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Die vorliegende Arbeit dokumentiert den gesam-
ten Arbeitsprozess zur Entstehung eines Medien-
konzepts flr die Marke Rama. Ziel der Doku-
mentation ist es, einzelne Aspekte ausfuhrlicher zu
fundieren, Hintergriinde zu beleuchten, den Ent-
stehungsprozess der finalen Ergebnisse zu zeigen
und diese detaillierter zu erkléren.

Die Dokumentation ist ein ergdnzendes Begleitheft
zur passenden Pitch-Présentation. Um die Doku-
mentation maoglichst Ubersichtlich und nachvoll-
ziehbar zu gestalten, orientiert sich die Gliederung
an der Agenda der Pré&sentation. Aus Grunden der
Lesbarkeit bedient sich die Arbeit meist der m&nn-
lichen Form des Subjekts, die weibliche Form wird
hierbei jedoch miteingeschlossen.
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AUSGANGSLAGE

Unsere Aufgabe war es, eine Kommunikations-
maBnahme aus dem Zeitraum unserer Geburt in
ein zeitgemdafRes Konzept zu Ubertragen. Hierzu
mussten wir uns zundchst fur eine enfsprechende
MaBnahme und Marke entscheiden. Um nicht nur
die fertige MaBnahme, sondern auch den dama-
ligen Entstehungsprozess in unsere Analyse mit
einbeziehen zu kbnnen, entschlossen wir uns dazu
die Auswahl der Kampagne auch davon abhdangig
zu machen, ob wir Kontakt zu einem Urheber auf-
nehmen kénnen oder nicht. Wir setzten uns daher
mit Herrn Prof. Dr. Boltres in Verbindung und baten
ihn um Unferstitzung bei unserem Projekt. Gluckli-
cherweise erklarte er sich dozu bereit mit uns Gber
eine seiner alten Arbeiten zu sprechen. Unter allen
Vorschlégen die er uns machte, erschien uns die
Marke Rama am spannendsten flr unsere neue
Kampagne.

Somit war unsere Entscheidung gefallen und wir
enfschlossen uns dazu, auf Grundlage des Spots
und der Informationen von Herrn Prof. Dr. Boltres
ein zeitgemdBes Konzept fir Rama zu enftwickeln.

RAMA 1993

Um ein umfassendes Verstandnis flr die Marke
zu enfwickeln und uns auf das Inferview mit Herrn
Prof. Dr. Boltres vorzubereiten, begannen wir da-
mit die Situation von Rama im Jahr 1993 zu ana-
lysieren. Dazu befassten wir uns zun&chst mit der
Geschichte der Marke, mit besonderem Fokus auf
das Jahr1993 (siehe folgende Seite, Abb.: Zeitstrahl)
Rama konzentrierte sich im Jahr 1993 kommuni-
kativ auf die Bedeutung als Fruhsticksmargarine.
Bereits damals hatte Margarine gegentber dem
als solches wahrgenommen Qualitatsprodukt But-
ter ein schlechteres Image. Obwohl sich Rama
schon lange nicht mehr als ,buttergleich” bezeich-
nen durfte, positionierte sich die Marke trotzdem
als Hauptkonkurrent zu Butter. Der damalige Claim
war: ,Es lebe das Frihsttck.”

Um die Positionierung von Rama noch trennschdér-
fer herauszuarbeiten, beschdaftigten wir uns auch
mit zwei der Hauptkonkurrenten von Rama, Sanel-
la und Latta. Sanellas damalige wie heutige Posi-
tionierung bezieht sich auf das Backen mit Mar-
garine ,Backen ist Liebe, Sanella ist Backen." Latta
hingegen positionierte sich als Lifestylemarke fur
gesundheitsbewusste Singles: ,Die Halbfettmar-
garine, die schmeckt.”

Rama war damals eine der fuhrenden Marken auf
dem Margarine-Markt und hatte ganz klar eine
Position als emotionale Familienmarke inne. Durch
ihre Positionierung als Frahstlcksmargarine wurde
sie von den damaligen Konsumenten am ehesten
als Konkurrenz fur Butter wahrgenommen.
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Zeitstrahl

Rama selbst

(rama)

| 5 M

Ramd [Rama Rama

1954: Wiedereinflhrung nach dem Krieg 1973: Die junge Rama: neuer Geschmack  1992/1993 2001: Erweiterung des Sortiments L
L
Markteinfihrung: 1924 1967: Fokus auf Frihstiicks-Rama
Fokus auf Spitzenposition
Ra(h)ma, frither noch mit "h" Beschreibungen wie buttergleich "thSFUCkS"' von Rama in
wurden verboten Magarine Konkurrenz zu
Wirfel als Verpackungsformat KGR Biteer
wurde vorgeschrieben, weil Ziegel darrg1a|5 '
flr Butter vorgesehen war Markenkern:
schlechterer i 3
R Familiengllick
ol & mitterliche
Butter

Sorge

HEUTE
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DER SPOT 1993

Das Interview

Am 25.05.2020 fUhrten wir ein Interview mit Herrn
Prof. Dr. Boltres. Er arbeitete zwischen 1992 und
1993 als strategischer Planer fur die Agentur, die
Rama damals betfreute. In unserem Interview am
25.05.20 befragten wir Herrn Boltres Uber ver-
schiedene Aspekte der Kompagne und Uber die
Marke Rama im Allgemeinen. Wir konzentrierten
uns wdahrend des vierzigminUtigen Interviews auf
folgende Themengebiete:

Organisatorische Rahmenbedingungen
der Kaompagne

- Aufbau der Kampagne

- Ziele der Kompagne

- Kontext der Kompagne

- Damaliger Zeitgeist

- Rolle von Herrn Boltres bei der
Erstellung der Kampagne

- Die Marke Rama 1993

- Die Marke Rama heute

Herr Boltres im Interview

Unsere ersten Erkenntnisse hielten wir bereits kurz
nach dem Interview stichpunktartig fest (siehe fol-
gende Seite und Abb.: Zeitstrahl).
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Interview

Magarine
sehr viel
billiger als
Butter

Wolfettmagarine isfl:
nicht
kihlungsbedirftig,
dadurch billigera!
lagerbedingungen
und besser hahbai
im Haushalt

"Entfihren
sie das Rama-
Madchen
doch!®
in den 90ern Ramamadchen
Ramamadchen als heutige
in Kritik Singularisierung,
(mingestaubtes die darf aber nicht
nur trallalala
Image} machan.
| ——
Symbal des Ramamadchen
Madchens bleibt nur hampeln
erhalten, aber lassan, reichit
eben nicht als nicht weil sia
Figur keinen Charakter
hatre
B

Ramamaddchen 1993
erstmalig animiert
und dann auch nie

wieder: (das war
eine schlechte gute
Idee)

Quelle: Miro-Board, Eigene Darstellung

slice of
life
werbung

rama balance
ebenfalls
positioniert und
eingebaut, dass es
nicht
kithlungsbedorftig
ist

——

Damals:
Werbung war
als Werbung

gedacht

———

93 Zeitgeist: ganz
sicher nicht die
Farnilienangler

geschichte,
auszuloten, was
typisch 90er ist (2.B.
Test the west)
T —
i verjongen,
erotische
Eamponents,
Emationalita nw.
den Persanen

Das hat nicht
funktioniert,
weil die Leute,
dass nicht
geglaubt haben

—

das alte Rama-
bild war sehr
fest im Kopf, der
Umbruch war
nicht méglich

—

1]\

i Wechselwirkung mit
. Geselischaft, viel
& wertbezagener, viel
dickussiver

7775

Unternehimen
stehen viel mehr in

Zaitgeist. wir
machen verrickia
Sachen, kelne
Elnschrankungen
Wahrscheinlichk “Entfuhren Das Bama Madchen
— git, dass man sie das Rama- wurden in der #em
2 Madchen wappalassen, vl
damit Furore e sie nicht mit der
Overpromise  "aher eine machte (Erotik), SRR Fa,
des i war relativ hoch — ————
Latta-
Produktes Die Kunst
n d Stark
Werbung "':"‘u bipdi besteht darin,
— die rich
gehen oder auf -~ :au':;l:f?
Setting | LK K ] Leadprodukt finden
AT al
| —
Budget 14 hachbhezahlte Jeh hab rrich dabei
Badewannenkam Leute, & Monate mehr ertapp, dass ich
pagnen: . Produkt ich ein Produkt
gearbeitet Range, aus dan Toern wisder
Schaltkampagne 8 {1993) i
millicnen Mark umso b
besser Erinnerungen lostretan!
— T—
wiow, das ist toll die griBte
dastrrt\;iﬂgin wir .lﬁ.gel'ltl..ll' Das Markenimage
ﬁ;chtgi'jﬁ- einerseits, wvon Rama ist sehr
andererseits
: stark und
" hat ab
Ay |
. der Kreativitat schwierig zu
T — verandern.
L
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INHALT DES SPOTS

