Kategoria EFFIE:
launch

Nazwa produktu:
Kubuś Waterrr
Rodzaj produktu:
woda smakowa dla dzieci
Tytuł kampanii:
“Twój głos ma power”
Zasięg kampanii:
Ogólnopolska
KONTEKST RYNKOWY

Tradycyjnie dzieci w Polsce piją najwięcej herbaty oraz soków owocowych. Ostatnie 2 lata pokazują jednak ważne zmiany, odzwierciedlające trendy w żywieniu. Rośnie znaczenie naturalności, dlatego dzieciom podaje się coraz więcej wody. W efekcie segment ten dynamicznie rośnie i staje się coraz bardziej konkurencyjny. Do najważniejszych graczy należą: Nestle Aquarel i Jupik Aqua oraz niekwestionowany lider rynku wodnego w Polsce: Żywiec Zdrój, który od kilku sezonów prowadzi intensywne działania, aby pozyskać za pośrednictwem rodziców najmłodszego konsumenta (kampanie „Mamo, Tato wolę wodę”). 
POZYCJA WYJŚCIOWA MARKI
Kubuś, to uznana na polskim rynku, marka picia dla dzieci. Jej produktowym synonimem jest gęsty sok przecierowy na bazie marchwi. Wprowadzając na rynek wodę smakową – Kubuś Waterrr – marka musiała niejako na nowo budować swoją kompetencję, tym razem w segmencie wodnym. W momencie wprowadzenia Kubusia Waterrr na rynek jego otoczenie konkurencyjne stanowiły: z jednej strony – ustanowione na rynku marki wodne dedykowane dzieciom (Jupik Aqua, Nestle Aquarell), a z drugiej wszystkie marki wód dla dorosłych dostępne w małych butelkach 0,5l. (przede wszystkim Żywiec Zdrój i Nałęczowianka). Aby odebrać udziały obecnej na rynku konkurencji, Kubuś Waterrr musiał skutecznie przekonać konsumentów o swoich przewagach konkurencyjnych, zwłaszcza wobec faktu, że była to najdroższa woda smakowa. Kubuś Waterrr był droższy od Jupika Aqua aż o 30%. 

WYZWANIE
Głównym wyzwaniem kampanii było rozszerzenie pola kompetencji marki Kubuś – na produkty segmentu wodnego oraz  zbudowanie percepcji, że Kubuś Waterrr to najlepsza oferta wodna dla dzieci. Marka musiała zbudować na tyle silny związek emocjonalny z

jej konsumentami, aby mimo najwyższej ceny porzucili swój dotychczasowy wybór i sięgnęli po Kubusia Waterr. Zadanie o tyle trudne, że kategoria wodna, w odróżnieniu od segmentów sokowych, jest na tyle prosta i jednorodna, że trudno jest nakłonić konsumentów do zmiany swoich nawyków.
CELE KAMPANII
· Osiągnięcie w ciągu trzech miesięcy od początku kampanii wolumenu sprzedaży na poziomie Jupik Aqua.
GRUPA DOCELOWA
Dzieci 9-10 lat. Zaczynają zdawać sobie sprawę z własnej autonomii, chcą by ich prawa, odrębność i dojrzałość były szanowane, chcą być traktowani jak dorośli. Widać to m.in. w  wyborze produktów i marek. Na atrakcyjności zyskują typowo dorosłe marki (np. Coca Cola) i całe kategorie (np. woda). 

