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Paula’s Pudding

~+PAULA'S RAP"

Die Marketing-Situation

Der Markt fir Molkereiprodukte
(MoPro) in Deutschland ist seit 2002
stark rlicklaufig und gepragt von
starken, innovativen Wettbewerbern.
Dabei kann die einzelne Marke nahe-
zu ausschlieBlich auf Kosten der an-
deren Marken wachsen (Chart 1).
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Chart 1

Die Herausforderung:

Trotz dieses schwierigen Markthinter-
grunds plant Dr. Oetker, sein Frische-
sortiment im Kihlregal um ein Pro-
dukt fur Kinder zu erweitern: Paula’s
Pudding soll 2006 auf dem Markt fiir
Kinderdesserts eingefiihrt werden.
Damit betritt Dr. Oetker zum ersten
Mal den Markt fiir Kinder-MoPro und
muss sich gleichzeitig gegen den star-
ken Hauptwettbewerber Zott Monte
(Marktanteil 2005: 55 Prozent) durch-
setzen.

Das Produkt:

Das Besondere an dem neuen Kinder-
pudding Paula’s sind die Flecken im
Pudding, die aussehen wie Kuhflecken.
Die Kuh Paula dient somit als Kon-
zeptklammer und Identifikationsfigur
gleichermal3en.

Die Aufgabe:

Flr das Produkt Paula’s Pudding und
den Charakter der Kuh Paula soll eine
unverwechselbare und attraktive Welt
geschaffen werden, die nicht nur fir
Kinder ansprechend und einpragsam
ist, sondern zudem Uber eine hohe
Relevanz bei den Muttern verfugt.

Die Marketing- und Werbeziele

Trotz des vorherrschenden Verdran-
gungswettbewerbs setzt sich Dr. Oet-
ker mit dem Launch von Paula’s Pud-
ding ambitionierte Ziele fir das erste
Jahr:

Marketingspezifische Ziele

Ziel 1:

Platzierung von Paula’s Pudding unter
den funf erfolgreichsten Neueinfuh-
rungen auf dem Markt fir Molkerei-
produkte in 2006.

Ziel 2:

Penetration von Paula’s Pudding in
Hohe von mindestens 5 Prozent.

Ziel 3:

Erreichung eines Umsatzziels im ers-
ten Jahr von 10 Millionen Euro, die

in etwa einem Drittel des Umsatzes
von Hauptkonkurrent Zott Monte ent-
sprechen.

Ziel 4:

Eroberung von Marktanteilen, wobei
als Benchmark der Marktanteil des
zweitgréBten Konkurrenten Mdiller
Doppeldecker von 20 Prozent gesetzt
wird.
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Kommunikationsspezifische Ziele

Ziel 5:

Erreichung einer Werbeawareness von
60 Prozent in der Zielgruppe.

Ziel 6:

Erreichung von 60 Prozent gestitzter
Markenbekanntheit in der Zielgruppe.

Effizienz-Ziele

Ziel 7:

Direkter Einfluss des TV-Spots auf den
Produktabsatz.

Ziel 8:

Effizienterer Einsatz der Werbespen-
dings als bei vergleichbaren Produkt-
neueinflhrungen im MoPro-Markt
vergangener Jahre.

Die Zielgruppe

Als Zielgruppen der Kampagne wurden
folgende zwei Zielsegmente definiert:

m Kinder; Jungen und Madchen im
Alter zwischen 5 und 10 Jahren. Die
Kernzielgruppe besteht aus Jungen
und Madchen zwischen 6 und 9 Jah-
ren. Sie sollen die Kuh Paula ,KUHL"
finden und SpaB an der lustigen Aus-
strahlung der Kuh Paula haben und
somit ihre MUtter zum Kauf animieren.

m Mtter; haushaltsfiihrende Frauen
ab 30 Jahren in ihrer Funktion als
Gatekeeper, die Uber Kauf oder Nicht-
kauf von Produkten fir ihre Kinder
entscheiden. Fur die Mtter soll die
Kuh Paula Naturlichkeit transportieren
und als Lieferant der guten und frischen
Zutaten stehen — als Reassurance fur
das gute Gefihl, das Richtige fur ihre
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Kinder zu tun. Dartber hinaus soll in
den Kopfen der Mutter die Aware-
ness flr die Dr. Oetker Frischekompe-
tenz im Kihlregal gesteigert werden.

