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Ehrmann

DIE NEUE MARKENKAMPAGNE VON

EHRMANN -

Die Marketing-Situation

Es tobt ein heiBer Kampf im Kihl-
regal.

Innerhalb der Wei3en Linie gehoren
der Fruchtjoghurt- und der Dessert-
markt zu den am starksten umkampf-
ten Segmenten. Auf der einen Seite
buhlen groBe Konzerne wie Danone
und Muller mit gigantischen Werbe-
budgets um die Gunst der Verbrau-
cher. Auf der anderen Seite lauern
preisaggressive Handelsmarken, die
ihren Marktanteil in den letzten Jah-
ren kontinuierlich auf Gber 30 Prozent
ausbauen konnten.

Die Marke Ehrmann stand nicht nur
angesichts dieser Entwicklungen unter
besonderem Druck: Eine Markenstudie
zeigte, dass die bis dato erfolgreiche
Ehrmann-Kommunikation mittlerweile
nicht mehr die Kraft hatte, die Ver-
braucher fur sich zu begeistern. Die
sprechenden Kihe von Ehrmann
kommunizierten zwar auf sympathi-
sche Weise die Urspriinglichkeit der
Produkte, aber die Kiihe konnten kein
wirkliches Genusserlebnis — den
Haupttreiber der gesamten Kategorie
— vermitteln. Hinzu kam, dass die
Almwelt der Marke ganz auf das
Leadprodukt ausgerichtet war: den
Fruchtjoghurtmarktfihrer Almighurt.
FUr andere Produkte der vielseitigen
Range, zum Beispiel die Puddingspe-
zialitdt Grand Dessert, war die
Wiesenwelt zu eng gefasst.

KEINE MACHT MEHR AN

Bis zum 2. Halbjahr 2005 sollte des-
halb eine neue Markenkampagne
(inklusive eines neuen Key-Visuals) fir
Ehrmann entwickelt werden, die als
zukUnftige Kommunikationsplattform
fr alle Produkte der Marke dient.

Mit ihrer Kraft sollte die Position bei
Almighurt verteidigt und die Entwick-
lung des Hoffnungstragers Grand
Dessert unterstitzt werden.

Die Marketing- und
Kommunikationsziele:

Ziel 1: Steigerung des gestltzten Re-

calls gegentber der alten Kampagne

um 20 Prozent.

Ziel 2: Durchsetzung des neuen Key-

Visuals auf dem Niveau der vorherigen
Kampagne.

Imageziele:

Ziel 3: Steigerung der Kampagnen-
Sympathiewerte um 20 Prozent.

Ziel 4: Aufbau eines Werbeprofils, das
die zentrale Facette ,Genuss” starkt
und sich deutlich vom Wettbewerb
differenziert.

Marktziele:

Ziel 5: Beim Marktfihrer Almighurt:
Halten der Absatzmenge im hart um-
kédmpften Fruchtjoghurtmarkt.

Ziel 6: Bei der Puddingspezialitat Grand
Dessert: Steigerung des Absatzes um
20 Prozent im Vergleich zum Vorjahr.
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(ErEE)
Grand Dessert
g

GroBflachenplakat

Die Zielgruppe

Haushaltsfihrende Frauen zwischen
20 und 49 Jahren sind die wichtigste
Zielgruppe der Kommunikation. Sie
machen den Einkauf fur sich und ihre
Familie und entscheiden als ,Gate-
Keeper” am Supermarktregal darlber,
welche Produkte den Weg in den hei-
mischen Kuhlschrank finden und wel-
che nicht. Gerade die qualitative Be-
trachtung zeigte, dass es sich dabei
keineswegs um biedere Hausmiditter-
chen handelt, sondern um moderne,
lifestyleorientierte Frauen, die mit
Joghurts und Desserts ihre Lust auf
besondere Genussmomente stillen.

Die Kreativ-Strategie

Von Fruchtjoghurts und Desserts er-
warten die Verbraucherinnen ein tol-
les Geschmackserlebnis. Und keine
Marke bietet so viel Genuss wie Ehr-
mann — mit einem vielseitigen Pro-
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duktangebot, das unter Verwendung
bester Zutaten hergestellt wird.