In dem Spotf wird ein junges Paar in einer ro-
mantischen Fruhstlckssituation in der Badewan-
ne gezeigt. Nachdem die beiden feststellen, dass
die Rama alle ist, Uberzeugt die Frau den Mann
davon, aus der Wanne aufzustehen und die neue
Packung aus dem Kuhlschrank zu holen. Wéhrend-
dessen sieht man das auf der Ramapackung ab-
gedruckte Rama-Madchen, welches den Mann
ebenfalls dazu auffordert die neue Packung zu
holen. Der Mann kommt mit der neuen Rama in
die Wanne zurlck und die beiden setzen das Fruh-
stlck fort. Als das Telefon klingelt, steht keiner von
beiden auf. Der Spot endet mit der Einblendung
des Logos und des Claims.
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ANALYSE DES SPOTS
— EIN MISSERFOLG

Laut Herrn Prof. Dr. Boltfres wollte Rama mit die-
sem Spot ihr konservatives Markenbild verjingen
und der Marke eine zusdatzliche erotische Kom-
ponente verleihen. Laut ihm war die Wahrschein-
lichkeit, dass man mit der erotischen Komponente
des Spots Aufsehen erregen wirde sehr hoch. Der
Spot wurde durch verkaufsférdernde MafRnah-
men begleitet, stand sonst aber nicht im Kontext
von anderen WerbemaBnahmen. An dem Spot
arbeiteten 14 hochbezahlte Planer, das Budget fur
den Spot betrug acht Millionen Mark. Obwoh! der
Spot umfangreich getestet wurde (z.B. durch Fo-
kusgruppeninterview) erwies er sich als Flop. Die
Konsumenten verstanden ihn nicht und nahmen
ihn als unpassend wahr. Dadurch, dass das Bild
der konservativen Marke zu sehr verhartet war,
konnte die Marke den starken Umbruch nicht fra-
gen und die Verjungung wirkte kinstlich.

Wir beschlossen den Spof trotzdem als Ausgangs-
lage fur die Entwicklung unserer zeitgemdBen
Kampagne zu nutzen. Unser Ziel war es nun aus
den Fehlern von 1993 zu lernen und ein erfolgrei-
ches Rebranding in der heutigen Zeit zu konzep-
tionieren. Im Gesprdach mit Herrn Prof. Dr. Boltres
wurde uns klar, dass Werbung heute anders funk-
tioniert, als in den 1990er Jahren. W&hrend Kom-
munikation damals hauptsdchlich einseitig verlief,
ist es heute noétig, Konsumenten durch die Wahl der
richtigen Kandle genau dort zu erreichen, wo sie eh
schon sind. Er wies uns zudem darauf hin, dass die
Nutzung des Rama-Mdadchens auch heute noch
interessant sein kénnte, wenn man es schafft, mehr
als eine platte Werbefigur aus ihr zu machen.

Auf die Schnelle

Was ist der Takeaway der Kommunikation
(spontaner Eindruck)?

Rama: Jung, warm, golden, Belichtung und
KUhlschrank in warmem Licht. Moderner,
feministischer Zug, als Werbung an Frauen
gerichtet

Produkt/Leistung
Um welches Produkt/Leistung geht es?

Rama Margarine

Was ist das Produkt- bzw. Leistungs-
versprechen?

Guter Geschmack, Zentrum des perfekten
Frihstucks und eines romantischen Moments

Welche USPs werden genannt? Reason why?
Supporting Evidence?

"Es lebe das Friahstuck.”

Rama ist das Zentrum eines perfekten Frih-
stlcks: Rama ist so gut, man kann sie pur
bzw. nur mit einem Brotchen essen. Rama st
so gut, man maéchte sich beim Verzehr nicht
ablenken lassen.

An wen richtet sich dieses Versprechen
(Zielgruppe)?

Jungere Erwachsene, vermutlich aber primar
Frauen, da hier vor allem der Mann erofti-
siert wird. Die Werbung zeigt auch feminis-
tische Zuge. Die Frau fordert den Mann auf
die Rama aus dem Kihlschrank zu holen:
Figur (Rama-Madchen), die mit dem Dau-
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men auffordernd gestikuliert, unterstitzt sie.
Zielgruppe sind daher vermutlich Frauen
zwischen 18 und 39 Jahren.

Wird eine Positionierung deutlich, ein An-
spruch?

Rama ist die Vollendung und das Zentrum
eines (romantischen zwei-Personen) Mittel-
klasse-Fruhsttcks. Die Positionierung geht
weg von der Positionierung als Familien-
marke.

Gibt die Media-Auswahl einen Hinweis?

TV Werbespot, wo mit Bewegtbild und Audio
gearbeitet werden kann, zeigt die Margarine
und Verpackung. Musik und Schnitt wirken
emotionalisierend. Das Rama-Md&dchen
kann “agieren’. Der Spof ist durch die Schal-
tung im TV einer breiten Masse zugdnglich.

Insights
Jobs to be done - was ist der wahre Nutzen
des Produktes/der Leistung?

Ramai ist ein Streichfett fur Brot. Die Marga-
rine kénnte auch fur andere Zwecke ver-
wendet werden, das wird im Spot aber nicht
gezeigt.

Funktional: Brotaufstrich, der schmeckt. Man
braucht ihn fur ein Frahstick

Emotional: Ruhe, Freude, Erofik

Sozial: Beziehung, Familie, Gemeinschaf,
Attraktivitat.
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Findet sich dieser Insight in der Kommunika-
tion wieder?

Ja, allerdings nur die Verwendung als Brot-
aufstrich zum Frihstuck.

Welche Motivationen werden angeregt?
Sind diese relevant im Sinne eines JTBD-Mo-
delles?

Mach” mein Frihstick perfekt. | Sorge daftr,
dass mein Partner nicht abgelenkt wird. |
Bring ihn/sie dazu, mich zu verwéhnen. | Lass
das Brot besser schmecken. | Gib mir einen
ruhigen, ungestdrten, liebevollen Moment.

Gestaltungselemente

Gesamteindruck

Wertigkeit, Execution Value, Emotionalidt,
Komplexitdt, Kreativitét/Originalitat, Impact /
‘Momentum”

Der Spot soll Rama ein ganz neues Image
verpassen. Er zeigt die wichtigsten Punkte
und hebt sich deutlich von den anderen Ra-
ma-Spots ab. Er ist gleichzeitig aber etwas
kitschig und wenig humorvoll. Der ménnliche
Protagonist wirkt naiv, wahrend die Frau
selbstbewusst wirkt. Die Emotionalitat ent-
steht hauptsachlich durch die Musik und die
Nacktheit der Protagonisten.

Stimmigkeit von Text- und Bildbotschaft

Text und Bild passt, obwohl Logo und Situa-
tion nicht besonders zusammenpassen. Das
dorflich-traditionelle Rama-Mdadchen fugt
sich nicht besonders gut in die eher moderne
Badewannen-Szene ein.

Funktionalitét / Usability

Die Rama selbst wird im Sport nur wenig
gezeigt. Dort, wo sie zu sehen ist, ist sie sehr
funktional, halt gut am Messer, ist weich,
|asst sich leicht streichen, funktioniert sowohl
warm als auch kalt und schmeckt so gut,
dass man nichts weiteres braucht.

Sprache, Tonalitét

Der Spot hat kaum Dialog. Die Stimmung ist
intim, verspielt, ,suB’, lieb, ruhig, leise, warm.
Der Slogan am Ende ist warm, freundlich,
melodisch.

Cl, Dominanz von Logo/Design

Logo in weiblichem Darsteller aufgegrif-

fen, ansonsten mehrfach in Form der Ver-
packung gezeigt, zuerst die leere Packung,
dann die im Kthlschrank. AuBerdem animiert
auf der Form, wo die Figur freundlich-befeh-
lend zum Kahlschrank zeigt.

