Kategoria EFFIE:
launch

Nazwa produktu:
Tymbark Lemoniada
Rodzaj produktu:
lemoniada
Tytuł kampanii:
“ArcyOrzeźwienie”
Zasięg kampanii:
Ogólnopolska

KONTEKST RYNKOWY
Lemoniady były do 2009 roku bardzo słabo zaznaczoną kategorią: sumarycznie posiadały znikome udziały w kategorii napojów. Nie istniały jako wariant produktowy żadnej silnej marki premium obecnej w kategorii soków albo napojów, a co za tym idzie nie były wspierane dużymi kampaniami ATL. Biorąc jednak pod uwagę dochodowość kategorii (wysoka marża) oraz fakt jej dopasowania do wiosennych i letnich sytuacji konsumpcji można było się spodziewać, że ktoś dostrzeże potencjał tego segmentu i panująca w niej stagnacja wkrótce dobiegnie końca…
POZYCJA WYJŚCIOWA MARKI 
Tymbark jest liderem kategorii napojów w Polsce, jednak nigdy wcześniej nie oferował w swoim portfolio lemoniady. Jako potencjalna marka parasolowa dla lemoniady posiada więc przewagę względem producentów nie zakorzenianych w kategorii soków i napojów, jednak względem innych inwestujących w komunikację reklamową marek z tego segmentu cenowego (Hortex, Fortuna) sytuację można uznać za wyrównaną. Szczególnie trudnym wizerunkowo konkurentem Tymbarku w tym segmencie jest należąca do Coca Coli marka Cappy – o wysokiej percepcji jakości produktu oraz aspiracyjnym wizerunku.
WYZWANIE
Przypuszczenia, co do tego, że któryś z graczy zechce w silny sposób zadomowić się w kategorii lemoniady okazały się słuszne. W roku 2009 na silny launch lemoniady zdecydowały się dwie marki premium: Cappy oraz Tymbark. Obydwie stoczyły walkę o przywództwo w kategorii inwestując duże kwoty w media (ponad 10mln zł każda).
Wyzwaniem stało się więc zawładnięcie kategorią lemoniady w momencie, w którym to samo chciał uczynić nasz najgroźniejszy wizerunkowo rywal – Cappy. Naszym zadaniem było uwiedzenie lemoniadą i jej komunikacją skuteczniej niż uczyni to konkurencja – zostać liderem rynkowym. Jednocześnie nie mogliśmy dopuścić do kanibalizacji w ramach portfela Tymbarku (orzeźwienie to nie tylko centralna korzyść kategoria lemoniady, ale i napojów – w których tradycyjnie bardzo silny jest Tymbark).
CELE KAMPANII
· Zawłaszczyć centralne korzyści kategorii lemoniada i dzięki temu sprzedać więcej litrów lemoniady, niż uczyni to konkurencja.