Flr die kreative Umsetzung stellte sich
die entscheidende Frage: , Wer ist die
glaubhafteste Genussexpertin, die wir
zur Heldin der neuen Kampagne ma-
chen kénnen?” Antwort: ,,Die Zunge”.

Sie ist die Erste, die von etwas an-
gemacht wird, und sie ist es, die uns
sofort sagt, ob etwas lecker schmeckt
oder nicht. Im Rahmen der neuen
Kampagne wird sie durch die Ehr-
mann-Produkte derart verzaubert,
dass sie sich am Ende selbst in eine
Erdbeere, in Schokopudding oder in
eine der vielen anderen leckeren
Spezialitaten verwandelt.

Die Media-Strategie

Fir die Inszenierung der Genussbot-
schaft war TV Pflicht — angesichts des
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kleinen Mediaetats von Ehrmann aber
auch Kreativitat gefordert. Die Losung:
Dank der hohen Pragnanz der Zunge
konnten kurze Werbespots mit einer
Lange von nur 10 bis 12 Sekunden
entwickelt werden. Sie erlaubten es,
die emotionale Kraft und Reich-
weitenstarke des Fernsehens, trotz
vergleichsweise geringen Budgets, in
vollem Mafe zu nutzen.

Die Ergebnisse

Kommunikationserfolge.

Ziel 1: Steigerung des gestitzten Re-
calls gegenuber der alten Kampagne
um 20 Prozent.

An die Zunge erinnert man sich: Die
neue Markenkampagne erreicht Re-
callwerte von Uber 60 Prozent. Damit
Ubertrifft sie sowohl die Zielvorgabe
als auch die alte Kampagne, die tUber
Jahre geschaltet wurde, bei weitem.
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Ziel 2: Durchsetzung des neuen
Key-Visuals auf dem Niveau der
vorherigen Kampagne.

Binnen weniger Monate setzt sich die
Zunge als das neue Key-Visual der

Marke Ehrmann durch. Und Ubersteigt
das Niveau der sprechenden Kihe
bereits im Dezember um 25 Prozent.
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Ziel 3: Steigerung der Kampagnen-
Sympathiewerte um 20 Prozent.

Die Zunge erobert die Herzen der
Verbraucher und Ubertrifft die ambi-
tionierte Zielvorgabe mit einer Steige-
rung von 45 Prozent um mehr als das
Doppelte!
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Ziel 4: Aufbau eines Werbeprofils, das
die zentrale Facette ,Genuss” starkt
und sich deutlich vom Wettbewerb
differenziert.

Innerhalb des Kampagnenzeitraums
kann die Genusswahrnehmung um
20 Prozent gesteigert werden. Gleich-
zeitig verleiht die Zunge Ehrmann ein
unverwechselbares Gesicht.

Ehrmann Werbeprofil
(Juni vs. Dezember 05)
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Ziel 5: Beim Marktfuhrer Almighurt:
halten der Absatzmenge im hart
umkampften Fruchtjoghurtmarkt.

Im zweiten Halbjahr 2005 weist der
Fruchtjoghurtmarkt riicklaufige Ten-
denzen auf. Das bekommt die Top 5
im Markt deutlich zu spiren — nur der
Almighurt von Ehrmann kann sich
diesem Trend erfolgreich entziehen.
Im Vergleich zum Vorjahreszeitraum
kann Almighurt den Basisabsatz sogar
noch um mehrere hundert Tonnen
steigern.
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Fruchtjoghurt Basisabsatzvergleich
nt (2. HJ 2004 vs. 2. HJ 2005)
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Ziel 6: Bei der Puddingspezialitat
Grand Dessert: Steigerung des Absat-
zes um 20 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr.

Mithilfe der neuen Ehrmann-Kampag-
ne wird der Grand Dessert erfolgreich
unterstitzt: Die deutliche Steigerung
der Absatzmenge um Uber 60 Pro-
zent ist ein klarer Beweis fur die Kraft
der Zunge.
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Keiner macht mich mehr an.

TV-Spot Erdbeerzunge”
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