Przyglądając się naszej grupie, dostrzegliśmy jednak pewien niuans. Dzieciaki, domagając się praw dorosłych, jednocześnie chcą by ich obowiązki zostały ‘dziecięce’. Dlatego ważne jest by nie myśleć o dużych dzieciach jak o małych dorosłych, ale by dostrzegać ich odrębność i indywidualność.
STRATEGIA KOMUNIKACJI
Analiza kategorii i sytuacji konkurencyjnej pokazała, że, mimo braku kompetencji wodnej Kubusia, nasza kampania nie może opierać się o przekaz produktowy. W segmencie tak jednorodnym aspekty racjonalne nie stanowią wyraźnych przewag konkurencyjnych. A już na pewno nie będą wystarczająco silnym argumentem, aby skłonić konsumentów do zmiany swoich nawyków, jeśli chodzi o wybór marki. Co ważniejsze, biorąc pod uwagę udziały rynkowe i siłę marki, za jednego z głównych konkurentów uznaliśmy Żywiec Zdrój. Tym bardziej próba udowodnienia swojej przewagi produktowej wobec tak pozytywnie postrzeganego gracza byłaby bezcelowa. Co zatem mogło sprawić, aby mało zaangażowany w kategorię konsument zdecydował się na zmianę swojej dotychczasowej marki na rzecz Kubusia Waterrr?
Postanowiliśmy wykorzystać główny atut marki – jakim jest kompetencja w tworzeniu produktów dedykowanych dzieciom. 
Doszliśmy do wniosku, że najlepszym przejawem szacunku jaki mamy jako marka do dziecięcych potrzeb jest stworzenie dzieciom szansy na dokonanie własnego wyboru produktu, którym gasi się pragnienie. Głęboko wierzyliśmy, że skoro duże dzieci to więcej niż tylko mali dorośli, to zasługują na produkt wyłącznie im dedykowany, a nie tylko na ‘podpijanie’ produktu mamie czy starszej siostrze. Główna myśl komunikacji brzmiała: „Nadszedł czas żebyś pił to, co sam sobie wybierzesz.” .
Równocześnie na poziomie tonalności komunikacji chcieliśmy zerwać ze sztampowymi formami reklam dla dzieci. Chcieliśmy pokazać przedstawicieli naszej grupy docelowej jako osoby modne, same wiedzące co jest na czasie a co nie. 

MEDIA

Główną mediową grupą celową w kampanii były dzieci w wieku 10-15, wybraliśmy zatem kanały komunikacji docierające do nich najefektywniej. Poza kampanią TV w TVP, Polsacie i stacjach niszowych dla dzieci wykorzystaliśmy też prasę dziecięcą. Jednym z celów kampanii była promocja przezroczystej etykiety w jaką opakowana jest butelka z produktem. Wykorzystaliśmy ją proponując zamiast standardowej kampanii w prasie dziecięcej opakowanie wybranych tytułów w folię identyczną do tej znajdującej się na oryginalnym produkcie. Dzięki temu rozwiązaniu kontakt z komunikatem reklamowych był bezpośredni i dużo bardziej angażujący. Wizerunek produktu budowaliśmy prowadząc kampanię na środkach transportu, siatkach wielkoformatowych (rzadko wykorzystywanych w kampaniach produktów dziecięcych) i airwallach.

EFEKTY KAMPANII

· Kubuś Waterrr osiągnął wolumen sprzedaży większy niż Jupik Aqua już w drugim miesiącu sprzedaży i trwania kampanii. Na koniec kampanii Kubuś Waterrr był już niezaprzeczalnym liderem z wolumenem sprzedaży przewyższającym prawie dwukrotnie dotychczasowego hegemona segmentu, Jupika. Należy zwrócić uwagę, że odbyło się to przy wyższej cenie i porównywalnym zasięgu dystrybucji.

Sukces Kubusia Waterrr podkreśla również fakt odebrania wolumenu wszystkim czołowym markom wód „dla dorosłych” w segmencie wód aromatyzowanych. W najlepszym miesiącu udziały Kubusia Waterrr osiągnęły ilościowo 22% a wartościowo ponad 24%.
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PODSUMOWANIE

To przykład wprowadzenia na rynek marki, która od razu stała się liderem wód smakowych dla dzieci oraz graczem nr 2 wszystkich wód smakowych. Przyjęta strategia pozwoliła stworzyć reklamy, dzięki którym młodzi konsumenci utożsamiali się z marką i ze światem przedstawionym w komunikacji. Jak stwierdziła użytkowniczka forum mamanazakupach.pl „tutaj widać jak reklama działa i wywiera akurat w tym przypadku dobry skutek, bo zachęciła syna do picia”.
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