Call to Action

Wird bzw. was wird als ein ndchster Schritt in
der Kommunikation getriggert?
Kauf des Produkts

Quintessenz

Der Spot unterscheidet sich deutlich von jeglicher
Kommunikation, die Rama im Vorfeld vorgenom-
men hat. Der Spot ist in sich stimmig und erzeugt
eine infime, warme und positive Stimmung beim
Zuschauer. Allerdings passt der Spot Uberhaupt
nicht zum damaligen Markenbild. Die angestreb-
te Verjingung wirkt eher kinstlich und unpassend.
Zudem stand der Spot in der damaligen Mar-
kenkommunikation allein und konnte somit wahr-
scheinlich schlechter verstanden werden.

Die Marke wurde durch den intimen Einblick in das
Leben der beiden Protagonisten gelungen emo-
tionalisiert. Zudem zeugt die im Spot gezeigte Rol-
lenverteilung von einem selbstbewussten, eman-
zipierten Frauenbild. Am auffdlligsten am Spot ist
die Animation der gezeichneten Figur des Rama-
Mé&dchens auf der Packung.

Die Analyse des Spots hat uns deutlich gezeigf,
dass ein Markenrebranding eine grof3e Heraus-
forderung fur eine Marke darstellt. Die Vermittlung
eines neuen Images ist sehr komplex und muss
durch mehr als einen TV-Spot kommuniziert wer-
den. Zudem sollte eine mogliche Verjingung von
Rama eher Schritt fir Schritt, statt mit einem plétz-
lichen Umbruch vorgenommen werden.

Die Emotionalisierung der Marke und das selbst-
bewusste Frauenbild waren fir uns die ersten
Ansatzpunkt fr die Entwicklung eines neues Kon-
zepts. Hinzu kam die Idee, das Rama-Md&dchen als
moderne Werbefigur weiter existieren zu lassen.
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DAS BRIEFING

AUSGANGSLAGE HEUTE

Marktanalyse

Um eine gut begrindete Kampagne aufzubauen,
wollten wir zuerst einmal einen grundlichen Ein-
blick in die Vergangenheit, die Gegenwart und die
vermuftlich zukUnftige Entwicklung von Margari-
ne-Markt, Konzern und Produkt erhalten. Dazu
zogen wir eine Reihe von Quellen heran: Stafisti-
ken, Artikel, Interviews mit friheren und heutigen
Geschaftsfuhrern aus Artikeln, sowie personliche
Interviews mit Rama-Konsumenten aus unserem
Bekanntenkreis. Diese Quellen bestdtigten sich in
den meisten Punkfen gegenseitig und so ergab
sich ein recht klares Bild von der jetzigen Situati-
on, den Problemen und Herausforderungen, aber
auch den Chancen im Markt.

Margarine-Marktentwicklung

Die Upfield Holding, zu der die Marke Rama ge-
hort, hatte bereits 2018 eine Machtposition mit
fast 50% auf dem Markt! Der Umsatz von Rama
allein macht heute fast 25% des gesamtdeutschen
Margarinemarktes aus. Allerdings sinkt der Pro-
Kopf-Konsum von Margarine seit 1970 fast kontinu-
ierlich,” die Produkfionsmenge von Margarine ist
auch gesunken.?’ Speisedle werden dagegen hau-
figer konsumiert”® Der Umsatz in der Branche von
Olen und Fetten steigt dementsprechend seit 2015.°

Die folgenden Tabellen von Statista belegen diese
Angaben.
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Marktanteile der Hersteller von Margarine und Brotaufstrichen in Deutschland im Jahr
2018

60%

50% 47%

40%

30%

Marktanteile

20%

10%

0%

Upfield Ornua Bunge Sonstige

Machtposition mit fast
50% auf dem Markt.'
Cuelle Weitere Informationen:
Euromonitor Deutschland
@ Statista 2019
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Pro-Kopf-Konsum von Margarine in Deutschland in den Jahren 1970 bis 2018 (in
Kilogramm Produktgewicht)

10
8.9
8.4 8.4
7.9 7.9
8
= 7.1
E 6,7
2 6 5,7
o
@ 52 5 5.1
< 47 45 44
E . 4 4,1 3‘9
X
g
X
o
2
0
1970 1975 1980 1985 1980 1995 2000 2005 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Der Pro-Kopf-Konsum
von Margarine sinkt seit
1970 fast kontinuierlich.’
Quellen Weitere Informationen:
BMEL; BLE Deutschland; Produktgewicht

@ Statista 2020
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Produktionsmenge von Margarine in Deutschland in den Jahren 2006 bis 2019 (in

1.000 Tonnen)
500
4243 4295
4034 405  407,1 409,14
400 395  ag74
371,74 368,93
349,12
- 336
= 3173 3194
@ 300
£ 200
g
o
100
0
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Die Produktions-
menge von Margarine
ist gesunken.’
Quelle Weitere Informationen:
Statistisches Bundesamt Deutschland; ohne flissige Margarine

@ Statista 2020
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Pro-Kopf-Konsum von pflanzlichen Olen und Fetten in Deutschland nach Art in den
Jahren 2009 bis 2018 (in Kilogramm Reinfett)

20

16 16
15,1
15 141 14
13,3

11,5 11,4 11,4 11,4

Pro-Kopf-Konsum in kg Reinfett

5
0
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
® Speiseol ] Margarine Speisedle werden
hdufiger als Magarine
konsumiert.*
Cluellen Weitere Informationen:

BMEL; BLE Deutschland; Reinfett

@ Statista 2020
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Umsatz der Branche Herstellung von Olen und Fetten in Deutschland von 2011 bis
2017 und Prognose bis zum Jahr 2023 (in Millionen Euro)

8.000
3
5 6.000
E
£ 4.000
5
2.000
0
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022° 2023

@ Herstellung von Olen und Fetten (ohne Margarine u. 4. Nahrungsfette)

@ Herstellung von Margarine u. & Nahrungsfetten Der Umsatz in der Bran-
che von Olen und Fetten
steigt seit 2015.°

Quellen Weitere Informationen:
Statista; Statistisches Bundesamt 2011-2017

@ Statista 2019
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Margarine-Marktentwicklung

2018 wurden von den verwendeten Speisefetten
und Olen, Ole fur Salate am meisten genutzt, direkt
danach folgte Butter. Margarine zum Kochen/Bra-
ten kam an vierter Stelle und erst danach Marga-
rine als Brotaufstrich® In Bezug auf verschiedene
Fettgehdlter bevorzugen Margarinekonsumenten
Normalfettmargarine.” Seit 2015 wird Margarine
als Brotaufstrich seltener verwendet® Der Verbrau-
cherpreisindex flr den Individualkonsum von Mar-
garine ist zwischen 2016 und 2019 aber gestiegen ’

Die folgenden Tabellen von Statista belegen diese
Angaben.
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Ranking der beliebtesten Speisefette und Ole (Verwendung mindestens einmal pro
Monat) in Deutschland in den Jahren 2014 bis 2019

87,5%
Speisedl”
83.4%
Buter b3
81,9%
79,6%
Margarine®
4%
Weiles Speisefett 9.5} f'f;
28,7%
Margarine als Brotaufstrich* 60 5% uf,‘-? .
A Yo
Speisedl fir Salate® ;ﬁj-ﬁﬂé
N <o
Magarine zum Backen® 5%??5&,
. o 7,
againe 2 Kocher, Bt Y —_c il
75,3%
Speisedl zum Kochen, Braten® %%%UJ;; .
M 7 7 2018 wurden Ole fiir
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100% sdlateldmimeisteniges

nutzt, direkt danach

folgte Butter. Margari-
ne zum Kochen/Braten

® 2016 @ 2017 2018 @ 2019 kam an vierter Stelle
und danach Margarine
als Brotaufstrich.’

