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	Титул заявки – название брэнда:
	Kotex Young

	Тип продукции или описание услуги:
	Продукты женской гигиены (гигиенические и ежедневные прокладки) для девочек-подростков

	Название рекламной кампании:
	Совместный проект Киты и группы «Ранетки»

	Категория:
	Товары для Здоровья. Предметы личной гигиены

	Классификация:
	



Цели и задачи коммуникационного проекта
	Отметьте все, что применимо к вашему проекту:
	 FORMCHECKBOX 
  локальный                                 FORMCHECKBOX 
  региональный     
 FORMCHECKBOX 
  общенациональный                    FORMCHECKBOX 
  мультинациональный


· Цель

· Задачи, решение которых позволило достичь поставленной цели. Что происходило в проекте.

· Критерии успеха кампании (достижения цели).

· Справочная информация по категории, рынку, компании, конкурентной среде, продукту (услуге).

Контекст: 

Kimberly-Clark – первая компания, которая разработала и вывела на российский рынок предметы женской гигиены специально для девочек-подростков (11-13 лет) в 2008 году под маркой Kotex Young. Запуску предшествовало появление 3D-анимированной девочки Киты в интернете и на телевидении (вебсайты и музыкальные телепрограммы для девочек подросткового возраста). Кита  появилась как 11-летняя девочка, просто обычная девочка, а не звезда, с такими же интересами, как у любого подростка. Она должна была восприниматься как подружка девчонок, которая в курсе всех самых модных трендов, может дать совет как близкая подруга – для установления первичной эмоциональной связи с целевой аудиторией. 

Затем в 2009 году продукты серии Kotex Young с изображением Киты на упаковке появились на полках магазинов. 

Конкурентная среда: 

Категория продуктов женской гигиены отличается высокой конкуренцией и представлена  четырьмя основными игроками: P&G, TZMO, SCA и J&J.  

Основные игроки в сегментах прокладок и ежедневок - это: 

Always, Libresse, Naturella, Bella и Kotex в сегменте прокладок;
Discreet, Carefree, Bella в сегменте ежедневок.
Основная аудитория у всех игроков - молодые женщины (фокус на женщинах в возрасте от 18 до 35 лет); однако в 2010 году Bella вышла на рынок с линейкой продуктов для подростков под маркой Bella For Teens (почти без медийной поддержки), а марка Always частично свою коммуникацию адресовала девочкам-подросткам с помощью определенной тональности (проект «Туся и Дуся»), впрочем, не предложив особого продукта для подростков.   

Цель: 

Целью кампании было сохранить лидерство Kotex Young в категории товаров женской гигиены для подростков с не менее чем 12% доли рынка в стоимостном выражении в категории продуктов женской гигиены для подростков и 1% доли в стоимостном выражении всего рынка продуктов женской гигиены. 

Задача: 

Нам требовалась сильная эмоциональная кампания, чтобы вовлечь девочек-подростков в мир Киты и бренда Kotex Young, которые были разработаны и оформлены специально для них и которые, соответственно, понимают их потребности лучше, чем другие бренды. 


Цели рекламной кампании и их достижение 
· Цели 

· Критерии эффективности вашей рекламной кампании (для каждой из целей укажите проценты и\или другие показатели: измеряемый (количественный), поведенческий, перцептивный (оценочный)).
Если целей, поддающихся количественному измерению, нет, укажите это в бланке заявке и обязательно объясните причину их отсутствия.....(далее по тексту абзаца)

Особыми задачами кампании 2010 года были: 

- Вырастить в значительной степени информированность о Ките у целевой аудитории за короткий период времени;

- Выстроить лояльность к образу Киты как «лицу» бренда Kotex Young. 

Дополнительными задачами Интернет-коммуникации были:  

- Стимулировать дополнительный трафик на сайт www.kitaclub.ru;

- Создать повод для устного распространения информации (WOM) и вирусный эффект. 

Основная идея проекта
· В чем заключалась основная идея, которой руководствовалась ваша рекламная кампания?  Идея не должна заключаться в способе ее реализации или в запоминающемся рекламном слогане. Сформулируйте ее в одном предложении. 
Никто не понимает тебя лучше, чем Kotex Young, поэтому Кита открывает для тебя мир твоей любимой группы «Ранетки». 

