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Dr. Oetker

DR.

OETKER BACKMISCHUNG

+KUCHEN OHNE BACKEN"

Die Marketing-Situation

Der Markt fir Backmischungen in
Deutschland ist gepragt durch standig
neue Angebote bei gleichzeitig
stagnierender Konsumintensitat. Das
heiBt, es herrscht ein Verdrangungs-
wettbewerb. Insbesondere im Teil-
segment Premium-Backmischungen
steht Dr. Oetker der Herausforderung
gegenuber, dass die Umsatze und
Marktanteile riicklaufig sind.

Das heiBBt im Einzelnen

m In den letzten Jahren ist es Dr. Oetker
nicht zufrieden stellend gelungen,

mit neuen Sortimenten und Produkt-
angeboten Neukunden, insbeson-
dere jlingere Zielgruppen, zu gewin-
nen.

m Der Wettbewerb konnte durch
Nachahmerprodukte Marktanteile von
Dr. Oetker gewinnen.

Die Konsequenz fiir Dr. Oetker

m Launch eines neuen zukunftsgerich-
teten Sortiments im Teilsegment
Premium-Backmischungen. Dieser
Launch soll zur Konsumintensivierung
bei bestehenden Kundensegmenten
und gleichzeitigen Gewinnung neuer
Kundengruppen, die bisher kein Inte-
resse an der Nutzung von Back-
mischungen aufzeigen, fihren.

m Das Sortiment , Kuchen ohne Backen”
wird im September 2003 eingefihrt.
Die Kampagne in Form eines TV-
Spots wird ab Anfang Mai 2004 ge-
schaltet.

Die Marketing- und
Ubergeordnete Ziele der Marketing-
Kommunikation von Dr. Oetker sind
zum einen die Rickgewinnung von
Marktanteilen im Marktsegment der
Premium-Backmischungen und die
signifikante Steigerung des eigenen
Umsatzes. Zum anderen ist es die
grundsatzliche Revitalisierung des Seg-
ments der Premium-Backmischungen.

Marketingspezifische Ziele

m Eine signifikante Steigerung des
Basisumsatzes der neuen Produkt-
range in den ersten 3 Monaten nach
Kampagnenstart.

m Der signifikante Ausbau des Markt-
anteils der neuen Produktrange auf
20 Prozent innerhalb der ersten

3 Monate.

m Eine langfristige Konsumintensivie-
rung der Premium-Backmischung-
kategorie durch ErschlieBung neuer
Zielgruppen, gemessen an der Um-
satzentwicklung.

Kommunikationsspezifische Ziele

m Erreichung einer Werbeerinnerung
von 40 Prozent innerhalb von

2 Monaten nach Kampagnenstart.

m Steigerung der Erstpraferenz inner-
halb von 2 Monaten nach Kampag-
nenstart.

m Grundsatzliche Vermittlung des USP
+Zubereitung ohne Backen” von
.Kuchen ohne Backen” bei den Kon-
sumenten.

m Vermittlung der zwei Kernattribute
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der neuen Produktrange ,einfach in
der Zubereitung” und ,schnell in der
Zubereitung” von ,Kuchen ohne
Backen”.

Effizienz-Ziele

m Hohe Werbeeffizienz im Vergleich
zum Food-Markt (realisierte Erinne-
rung durch eingesetzte Spendings).

m Steigerung der Kauferreichweite auf
15 Prozent der Haushalte.

Die Kreativ-Strategie

Der kreative Leitgedanke der Kam-
pagne lautet, den USP der Range
JKuchen herstellen, ohne zu backen”
und die wichtigsten Attribute ,einfach
in der Zubereitung” und ,schnell in
der Zubereitung” in einer ,realen” All-
tagssituation klar, aber zugleich emo-
tional darzustellen.

Die definierten Zielgruppen sollen sich
in dieser Alltagssituation selbst wieder-
finden und sie als Identifikationsplatt-
form fir ihre eigenen Sehnstichte nach
familidrer Harmonie”, ,,emotionaler
Nahe zu der Familie” und ,eigener Star-
ke im Familienverbund” nutzen kdnnen.

Hierzu wird ein Spot entwickelt, der
Mutter und Sohn im spielerischen
Wettstreit um den Ofen darstellt. Bei-
de genieB3en ihre gemeinsame Zeit
und ihren Wettstreit, aus dem beide
als ,Sieger” hervorgehen.

Der Junge ist Sieger, weil er den Ofen
belegen kann. Und die Mutter ge-
winnt, weil sie einen Kuchen zuberei-
tet, den sie nicht im Ofen, sondern im
Kihlschrank ,backen” kann.
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Die Media-Strategie

Mediamix und Werbedruck

m Der Mediamix konzentriert sich auf
TV, um einen schnellen Reichweiten-
aufbau zu gewahrleisten.

m Wahrend der ersten beiden Kam-
pagnenwochen erfolgt eine leichte
Anhebung des Werbedrucks (GRP),
um einen schnellen Akzeptanzanstieg
im Markt zu erreichen.

m Danach gibt es eine Rickfihrung
auf ein niedrigeres Niveau zu Guns-
ten eines langeren Kampagnenzeit-
raums, um durch lange Werbeprasenz
die Kommunikationsinhalte zu festi-
gen.

m Das Brutto-Budget fur den Flight
betragt 6,8 Millionen Euro, das in
2004 einem Share von 31 Prozent im
Backmarkt entspricht.

