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MUDDIS PUDDING

Die Marketing-Situation

Die Werbez

Die Marke Puddis lag vor dem Kam-
pagnenstart mit einer ungestiitzten
Bekanntheit von drei Prozent und
einer gestiitzten Markenbekanntheit
von 19 Prozent deutlich hinter den
Wetthewerbern. Faktisch kannten

lediglich die Verwender auch die

Marke.

Es wurde beschlossen, die Marke
Puddis auszubauen, um mittelfristig
im gewinntrichtigen Fertigdessert-
segment die Unternehmensposition
von Campina insbesondere gegen-
iiber starken nationalen Wettbewer-

bern zu starken.

Die kommunikative Unterstiitzung
begann im Jahre 1998 mit einer
neu entwickelten Kampagne, die in
den Jahren 1999/2000 mit leichten
Modifikationen erfolgreich fortge-

fihrt wurde.

iele

m Die Kampagne sollte in der Lage
sein, die Bekanntheit der Marke
deutlich zu erhéhen, um dadurch
die aktive Verbrauchernachfrage zu

stimulieren.

m s wurde die Entwicklung eines
eigenstindigen und aufmerksam-
keitsstarken Markenauftritts ange-
strebt, der die Marke als lebens-
lustige, aktuelle und ideenreiche
Puddingmarke positioniert und

sich deutlich von den etablierten

Herstellern mit Puddingtradition

abgrenzt.

Die Kreativ-Strategie

Der Sprachwitz des Claims
»Puddis Pudding schmeckt wie
Muddis Pudding® gepaart mit
unkompliziert-fréhlich agierenden
Menschen wurde als zentrales Ele-
ment des Markenauftritts definiert,
der sich damit wohltuend von den
eher traditionellen Auftritten der
Wettbewerber abhebt.

Die Media-Strategie

m Fokussierung auf TV-Kommu-
nikation unter besonderer Bertick-
sichtigung der Haushalte mit

Kindern als Mediazielgruppe.

® Mix von 15- bis 25-Sekunden-

Spots in mehreren Kampagnen-

flights.

Die
m Nach Angaben eines unabhén-
gigen Marktforschungsinstituts
gehort der Puddis-Claim ., Puddis
Pudding schmeckt wie Muddis
Pudding™ mit einer Bekanntheit
von 83 Prozent zu den priagnan-
testen Claims in Deutschland und
befindet sich auf einem Niveau, das
sonst nur von Claim-Klassikern wie
»Rennie raumt den Magen auf*
und ,,Have a break, have a Kitkat*
erreicht wird.
Diese Spitzenposition konnte inner-

halb kiirzester Zeit und mit dem

Ergebnisse
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geringsten Mediabudget (laut

Angaben des Instituts) realisiert

werden (Chart 1).

(Wie auch immer Marktforschung
misst: Wir haben es mit dem Para-
dox zu tun, dass die Bekanntheit
des Markenclaims hoher ist als die
der Marke selbst.)

m Trotzdem entwickelt sich auch
die Markenbekanntheit exorbitant
positiv (plus 389 Prozent): Mittler-
weile kennen drei Viertel der
Bevolkerung die Marke Puddis
(siehe Chart 2).

m Seit Beginn der Kampagne im
Jahre 2000 konnte die Marke
Puddis den Marktanteil der werb-

lich unterstiitzten Produkte kon-

tinuierlich ausbauen (plus

62 Prozent) (siehe Chart 3).

Die Verbraucherakzeptanz konnte
im gleichen Zeitraum um 90 Pro-
zent gesteigert werden und wies
nach Ablauf der Kampagne die
hochsten Werte auf (siehe Chart 4).

m Trotz Sortimentsbereinigung und
stabiler Distribution gelang es der
Marke Puddis, innerhalb des letzten
Jahres die Haushaltspenetration
deutlich zu erhéhen (siehe Chart 5).

m Der Imageaufbau der Marke
kommt mehr als ziigig voran. Auf
allen intendierten Imagedimen-
sionen konnen deutlich positive

Veranderungen beobachtet werden
(siehe Chart 6).

ICON AD TREK-Datenbank: Markenbekanntheit des Puddis-Claims
100 9 1. Mit einem Wisch ist alles weg (Zewa)
2. Quadratisch, praktisch, gut (Ritter Sport)
00 - 3. .... die zarteste Versuchung, seit es Schokolade gibt (Milka)
4. Mmmmmb, .... keiner schmeckt mir so wie dieser (Exquisa)
5. Ich hab” die Kraft der zwei Herzen (Doppelherz)
80 9 6. Guten Freunden gibt man doch ein ... (Ferrero Kiisschen)
= 7. Ich geb” mir die Kugel (Rocher)
= 70 - 8. Wir machen den Weg frei (Raiffeisenbank)
e 9. Hier tanken Sie auf ... (Dea)
2 10. Nichts ist unméglich (Toyota)
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Chart 1
54




Campina

Steigerung der gestiitzten S‘?niglerung des Marl;[agge.llspdel("iwlfrb-
o . 1 nter: 11 1S5-LT
Markenbekanntheit von Puddis ch unterstitzten Puddis-Frodukte
Y Index 162
nh 160 —
380 — 1
70 - 50 +02%
60 +389 % 138 ]
50 — 120
40 110 4
100*
30 4 100 00
20 + 90
10 -
0 80 vor Kampagne nach Kampagne
0 Ende des Jahres 1999 Endes des Jahres 2000
Start des Januar 2001 Quelle: Nielsen
Relaunchs 1098 Quelle: ICON AD TREK * Mengenmifsiger Marktanteil in % (Index 100 = vor Kampagne)
Chart 2 Chart 3

Steigerung der Verbraucherakzeptanz
innerhalb eines Jahres um 90 %

Index

Steigerung der Haushaltspenetration
trotz Sortimentsbereinigung und
stabiler Distribution

Haushalte
200 +90 % in MIO
180 8,0
_ 7.8 H 7,7
160 7.6 - +831000
140 7.4 Haushalte
120 — 1 00% 7.2
100 7,0 6.9
30 0.8 -
60 . 6.6 -
vor Kampagne nach der Kampagne 0.4 -
Ende des Jahres 1999  Ende des Jahres 2000 6’2 |
* Proportionale Durchschnittsverkiufe in kg 6,0 —
pro fithrendes Geschiift (Index 100 = vor Kampagne) Puddis
Quelle: Nielsen BN 1999 M 2000 Quelle: Nielsen
Basis: 37,795 Mio. Haushalte in Deutschland
Chart 4 Chart 5
Ausbau relevanter Imagedimensionen
Tindless (1999 = Index 100)
300 —
950 250
2 231 9294
200
150 <
100 /
50
(U I I
bietet Produkte hat immer ist immer Marken- Marken- Marken-
mit sehr gutem  wieder Ideen fiir aktuell und eigenschaft: eigenschaft: eigenschaft:
Geschmack neue/interessante zeitgemald lebendig humorvoll offen/
Produkte aufgeschlossen
B 1999 I 2000 Quelle: ICON
Chart 6

wr
ol



Kategorie Nahrungs- und Genussmittel

TV-Spot



Campina

TI-Spot

57



