Lubella
Kategoria żywność

Kontekst rynkowy

Rynek makaronów dzieli się na markowy i private labels (PL). Rynek markowy jest w stagnacji – głównym markom trudno generować wzrosty konkurując 
z gorszymi jakościowo ale znacznie tańszymi markami PL. Na rynku działa około 600 producentów, ale najsłabsi systematycznie znikają: 80% rynku generuje 

10 producentów i marki PL. Najprężniej rozwijającym się kanałem dystrybucji 
są sklepy dyskontowe np. Biedronka, w której nie sprzedaje się wyrobów Lubelli.

Pozycja wyjściowa marki

Lubella jest liderem rynku w ujęciu wartościowym. Spowolnienie gospodarcze oraz aktywność dyskontów sprawiły, że private labels gwałtownie powiększyły swoje udziały rynkowe. Aby bronić zagrożonej pozycji Lubelli Maspex postawił na działania edukacyjne, wskazując na swoją przewagę produktową i przekonując Polaków, do kuchni makaronowej.

Wyzwanie

Głównym wyzwaniem była obrona pozycji rynkowej przed private label. Komunikacja miała za zadanie przełamać stereotyp, że makarony są takie same. Chcieliśmy wywołać u konsumentów wątpliwości co do jakości marek ekonomicznych. 

Cel
Wzrost sprzedaży w ujęciu wartościowym o 5% (Grudzień-Styczeń 2009 vs. Grudzień-Styczeń 2010)

Grupa docelowa

Główna GD: matki – panie domu, które przywiązują wagę do jakości i składników posiłków, ale przy tym muszą sprawnie zarządzać budżetem domowym. Kobiety w wieku 30-50, wykształcenie średnie+

Drugoplanowa GD: towarzyskie młode dwudziestoletnie kobiety, często spędzające wolny czas w gronie bliskich i przyjaciół. Gotują dla siebie samych oraz dla znajomych i przyjaciół. 

Strategia komunikacji
Punktem wyjścia komunikacji było porównanie Lubelli do innych makaronów. Pokazaliśmy jaki wpływ ma wybór makaronu na to czy danie będzie udane 
i zaakceptowane przez bliskich i przyjaciół. Dlatego też kampania jest oparta na obietnicy, że „z Lubellą zawsze Ci się uda”. Ważne było przedstawienie „gwarancji efektu” marki w angażujący dla naszej grupy docelowej sposób. Odwołaliśmy się do relacji damko-męskich i „wciągnęliśmy” mężczyzn do kuchni 
i robienia zakupów. Wykorzystany został przy tym kobiecy insight, że „mężczyźni nie dają sobie radę bez kobiet”.  

Skala kampanii

Kampania w mediach monitorowanych od 10 mln do 15 mln

trwania kampanii (w % Share of Spend): 86%

całego roku (w % Share of Spend): 57%

Wybór kanałów komunikacyjnych
Kategoria: TV: Spoty

Jedynym kanałem komunikacji jaki wykorzystany został w kampanii, jest telewizja – wiąże się to z wysoka efektywnością kosztowa tego medium w grupie celowej kampanii, zdefiniowanej jako kobiety w wieku od 25 do 49 lat 

z dochodem na gospodarstwa netto >1000 PLN w porównaniu z innymi mediami masowymi.

Inne działania marketingowe podjęte równolegle z kampania
Zmiana designu opakowania

Implementacja strategii doboru kanałów komunikacyjnych
Przygotowane zostały dwa spoty, każdy skierowany był do innego segmentu wiekowego grupy celowej, inny był też zawarty w nich komunikat. Przekaz kierowany do osób w wieku 25-34 miał za zadanie wzmocnić wizerunek marki, kierowany do osób w wieku 35-49 miał za zadanie zablokować odpływ konsumentów do marek PL. Budżet nie pozwalał na zakup dwóch niezależnych kampanii, rozdzielenie komunikacji nastąpiło na etapie zakupu czasu w stacjach. W głównych stacjach każda z wybranych pozycji analizowana była pod względem profilu demograficznego widzów, na tej podstawie przyporządkowano odpowiedni spot, w przypadku kanałów niszowych dobór komunikatu zależał od profilu stacji. Na poziomie całej kampanii celem było zachowanie równowagi miedzy siła komunikacji w obu podsegmentach grupy celowej.

Zaznacz czy kampania jest oryginalna czy adaptowana
Zarówno strategia jak i kreacja były wypracowane lokalnie

Etyka w reklamie
Czy kampania (lub któraś z jej egzekucji) miała wyrok w Radzie Reklamy?

- nie

Efekty kampanii - wyniki kampanii

Cel: Wzrost sprzedaży w ujęciu wartościowym o 5% (grudzień2008-styczeń 2009 vs. grudzień2009-styczeń 2010).
Wzrost sprzedaży marki Lubella o 10,2% (dwukrotne przekroczenie celu sprzedażowego) przy wzroście wartościowym kategorii o 3,1%

Dokumenty dowodowe
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Prosimy o uzasadnienie, dlaczego kampania zasługuje na wyróżnienie nagrodą Effie
W trudnych czasach Polacy szukają oszczędności, kupują tańsze produkty, szukają tańszych sklepów. Marki bez dystrybucji w dyskontach błyskawicznie tracą udziały rynkowe. Kampania Lubelli udowodniła, że pomimo nieobecności w najważniejszym kanale dystrybucji marka może rosnąć a konsumenci są skłonni zapłacić więcej, za lepszy produkt. To rzadki przypadek, kiedy w tak generycznej i cenoczułej kategorii marka nie tylko obroniła się ale wręcz powiększyła swój udział w rynku!
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