Anteil der Befragten

Quelle Weitere Informationen:
VuMA Deutschland; IFAK; Ipsos; GIK Media and Communication Research; 2014 bis 2019
© Statista 2020 personliche Interviews (CA

ab 14 .15
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Bevodlkerung in Deutschland nach hauptsachlich verwendeter Art von Margarine
(Normalfett oder Diatprodukt) in den Jahren 2015 bis 2018

100%
80%
73,2% 74,4% 74,7% 72,4%
5 o
g 60%
©
o
o
©
E
5: 40%
20% 16,5% 15’3% 14,9%) 15’1%
7.2% 74% 75% 2%
0% S . [
Normalfett Halbfett-, Diatprodukt Wird nicht verwendet Keine Angabe
® 2015 @ 2016 2017 @ 2018 .
Margarinekonsumenten
bevorzugen Normal-
fettmargarine.’
Quelle Weitere Informationen:
VuMA Deutschland; IFAK; Ipsos; GfK Media and Communication Research;

© Statista 2019 2015 bis 2018; ab 14 Jahre; deutschsprachige Bevdlkerung
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Bevodlkerung in Deutschland nach Haufigkeit der Verwendung von Margarine als
Brotaufstrich von 2015 bis 2018 (in Millionen)

30
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@ Ca. 1-mal pro Monat Seltener @ Nie @ Keine Angabe Seit 2015 wird Marga-
rine als Brotaufstrich
seltener verwendet.’
Quelle Weitere Informationen:
VuMA Deutschland; IFAK; Ipsos; GfK Media and Communication Research;

© Statista 2019 2015 bis 2018; ab 14 Jahre; deutschsprachige Bevélkerung
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Verbraucherpreisindex fur den Individualkonsum von Margarine in Deutschland von
2016 bis 2019 (Basisjahr 2015=100)
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2016 und 2019 abe ge-
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Cuelle Weitere Informationen:
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UNILEVER/UPFIELD HOLDINGS

Unilever - 90er Jahre

Neben Rama gehdrte in den 90ern Unilever ein
Grofteil der bekannten Margarinemarken: Sanel-
la, Latta, Du darfst, usw. Ziel von Unilever war es
damals, jede Konkurrenzpositionierung im Markt
selber abzudecken. So wurden die verschiedene
Marken sehr untferschiedlich vermarktet, obwonhl
,eigentlich [.] alle Margarinen aus einem Topf [ka-
men], unterschiedlich war z.B. nur der Salzgehalt’
(Interview Boltres).

So war ,Du darfst” die Diat-/Fitness-Marke, Sanel-
la war zum Backen da und man hatte Hemmun-
gen, diese auf ein Brot zu tun, L&tta war eher eine
Lifestyle-Marke fur Mdanner und Rama war die
traditionelle Familienmarke.
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UNILEVER/UPFIELD HOLDINGS
Upfield-Holdings — Heute

Bis 2018

Bis 2018 war Unilever Markeninhaber von Rama,'
seitdem gehdért Rama mit den anderen Margari-
nemarken zu dem Unternehmen Upfield Holdings,
das durch Abspaltung und Verkauf der ehemali-
gen Brotaufstrichsparte des Unilever-Konzerns
entstand." Upfield ist ein multinationaler Lebens-
mittelhersteller mit Hauptsitz in Amsterdam, Nie-
derlande, das sich auf pflanzliche Brotaufstriche
(vor allem Margarine) spezialisiert hat.”

2019

Ein knappes Jahr nach der Ubernahme konkretisie-
ren sich die Pléne von Upfield, es mdchte ein Welt-
markenfuhrer fur pflanzliche Produkte werden.”
Der 500-Gramm-Rundbecher ist das am meisten
nachgefragte Produkt aus der Rama-Familie
Basis ist die Faba-Bohne. Ihre Vision: Upfield will
sich als Hersteller pflanzlicher Lebensmittel etab-
lieren, auch um von dem Vegan-Boom zu profitie-
ren und an einer pflanzlich basierten Zukunft mit-
zuarbeiten.”

Jan. 2020

Die Marktanteile in der Kernkategorie Margarine
steigen leicht, mit der Hauptmarke Rama, die al-
lein schon fur rund ein Viertel des Marktes stehe,
sowie Lafta, Becel und Sanella dominiert Upfield
das Geschaft. Mit den Marken erreichte Upfield in
den vergangenen drei Monaten (4. Quartal 2019)
einen Marktanteil von mehr als 63 Prozent. ™ Im-
mer wichtiger wird der Bereich Kochen. W&hrend

die Bedeutung des Fruhsticks abnimmt, plant Up-
field, im Bereich Kochen, Braten und Grillen neue
Konzepte auf den Markt zu bringen.”

Apr. 2020

Upfield richtet sich an die Verbraucher daheim. So
bietet der Markenartikler unter dem Instagram-
Hashtag #wirbleibenzuhause auf der Website
einfache Rezeptideen mit haltbaren Lebensmit-
teln ,fur die Zeit der freiwilligen oder angeordne-
ten Quarantane” an.'® Zudem gibt es einen Live-
Cooking-Event mit unkomplizierten Gerichten auf
Facebook mit ,Rama-Koch” Jérg Zellmann. Die
Werbeaktionen passen zum wichtigen Unterneh-
menswachstumsfeld ,Kochen und Backen’, das
Upfield fur die Marke weiter ausbauen machte.'’

(

\ 4

Upf
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eld
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Ausziige von Interviews von verschiedenen
Filihrungskrdften bei Upfield und Unilever

Interview 1: Carsten Wehrmann, leitet
Deutschlandgeschdft des Margarine-Her-
stellers Upfield, beschreibt die ndchsten
Jahre von Upfield

- "‘Der Marktanteil unserer Marken (Rama,
Latta, Becel, Sanella ) in Deutschland
waéchst”

- ,Upfield wird vom Margarine-Anbieter zum
Hersteller pflanzlicher Lebensmittel”. Dem
deutschen Markt kommt dabei eine wichti-
ge Rolle zu. Efwa ein Zehntel des weltweiten
Jahresumsatzes von drei Milliarden Euro er-
zielen die neuen Rama-Macher hierzulande.
- Upfield geht mit neuen Produkten, Ver-
packungen und Rezepten in die Offensive
und bei der Kernmarke Rama einen Uber-
raschenden Weg: Mehr Fett. ,Der Anteil
pflanzlicher Ole steigt von derzeit 60 auf 80
Prozent".

- auch nach dem neuen Rezept wird Rama
aus Palm- und dem wertvolleren Rapsdl
bestehen. Upfield verarbeite schon heute
ohnehin nur noch Palmél aus nachhaltigem
Anbau. Eine Roma-Sorte ganz ohne Palm-
ol gibt es bereits, Anfang 2021 sollen weitere
Produkte folgen.

- im Juni kommen als Aktionsprodukt zur
Grillsaison erstmals drei Olivenoéle auf den
Markt, im Herbst folgt eine ,rein pflanzliche
Sahne”

- Upfield wird aber weiterhin Produkte mit

Inhaltsstoffen tierischen Ursprungs auf den
Markt zu bringen.

- bei Verpackungen machte sich langfristig
von Kunststoff zu verabschieden. 2021 kom-
men die ersten Rama-Produkte in einer Ver-
packung aus Pappe in den Handel, 2025 will
Rama komplett plastikfrei sein.

- ,Wir wissen, dass Margarine das gesinde-
re und wesentlich nachhaltigere Produkt ist.
Butter ist durch ihre Herstellungsart Klimakil-
ler Nummer eins.’, hier beruft er sich auf eine
neue Untersuchung der Schweizer Nach-
haltigkeitsberatung Quantis. Demnach hat
die Produktion von pflanzlicher Margarine in
Europa und den USA um 70 Prozent geringe-
re negative Auswirkungen auf das Klima als
die Herstellung von Butter.

Interview 2: Carsten Wehrmann

- bislang scheint der Veggie-Boom am
Geschaft mit Marken wie Rama, Latta und
Becel vorbeigegangen zu sein.

- ein Ausflug in die Kategorie der Pflanzen-
drinks scheiterte noch vor Wehrmanns Antritt
im vergangenen Jahr.

- Umsatz des Konzerns liegt hierzulande bei
etwa 300 Mio. Euro. Weltweit steht Upfield
fUr ein Geschaft von rund 3 Mrd. Euro.

- in den vergangenen drei Monaten stiegen
die Marktfanteile in der Kernkategorie Mar-
garine leicht

- mit der Hauptmarke Rama, die allein schon
far rund ein Viertel des Marktes stehe, sowie

Latta, Becel und Sanella dominiere Upfield
das Geschdaft. Mit den Marken erreichte
Upfield in den vergangenen drei Monaten
einen Marktanteil von mehr als 63 Prozent.

- immer wichtiger wird der Bereich Kochen,
Bedeutung des Frahsticks nimmt ab

- mit Rama: "Wir planen, im Bereich Kochen,
Braten und Grillen neue Konzepte auf den
Markt zu bringen”

- Rama ist mit zahlreichen Produkten zum
Kochen und Braten aktiv, doch ,es gibt Koch-
anlasse, die wir noch nicht bedienen.”

