Chupa Chuck – WYLUZUJ!

Opis kampanii do katalogu EFFIE 2010:

Kontekst rynkowy:

Chupa Chups to absolutny lider w  kategorii lizaków w Polsce i praktycznie jedyna rozpoznawalna marka w swojej kategorii. TOM wynosi 80% i jest bliski znajomości spontanicznej (83%). Konkurencję dla Chupy Chupsa stanowiły zatem nie tylko lizaki ale też liczne produkty z kategorii zakupów impulsowych jak batony, żelki czy cukierki. Komunikacja ugruntowała pozycjonowanie marki jako produktu dla dzieci a zmiana pozycjonowania marki na młodzieżową spowodowała, że do grona naszych konkurentów zaliczają się tacy gracze, którzy również targetują się do młodzieży, jak  Snickers czy M&M’s.
Pozycja wyjściowa marki:

Chupa Chups to marka, która dotychczas koncentrowała się na najmłodszych odbiorcach. W 2009 roku zdecydowano się na zmianę pozycjonowania i skierowanie przekazu do młodzieży. Nastolatki jako wyjątkowa w stylu życia, w tym także w podejściu do reklamy grupa, stanowiły dla marki duże wyzwanie. Zdecydowano się na wejście w ich świat w naturalnie akceptowalny dla nich sposób: z pomocą celebrity, który stałby się ich idolem, ale i nośnikiem wartości jakie chciała prezentować marka Chupa Chups. Uosobieniem tych wartości miał się stać Chupa Chuck: pluszowa maskotka, której nic nie jest w stanie wyprowadzić z błogiego stanu, w jakim jest dzięki lizaniu lizaka Chupa Chups. Grupa celowa zapoznała się z Chupą Chuckiem w kampanii telewizyjnej opartej o dwa spoty z Chupą Chuckiem w roli głównej. Kolejnym krokiem w strategii miało być przeniesienie się z komunikacją do Internetu. 
Wyzwanie:

Z pomocą najatrakcyjniejszego w tej grupie medium, Internetu, Chupa Chuck miał stać się ikoną kultury młodzieżowej, z którą nastolatki będą chciały nawiązać relacje charakterystyczne dla ich zachowań w sieci. Chupa Chuck jednak zgodnie ze swoim charakterem nie mógł pokazać, że mu zależy na popularności, a zatem nie mieliśmy do dyspozycji sprawdzonych i zwykle efektywnych w społecznościach i w młodych grupach narzędzi jak konkursy z nagrodami czy gadżety. Chuck miał  się stać uwielbianą postacią traktując jednocześnie swoich fanów w wyluzowany sposób, włączając nie odpowiadanie im – zupełnie jak w spocie TV. Dodatkowo medium to miało być wykorzystane w bardzo precyzyjny sposób, trafiając wyłącznie do grupy 13-20, tak aby nie zrazić dotychczasowych konsumentów: dzieci, a zatem i ich rodziców
Cele Kampanii:

Cel1: 

Zaistnienie na społecznościach tak aby marka trafiła do TOP 10 profili komercyjnych, mierząc liczbą znajomych na profilu. 

Cel2: 

Precyzyjne trafienie do grupy docelowej w kampanii internetowej. Minimalizacja kontaktów z grupą dzieci i ich rodziców. 
Cel3:

Interakcja z marką ze strony grupy celowej. 

Grupa Docelowa

Ludzie w wieku 13-20 lat to wyjątkowo trudna i wymagająca grupa w komunikacji. Bardzo krytycznie podchodzi do treści reklamowych, odrzuca wszystko co nie jest „trendy” i żeby trafić w ich gusta trzeba na bieżąco trzeba śledzić bardzo dynamicznie zmieniające się mody. Jest to grupa, która „wychowała” się w świecie z Internetem, który stanowi dla nich naturalne środowisko życia. Jest wyjątkowo aktywna na społecznościach, ale dla marki jest to zarówno szansa jak i zagrożenie. Trafiając w ich gust można osiągnąć wielki sukces, ale równie łatwo można narazić się na „lincz”.
Strategia