Die Ergebnisse

Die definierten Ziele fir die Kampag-
ne kdnnen nicht nur erreicht, sondern
sogar Ubertroffen werden.

Diese Erfolge sind eindeutig mit dem
Kampagneneinsatz verbunden, da die
positiven Ergebnisse erst nach Kam-
pagnenstart — 9 Monate nach Sorti-
ments-Launch — erreicht werden.

Die Kampagnenerfolge im Einzelnen:

Steigerung des Basisumsatzes und
Ausbau des Marktanteils

Das Sortiment wurde bereits im
September 2003 eingefihrt. Erst mit
Einsatz der Kommunikation Anfang
Mai 2004 explodieren die Umsatze
und kénnen sich auf gutem bis sehr
gutem Niveau im Gesamtjahr 2004
etablieren. Allein in den ersten
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3 Monaten nach Kampagnenstart
wachsen die Basisumsatze um
260 Prozent an.

Dass die erfolgreiche Einflihrung des
Sortiments in entscheidendem Male
durch die Kommunikation getragen
wird, macht ebenfalls die Marktanteil-
entwicklung nach Kampagnenbeginn
deutlich. Bereits in kirzester Zeit
steigen die Marktanteile um knapp
200 Prozent an (Chart 1).

Prop. durchschnittlicher Basisumsatz
pro Woche pro SB-Warenhaus
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Chart 1

Langfristige Konsumintensivierung der
Premium-Backmischungskategorie
Die Umsatzentwicklung von 2003 auf
2004 zeigt, dass sich ,Kuchen ohne
Backen” mit Zugewinnen von Uber
500 Prozent weit Uberproportional
entwickelt. Eine Analyse der Netto-
mengenveranderungen belegt, dass
sich rund 65 Prozent des Mengen-
gewinns auf neue Kaufer der Waren-
gruppe beziehungsweise auf eine
Verbrauchsintensivierung zurlckfih-
ren lassen. Es kdnnen also nachweis-
lich neue Zielgruppen erschlossen
und Neukunden gewonnen werden
(Chart 2 und 3).

Umsatzentwicklung
. Kuchen ohne Backen”
2003 bis 2004 (in Mio. Euro)

12

+532%

2003 2004
Quelle: AC Nielsen

Chart 2
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Chart 3

Erreichung einer Werbeerinnerung
von 40 Prozent und Steigerung der
Erstpréferenz

Die gestltzte Werbeerinnerung fir
,Kuchen ohne Backen"” steigt durch
die Kampagne um 62 Prozent an.
Eine besondere Herausforderung ist
es jedoch, nicht nur erinnert, sondern
bei der Kaufentscheidung tatsachlich
als Erstpraferenz gewahlt zu werden.
Auch hier kann die Kampagne eine
deutliche Steigerung der Erstpraferenz
von 12 Prozent erreichen. Das heif3t,
82 Prozent der Zuschauer, die die
Werbung gesehen und behalten ha-
ben, greifen auf Grund der Werbung
zum Produkt.
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Recall (in Prozent)

Werbeeffizienz
Recall-Spending-Relation Deutschland Food
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Vermittlung des USP,,Zubereitung
ohne Backen” und der Kernattribute
Leinfach und schnell in der Zuberei-
tung”

In dem durchgefihrten Werbetracking
wird die eindeutige und klare Veranke-
rung des USP ,Kuchen ohne Backen”
belegt. Auch die Hauptmerkmale der
Range, ,einfach in der Zubereitung”
und ,schnell in der Zubereitung”, wer-
den von den Konsumenten klar zu-
rickgespielt.

Hohe Werbeeffizienz und Steigerung
der Kauferreichweite

Vor allem bei Betrachtung der Spen-
dings und der damit erreichten Erinne-
rungsraten wird im Vergleich deutlich,
wie Uberdurchschnittlich effizient die
Spendings waren. Der realisierte Re-
call der Spendings von ,Kuchen ohne
Backen” liegt bei gleichem Spending-
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level um mehr als 130 Prozent héher
als der durchschnittlich erreichte Recall
der Top-Cluster-Marken im gesamten
Food-Markt (Chart 4).

Gleichzeitig zeigt die Messung der
Reichweite, dass Dr. Oetker fiir einen
GroBteil der gesamten Kauferreich-
weite im Premium-Segment steht
(Chart 5).

Kauferreichweite

Premium-Backmischungen
52-wdchige Penetration (in Prozent aller Haushalte)

Premium-Markt Dr. Oetker

BMEnde 2003 MEnde 2004 Quelle: AC Nielsen

Chart 5
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