- warum greifen die Verbraucher seltener zu
Margarine und Co.? Es gibt mittlerweile 18
Mio. Single-Haushalte in Deutschland - eine
Verdopplung zu 1990. Ein Single isst morgens
kein Butterbrot, sondern nimmt eher Kaffee
und Croissants mit zur Arbeit. Viele Men-
schen verlegen die warme Mahlzeit vom
Mittag auf den Abend. Frischkdse, Gemuse-
aufstriche und Hummus beginnen klassische
Brotaufstriche zu ersefzen.

Wehrmann
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Interview mit Upfield-Austria Geschdfts-
flihrer Philip Siegel

- bauen auf dem Thema Margarine auf und
erweitern den Bereich auf die Ebene der
pflanzlichen Erndhrung. Pflanzliche Erndh-
rung wdachst stark, Margarine ist hingegen
ein Bereich, der historisch gesehen, nicht
gewachsen ist.

- Segment wird in Osterreich stark durch
Butter dominiert, die auch die klare Nummer
eins bei den Aufstrichen ist. Upfield will daher
Produkte klar positionieren, sodass sie einen
Mehrwert gegentber der Butter liefern.

- Unilever hat es in der Vergangenheit nicht
geschafft, den positiven Eindruck, den Kon-
sumenten von pflanzlicher Erndhrung haben,
auch auf Margarine zu transferieren.

- zusdétzlich wollen sie sich mit den Marken
auch aus dem Kernbereich der Margarine
heraustrauen und auch in andere Kategorien
Ubergehen.

- Ziel ist es, die Marken moderner zu gestal-
ten, diese wirken teilweise etwas altmodisch,
haben jedoch eine groBe Tradition

- Herausforderung wird es sein, Tradition zu
erhalten und die Marke dennoch fur eine
jungere Zielgruppe attraktiver zu machen

- neue Marken im Portofolio sind aber auch
denkbar.

Novemper 2018). Nahtlose Ubernahme. Cash

Butter- oder Margarine Typ? Interview mit
Rudiger Ziegler, Pressesprecher Unilever
Deutschland GmbH und Pieter Nota, Ge-
schdftsflihrer

- Margarine-Intensivkaufer: 94,5 Prozent von
ihnen sind Frauen, 14,4 Prozent haben Abitur
oder studiert. Rund 80 Prozent sind zwischen
30 und 50 Jahre alt. Sie zeigen groBe Affinitat
zu RTL und Sat1.

- Becel: bedeutet Gesundheit, Becel pro-
activ der einzige Anbieter von wirklichem
Functional Food in Europa.

,Becel pro-activ senkt den Cholesterinspie-
gel”.

- Rama, die gute, alte, der ,moderne Klassi-
ker”, Rama, claimt Qualitatsfuhrerschaft fir
sich.

- Latta ist die “Lifestyle-Marke”. Viele dltere
Leute, die sich in der Modernitéat wieder-
finden wollen, kaufen Latta. Latta stehe fur
Singles.

- Bertolli, zurzeit ein Stirmer am Margarine-
markt, mit Olivendl, einem Hauch von Mittel-
meerdiét und Feinschmeckertum.

- Sanella natdrlich, auch so ein Klassiker. ,Die
Feine, preiswert wie keine”.

- Unilever hat den Markt erfolgreich seg-
mentiert, dieser ist nun stabilisiert. Wert-
schépfung erreicht man nur noch durch
Innovationen.
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RAMA ALS SYSTEMMARKE

Upfield hat inzwischen ein Sammelsurium an ver-
schiedenen Rama-Produkten erstellt, die sich nicht
immer klar voneinander abgrenzen und auch
in ihrer Gestaltung wenig Einheit aufzeigen. Der
Wunsch, Rama in alle Bereiche des Kochens zu
bringen, wird hier sehr deutlich. Gleichzeitig fUhrt
gerade das unterschiedliche Design wahrschein-
lich eher zu einer Markenaufweichung. Auch die
UbermdBig groBe Zahl an Produkten kann man
kritisch hinterfragen.

Rama zum Sfreichen ’ Ramaprodukfe zum Kochen und Braten Ramaprodukfe zum Bucken

httos.//www.rama.com/de-de/prc /de-de/produkte/zum-kochen-und- httos.//www.rama.com/de-de/produkte/zum-backen

um-streichen
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INTERVIEWS MIT RAMA-NUTZER*INNEN

Susanne (51)

,Fraher kannte ich Rama nur als Margarine bei
meiner Oma. Die gab es da die Woche Uber. But-
ter gab es nur Sonntags. Aus der Werbung kenne
ich noch das Rama-Mdadchen. Bei uns zuhause
gab es keine Rama. Rama war also jahrelang nur
,normale” Margarine, die man nimmt, wenn man
keine Butter nimmt. Es war irgendwie sogar die
einzige Margarine, die ich Uberhaupt kannte. Bis
auf Sanella, mit der hab ich gebacken.”

,Jetzt nehme ich Rama zwiegespalten wahr. Sie
ist fur mich generell prasenter und das Streichfett,
dass wir uns aufs Brof tun und aus dem wir die
Kréuterbutter machen, schmeckt perfekt. Aber ich
verstehe nicht, warum sie an der ,normalen” Mar-
garine Palmfett haben, wo das doch vor ein paar
Jahren, ich weil3 jetzt nicht wie viele, nicht so ge-
wesen ist.”

Oma Marta (90)

Woflr nutzt du Rama?

yRama? Kann man fur alles nutzen. Da gibts jetzt
auch eine zum Kochen und zum Braten... Mit Rama
kann man die schénsten Kuchen backen! Aufs Brot
tu ich die nicht! Nur fraher als wir uns Butter nicht
leisten konnten. Heute esse ich lieber Butter.”

Erinnerst du dich an das Rama-Mcddchen?
,Ja, die hatte ich immer vor Augen!”

Oscar, Vegetarier (33)

sIch esse mittlerweile nur selten Butfter oder Mar-
garine. Wenn ich die Wahl habe, nehme ich Mar-
garine, da sie keine fierische Fette enthdlt. Ich habe
vor dem Supermarkiregal die Zutaten verglichen
von unterschiedlichen Margarinen und habe den
Eindruck, dass Becel gestnder ist. Deswegen habe
ich Becel statt Rama gekauft.”
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ZUSAMMENFASSUNG,
AUSGANGSSITUATION UND
ANSATZPUNKTE

Um auf Basis der Marktanalyse fundierte Entschei-
dungen treffen zu kdnnen, haben wir die wichtigs-
ten Punkfe zusammengefasst und daraus erste
mogliche Handlungsfelder abgeleitet.

@ Fabrik/Industrie-Image

Neues Image, Herstellungsweg von der
Pflanze/Bohne/Raps/Palme zeigen?

@ Gesundheit/Erndhrung

Positiven, gesunden Eindruck auf Margarine
transferieren?

@ Nachhaltigkeit

Margarine bendtigt weniger CO2 als Butter,
Verpackung bald ohne/mit weniger Plastik

& Design

Einheitliches Produktdesign? Moderner ge-
stalten? Vielleicht sogar ein neues Logo?

& Sortiment

Vereinfachen? Vieles spricht aber auch fur
eine Vielzahl von Rama-Produkten.

& Geschmack

Hoherer Fettanteil schmeckt besser, keine
kinstlichen Aromen

& Produktvielfalt

Verschiedene Produkte, viele verschiedene
Einsatzmoglichkeiten

& Koch-/Backfokus

Frihsttck nimmt ab, Kochen/Backen nimmt
zZU

@ Zielgruppe

Frauen sind Hauptkaufer, zwischen 30-50,
vielleicht auch mehr Richtung Single-Haus-
halte, neue Einordnung in exotischere Mahl-
zeiten

@ Preis

Preissteigerung/teurere Versionen sind
moglich. Vielleicht sogar extra erhéhen auf
dasselbe Niveau wie Butter?
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Maégliche Schritte

Entweder Marktanteile der Margarine Konkurrenz
abwerben, Ol-Butter-Konsumenten Uberzeugen
oder neue Marktbereiche entdecken.

