KONTEKST RYNKOWY 

Rynek papieru toaletowego w Polsce jest rynkiem  dojrzałym i mocno sfragmentaryzowanym o niskiej dynamice wzrostu. W 2009 roku wydatki reklamowe wyniosły ponad 23 mln PLN 
, co stanowiło wzrost rynku o 55% w porównaniu do 2008r. Za wzrost odpowiedzialna była aktywacja głównego konkurenta, który przeznaczył na komunikację ponad 2,4 raza wyższy budżet niż lider rynku Velvet. Główny kanał komunikacji w tej kategorii to TV ze wsparciem radia i kina. 
POZYCJA WYJŚCIOWA MARKI 
Rynek papieru toaletowego wykazuje niską dynamiką wzrostu oprócz  segmentu tanich marek własnych, które zwiększają udziały. Dzieje się tak głównie z uwagi na wysoką wrażliwość cenową w kategorii. Jednocześnie oprócz ceny istotnym kryterium wyboru marki są cechy niematerialne jak zapach i kolorystyka. Badania wykazały, że Velvet Aroma jest marką postrzeganą jako zbyt drogą i zwracającą niesatysfakcjonująco niską jakość. Nie był zatem zaliczany przez konsumentów do segmentu premium. Konsumenci twierdzili, że miękkość, z którą utożsamiana jest marka nie jest już kryterium wystarczającym i oczekują dodatkowych atrybutów jak większa wytrzymałość, delikatność, zapach i ładny design. Zatem podstawowym problemem był fakt, że oferowany produkt  nie spełniał oczekiwań konsumentów. Z kolei w ujęciu rynkowym charakteryzował się raczej niskim poziomem sprzedaży o tendencji spadkowej – udział w rynku przed kampanią wynosił 3,1%

WYZWANIE 

Kampania Velvet Rozkosznie Delikatny była kampanią re-launchową, wprowadzającą na rynek nowy, zmieniony produkt. Wyzwanie stanowiła konieczność przekonania konsumentów, że zmieniony produkt charakteryzuje się cechami, które pozwalają go sklasyfikować w segmencie premium, tzn. odpowiada wszystkim oczekiwaniom co do wysokiej jakości oraz unikalnej delikatności związanej z rumiankiem. Problem stanowił fakt, ze poprzednia wersja papieru zapachowego była nisko oceniana przez konsumentów i zdecydowanie nie zaliczana jako premium. Głównym wyzwaniem była zmiana postrzegania produktu i przekonanie o radykalnym wzroście jakości.
CELE KAMPANII

Wzrost sprzedaży i udziałów rynkowych Velvet Aroma w całości rynku papieru toaletowego.
Budowa świadomości nowego Velvet Aroma i zmiany jego postrzegania jako produktu premium.

GRUPA DOCELOWA

Poszukiwaliśmy kobiet, dla których komunikowane cechy produktu stanowiłyby powód do  sięgnięcia po droższy papier z kategorii premium.  Przeprowadzona segmentacja wykazała, że takimi konsumentkami są kobiety prowadzące dom, dbające o siebie i rodzinę, równocześnie prowadzące aktywny styl życia i doceniające chwile relaksu. Są pragmatyczne i dobrze zorganizowane, świadome dokonywanych wyborów; jakość, estetyka  i dbałość o siebie i bliskich to ważne kryteria, dlatego często kupują produkty związane z naturą. 
STRATEGIA KOMUNIKACJI: GŁÓWNA MYŚL (IDEA) I JEJ UZASADNIENIE

Głównym insightem przy opracowywaniu strategii było zdefiniowanie kryteriów, które konsumentki wymieniają jako niezbędne mówiąc o produkcie premium w kategorii. Pozwoliło to na podkreślenie ich w procesie komunikacji, tak aby dostarczyć wyraźnego powodu do sięgnięcia po nowy produkt. Cechami tymi były miękkość i delikatność, wytrzymałość i estetyka papieru. Postanowiono zatem o konstrukcji kampanii odwołującej się do emocjonalnej warstwy przekazu podkreślającej dwie pierwsze cechy, a jednocześnie podkreślającej wysoką estetykę produktu. Do stworzenia linii komunikacji wybrano wariant papieru z rumiankiem, który jest postrzegany przez grupę celową jako synonim łagodności, delikatności, ale co również bardzo ważne dla grupy celowej jako składnik naturalny. W kampanii wykorzystano również ikonę marki; szczeniaka labradora Velvet, który wywołując pozytywne, ciepłe emocje podkreśla aspekt troski i dbałości w wymiarze emocjonalnym.
PUNKTY KONTAKTU, KTÓRE W ZNACZĄCY SPOSÓB PRZYCZYNIŁY SIĘ DO SUKCESU KAMPANII
Każdy z kanałów miał do spełnienia określona rolę; TV – budowa zasięgu i emocjonalnego przekazu. OOH –spektakularne formaty. Specjalnie stworzone materiały do kin – komunikacja nowej premiery na wzór premier kinowych – zwrócenie uwagi na nowość. Bardzo istotną rolę odegrały również materiały POS, ponieważ zakup produktu jest zdecydowanie impulsowy i decyzja podejmowana jest przy półce.
IMPLEMENTACJA STRATEGII DOBORU KANAŁÓW KOMUNIKACYJNYCH

Wybór kanałów komunikacji zakładał budowę wysokiego zasięgu w grupie celowej oraz zaprezentowanie linii kreatywnej mającej wywołać określone emocje i skojarzenia. Oprócz kampanii TV postawiono wykorzystać nośniki OOH bardzo dobrze dopasowane do miejskiej grupy, równocześnie umożliwiające ekspozycję komunikacji bazującej na wywoływaniu emocji związanych z łagodnością, delikatnością i bliskością naturze w przestrzeni miejskiej, która jednocześnie stanowiła duży kontrast dodatkowo podkreślający komunikat. Dopełnieniem była komunikacja w kinach. Stworzono specjalną kopię spotu oraz dedykowane materiały of screen  - zaproszenie na najbardziej oczekiwaną premierę roku „Rozkoszna delikatność”.
EFEKTY KAMPANII

Dane sprzedażowe wykazują wzrost sprzedaży w tych samych kanałach dystrybucji po zakończeniu kampanii o 34%
 w stosunku do analogicznego okresu poprzedniego roku.

Udział w rynku (mierzony dwumiesięcznymi przedziałami czasowymi w kanałach dystrybucji bez uwzględnienia dyskontów) w okresie po zakończeniu kampanii w porównaniu do udziału w okresie sprzed rozpoczęcia kampanii wzrósł o 68%.
Dodatkowym miernikiem sukcesu było przyznanie nagrody Produkt Roku - Innowacja Roku 2010 dla Velvet Rozkosznie Delikatny w VI edycji konkursu Produkt Roku Wybór Konsumentów; swoja satysfakcje z produktu wyraziło 96% konsumentek, najwyższy wynik ze wszystkich (38) badanych kategorii FMCG.  Nagroda ta przyznawana jest na podstawie ogólnopolskich badań konsumenckich przeprowadzonych przez TNS OBOP. 
Kampania była sukcesem w wymiarze efektywnościowym, gdyż na bardzo konkurencyjnym rynku udało się osiągnąć dynamiczny wzrost i to w segmencie premium, podczas gdy to tanie marki jako jedyne odnotowują tendencję wzrostową. Co więcej w badanym okresie rynek jako całość praktycznie nie wzrósł. Produkt doceniony został przez konsumentów otrzymując najwyższy współczynnik satysfakcji w kategorii – nagroda Produkt Roku.
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