Как Вы пришли к основной идее?
· анализ интересов потребителей

· анализ путей сбыта

· появившиеся рыночные возможности

· возможности торговой марки

· как возникла основная идея, и каким образом была направлена на решение поставленных задач

Мы знали, что поп-музыка и звезды музыкальной поп-культуры  входят в круг приоритетных интересов девочек-подростков. Они хотят знать как можно больше о жизни любимых певцов и групп, следят за появлением новых видеоклипов, новыми гастролями и вообще мечтают стать частью их жизни. 
Поэтому мы решили создать совместный проект с участием Киты и музыкальной знаменитости. Мы выбрали группу «Ранетки», потому что они вызывали самый пристальный интерес нашей целевой аудитории в 2009-2010 гг.    

Как Вы воплотили основную идею в жизнь?
Опишите и объясните вашу стратегию коммуникации, предназначенную для воплощения идеи в жизнь, и расскажите, как она возникла в связи с представлениями и стратегическими задачами, описанными выше. Как взаимосвязаны ваша творческая стратегия и стратегия выбора рекламных средств?

Опишите рекламные каналы, которые вы выбрали, и расскажите, почему вы их выбрали, обоснуйте проделанную работу и покажите, как ваша идея отвечает поставленным задачам. Как эти каналы распространения работают совместно? Все творческие (креативные) материалы должны пояснять приведенные в этом разделе объяснения.

Краеугольным камнем совместного проекта с участием Киты и «Ранеток» стал музыкальный клип, созданный нами на песню «Нас не изменят», в котором Кита выступала главной героиней. 

Кампания по запуску клипа началась в апреле 2010 года в интернете: мы создали личный аккаунт и группу Киты в социальной сети «Вконтакте», посвященную проекту, с целью вызвать и подогревать интерес аудитории к предстоящей премьере нового клипа «Ранеток» и Киты. 
Наши особые усилия были направлены на то, чтобы девочки обсуждали между собой предстоящую кампанию, чтобы создать соответствующие поводы и вирусный эффект. Мы знали, насколько важным является для подростков делиться своим мнением обо всем, и насколько типичным для них является вовлекать своих друзей во все интересные новости, таким образом, повышая осведомленность о нашем проекте. 

Особый раздел был открыт на сайте www.kitaclub.ru, где девочки могли обсуждать будущий видеоклип и даже участвовать в создании его сценария, голосуя за те или иные варианты развития сюжета, а также пройти забавный тест. Кампания получила баннерную поддержку на сайтах Ranetki.ru, Mail.ru, MTV.ru, LiveInternet.ru, my.mail.ru, Tvidi.ru и в ICQ Lite.
В мае 2010 года видеоклип появился на сайте Киты и был поначалу доступен только членам клуба Киты (для просмотра видео девочки должны были зарегистрироваться на сайте), а затем он был размещен на других видео-хостингах в интернете и показан на телевизионных музыкальных каналах. 
Затем кампания продолжилась в октябре-ноябре 2010 года, когда Кита отправилась с «Ранетками» в гастрольный тур. Кита посетила их концерты в 4 крупных городах России (Москва, Санкт-Петербург, Новосибирск и Екатеринбург). 
Непосредственно перед концертами девочки—зрительницы имели возможность принять участие в промо-акции и получить призы от Киты. Основными активностями на концертах были:

 
- Раздача брендированных сувениров с изображением Киты и «Ранеток»;

- Размещение брендированных растяжек и ролл-апов в фойе концертных залов;

- Фото- и видеосъемка девочек, участвующих в акциях Киты и раздача листовок  с сообщением, что все фотографии и видео будут размещены на сайте Киты  
www.kitaclub.ru;

- Проведение викторины с вопросами, относящимися к Ките и «Ранеткам», - победительницы получали призы от Киты. 

Для привлечения внимания к активностям гастрольного тура мы создали блог Киты «Гастроли Киты и «Ранеток» - Онлайн» на сайте  www.kitaclub.ru, где Кита рассказывала обо всех своих впечатлениях, словно она и впрямь ездила и выступала вместе с «Ранетками». Кита размещала рассказы о городах тура, отчеты о концертах с фотографиями и видео (включая и фотографии «Ранеток» за кулисами), а также свои впечатления и мнения о концертах и об участницах группы. 
В социальных сетях появлялась информация об обновлениях блога.
Для вовлечения целевой аудитории и поощрения постоянных читателей блога мы выявляли самых активных (по механике «Приведи друга»). Победительницы получали призы - билеты на концерты Киты и «Ранеток». Билеты распространялись вместе с брендированными листовками, приглашающими девочек после концерта посетить сайт www.kitaclub.ru и посмотреть там свои фотографии и видео.  