Die Kreativ-Strategie

Ein Produkt, das auf den Namen Paula
hort. Eine Kuh mit Sonnenbrille. Und
ein Pudding in Vanille-Schoko-Kuh-
flecken-Optik. Wie macht man all das
einer Zielgruppe schmackhaft, die von
5 bis hin zu tGber 40 Jahren reicht?

Unsere Strategie? Man nehme: ein
Lied. Denn ein Lied ist das beste
Rezept, um groBe und kleine Unter-
schiede zu Uberbriicken. Um spiele-
risch eine ganze Menge Produktbot-
schaften zu Ubermitteln. Um den Nerv
der Kinder zu treffen, ohne Muttern
auf die Nerven zu gehen.

Natdrlich durfte es nicht irgendein
Lied sein, sondern Paula’s Rap. Gesun-
gen von echten Kindern, die dabei
auch noch mit Genuss Paula’s Pud-
ding l6ffeln.

Das Ergebnis: Nicht nur Paula’s Pudding
war bald schon in aller Munde. Auch
Paula’s Rap. Er wird auf Schulhéfen
gesungen. Auf Spielplatzen. Und man
will ihn sogar live vor Paula’s Kihlregal
gehort haben.

Die Media-Strategie

Media-Mix und Mediazielgruppe

Der Media-Mix konzentriert sich auf
TV, um einen schnellen Reichweiten-
aufbau und hochste Emotionalitat zu
gewahrleisten.
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m Erganzung durch mehrstufige On-
line-MafBnahmen in Kooperation mit
Toggo und Toggo.de. Die Ergebnisse
der Promotions waren umwerfend.

m Duale Zielgruppenansprache: Gate-
keeper (Mdtter) und Verwender
(Kinder).

Die Ergebnisse
Die Ergebnisse der Kampagne Uber-
zeugen: Paula erobert in Null Komma
Nichts die Herzen der Kinder und
Mutter, und Paula’s Pudding wird die
Top-Neueinfihrung 2006.

Die Kampagnenerfolge im Einzelnen:

Ergebnis Ziel 1:

Paula’s Pudding gelingt es nicht nur,
unter die Top-5-Neueinfihrungen zu
gelangen - tatsachlich erweist sich
der Flecken-Pudding als absoluter
Top-Perfomer, der mit einem Riesen-
abstand zum zweitplatzierten Campina
Puddis Trio Strudel die Rangliste der
Neueinfihrungen anfihrt (Chart 2).

Ergebnis Ziel 2:

Seit Start der TV-Kommunikation
kennt der Einzug von Paula’s Pudding
in die Kdhlschranke der Haushalte
kein Halten mehr. Bereits im dritten

Quartal kann die Jahreszielmarke von
5 Prozent Penetration erreicht wer-
den, zum Jahresende liegt sie mit 6,5
Prozent sogar klar Uber der Ziellinie
(Chart 3).
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Chart 3

Flr Dr. Oetker erweist sich der Ein-
stieg in den Kinder MoPro-Markt
auch in der Gesamtbetrachtung als
cleverer Schachzug: Die Penetration
im Bereich Fertigdesserts allgemein
kann unter anderem dank Paula’s
Pudding um 10 Prozent gesteigert
werden (Chart 4).
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Chart 4

Top -1- Neueinfihrung MoPro-Markt 2006

Dr. Oetker Paula’s Pudding _ Ml 14429
Campina Puddis Trio Strudel 5312 g
Campina Optiwell 0.1 PRZ M SoBe 3358
Schwartau Fruit2Day 1757
De Zuivelhoeve Meierhof Bauernfla 1661
(I) ZOIOO 4OIOO 60IOO 80IOO 10600 12(I)OO 14(I)OO 16(I)OO
Umsatz in T Euro Quelle: AC Nielsen 2007
Chart 2

225



270700_222_Paula.gxd 11.10.2007 16:27 Uhr Seite 226 $

Kategorie Konsumagtter Food

Ergebnis Ziel 3:

Paula’s Pudding schafft nachhaltige
Préferenz: Wahrend Paula’s Pudding
das angepeilte Umsatzziel um 44 Pro-
zent Ubertrifft, verliert Zott Monte
knapp 5 Prozent. Darliber hinaus
belebt Paula’s Pudding die ganze Ka-
tegorie: Der gesamte Markt fur Milch-
pudding-Kinderprodukte wachst durch
Paula’s Pudding um 32,4 Prozent
(Chart 5 und 6).
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Pudding/Monte

