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Die Marketi

Die Marketi

Muillermilch

DIE RUCKKEHR DER ALTEN NUMMER 1!

ng-Situation

Was war passiert? Die Marke Muller-
milch hat 2005 einen mutigen Schritt
vollzogen — den Gang vom fir die
Marke typischen Becher zu einer um
100 ml kleineren Flasche. Dies fuhrte
dazu, dass die Marke Mllermilch sich
— ohne es zu ahnen - ein nahezu
kindliches Image verpasst hatte. Und
das bedingt durch eine in der Konsis-
tenz ,dessertigere” Premiumrezeptur,
die beim Verwender als (zu) naschig
suB empfunden wurde und durch
die Packungsumstellung, die aus dem
zuvor ,ungenierten Genuss aus dem
groBen Becher” ein ,Nuckeln an der
Flasche” machte.

Was tun? Muller musste die Rezeptur
Uberarbeiten und die Kommunika-
tionsbotschaft andern, Kernherausfor-
derung war dabei, wieder substan-
zieller und nattrlicher zu werden,
ohne den Spal3 und den intensiven
Geschmack der Mullermilch zu ver-
nachlassigen.

Die Lésung: Die Milchbasis in der
Mullermilch musste aktiv gestarkt
werden, damit diese wieder frischer
und natdrlicher wurde.

ng- und Werbeziele
I. Kommunikationsziele

1. Deutlich héhere gestitzte Werbe-
erinnerung im Kampagnenzeitraum

2. Deutlich hohere gestiitzte Marken-
bekanntheit im Kampagnenzeitraum

3. Uberdurchschnittliche Awareness
und Uniqueness des TV-Spots gegen-
Uber dem Wettbewerb

4. Deutliche Imageverbesserung und
Starkung der Milchbasis

5. Eine deutliche Starkung der frischen
.Milchflaschen-Komponente” im posi-
tiven Sinne beim Verwender

Il Marktziele

1. Direkte Abverkaufswirkung der
Kommunikation: deutliche Steigerung
des Absatzes wahrend des Kampag-
nenzeitraums um 10 Prozent

2. Deutlich bessere Absatzentwick-
lung als der Wettbewerb

3. Deutliche Steigerung der Produkt-
menge pro Haushalt sowie eine Stei-
gerung innerhalb der Kauferreich-
weite

4. Deutliche Steigerung der Verbrau-
cherakzeptanz um 5 Prozent

Die Zielgruppe

Die von uns angesprochene Zielgrup-
pe sind Manner zwischen 20 und

49 Jahren, die zu den hedonistisch/
experimentellen Milieus zahlen.

Der fir die Kreation entscheidende
Consumer Insight:

Diese Menschen lieben das Naschen
und wollen es nicht missen, weil es
fUr sie dazugehort. Auch wenn sie
wissen, dass Dauernaschen nicht
gesund ist. Daher haben sie ein latent
schlechtes Gewissen, das sie gerne
entlasten warden.
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Die Kreativ-Strategie Die Media-Strategie
Miillermilch — ganz viel Milch, ganz Um den Anforderungen aus der
viel Geschmack! Marktsituation und der Kreation her-
aus gerecht zu werden, entschieden
Die Idee: Der TV-Spot zeigt die zwei wir uns fur eine rein klassische TV-
mannlichen Protagonisten zu Hause. Kampagne.
Einer der beiden Manner erschrickt
vor einem , Muuh-Gerdusch” und ent- Der TV-Spot war im Zeitraum von Juni
deckt seinen Freund beim heimlichen bis Dezember 2007 auf reichweiten-
Versuch aus seiner Mllermilch zu starken Sendern on air und wurde in
trinken: Bei jedem Trinkversuch klingt zielgruppenaffinen Umfeldern ge-
ein tiefes ,Muuh” aus der Flasche. Der schaltet. Ziel war es, schnell ein neues
Freund versucht das , Muuh-Gerausch” Image fur die Marke aufzubauen und
durch hastiges Trinken zu unterdriicken das ,Muuh” als neues Marken-/
— doch es gelingt ihm nicht, wie man Klangsignal emotional aufzuladen.
auf Mdller-typische Art und Weise
erkennen kann. Die Ergebnisse

I. Kommunikationsziele
Dadurch zeigen wir in dem TV-Spot

,Heimlich”, dass in der Mullermilch 1. Eine deutlich héhere gesttitzte

so viel gute Milch enthalten ist, dass Werbeerinnerung innerhalb des

man sie buchstadblich héren kann Kampagnenzeitraums

und sie ganz viel Geschmack hat. Mit der neuen Kampagne kann Mdil-
lermilch die gestitzte Werbeerinne-

