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Du darfst

PAUL

Die Marketing-Situation

Du darfst entwickelt sich kontinu-
ierlich von einer Low-Fat-Marke
hin zu einer Marke fiir ein positives
Koérpergefiihl. Der erfolgreich ein-
gefiihrte ,,Paul“-Spot zeigt enormes
Potenzial als Zugpferd fiir die Neu-
positionierung von Du darfst und
soll die Markenkommunikation

2001 weiter profilieren.

Nach Jahren erfolgreichen Wachs-
tums wird Du darfst 2001 mit der
BSE-Krise und direkten Angriffen
von Greenpeace auf einzelne Pro-

dukte aus dem Wurstsegment (das
einen Grofdteil der Gesamtumsitze

ausmacht) konfrontiert.

Um sein Image als Anbieter eines
umfassenden Erndhrungsangebots
fiir Frauen zu starken und weiter
auszubauen, werden kontinuierlich
neue Produkte eingefiihrt, die neue
Marktsegmente erschliefien. Die
Produktkommunikation wird 2001
auf zwei Neueinfithrungen fokus-
siert: auf Suppensnacks und auf
Obstsalat.

Die Marketing- und Werbeziele

1. Kommunikationsziele

m Erfolgreiche Repositionierung von
Du darfst als Marke, die fiir ein po-
sitives Korpergefiihl steht.

m Optimaler Einsatz der integrierten
»Paul”“-Kampagne zur Steigerung
der fiir Du darfst wichtigen Image-

dimensionen.

m Weitere Steigerung der bereits ho-

hen Werbeerinnerung fiir Du darfst.

2. Marketingziele
m Entwicklung erfolgreicher
Produkteinfithrungskampagnen zur

Erreichung der Absatzziele.

Die Kreativ-Strategie

Du darfst steht fiir ein positives
Korpergefiihl.

Markenkampagne

Die erfolgreiche TV-Kampagne
LPaul” wird in 2001 fortgefiihrt.
Die Kampagne basiert auf dem In-
sight: . Frauen, die sich in ihrem
Korper wohl fiihlen, sind einfach

selbstbewusster.*

Die Auseinandersetzung einer Frau
mit dem eigenen Korper und das
Abwigen zwischen eigenen und
fremden Mal$stéiben ist von hoher
Relevanz fiir die Zielgruppe. Wich-
tig ist dabei das selbsthewusste Be-
kenntnis zu sich und seinem Kor-
per, das in den Claim miindet .,Ich

fithl” mich gut, so wie ich bin.”

Produktkommunikation

»Paul” wird als Vehikel fiir die neu-
en Produkteinfiihrungen genutzt:

m zum Beispiel mit zusétzlichem
Tag-on, der den Fokus auf den
Produktbenefit legt, oder

m zur Einfithrung des Obstsalates
mit der Entwicklung eines Produkt-

spots, der die erfolgreiche Du-
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darfst-Advertising-ldea aufgreift
und wieder typisch weiblich mit
dem Thema Figur umgeht. Das
Wortspiel .,Apfel oder Birne™ schafft
dabei nicht nur einen klaren Bezug
zur Figur, sondern stellt gleichzeitig

eine direkte Verbindung zum Pro-

dukt her.

m Die TV-Kampagne wird mit Inter-
net-Aktionen aul ., www.wer-ist-
paul.de”, Direktmarketing und PR

optimal vernetzt.

Die Zielgruppe

Zielgruppe sind Frauen von 25 bis
49, fiir die ein positives Koérperge-
fithl und eine selbstbewusste Aus-
strahlung wichtig sind. Thr person-
liches Wohlbefinden ist sehr stark
geprigt von dem Bediirfnis, etwas
Gutes fiir sich zu tun und den Kor-
per in Balance zu halten. Ernédh-

rung spielt eine wichtige Rolle.

Die Media-Strategie

m Schwerpunkt auf TV-Einsatz.

m Die Einblendung von ,www.wer-
ist-paul.de” ermoglicht die Vernet-
zung mit dem Internet-Auftritt und
interaktive Kommunikation mit der
Zielgruppe.

m Antisaisonaler TV-Einsatz ftur
Produkteinfithrung zur Erhéhung
des Share of Voice.

Die Ergebnisse

Der Spot ,,Paul” iibertrifft alle Er-
wartungen und erreicht in der Ziel-
gruppe sogar Kultstatus. Die zwei
Produktneueinfithrungen, die in
Verbindung mit dem .,Paul”-Spot
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beworben werden, erleben aulderor-

dentlich hohe Absatze.

Erreichte Kommunikationsziele

Die wichtigen Imagedimensionen
~moderne Ernédhrung” (plus zehn
Prozent), .,hohe Qualitat” (plus 15
Prozent) und ., eine Marke fiir mein
Wohlbefinden® (plus 14 Prozent)
konnten weiter gesteigert werden

(Chart 1).
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Chart 1

Die ., Advertising-Likeability” stieg
um 06 Prozent im Vergleich zum

Vorjahr (Chart 2).
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Die Werbeerinnerung konnte noch

weiter auf 49 Prozent gesteigert

werden (Chart 3).
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Chart 3

Die Besucherzahl auf der Du-
darfst-Webseite hat sich im Ver-
gleich zum Vorjahr um 133 Prozent
auf 1,4 Millionen erhoht (Chart 4).
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Chart 4

Der .,Paul-Check” wurde landes-

weit zum ,,running gag®.

Erreichte Marketingziele

Der Suppensnack konnte seinen
Absatz im Kampagnenzeitraum
um 136 Prozent steigern und sich
vor Maggi und Knorr als die Num-

mer zwei im Markt behaupten

(Charts 5, 0).
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Chart 6

Die Obstsalatabsitze gingen nach
Einsatz der TV-Kampagne (plus
436 Prozent) weit iiber die Erwar-
tungen hinaus (Chart 7).
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TV-Spot ,Paul*
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T1-Spot Apfel oder Birne®

65