Skoro Chuck miał zaistnieć w sieci jako Celebryta, działania w Internecie musiały odpowiadać zachowaniom znanych osób w sieci ale też zachować charakter marki i postaci, czyli swój specyficzny „wyluzowany” charakter. Jako, że celebryci posiadają swoje profile na społecznościach na filar komunikacji wybrano popularny w tej grupie portal społecznościowy fotka.pl, w którym Chupa Chuck miał założony swój profil. Profil naszego bohatera posiadał wszelkie możliwe funkcjonalności. Chuck mógł otrzymywać i wysyłać wiadomości i komentarze. Teraz należało nawiązać relację z użytkownikami portalu. Podstawową komunikacji było na tym etapie wykorzystanie naturalnych zachowań tej grupy celowej w sieci a w szczególności w społeczności. Wykorzystano naturalne mechanizmy dostępne w ramach portalu społecznościowego oraz zastosowano zupełnie nowe, zaskakujące i innowacyjne ale jednocześnie akceptowalne w grupie formy reklamowe. Chupa Chuck zachowywał się przez cały czas zupełnie w swoim stylu, pozwalał się adorować, zaczepiać ale sam zachowywał swój „luzacki” styl, zupełnie jak w spotach telewizyjnych. Marka z założenia nie odpowiadała na komentarze fanów, miała do nich swój „wyluzowany” stosunek. Kluczem do sukcesu w tej strategii było nie uleganie pokusie i pozostanie przez całe czas w zgodzie z charakterem marki i postaci. Unikaliśmy używania przykuwających uwagę ale przez to irytujących form reklamowych, nie pasowały do charakteru marki. Co ważne Chupa Chuck nie rozdawał prezentów, nie sponsorował żadnego konkursu z nagrodami, nie kusił w tak banalny sposób, to nie byłoby w jego stylu. 
Skala kampanii była relatywnie niewielka a wszystkie działania były wyjątkowo nieintuzywne o stosunkowo niskim natężeniu. W pierwszych dniach wysłano do użytkowników fotka.pl zaproszenia do znajomości, a w kolejnych generowano „szum” wokół postaci. Zastosowano niestandardowe formy reklamowe np. przejściowkę, zyg zak czy fotolayer na zdjęciu użytkownika. Pierwszy raz z historii portalu wyemitowano 3 sek. toplayer. W celu uniknięcia irytacji czas ekspozycji form był skrócony do 2-5 sekund. Było  to słuszne posunięcie, bo CTR był wyjątkowo wysoki. Dodatkowo profil był naturalnie pozycjonowany na serwisie: wykorzystano miniaturkę na stronie głównej, rankingach, wyszukiwaniu i profilach. Wszystkie zastosowane formy zostały wybrane ze względu na swój naturalny i nienachalny charakter. 
Efekty kampanii
Chupa Chuck – 2gą marką komercyjną na społecznościach, z 0,5 MLN znajomych na profilu. 
Wśród znajomych Chupy Chucka na profilu 67% należało do ścisłego targetu wiekowego 13-20 lat, zaś 90% mieściło się w przedziale wiekowym 13-25 lat. 

Skala interakcji ze strony grupy celowej była spektakularna a reakcje grupy celowej  wyłącznie pozytywne. Znajomi Chupy Chucka, wysłali mu 10 tys. komentarzy i ponad 6 tys. prywatnych wiadomości z użyciem języka ze spotu TV np. „pokaż, że tego chcesz Chuck..”. Wyrazem uwielbienia było też ponad 2 tys. otrzymanych prezentów, za które młodzi ludzie płacili portalowi fotka.pl. za pomocą SMSów.

Wykres 1. 
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Źródło: serwisy społecznościowe, dane do czerwca 2010
Wykres 2.
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Źródło: dane serwisu fotka.pl
Ryc. 1. Profil Chupa Chucka na fotka.pl
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Ryc. 2. Prezenty dla Chucka z okazji Tłustego Czwartku
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Ryc. 3. Miniboks: kampania bazowała na nieinwazyjnych formatach i mechanizmach społecznościowych
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Ryc. 4. Chuck znalazł na fotka.pl wiernych naśladowców
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