Воплощение в жизнь основной идеи
Укажите все использованные каналы и формы воплощения идеи, включая креативные материалы. Не менее одного примера для каждого канала.

ТВ:

 FORMCHECKBOX 
  Телереклама

             


 FORMCHECKBOX 
  Спонсорство

 FORMCHECKBOX 
  Брендированный контент



 FORMCHECKBOX 
  Размещение скрытой рекламы

Радио:

 FORMCHECKBOX 
  Радиореклама



 FORMCHECKBOX 
  Мерчендайзинг


 FORMCHECKBOX 
  Программа/контент




Печатные СМИ:

 FORMCHECKBOX 
  Торговые / Профессиональные 


 FORMCHECKBOX 
  Газеты
 FORMCHECKBOX 
  Потребительские журналы 
            


 FORMCHECKBOX 
  Печатные объединения
Прямая рассылка:

 FORMCHECKBOX 
  В печатных изданиях




 FORMCHECKBOX 
  По электронной почте

PR:

 FORMCHECKBOX 
  Мероприятия





 FORMCHECKBOX 
  Упаковка
 FORMCHECKBOX 
  Товарный дизайн   




 FORMCHECKBOX 
  Кино
Диалоговая:

 FORMCHECKBOX 
  Online-реклама

                          
 FORMCHECKBOX 
  Сайты социальных сетей
 FORMCHECKBOX 
  Интернет сайты      
                                       
 FORMCHECKBOX 
  Подкасты
 FORMCHECKBOX 
  Вирусное видео

                          
 FORMCHECKBOX 
  Игры
 FORMCHECKBOX 
  Видео-оболочки\ тайный сбор информации       
 FORMCHECKBOX 
  Мобильные телефоны
 FORMCHECKBOX 
  Другие (укажите, какие) 

Наружная:

 FORMCHECKBOX 
  Аэропорты  





 FORMCHECKBOX 
  Городской транспорт
 FORMCHECKBOX 
  Рекламные щиты   




 FORMCHECKBOX 
  Здания
 FORMCHECKBOX 
  Другие (укажите, какие)




Выставки (укажите какие):

 FORMCHECKBOX 
  _____________

                          
 FORMCHECKBOX 
  _____________________

 FORMCHECKBOX 
  _____________      
                          
 FORMCHECKBOX 
  _____________________

Спонсорство (укажите какое):

  FORMCHECKBOX 
  Совместный проект с группой «Ранетки» (спонсорство производства клипа и гастрольного 

тура).           

             FORMCHECKBOX 
  _____________      
                           
 FORMCHECKBOX 
  _____________________

Розничные продажи:

 FORMCHECKBOX 
  Реклама в местах продаж
                          
 FORMCHECKBOX 
  Товароведение в магазинах
 FORMCHECKBOX 
  Видео                    
                                       
 FORMCHECKBOX 
  Продвижение товара
 FORMCHECKBOX 
  Развлекательные мероприятия в местах продаж

                          

Партизанская реклама:

 FORMCHECKBOX 
  Уличные группы 
                             

 FORMCHECKBOX 
  Сарафанное радио
 FORMCHECKBOX 
  Расклеивание                                          

 FORMCHECKBOX 
  Наружные медиа
 FORMCHECKBOX 
  Верхняя одежда

                 

 FORMCHECKBOX 
  Сэмплинг/Испытания
Вовлечение клиентов:

 FORMCHECKBOX 
  Рассказ о личном опыте (WOM)
              
 FORMCHECKBOX 
  Созданный потребителями контент 
 FORMCHECKBOX 
  Вирусное    

                                      

 FORMCHECKBOX 
  Другое (укажите, какое)


Остальные маркетинговые составляющие кампании
В своей заявке вы должны объяснить их действие:

 FORMCHECKBOX 
  Не использовали

                          
 FORMCHECKBOX 
  Ценовая политика
 FORMCHECKBOX 
  Программа лояльности      
                          
 FORMCHECKBOX 
  Использование заемного капитала
 FORMCHECKBOX 
  Распространение

                          
 FORMCHECKBOX 
  Другое (укажите, какое)

     

Результаты. Откуда Вы знаете, что это сработало?