Um das Naschen demonstrativ in den rung deutlich auf einen Peak von

Fokus zu stellen und den Verbrauchern 61 Prozent steigern (Chart 1).

auch weiterhin ein gutes Genussgefuhl

zu geben, inszenierten wir die Prota- 2. Eine deutlich h6here gestiitzte

gonisten in einer verwendertypischen Markenbekanntheit im Kampagnen-

Situation. zeitraum
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in %
70+
654

60

61
57 57
55 55 54
504 48 48 49
46 46 L

40 Kampagnen-Zeitraum

. N T . T . T T T T T 1
Jan Feb Marz — April Mai Juni Juli Aug Sep Okt Nov Dez
W Miillermilch Quelle: ICON ADDED VALUE AD PLUS Mullermilch, 2007

Chart 1
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Muillermilch

Wahrend des Kampagnenzeitraums
kann die Markenbekanntheit erneut
auf einen Peak von 97 Prozent gestei-
gert werden.

3. Eine Uberdurchschnittliche Aware-
ness und Uniqueness des TV-Spots
gegenliber dem Wettbewerb

Der TV-Spot ,Heimlich” und der Re-
minder schaffen eine deutlich hthere
Awareness als der Mdller-interne be-

ziehungsweise der Marktdurchschnitt.

,Heimlich” erzielt auch eine deutlich
hohere Uniqueness als der Markt
beziehungsweise die Mdller-interne
TV-Benchmark (Charts 2 und 3).

Awareness des TV-Spots , Heimlich”
im Kampagnenzeitraum

in %
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Chart 2

Uniqueness des TV-Spots ,Heimlich”
im Kampagnenzeitraum
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Chart 3

4. Eine deutliche Imageverbesserung
und Stérkung der Mdllermilch-Milch-
komponente

Die erfolgreiche Inszenierung des
.Muuhs” ist gelungen, denn gerade in
den bisher Mdllermilch untypischen
Imagedimensionen wird gepunktet
(Chart 4).

Imagedimensionen TV-Spot
. Heimlich” im Detail
in %
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Chart 4

5. Eine deutliche Starkung der fri-
schen ,,Milchflaschen-Komponente”
im positiven Sinne beim Verwender
im Kampagnenzeitraum

Die positiven Milchflaschen-Kompo-
nenten werden durch die Inszenie-
rung des ,Muuhs” deutlich vom Ver-
wender zurtickgespielt. Vorherige
Schwachen kdnnen neu aufgeladen
werden (Chart 5).

Kommunizierte Benefits im TV-Spot
durch das , muuhige” Offnen
der Flasche
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Chart 5
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Il. Marktziele

1. Direkte Abverkaufswirkung der
Kommunikation: Steigerung des
Absatzes wahrend des Kampagnen-
zeitraums um 10 Prozent

Wahrend Miller Anfang des Jahres
noch deutlich im Minus war, konnte
ein hervorragender Turnaround
geschafft werden — dabei wurde
das Ziel klar Ubertroffen (Chart 6).

Absatzentwicklung 2007
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Chart 6

2. Deutlich bessere Absatzentwick-
lung als der Wettbewerb

Die Mllermilch schafft es innerhalb
weniger Monate, ihre Verwender
wieder vom Wettbewerb zurlickzu-
gewinnen (Chart 7).

3. Deutliche Steigerung der Menge
pro Haushalt sowie eine Steigerung
innerhalb der Kuferreichweite

Nach langer Verlustphase kann die
Kampagne fur Muller sowohl die
Verwendungsintensitat, als auch die
Kauferreichweite starken.

Absatzentwicklung 2007
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Chart 7

4. Deutliche Steigerung der Verbrau-
cherakzeptanz

Im Kampagnenzeitraum von nur
sechs Monaten kann die Verbraucher-
akzeptanz um erstaunliche 19,4 Pro-
zentpunkte (!) gesteigert werden
(Chart 8).

Fazit:

Die Kampagne hat die Nummer 1
wieder zurtickgeholt und die Marke
Mullermilch auf einzigartige Art und
Weise substanzieller und erwachsener
gemacht, ohne dass diese ihren typi-
schen Muller-Spal3 und -Genuss verlor.
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Muillermilch

miiller

TV-Spot ,Heimlich”
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