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Chupa Chuck: wyluzowane podejscie do zycia

Lizak Chupa Chups takze dla mtodziezy? Tak! Kampania internetowa
Macroscope OMD spopularyzowata wsrod mtodych internautéw specyficzng
i pociggajgcg poze bohatera-maskotki reklamodawcy — gdy lizesz smakolyk,

niczym sig nie przejmujesz.
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hupa Chups to absolutny lider

wérod lizakéw w Polsce i w swoim

segmencie jest obecnie jedyng tak
charakterystyczng, rozpoznawalng marka.
Jego kilkanascie smakow od wielu juz lat
cieszy sie niestabnaca popularnoscia.

W ofercie producenta — Perfetti van
Melle - jest takze kilkanascie rodzajow
innych lizakéw, m.in. Melody Pops, lizaki
z guma etc. W trakcie roku wprowadza
si¢ wiele nowosci. Bazowym produktem
pozostaje jednak Chupa Chups jako najsil-
niej rozpoznawana marka wsrod lizakéw.

Konkurencje bezposrednig dla Chupa
Chups stanowig nie tylko lizaki lokalnych
producentéw, lecz réwniez liczne produkty
spozywcze z kategorii zakupéw impulso-
wych, jak batony, ciastka, zelki, cukierki,
anawet gumy do Zucia.

Nowa strategia Chupa Chups

Dotychczasowa strategia marketingo-
wa Chupa Chups koncentrowata sie
na najmlodszych - podstawowa grupa
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konsumencka dla marki byly dzieci. Jed-
nak zaréwno dzialania marki za grani-
ca (zwlaszcza w Hiszpanii, gdzie Chupa
Chuch proponuje lizaki takze starszym
konsumentom), jak i tendencje obserwo-
wane w naszym kraju skfonity producenta
do zmiany strategii komunikacji marki.
W tym roku po raz pierwszy zdecydowano
sie w Polsce na rozszerzenie komunikacji
takze do mtodziezy.

Bazujac na adaptacjach miedzynarodo-
wych kreacji, teraz takze w Polsce kampa-
nie reklamujace te marke adresowane sa
do starszych.

Zmianie grupy docelowej towarzyszy
zmiana w tresci komunikatu reklamowego.
Poza walorami smakowymi reklamodawca
stara si¢ powigza¢ marke ze specyficznym
stylem zycia: lizanie lizaka utozsamiane
ma by¢ z oderwaniem od rzeczywisto$ci,
wyluzowaniem, nieprzejmowaniem sie.

Uosobieniem tych wartosci stata sie
posta¢ Chupa Chucka: miekkiej maskotki,
ktérej nic nie jest w stanie wyprowadzi¢
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z blogiego stanu, w jaki si¢ wprawia za
pomocg smakowitego lizaka Chupa Chups.
Zmiana pozycjonowania ma na celu po-
szerzenie grupy konsumentéw o mlo-
dych duchem oraz dziatanie aspiracyjne
na mlodszych nastolatkow, ktorzy do tej
pory lizaki utozsamiali ze stodyczami
dla matych dzieci.

Posta¢ Chupa Chuck ma uosabiac
nastoletniego ducha. Chuck jest indywi-
dualista, ktory niezaleznie od tego, co sie
dzieje, zachowuje stoicki spokéj. Zostat
on bohaterem serii spotéw TV, wykorzy-
stywanych rowniez w kampanii w Polsce.
Scenki ukazuja go w dwdch sytuacjach
- w silowni oraz w restauracji. Spotykani
tam rozmowcy staraja sie z ogromnym za-
angazowaniem jako$ go poruszy¢ — wzbu-
dzi¢ emocje, zacheci¢ do dzialania, jednak
Llizakowy bohater” pozostaje niewzruszo-
ny: caly czas, catkowicie wyluzowany, lize
swoj lizak.

Przebieg kampanii

Kampania telewizyjna realizowana byla
w I kwartale 2009 roku i poprzedzona in-
ternetowym badaniem percepcji spotow
przez grupe docelows, ktdra zaakceptowata
i whadciwie zrozumiata przygotowane filmy.
Miata za zadanie szerokie poinformowanie
0 nowym pozycjonowaniu marki Chupa
Chups. Reklamy zaplanowane i kupione
przez Macroscope OMD pojawialy sie w sta-
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