Kategoria EFFIE:
Żywność
Nazwa produktu:
Tabliczki czekoladowe Wedla
Rodzaj produktu:
Tabliczki czekoladowe
Tytuł kampanii:
“DOMINO”
Zasięg kampanii:
Ogólnopolska

KONTEKST RYNKOWY
W roku 2009 dynamika rynku tabliczek czekoladowych w Polsce wyhamowała. Wielkość sprzedaży czekolad utrzymała się na poziomie z roku 2008. Jeżeli chodzi o głównych graczy na rynku to sytuacja jest stosunkowo stabilna. Ok. 50% rynku tabliczek czekoladowych kontroluje 2 producentów: Cadbury Wedel (z marką Wedel) i Kraft (z markami: Milka i Alpen Gold). Ok. 20% rynku to marki własne, których pozycja systematycznie rośnie. 
Mimo różnorodnej oferty rynkowej jeżeli chodzi o warianty smakowe, segment tabliczek czekoladowych dominują podstawowe smaki. 76% jego wartości stanowią tabliczki mleczne, ok. 19% gorzkie i ok. 4 % białe.
POZYCJA WYJŚCIOWA MARKI
Wedel jest liderem segmentu czekolad. Jednak, biorąc pod uwagę dynamikę w dłuższym okresie, marka jest systematycznie poddawana atakom ze strony konkurentów. 
Jest to szczególnie widoczne, jeśli przeanalizujemy pozycję marki w kluczowej dla rynku produktów czekoladowych grupie odbiorców, jaką są młode rodziny. Są to konsumenci, którzy pamiętają Wedla z dzieciństwa, sięgają po niego, jednak nie są mu bezwarunkowo oddani. Dorastali w warunkach szerokiej oferty rynkowej i charakteryzuje ich duża otwartość na nowoczesne marki, takie jak Milka. 
Przebojowość Milki, posługującej się wyrazistym formatem kreatywnym, pozwala jej budować coraz silniejszą więź z młodą generacją, co znajduje odzwierciedlenie w zauważalności jej reklam i jej świadomości spontanicznej. 
Erozja pozycji Wedla jako lidera jest najsilniej widoczna w czekoladach mlecznych –największym segmencie rynku i ulubionym smaku młodych. W okresie przed kampanią Milka zdołała wyrównać swoje udziały w tym segmencie z udziałami Wedla. 
WYZWANIE
Potrzebowaliśmy silnej taktycznej kampanii, która pozwoliłaby marce Wedel wzmocnić swoją pozycję rynkową w segmencie tabliczek czekoladowych oraz umocnić jej percepcji jako spontanicznego lidera tej kategorii produktów.
Aby na nowo przyciągnąć do siebie konsumentów musieliśmy przypomnieć im na czym polega unikalność czekoladowej przyjemności, jaką oferuje sprawdzona od lat marka – Wedel. To oznaczało również konieczność stworzenia komunikacji, która pozwoli marce przebić się przez clutter reklamowy, zdominowany przez bardzo wyrazistą kreację głównego konkurenta – Milki.
CELE KAMPANII
· Zatrzymać i odwrócić silny trend spadkowy w mlecznych czekoladach. Zahamować odpływ użytkowników Wedlowskich mlecznych czekolad do Milki. (Ze względu na silne nasycenie kategorii walczyć o wolumeny można głównie rekrutując użytkowników konkurencji). 

· Ustabilizować pozycję marki Wedel w całym rynku tabliczek czekoladowych. 
· Poprawić wskaźnik rozpoznawalności reklam tabliczek czekoladowych Wedla (ad awareness), dzięki wyróżnialnej i dopasowanej do marki komunikacji.
GRUPA DOCELOWA
Podstawową grupę docelową kampanii stanowiły młode rodziny z dziećmi. 
Są to kluczowi konsumenci na rynku czekoladowym pod względem wielkości konsumpcji. Ponad to są newralgiczną grupą dla marki Wedel – stanowią łącznik pomiędzy pokoleniem swoich rodziców (wiernych Wedlowi) a pokoleniem swoich dzieci, które wyrastają wśród wielu marek i nie posiadają specyficznej relacji z Wedlem. 
Jeśli uda nam się skutecznie trafić do nich, to staną się najlepszym ambasadorem marki i jako odpowiedzialni za kształtowanie gustów swoich dzieci zaszczepią najmłodszemu pokoleniu swój pozytywny stosunek do niej.