· Osiągnąć wyższe wolumeny sprzedaży w bardziej efektywny sposób, w przeliczeniu na złotówkę budżetu przeznaczonego na wsparcie kampanii reklamowej.
GRUPA DOCELOWA 
Grupa docelowa została celowo silnie „skręcona” w stronę młodych, gdyż taki kontekst ma kategoria lemoniady. W ten sposób mieliśmy pewność, że komunikacja trafi zarówno do głównej „młodzieżowej” grupy docelowej, jak i że nie odrzucą jej starsi - będzie stanowić dla nich przyjemny powrót do przeszłości (sytuacja zakupu dla siebie) jak i wybiorą ją dla swoich dzieci. Silne skoncentrowanie się na młodych miało także znaczenie z poziomu całego portfolio Tymbark, pozwoliło na uniknięcie kanibalizacji z innymi orzeźwiającymi napojami (np. jabłko-mięta). 
STRATEGIA KOMUNIKACJI 
Dwie marki (Cappy i Tymbark) w tym samy sezonie postanowiły wprowadzić na rynek lemoniadę. Ponieważ oznaczało to launch nowej kategorii produktowej – było jasne, że więcej zyska ten gracz, któremu skuteczniej uda się zawłaszczyć centralne korzyści kategorii lemoniada. Produkt, jak i płynące z niego benefity są oczywiste – to ekstremalne orzeźwienie oraz naturalność i prostota. 
Zastosowaliśmy zatem strategię kategorialną – silnie koncentrując się w komunikacji na centralnych korzyściach i wartościach lemoniady – tak, aby z perspektywy konsumenta lemoniada = Tymbark. Dodatkowo, biorąc pod uwagę, że mierzymy się z tak pozytywnie odbieraną marką Cappy, chcieliśmy opowiedzieć o orzeźwieniu w aspiracyjny, trafiający do młodych konsumentów sposób i zawłaszczyć również najbardziej typowe dla produktu sytuacje konsumpcji. Udało się to poprzez stworzenie ikony cytryny, która wchodziła w relacją z młodą grupą docelową – była przez tę grupę pożądana, obdarzana swoistym kultem oraz kreowała pragnienie bycia blisko niej, co bezpośrednio przełożyło się na chęć konsumpcji lemoniady.
MEDIA
Ze względów kosztowych mediowa grupa celowa kampanii została zdefiniowana szeroko jako wszyscy w wieku 16-49, mieszkający w miastach. Pod tak określoną grupę celową zaplanowana została kampania telewizyjna gdzie oprócz głównych stacji uwzględnione zostały kanały niszowe. Ich głównym zadaniem było wzmocnienie przekazu w najważniejszej, z punktu widzenia produktu, grupie celowej (Wszyscy 16-29). Komunikacja w telewizji prowadzona była stale w całym, najważniejszym dla kategorii okresie tj od kwietnia do sierpnia po to by najpierw budować a potem podtrzymywać świadomość nowego produktu i nowej na rynku kategorii. Poza TV w kampanii wykorzystaliśmy także radio (stacje dopasowane do specyfiki wąskiej grupy celowej; RMF, RMF Maxxx, Eska, Zet Barometr Young) oraz nośniki reklamy zewnętrznej.

EFEKTY KAMPANII

· W okresie aktywności mediowej (marzec-wrzesień) Tymbark Lemoniada osiągnął sprzedaż na poziomie 3’408’000 litrów., podczas gdy Cappy Lemon&Nada sprzedała się w analogicznym okresie w prawie trzykrotnie mniejszej ilości – 1’184’000 litrów.

· Tymbark Lemoniada zbudował nie tylko pozycję lidera, ale jego komunikacja okazała się dużo efektywniejsza, biorąc pod uwagę zarówno sprzedaż, jak i budżet, jakim zostały wsparte obie kampanie. Komunikacja reklamowa Cappy przyniosła sprzedaż 0,095 litra na złotówkę budżetu, Tymbarku zaś 0,185 litra.
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Sprzedaz w tysigcach litréw.
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taczna sprzedaz marzec-wrzesien
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Sprzedaz w przeliczeniu na zlotéwke
budzetu mediowego.
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Zridlo: opracomanie whasne na podstamie: Maspex Wadowice za AL Nielsen Polska
(sprzedaz wlitrach] oraz ZenithOptimedia { wartosc budzetown mediomych).




PODSUMOWANIE
Sytuacja wydaje się klarowna – dwie marki: Tymbark i Cappy w bezpośrednim pojedynku walczą o wcześniej niezagospodarowaną kategorię lemoniady. Ze starcia zwycięsko wychodzi Tymbark, któremu udaje się zepchnąć silnego i bardziej aspiracyjnego gracza na pozycję followera w nowopowstałej kategorii produktowej. Dodatkowo efektywność działań komunikacyjnych jest widoczna w przeliczeniu na złotówkę budżetu mediowego i wynosi w przypadku Lemoniady Tymbarku 195% w stosunku do efektywności konkurenta.
KREACJA

[image: image4.jpg]



[image: image5.jpg]



[image: image6.jpg]



[image: image7.jpg]



PAGE  
6