°
oD 20000 30 33’2\25890
! 30000

.£ 20000

N

& 10000

£

o)

0

2005 2006 2005 2006
Paula’s Pudding Il Monte  Quelle: AC Nielsen 2007

Chart 5
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Chart 6

Die Umsatzentwicklung ist ein klarer
Verdienst der Marketingkommuni-
kation. Zur Zeit der TV-Kommunka-
tion sind die Umsatze am hdchsten.
Mit Einsatz der TV-Kommunikation
Uberholt die Nachfrage nach Paula’s
Pudding sogar die nach Hauptwett-
bewerber Zott Monte (Chart 7und 8).

Entwicklung der Nachfrage
bei Einsatz TV-Kommunikation
im Wettbewerbsvergleich
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Chart 8

Ergebnis Ziel 4:

Der Paula-Spot begeistert Grof3 und
Klein! Innerhalb klrzester Zeit hat

Dr. Oetker einen festen Platz im
Kinder-MoPro-Markt, der mit 24 Pro-
zent Marktanteil weitere 20 Prozent
Uber der anvisierten Zielmarke liegt
(Chart 9).
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Marktanteilsentwicklung Bekanntheit Paula’s Pudding
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Chart 9

Paula’s Pudding mischt den Markt auf:

in %
Der wichtigste Wettbewerber Zott 1007
Monte verliert in 2006 18 Prozent 801 4
Marktanteil (Chart 10). 60 -
407 26
Ergebnis Ziel 5 und Ziel 6: 204
Der einpragsame Paula’s Rap schafft ]

Bekanntheit: Die Uberwaltigende
Mehrheit der Kids kennt Paula’s Pud-

Bekanntheit TV-Spot Paula’s Rap

Spot im TV gesehen  Spot nicht gesehen

Quelle: icon kids & youth, Dezember 2006

ding und ihren Rap (Chart 11 und 12).

Chart 12

Marktanteilsentwicklung
in %

60 -
55

im Wettbewerbsvergleich 2005/2006

Paula’s Pudding

Paula’s Eigen- Fontana Lecker- Monte  Puddis Kids ~ Schokids Doppel-
Pudding marke maulchen Strudel decker
% 2005 M 2006 Quelle: AC Nielsen 2007
Chart 10
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Kommunikationseffektivitat

E]Irld_forg) Eltern nach TV Spot um Kauf gebeten 24% _
Werbung gemeinsam gesehen und gekauft 8%

Mgtigg) Kind hat nach TV Spot um Kauf gebeten 26%
2% . ol Bl et
Gemeinsame Entscheidung nach TV Spot 9%
Quelle: icon kids & youth, Dezember 2006
Chart 13
Ergebnis Ziel 7: Einfluss Werbung Absatz
in %
Paula’s Rap ist aber nicht nur bekannt, 100
sondern animiert tatséchlich zum G
Kauf. Die qualitative Marktforschung
belegt, dass bei 32 Prozent (Kinder) 60+

beziehungsweise 47 Prozent (Mditter) 40
der Befragten der Spot eine direkte
Wirkung auf die Kaufentscheidung
hatte (Chart 13). 48 Prozent des Pau- 0-
la's Pudding Absatzes 2006 sind
nachweislich auf TV-Werbung zurtick-
zufUhren (Chart 14).
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Quelle: OMD Modelling, April 2007

Ergebnis Ziel 8: Chart 14

Das Mediabudget wird effizient ein- Die ,kuhle” Paula zieht in Windeseile
gesetzt. Im Vergleich zum Unterneh- in die Kiihlschranke der Familien ein
men Muller, das 2003 Crema Joghurt- und beschert Dr. Oetker den Top-
schnee auf den Markt gebracht hat, Launch 2006 auf dem MoPro-Markt.
sind die Kosten bei Paula’s Pudding Und das auch noch mit einer beinahe
pro Prozentpunkt Marktanteil um doppelt so hohen Effizienz wie bei
43 Prozent niedriger (Chart 15). Top-Launches vergangener Jahre.

Spendings pro Prozentpunkt Marktanteil

! i 2
Paula’s Pudding 538,
Crema Joghurtschnee 769,8
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0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000
in T. Euro

Quelle: Effie-Jahrbuch 2004, icon kids & youth, Dezember 2006

Chart 15
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TV-Spot ,Paula’s Rap”
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