STRATEGIA KOMUNIKACJI
Budując strategię komunikacji szukaliśmy tradycyjnych wyróżników marki. Chcieliśmy przemówić z pozycji lidera, przypomnieć się konsumentom i spowodować, że na nowo odżyją w nich skojarzenia najlepsza czekolada = Wedel. Stąd ważnym założeniem dla kampanii była koncentracja na produkcie jakim jest tabliczka czekoladowa – ale nie w formie tradycyjnego demo, tylko w kontekście sytuacji konsumpcji i przede wszystkim poprzez pokazanie jakie emocje i wyjątkowe doznania towarzyszą jedzeniu Wedla. 
Wyznaczona grupa docelowa to osoby na takim etapie życia, kiedy z jednej strony stworzyli już własne rodziny (posiadają małe dzieci), z drugiej pamiętają jeszcze czasy studenckiej beztroski – można powiedzieć, że są podzieleni pomiędzy perspektywą „ja” a „my”. W kontekście czekolady dominuje u nich zdecydowanie perspektywa „ja”. Dlatego w kampanii chcieliśmy uniknąć kontekstu dzielenia się, często eksploatowanego w komunikacji słodyczy i odnieśliśmy do przyjemności indywidualnej. 

Aby oddać unikalność doznań jakie oferuje jedzenie czekolady Wedla chcieliśmy opowiedzieć o intensywnej przyjemności – przyjemności, którą chcemy sobie dawkować, na która warto czekać, która zasługuje na małe celebrowanie tej codziennej chwili. Główny przekaz kampanii: „Dzięki intensywnej przyjemności płynącej z czekolady Wedla miłe chwile stają się wspaniałe”.
Na poziomie tonalności chcieliśmy być autentyczni, bezpretensjonalni a jednocześnie kreatywni i inspirujący (w angażowaniu konsumenta do intensyfikowania przyjemności).
MEDIA
Dla przedstawienia przyjemności jaką sprawia jedzenie czekolady przeprowadzono kampanię TV, poprzedzoną aktywnością teaserową na OOH „Odkryj głębię przyjemności”. Dodatkowo istotnym elementem była aktywność w serwisie Fotka.pl. Prowadzone działania miały innowacyjny charakter i wykorzystywały social media na niespotykaną dotąd skalę (w kategorii). Stworzono Klan skupiający miłośników czekolady, a także aktywnie zachęcający do zapisania się do niego przez postać EmilaDuzeWu – ambasadora marki. Działania te pozwoliły w niedługim czasie zebrać aktywną społeczność skupioną wokół marki. Umieszczenie ekskluzywnego making-off’u na stronie głównej Klanu pozwoliło angażować fanów w proces user-generated kontent. Reklamy stworzone przez fanów brały następnie udział w konkursie. 
EFEKTY KAMPANII

· Kampania pozwoliła nie tylko zatrzymać odpływ, ale również odebrać konsumentów marce Milka. Bezpośrednio po niej udziały Wedla w segmencie mlecznych czekolad przekroczyły granicę 20%, co pozwoliło marce po raz pierwszy od dwóch lat zdecydowanie zdystansować najgroźniejszego rywala – Milkę. Co ważne odwrót negatywnego trendu miał trwały charakter. 
· Kampania miała również pozytywny wpływ i ustabilizowała pozycję Wedla w całym rynku tabliczek czekoladowych.
· W czasie trwania kampanii spontaniczna świadomość reklamowa czekolad Wedla osiągnęła 17% a wspomagana 37%. Są to poziomy, których marka nie osiągała od początku 2007r. A co najważniejsze - wzrosty te pozwoliły marce Wedel najsilniej w historii zniwelować dystans do Milki pod względem świadomości reklamowej i zapoczątkowały trwały odwrót negatywnego trendu. 
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PODSUMOWANIE
Kampania pokazuje jak na nowo opowiadać historię prostego i powszechnego produktu jakim jest czekolada, aby skutecznie bronić pozycji lidera na trudnym i konkurencyjnym rynku.
KREACJA
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