Zusammenfassend kann also gesagt werden, dass
Rama im Margarinemarkt mit 24% Marktanteil
weiterhin eine der beliebtesten und bekanntesten
Marken ist, die jungere Ka&ufer allerdings weniger
anzusprechen scheint. Die Umsatzentwicklung im
gesamten Margarinemarkt ist seit den 1970ern
rickléufig, das traditionelle Fruhstuck verliert an
Bedeutung, gesundheitsbewusste Konsumenten
haben weniger Bedarf an Margarine als Brotauf-
strich und Margarine hat es noch nicht geschafft
die Idee von ,Billigprodukt” im Vergleich zu But-
ter komplett abzuschutteln. Auch die Entwicklung
in Richtung pflanzliche Erndhrung setzt sich fort,
Margarine hat es aber bis jetzt nicht geschafft am
Vegan-Boom teilzuhaben. Upfield will sich aller-
dings darauf fokussieren und zukUnftig als pflanz-
licher Lebensmittelhersteller etablieren. Das Pro-
duktsortiment von Rama ist stetig gewachsen, um
alle moglichen Nischen abzudecken und neben
der Standard Rama-Margarine werden Sahne-,
Koch-, Back- und Grillprodukte und andere Mar-
garinevarianten, zum Beispiel mit Buttermischung,
verkauft. Ein einheitliches Design ist bisher aber
nicht erkennbar, vor allem nicht zwischen den
Streich-/Koch-/Backprodukten. Nach einer Studie
sind 95% der Margarinek&ufer Frauen, der Haupt-
teil von ihnen ist zwischen 30-50. Befragte Nutzer
bestatigen diese Einsichten zum grofRten Teil.

Folgende Ansatzpunkte leiten sich aus dieser Aus-
gangslage ab:

Wir wollen den alten Namen und die Assoziationen
mit der Marke beibehalten, aber so modernisie-
ren, dass dieser auch wieder fUr eine etwas jinge-
re Zielgruppe attraktiv wird, also ein Kompromiss
zwischen Tradition und Modernitat. Dazu moch-
ten wir Rama als Systernmarke mit etwas einge-
schrénktem Sortiment im Hintergrund aufwer-
ten, um mit diesen Produkten auch von anderen
wachsenden Bereichen zu profitieren. Design und
Verpackung sollen dieser Leitidee folgen. Rama
soll eine Art Universalhelferin in der Kiche werden
und bei allen Kochprozessen Anwendung finden
konnen. Unsere Haupt-Zielgruppe bleibt weiter-
hin breit gestreut, sie ist zwischen 30 und 50 Jahre
alt. Wir werden versuchen vor allem Ké&uferinnen
anzusprechen, mit Familien als Hauptzielgruppe.
Singles sind eine andere interessante Zielgruppe,
die unter anderem durch die Vielseitigkeit des Pro-
dukts angesprochen werden durften, allerdings
halten wir es fUr wahrscheinlicher bei Familien mit
Traditionalitét und Einfachheit zu punkten. Gleich-
zeitig bedeutet ein Einkauf fur eine Familie fast im-
mer mehrere Konsumenten. AuBRerdem mochten
wir die Nachhaltigkeit und Gesundheit von Rama
mehr betonen und uns mehr und mehr in Richtung
vegane Produkte und nachhaltige Verpackung
enfwickeln.
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UNSERE ZIELGRUPPE

Unsere Zielgruppe ergibt sich aus der Marktana-
lyse. Wie schon geschrieben, haben wir uns aber
enfschieden, uns vorerst nicht auf Single-Haushal-
te zu fokussieren, die naturlich an der neuen Viel-
seitigkeit von Rama auch gefallen finden durften,
sondern uns auf Mutter zwischen 30 und 50 Jahren
zu fokussieren. Um unsere Zielgruppe genauer zu
definieren und zu visualisieren, entwickelten wir ex-
emplarisch die Persona Eva Meier.

Persona Eva Meier

Profil

Alter: 34

Familienstand: verheiratet mit Phillip Meier,
hat eine 2-jéhrige Tochter, Lara

Wohnort: Schéneberg, Berlin

Beruf: Biologin

Einkommen: 60,000 Brutto

Ausbildung: Master of Science Biologie

Persénlichkeit

Sie kommt nicht ursprianglich aus Berlin,
wohnt hier seit sieben Jahren und hat auch
ihren Mann hier kennengelernt. Von ihrem
Freundeskreis wird sie als intelligent und
hilfreich bezeichnet. AuRerdem hat sie eine
beruhigende Ausstrahlung. Vor 10 Jahren

hat sie sich enfschieden, vegan zu leben.

So kocht sie auch meistens, allerdings isst

ihr Ehemann auch ab und zu Fleisch. Eva
kocht und backt gern, und hat seit einigen
Monaten wieder mehr Zeit flr inre Hobbies,
da Lara jetzt zur Kita geht. Auf dem Land
aufgewachsen ist sie naturnah geblieben.
Sie liebt Pop und Reggae und trifft sich auch
ab und zu mit Freunden auf Konzerten oder
in Parks, am See, usw. Wahrend dieser Zeit
kimmert sich Phillip um Lara. Diese Zeit ohne
Kind geniel3t sie sehr, da sie hier kurz der
Alltagsroutine entkommen kann und Zeit fur
sich selbst hat.

Einfliisse

Vorbilder: Bas Kast
Bas Kast ist ein deutsch-niederléndischer
Wissenschaftsautor. Er studierte Psycho-

logie und Biologie. Seine Blcher vermitteln
wissenschaftliche Sachverhalte, sind trotz-
dem leicht zu lesen, aber gleichzeitig prézise
und pragnant. Sie liest jedes Buch und fast
jeden Artikel von ihm. Neuerdings hat sie sein
neustes Buch "Der Erndhrungskompass -
Das Kochbuch" gekauft.

Lebenswelt

lhre Wohnung befindet sich in der Nahe der
U7 Station Kleistpark. Allerdings féhrt sie lie-
ber Fahrrad und bringt auch Lara mit

dem Rad zur Kita, die nur 15 Minuten entfernt
liegt. In der N&he der Wohnung gibt es einen
kleinen Park, in dem sie oft den Nachmittag
mit Lara verbringt. Der angeblich beste Eis-
laden in Berlin "Jones", der auch veganes Eis
hat, liegt auf dem Weg zum Park.

Stil
Locker/alternativ, aber trotzdem modebe-
wusst

Wohnung

Eva und Phillip mieten eine 89 m’ Wohnung
mit einem Balkon. Sie haben viele Pflanzen
dort und sogar UV Lampen fur diese ein-
gerichtet. AuBerdem haben sie viele Mdbel
selber aus Holz gebaut. Allerdings winscht
sich Eva einen Garten und Uberlegt daher,
mit ihrer Familie langfristig an den Stadtrand
zu ziehen.
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Lieblingsmarken

Bleed, dm Bio, Alnaturag, the female Compa-
ny, Pampers efc.

Zitat

"Das, was gegen die Natur ist, hat auf die
Dauer keinen Bestand.

Kontext

Eva isst Rama Margarine nur selten zum
Frahsttck, da sie meistens einen Smoothie
oder Musli hat. Allerdings gibt sie Lara gern
eine Scheibe Brot mit Rama, da es keinen
starken Geschmack hat und trotzdem nicht
trocken ist. Das findet sie besser als einen
suBen Brotaufstrich, weil Lara sonst oft den
Brotaufstrich ableckt und das Brot nicht

isst. Zum Kochen nutzt sie abends Rama,
wenn sie zum Beispiel GemUse anbrdt. Am
Wochenende backt sie oft mit Lara, denn
ihrer Meinung nach sind Backwaren aus der
Bdackerei oder dem Supermarkt oft Gbersuft
und ungesund. Auch zum Backen nutzt sie
jetzt Rama, anstatt andere Margarine-Mar-
ken, da sie diese schon furs Frahsttck und
zum Kochen benutzt hat und so nicht zwei
unterschiedliche, offene Margarine-Packun-
gen herumstehen haben muss.

Job-to-be-done

Mit der neuen Rezeptur eignet sich "Rama,
der Klassiker" furs Streichen, Backen und Ko-
chen. Eva kann sie also fur mehrere Alltags-
situation verwenden. Sie gibt Lara gern ein

Brot mit Rama, da sie das selbst als Kind oft
von ihrer Mutter bekommen hat. Das ist far

sie eine schéne Erinnerung/Familientradition.

Expertise

Sie beschdaftigt sich mit Software, die fur die
Arbeit im Labor notwendig ist. Sie hat zwar
einen Kindle aber liest am liebsten gedruckte
Bucher.

