Kategorie Konsumgtiter Food

()I
L)

'

OB S

Kunde

Molkerei Alois Muller GmbH & Co. KG, Aretsried
Verantwortlich: Ute Schubert, Produktgruppenleiterin -
Axel Dietz, Sprecher der zentralen Geschéftsfiihrung

Agentur

Springer & Jacoby Werbeagentur GmbH & Co. KG, Hamburg
Verantwortlich: Erik Heitmann, Chief Creative Officer -

Toygar Bazarkaya, Creative Director - Christian Wind, Account Director



Miller Froop

MULLER FROOP
AUS KOMPLIZIERT MACH EINFACH

Die Marketing-Situation

Einer gegen alle.

Jeder kennt die Situation: Handelsmar-
ken haben Wachstumsraten, von de-
nen die Markenartikler nur traumen.
Im polypolistischen Markt der Frucht-
joghurts, der mit circa tausend unter-
schiedlichen Produkten gesattigt und
extrem preisgetrieben ist, herrscht also
ein starker Verdrangungswettbewerb.
Selbst der Marktfuhrer hat einen
Marktanteil von unter 10 Prozent.

Stetig steigende Werbeinvestitionen
im gesamten Molkereiprodukt-Markt
sind die Folge (+19 Prozent von 2004
bis 2005). Bei den Joghurts fallt die
Steigerung sogar noch gréBer aus
(+21 Prozent).

Unter diesen schwierigen Vorausset-
zungen flhrte Mller bereits im April
2002 einen neuen und dazu noch
ungewohnlichen Joghurt ein.

Die Besonderheit des Produkts im
Vergleich zu normalen Joghurts: Der
Fruchtanteil besteht aus Fruchtmus
und liegt oben auf dem Joghurt.

Obwohl Froop 2005 schon seit 3 Jah-
ren im Markt war, hatten die Verbrau-
cher diesen ,neuartigen” Joghurt
noch nicht verstanden und akzeptiert.
Oberstes Kommunikationsziel war
also, den Verbrauchern Froop zu ,er-
kldren” und gleichzeitig schmackhaft
zu machen.

Die Marketing- und Werbeziele

Nicht nur mehr Absatz, sondern
auch mehr Dachmarke.

Der Zielgruppe sollte der Charakter von
Froop moglichst einfach erklart werden:
Die Frucht kommt erst in den Mixer,
wird zu Fruchtmus verarbeitet und
dann oben auf dem Joghurt platziert.

Die Marke Mdiller hatte zwar durch
auffallige Werbekampagnen sehr
viel Bekanntheit generiert, daftir aber
manches an Sympathie eingeblft.
Das galt es jetzt aufzuholen und ins
Positive zu kehren.

1. Erhéhung des Marktanteils um
40 Prozent von 1,8 auf 2,5 Prozent.

2. Erhdhung des Absatzes um 40 Pro-
zent von 61 Millionen Bechern auf 85
Millionen Becher.

3. Erhéhung der gekauften Menge
pro Haushalt um 25 Prozent von 9,7
Bechern auf 12 Becher.

4. Erhéhung der Reichweite um
25 Prozent von 14 auf 175 Prozent.

5. Erhdhung der gestutzten Werbe-
erinnerung um 25 Prozent von 24 auf
30 Prozent.

6 . Erhéhung der gestltzten Marken-

bekanntheit um 10 Prozent von 63
auf 70 Prozent.
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7. Generierung von Abstrahleffekten
auf die Dachmarke und Erhéhung der
Sympathie fir Muller Werbung.

Die Zielgruppe

Wir wollen ganz einfach alle.

Joghurt zahlt fast schon zu den
Grundnahrungsmitteln. In fast allen
deutschen Haushalten befinden sich
Fruchtjoghurts im Kuhlschrank und oft
nicht nur eine Marke, sondern circa

4 bis 6 Marken. Somit ist unsere Ziel-
gruppe die Gesamtbevolkerung, egal
welchen Geschlechts oder Alters.
Einzige Pramisse ist, dass sie viel Wert
auf Fruchtigkeit bei Joghurts legt.

Die Kreativ-Strategie

Mit Fruchtalarm sympathisch das
Produkt erkldren.

Die kreative Aufgabe hief3: Wie schaf-
fen wir es, ein relativ kompliziertes
Produkt von A bis Z zu erklaren? Und
das auf unterhaltsame, sympathische
und appetitanregende Art?

