzaju aktywnością w polskim Internecie. Konsumenci entuzjastycznie przyjęli Żółtego i Czerwonego w roli emotikonek, ponieważ M&M’s doskonale dopasowały się w komunikacji do praw rządzących środowiskiem komunikatorów (towarzyskie rozmowy, wymiana zabawnych treści, pozytywne emocje). Wykorzystanie świątecznego kontekstu spotęgowało efekty komunikacji.