Devices & Plattformen

Endgerdte: OS, 10S
Plattformen: Facebook, Instagram, Pinterest

Erwartungen

Sie hat sich gerade von WhatsApp ab-
gemeldet und ist auf Signal umgestiegen,
die angeblich bisher sicherste App. Es geht
ihr auf die Nerven, wenn sie immer wieder
sieht, dass ihr Facebook Freunde von ihren
Kontakten von WhatsApp empfiehlt. Seit
einigen Jahren hat sie ein MacBook Pro und
ein iPhone 6, dessen Bildschirm seit langem
kaputt ist. Sie will zwar ein neues Handly,
aber mochte nicht so viel Geld fur ein neues
iPhone ausgeben. Sie hat zwar noch einen
Facebook-Account, postet aber nur selten,
&hnlich ist es auch auf Instagram. Sie kann
nicht nachvollziehen, warum viele Eltern Bil-
der von ihren Kindern in den sozialen Netz-
werken teilen.
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Persona Eva — unsere Erkenntnisse

Wir trafen Eva...

..und waren inspiriert zu entdecken, dass sie
insgesamt 4 verschiedene Schmierfefte im
KUhlschrank und in der Kiche stehen hatte,
bevor sie Rama Kauferin wurde.

- Wir méchten Eva ihre Wahl erleichtern und
ihren Alltag simplifizieren, indem wir ihr eine
Margarine "fur Alles” geben.

..und waren inspiriert zu entdecken, dass sie
mit der Marke Rama eine Kindheitserinne-
rung verbindet.

- Wir méchten Eva bei ihrem téglichen Ge-
brauch von Rama ein gutes Gefihl geben,
eine gesunde Mischung zwischen dem Alten,
dem Gewohnten und dem Neuen.

..und waren inspiriert festzustellen, dass sie
sich winscht auch mal wieder einen Tag frei
zu haben und mit ihren Freunden, unabhdn-
gig von Kind und Mann.

- Wir méchten Evas Alltag erleichtern
(schneller Sachen fur Lara kochen, einen
Kuchen backen), damit sie mehr Zeit fur sich
selbst hat.
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UNSERE ZIELGRUPPE

Einordnung Sinus-Milieu

In Bezug auf die verschiedenen Milieus werden wir
uns vorerst auf die burgerliche Mitte konzentrieren
und mit Einflissen aus dem sozialdkologischen
und adaptiv-pragmatische Feld weiterdenken.

Liberal-
Iintellektuell
b Performer
= Konservativ-

Etablierte
10% Sozialokologische

7%

Adaptiv-
Pragmatische

Blirgerliche 11%

Traditionelle i

o 11%

1
>

Hedonisten
15%

Soziale Lage

Grundorientierung =3

Maochen & Erleben

Neuorientierung

Tradiions- Modemisierte Lebersstandard, Selbstverwirklichung, Multioptionalitat, Exploration,
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VERSTEHEN UND PLANEN

Bevor wir Ideen fur die kreative Ausarbeitung des
neuen Rama-Konzeptes sammelfen, sefzten wir
uns zundchst mit der Marke und ihren Werten aus-
einander (siehe folgende Grafik).

Wir sammelten zundchst Substanzwerte, die als
Grundlage fur die moderne Rama-Marke die-
nen, aber auch auf andere Margarine-Marken
anwendbar sind. Im ndchsten Schritt ermittelten
wir daraus Differenziatoren, die sich speziell auf
Rama und ihre Margarine beziehen und sich von
anderen Margarine-Marken abheben kdénnen.
Unser Ziel war es dabei, die schon bestehenden
Werte der Marke wie “bekannt’, “genussvoll” “be-
liebt” und “akzeptiert”, um moderne Aspekte wie
“transparent” “nachhaltig” und “fortschrittlich” zu
ergdnzen.

Die wiederum aus den Differenziatoren abgelei-
teten und definierten Kernwerte, stellten einen ent-
scheidenden Schritt in unserem Konzeptionspro-
zess dar. Wir entschieden uns letztendlich fur die
folgenden drei Werte:

Vertraut

Rama ist eine Traditionsmarke mit einer langen
Geschichte. Die Marke hat schon seit vielen Jahren
eine starke Stellung auf dem Margarine-Markt,
Die Bekanntheit ist sehr hoch und das Image weit-
gehend positiv. Die Marke Rama ist den Konsu-
menten vertraut, vielleicht assoziieren sie sogar
nostalgische Kindheitserinnerungen mit der Mar-
ke. Diese Emotionalitét wollen wir trotz eines mo-
dernen Markenbildes nutzen und erhalten. Konsu-

menten sollen auch weiterhin das Geftuhl haben,
mit Rama auf der sicheren Seite zu sein.

Frei

Rama soll Konsumenten die Freiheit im Alltag ge-
ben, nicht zwischen zwanzig verschiedenen Fet-
ten in der Kuche wahlen zu mussen. Konsumenten
konnen sich auf das Produkt verlassen und haben
somit die Freiheit, sich auf die schénen Dinge im
Leben konzentrieren zu kénnen.

Leicht

Die moderne Gesellschaft gewinnt zunehmend an
Geschwindigkeit und Komplexitat. In der heutigen
Zeit sind Unbeschwertheit und Leichtigkeit somit
besonders winschenswert. Rama soll Konsumen-
ten das Leben etwas leichter machen. Yom Pro-
dukt selber Uber die Verpackung bis hin zum Ver-
trieb, soll das gesamte Kauf- und Konsumerlebnis
von Rama moglichst leicht und einfach sein.

Aus der Marktanalyse ging hervor, dass unsere
Hauptzielgruppe haushaltsfGhrende Frauen zwi-
schen 30 und 50 Jahren sind. Obwoh! wir ein mo-
dernes Markenimage anstreben, stammt unsere
Hauptzielgruppe eher aus der burgerlichen Mitte.
Der Misserfolg des Spots von 1993 hat uns deut-
lich gezeigt, dass eine Modernisierung und Verjin-
gung der Marke deswegen nicht zu abrupt vor-
genommen werden darf. Unser Konzept versucht
die Zielgruppe deswegen in ihrem Job-to-be-do-
ne, ndmlich unkompliziertem Backen, Kochen, Bra-
ten und Streichen, zu unterstitzen. Da Rama kein
wirkliches Alleinstellungsmerkmal gegentber an-
deren Margarinemarken hat, ist eine emotionale

Aufladung der Marke relevant fur ein langfristiges
Bestehen auf dem Markt. Die Marke sollte daher
versuchen sich als sympathische Alltagshelferin zu
positionieren.

Unsere Mission lautet daher:
Rama ist Eure treue Begleiterin fUr die grofen
Abenteuer im Leben.
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Herleitung und Definition der Kernwerte von
Rama und der daraus abgeleiteten Mission.

DAS BRIEFING
Eigene Darstellung nach Hensel, D. (2013) Understanding Branding,

Stiebner-Verlag
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Herleitung und Definition der Kernwerte von
DAS BRIEFING Rama und der daraus abgeleiteten Mission.
Eigene Darstellung nach Hensel, D. (2013) Understanding Branding,

Stiebner-Verlag
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DAS BRIEFING — ZUSAMMENFASSUNG

Rama hat sich als eine erfolgreiche Systemmarke
mit groRer Bekanntheit etabliert. Gleichzeitig muss
sie sich den Herausforderungen einer verénderten
und zunehmend gestinderen und nachhaltige-
ren Nachfrage stellen und dementsprechend an-
passen. Bis jetzt hat sie es aber, wie auch andere
Margarinemarken, nicht geschafft, das alte Indus-
trie-Billig-Image komplett abzulegen. Der Markt
fur Margarine schrumpft weiter und eine Re- bzw.
Neuorientierung ist daher notwendig. Dazu wol-
len wir eine zeitgemd&Be Marke aufbauen, die der
Marktentwicklung entspricht und neue Bedurfnisse
bedient.

Wir haben uns daher fur drei Ansatzpunkte ent-
schieden, unter denen wir verschiedene Anderun-
gen anstreben:

1. Modernisierung des Rama-Mdadchens
2. Rama als Allrounder
3. Nutzung des Veggie-Booms

Basierend auf den Kernwerten lautet unser Claim:
,Rama macht das Leben leicht!”

Auf diese Art und Weise wollen wir eine erhohte
Markentreue auch in einer jungeren Zielgruppe
aufbauen, Marktanteile erhdhen und die Marken-
présenz stérken.