Die kreative Losung: Wir erklaren das
Produkt aus der Sicht eines Kindes
und reduzieren den USP auf ein einzi-
ges Visual, den Mixer, in Verbindung
mit einem awareness-starken Begriff,
dem ,Fruchtalarm”. Eine kleine nied-
liche Gore erzahlt in ihrer ganz typi-
schen eigenen Sprache, wie der
Joghurt gemacht wird (,Da kommen
die Erdbeeren nicht so in den Becher,
sondern in den Mixer”) und warum
sie ihn so toll findet (,Meine Mama
sagt dazu Froop, aber ich sag dazu
Fruchtalaaaarm®).
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Achtung: Fruchtalarm!

Kinder besitzen fir fast jede Alters-
klasse eine groBe Anziehungskraft
und per se eine hohe naturliche
Glaubwaurdigkeit.

Durch das gewollt Gorenhafte schaf-
fen wir die notige Bekanntheit, die wir
in diesem Markt brauchen. Zudem
erreichen wir eine Unterhaltsamkeit,
die uns nicht nur Sympathie bringt,
sondern auch die Bereitschaft des
Verbrauchers, den Spot &fter sehen
zu wollen und sich sogar darlber zu
freuen.

Die Media-Strategie

Erst Reichweite und Emotion, dann
Talk of the Town.

Um Reichweite und die gewlinschte
Emotionalitat zu generieren, wurde
TV als das zentrale Medium gewahlt.
Anhand der ersten Hinweise aus dem
Markt und in den Trackings wurden
sehr schnell das Potenzial und die
Beliebtheit der frechen Darstellerin
deutlich. Daher wurden die klassischen
Medien gezielt um Below-the-Line-
und PR-MaBnahmen erganzt und

so zusatzliche Multiplikator-Effekte
genutzt.
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Neben I\/Ierchandsmg—ArUkeIh wie | Ergebnis 2:
Kuhlschrank-Magneten als Beigabe in Absatzsteigerung
Vierer-Packs wurde ein PR-Konzept 120 -
auf die Beine gestellt, das die 6ffent-
liche Aufmerksamkeit durch Auftritte 100 -
der Darstellerin in Talkshows und
Boulevard-Magazinen verstérken soll- g 80
te. Die Krénung aller ZusatzmaBnah- f
men war die Versffentlichung einer s
CD mit einem Fruchtalarm-Song inklu- N
sive Musik-Video, der es in den Charts £
bis auf Platz 17 schaffte. 2
Die Ergebnisse o
Ziel 1: Erhéhung des Marktanteils um Sl A0 Lagoes
40 Prozent Quelle: Nielsen Handelspanel, 2005
Das Ziel wurde mit 67 Prozent deut- Chart 2
lich Ubertroffen. Der Marktanteil stieg
von 1,8 auf 3,0 Prozent. Ziel 3: Erh6hung der Reichweite um
25 Prozent.
Ergebnis 1: Mit der Kampagne sollten auch ge-
Marktanteilerh6hung zielt Neukunden angesprochen wer-
35 den, was mit einer Reichweitenerho-
50 hung von 41 Prozent realisiert werden
307 konnte.
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Ziel 2: Erh6hung des Absatzes um
40 Prozent. ol
Die Marktanteils-Steigerungen bedeu- Jahr 2004 Jahr 2005
teten in absolut verkauften Einheiten e
eine Steigerung um 70 Prozent. Chart 3
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Ziel 4: Erhéhung der gekauften Men-
ge pro Haushalt um 25 Prozent.
Froop konnte einen 43-prozentigen
Anstieg der Verkaufszahlen ver-
zeichnen. Das entspricht einer Stei-
gerung von 9,7 auf 13,9 Becher

pro Haushalt.

Ergebnis 4: Erhéhung
der gekauften Menge
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Chart 4

Ziel 5: Erhéhung der gestitzten Mar-
kenbekanntheit um 10 Prozent.

Die Markenbekanntheit von Froop
wurde um 22 Prozent von 63 auf 77
Prozent gesteigert und hat somit das
Werbeziel deutlich Gbertroffen.

Ziel 6: Erhéhung der gestitzten Wer-
beerinnerung um 25 Prozent.

Die Steigerung der Werbeerinnerung
um 64 Prozent ist in diesem werbe-
intensiven Markt bemerkenswert.

Ergebnis 6:
Erh6hung der gestlitzten
Werbeerinnerung
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Chart 6

Ziel 7: Generierung von Abstrahl-
effekten auf die Dachmarke und
Erhéhung der Sympathie far Mdller
Werbung.

Hier konnte die Kampagne einen be-
sonders positiven Beitrag leisten und
den Gefallenswert um 47 Prozent er-
hoéhen.

Ergebnis 5:
Erhdhung der gestitzten
Markenbekanntheit
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Ergebnis 7:
Erhéhung von Gefallen
der Maller Werbung
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Chart 5
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Chart 7
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TV-Spot Fruchtalarm”
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