Поясните, почему вы считаете, что ваши усилия были успешными. Сошлитесь на ваши цели и проиллюстрируйте, как вы достигли этих целей, или превзошли их, используя количественные и поведенческие показатели. Способствует ли ваша кампания бизнесу? Улучшает ли она осведомленность о торговой марке/поведение потребителей? Используйте графики/данные везде, где можно. Результаты должны непосредственно относиться к целям вашей кампании. 
Вы должны привести источники, откуда были взяты все данные, иначе ваша рекламная кампания будет исключена из конкурса. 

К концу декабря 2010 года количество регистраций на сайте www.kitaclub.ru составило 170,000 (первоначальная задача предусматривала достижение 108,400 регистраций к концу 2010 года). Число регистраций в течение 2010 года составило более 96,000, а число просмотров веб-страниц превысило 5,5 миллионов (согласно данным статистики Google Analytics). 

Кита получила более 2600 друзей в сети «Вконтакте», и более 20,852 человек присоединились к группе «Кита и «Ранетки» (как показывает статистики аккаунта и группы «Вконтакте»). 

По данным Dynamic tracking TM – Отчет о ключевых показателях эффективности, Millward Brown, в период с 13 июля 2009 года по 20 октября 2010 года: 

В 2010 г. ключевые показатели осведомленности бренда – «Бренд, приходящий на ум в первую очередь» (TOM Awareness) и «Спонтанное упоминание бренда» (Spontaneous Brand Awareness)  -  продемонстрировали существенный рост: 

TOM Awareness: с 1 п. в октябре 2009 до 7 п. в октябре 2010

Spontaneous Brand Awareness: с 5 п. в октябре 2009 до 19 п. в октябре 2010 

Prompted Awareness: с 55 п. в октябре 2009 до 67 п. в октябре 2010
Тот же позитивный тренд наблюдался и по показателям использования и намерения использовать бренд (Usage и Consideration) за тот же контрольный период: 

Использовали хотя бы раз: с 11 до 30 пунктов; 

Использовали в последние 3 месяца: с 5 до 19 пунктов; 

Чаще всего использовали: с 2 до 12 пунктов. 

Единственный бренд, который я бы выбрала: с 6 до 17 пунктов; 

Я бы выбирала из 2-3 брендов – и этот в их числе: с 17 до 30 пунктов. 

Итак, основная цель программы активностей на 2010 год – создать узнаваемость Киты и бренда Kotex Young с помощью знаменитостей – была достигнута.

Ключевые показатели имиджа бренда показывают очень хороший позитивный тренд с января 2010 года.  Показатели “Самая популярная марка”, “Моя любимая марка”, “Стильная марка”, “Соответствует моему стилю”, “Близкая мне марка”, “Современная марка” практически удвоили свое число. 
Самый важный функциональный продуктовый показатель «Разработаны с учетом особенностей тела девочек-подростков» также демонстрирует рост, таким образом, на рациональном уровне также достигнут желаемый эффект коммуникации. 

Это позволяет сделать вывод, что выбранная активационная платформа Кита + «Ранетки» оказалась в высшей степени релевантной для целевой аудитории, поэтому девочки-подростки считают образ бренда Kotex Young эмоционально близким их стилю и потребностям.    
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22

20

4

31

29

15

11

11

10

11

12

12

11

10

16

28

20

12

Functional attributes

Base: Total sample

Emotional 

affinity

Cool youthful 

brand

For girls

Effective 

protection

Suits 

me

Comfortable 

for girls

(%)

6

5

7

6

11

18

14

13

18

11

3

24

27

8

8

6

7

6

7

7

8

7

15

25

19

7

13

9

12

9

17

23

19

24

26

17

6

29

37

15

12

10

10

11

13

12

10

11

20

30

27

12

15

10

13

11

16

24

21

22

29

16

5

36

43

17

15

11

13

14

14

14

12

12

21

37

29

14

16

11

15

15

18

27

22

23

27

18

7

34

40

20

14

14

15

14

13

16

15

15

22

35

29

16

26

19

23

20

23

38

29

28

33

24

12

37

40

23

27

21

21

23

22

28

24

25

33

41

35

24

Dip1 

(Jul'09)

Dip2 

(Oct'09)

Dip3 

(Feb'10)

Dip4 

(Apr'10)

Dip5 

(Jul'10)

Dip6 

(Oct'10)

(300) (299) (301) (300) (300) (300)

Emotional attributes


Это позволяет сделать вывод, что выбранная активационная платформа Кита + «Ранетки» оказалась в высшей степени релевантной для целевой аудитории, поэтому девочки-подростки считают образ бренда Kotex Young эмоционально близким их стилю и потребностям.    
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