KONTEKST RYNKOWY

Rynek dojrzały, rosnący, wzrost w ‘08: 20,9%. Liderem jest Cholinex: średni miesięczny udział w rynku 19,6% (‘07-‘08). Wielu małych graczy i główni konkurenci atakujący lidera: Strepsils (średnio 16,1% w ‘07-‘08) i Tantum Verde (średnio 12,7% w ‘07-‘08). Na rynku dużo wariantów smakowych (np. nowe Tantum Verde Lemon) i nowo wprowadzane warianty funkcjonalne (np. Strepsils z eukaliptusem dodatkowo odtykający nos). Duża konkurencja komunikacyjna szczególnie w szeroko zasięgowych mediach. Kategoria ze względu na sezonowość wymusza okresy wzmożonej komunikacji i powoduje ogromy natłok reklam w mediach.  

POZYCJA WYJŚCIOWA MARKI

Udziały marek „Choli” (Cholinex, Cholisept i Cholinki) spadały: na koniec sezonu (III 2008) rodzina „Choli” miała 20,2% udziałów w rynku a w III 2009 jedynie 17,2%. Marka atakowana była przez dwóch największych konkurentów: Strepsils wprowadził nowy wariant z eukaliptusem a Tantum Verde aktywnie wspierało zarówno istniejący już spray na gardło dla dzieci i dorosłych jak i nowy smak tabletek. Z danych wynikało, że w okresach gdy udziały wartościowe „Choli„ spadały, Tantum Verde jednocześnie rosło. Oznaczało to, że Tantum jest dla nas bezpośrednim konkurentem.  W VII 2009 Tantum Verde nieznacznie przewyższyło marki „Choli” w zakresie wartościowych udziałów w rynku (Cholinex:16,1%, Tantum Verde:17,0%). Sytuacja stała się bardzo poważna bo dalszy wzrost udziałów Tantum mógł spowodować długotrwałą utratę pozycji lidera przez rodzinę marek „Choli”. Głównym celem stało się dla nas odbudowanie pozycji „Choli” i powrót do sytuacji z 2007 roku, kiedy to Cholinex miał ugruntowaną pozycję lidera.
WYZWANIE

Konieczne było odnowienie komunikacji zarówno ze względu na formę jak i treść. Musieliśmy ponowne zwrócić uwagę klientów na produkt a jednocześnie odróżnić go od komunikacji Tantum Verde umiejscowionej w stylistyce cyrkowej zabawy. Zadanie było trudne ponieważ rodzina „Choli” nie miała żadnego nowego wariantu lub też funkcjonalności produktowej, którą można by było zakomunikować konsumentom. Musieliśmy zdecydować które z RTB i benefitów będziemy komunikować jako unikalne dla Cholinexu. Wiedzieliśmy też, że nowa komunikacja musi  być oczyszczona z niepotrzebnych wiadomości, aby te wybrane najważniejsze treści stały się bardziej czytelne. Dużym wyzwaniem było osiągnięcie wiarygodności przekazu, która jest kluczowa dla efektywności każdej kampanii, szczególnie w kategorii leków.
CELE KAMPANII

1. Przełamanie długofalowego spadkowego trendu w udziałach rynkowych poprzez odbudowanie pozycji lidera rynkowego.
2. Osiągnięcie w lutym 2009 poziomu udziałów w rynku dorównujących średniej miesięcznej z roku 2007
GRUPA DOCELOWA

Produkt ma charakter mainstreamowy, dlatego motywacje i potrzeby konsumentów były w tym przypadku ważniejsze niż ich charakterystyka demograficzna. Z badań zarówno konsumentów jak i farmaceutów dowiedzieliśmy się, że część osób traktuje środki na gardło bardziej jak cukierki niż leki. Z kolei inni badani obawiali się, że używanie leków na gardło przynosi więcej złego niż dobrego. Wywnioskowaliśmy więc, że najważniejsze dla konsumentów jest by lek był skuteczny, przynosił ulgę i nie podrażniał gardła.
STRATEGIA KOMUNIKACJI
Postanowiliśmy wybrać strategię lidera i tak też zaprojektowaliśmy nową komunikację. Zdecydowaliśmy, że najważniejszym benefitem dla konsumenta jest skuteczność Cholinexu potwierdzona przez fakt, że jest on najczęściej wybieranym lekiem na gardło. Był to unikalny RTB na tle wszystkich konkurencyjnych produktów istniejących w kategorii. Na benefit dodatkowy wybraliśmy fakt, że Cholinex leczy, jednocześnie nie podrażniając gardła. Aby zbudować wiarygodność przekazu na formę reklamy wybraliśmy testimonial w postaci sondy ulicznej. Była to jednocześnie forma odróżniająca od nierealnej, rysunkowej komunikacji Tantum Verde i Strepsils. Umiejscowienie planu zdjęciowego na tle apteki pozwoliło wzmocnić asocjacje medyczne i przypomnieć konsumentom, że produkt jest lekiem a nie cukierkiem. Kampania została przeprowadzona w dwóch fazach: pierwsza rozpoczęła się we wrześniu 2009 i wraz z początkiem sezonu ustanawiała nowy sposób komunikacji. Druga faza zapoczątkowana w styczniu 2010 stanowiła odnowienie kampanii jesiennej i potwierdzenie nowego formatu reklamy. 
IMPLEMENTACJA STRATEGII DOBORU KANAŁOW KOMUNIKACYJNYCH

Głównym kanałem komunikacyjnym była telewizja. Ze względu na częstotliwość użytkowania, w kampanii postawiliśmy na ciągłą komunikacje z konsumentem w każdym tygodniu sezonu. Zakup jakościowy (80% GRP na pierwszej i ostatniej pozycji w bloku) miał nas skutecznie uchronić od zjawiska omijania reklam oraz w sposób istotny odróżniać od konkurencji. W kampanii wzmocnione zostały okresy o największym potencjale sprzedażowym.
EFEKTY KAMPANII

W efekcie zmiany strategii komunikacji rodzina marek Choli odbudowała mocne miejsce lidera rynku: nastąpiła zmiana z 17,4% udziału wartościowego w rynku w sierpniu 2009 (przed kampanią) na 19,8% w lutym 2010. Dodatkowo wydaje się, że w wyniku zaplanowanych przez nas działań Tantum Verde straciło udziały: z 16,4% w sierpniu 2009 do 13,2% w lutym 2010. Źródła danych: PharmExpert & Nielsen. Dzięki kampanii udało się dorównać średniej udziałów z czasów stabilnej, wiodącej pozycji Cholinexu w 2007 roku. Cel został osiągnięty w 100%.
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