AUSGANGSLAGE

©

HINTERGRUND

[t

N ANSATZPUNKT

2

& LEITIDEE

q BELEGE
ZIELE
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Systermarke | grof3e Bekanntheit |
dynamische Entwicklungen im Margarinemarkt

Aufbau einer zeitgemaRen Marke |
Reaktion auf Marktentwicklungen

Modernisierung des Rama-Madchens | Nutzung des Veggie-Booms
Rama als Allrounder

Rama macht das Leben leicht!
Rama zum Braten, Kochen, Backen und Streichen geeignet |
Rama bringt Vertrauen und Leichtigkeit

Markentreue aufbauen | Marktanteile erhéhen |
Starkung der Markenprasenz

Zusammenfassung des Briefings

im Uberblick
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DAS KONZEPT

PROZESS

Die Entstehung unseres finalen Konzepts war kei-
nesfalls geradlinig oder linear. Bei jedem Schritt,
von der Idee Uber den Claim bis hin zur Gestal-
tung der einzelnen Elemente, entwickelten wir viele
Ideen und Ansdatze, die wir teilweise wieder ver-
warfen.

Neben den bereits erlduterten Schritten, wie der
Analyse der Kampagne, der Erstellung einer Per-
sona und der spdter noch ausfuhrlich beleuchte-
te Customer Journey, war die Lean UX Canvas ein
weiterer Schritt in Richtung der fertigen Konzep-
tion. Der Bearbeitung der Lean UX Canvas (siehe
folgende Seite) und der Marktanalyse entnahmen
wir, dass Rama gute Chancen auf dem Markt ha-
ben kénnte, wenn sie sich mehr als Allrounder unter
den Schmierfetten positioniert. Zudem wurde uns
so schnell klar, dass wir uns in unserer Kommmuni-
kation auf HaushaltsfUhrende und Kaufentscheider
konzentrieren mussen.
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Das Lean-UX Canvas

Business Problem (1)
What business have you identified needs help?

= der Margarinemarkt schrumpft, Butter wird heute deutlich mehr
konsumiert

- besonders die Zahl der heavy user (tégliche Konsumenten) sinkt

= Margarine als Brotaufstrich wird insgesamt durch den wachsenden
Aufstrich-Markt bedroht

- Margarine hat generell einen schlechten Ruf (ungesunde Transfette),
Butter hingegen wird stirker als Qualititsprodukt wahrgenommen

= Unterschiedliche Schmierfette scheinen sich fiir unterschiedliche Sachen
zu eignen (Backe, Kochen, Braten, Brotaufstrich), Konsumenten sind
vielleicht verwirrt und kaufen verschiedene Fette

- Die Rama Margarine hat kein eindeutiges LISP

= die Marke Rama hat heute in Vergleich zu friher an Eindeutigkeit und
Ausstrahlungskraft verloren

Users & Customers (3)
What types of users and customers should you focus on first?

- Kaufentscheiderinnen 1!

- Personen, die tiglich oder mehrmals wachentlich zu Hause kachen

- Privathaushalte (Gastronomie ist fur Rama wahrscheinlich eher
uninteressant)

- Margarine-Nutzerinnen: Wahrscheinlich ist es einfacher Gberzeugte
Margarine Kauferinnen dazu zu bringen Rama zu kaufen, als
Butterkauferlnnen zu tiberzeugen

- Veganerinnen und Menschen mit Laktose-Intoleranz £ Kuhmilcheiweilz-
Intoleranz

Solution ideas (5)
List preduct, feature, or enhancement ideas that help your target
audience achieve the benefits they're seeking

- Rama muss gesund sein oder zumindest so wahrgenommen werden

- Rama muss im Vergleich mit Butter auch als qualitativ-hochwertig
wahrgenommen werden

- Rama muss Kaufentscheiderlnnen und Haushaltsfihrerinnen ein
gutes Geflhl beim Kauf und Koensum geben

- Rama sollte sowohl zum Kochen, Braten, Backen und als Brotaufstrich

geeignet sein

Business Outcome (Changes in customer behaviar) (2)
What changes in customer behavior will indicate you have sclved a real
problem in a way that adds value to your customers?

- Konsumenteninnen kaufen gezielt eine Margarine, namlich Rama, um sie
zum Kochen, Backen, Braten und als Brotaufstrich zu benutzen und haben
somit nur mach eine Art von Schmierfett zu hause

= Margarine wird als gesund und vor allem qualitativ hochwertig
wahrgenommen und somit gegenuber Butter bevarzugt

- Margarine wird insgesamt wieder mehr gekauft und fir verschiedene
Koch- und Backvorgange genutzt

= Konsumentinnen assoziieren mit Margarine sofort die Marke Rama (hohe
ungestiitze Bekanntheit)

User Benefits (4)
What are the goals your users are trying to achieve? What is motivating
them to seek out your solution?

- Konsumentinnen wollen ein Fett fir alle Kochvorgange

- Margarine ist kein Genussprodukt, sondern wird (vermutlich) eher nach
funktionalen Eigenschaften, wie Anwendungsmaglichkeiten, Preis und
gesundheitlichen Grinden gekauft. Kensumentinnen kaufen somit
wahrscheinlich die Margarine, die lhnen am gesindesten scheint

- Die Persan im Haushalt die kacht und backt will ihrer Familie etwas Gutes
tun, indern sie Gute Zutaten benutzt

- Eltern wollen ihre Kinder gesund ernahren und innen z.B. gesunde Brote
mit in die Schule geben

- Kauferlnnen wollen beim Schmierfettkauf nicht lange nachdenken (low
involvement Pradukt) und automatisch immer das gleiche Produkt kaufen

Hypotheses (6)

"Wir glauben, dass Rama vermehrt dann gekauft wird, wenn
Kaufentscheiderinnen durch die Vielseitigkeit von Rama nur noch ein
Schmierfett kaufen missen.”

"Wir glauben, dass Rama vermehrt dann gekauft wird, wenn
Kaufentscheiderinnen durch das gesunde Produkt das Gefihl haben, sich
und ihrer Familie etwas Gutes zu tun."

What's the most important thing we need to learn first? (7)

- Wer sind in Deutschland Kaufentscheiderinnen?

- Was sind die zentralen Kriterien, nach denen Kensumentinnen ihr Schmierfett
aussuchen?

- Wie wird Rama aktuell wahrgenommen?

What's the least amount of work we need to do te learn the next most
important thing? (8)

- Wir haben natdrlich weder Zeit noch Geld, um selber Forschung zu
betreiben und missen uns somit auf die Auswertung von Sekundar-Quellen
beschrianken

- Wir konnen weiter blitzlicht-artige Interviews mit Rama Kundinnen zu
fuhren, um zumindest einen Eindruck von der Wahrnehmung der Marke und
den Kaufkriterien zu bekommen
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Beispiel 1: Erste Ideen
DAS KONZEPT Dies ist ein Teil der Ergebnisse unseres ersten Brainstor-

mings. Zu Beginn pruften wir Ideen zundchst nicht auf
Realisierbarkeit und Markenfit, sondern sammelten un-
PROZESS gefiltert alles, was uns in den Sinn kam.

Wdhrend des gesamten Prozesses ent-
wickelten wir feilweise alleine, teilweise
inmgemeinsamen Brainstormings immer
wieder neue Ideen und verwarfen diese
auch wieder. Die folgenden vier Beispiele

-

Retro- Rama

sollen einen groben Uberblick Uber unse- Ra[na i g
ren kreativen Prozess geben, bevor das fi-
nale Konzept erldutert wird.

Boy an der Kasse:
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meine Butter.”

Schild:
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Werbung

"Maodeerschein wir wollen

ungen gehen ;

voruber, aber mutlge

Rama bleibt." Rama

iter- mit Rama = 3 lch ess kein ' "
WEItelr : . Rama als Brot mehr, Hs
verarbeiten Cocktails : ist meine Haut : '# y
NORFama : - ,,] Hautcreme? aber Rama perelt _ ";
: mixen: .-J - passtimmer! geworden
Berihmte Cula-ligh‘n
Spots mit Kamapagne
Rama mit Manuel

nachstellen Neuer




Das Rama-Madchen heute - erstes Brainstorming

Ther Jahre S0er Jahre
- reale Figur - erste kurze Animation

Foin

Erste Ideen...
Rama- Madchen in
Madchen die heutige
wird zu Zelt
Rama-Girl entiihren

Stefanie
Giesinger
als Rama-it-
Girl
Rama- eingestaubes
Madchen ins Bild des Rama-
Berghain Madchens
schicken aufbrechen
Rama- verschiedene madchen)
Madchen Rama-giris? fr Alle

Haufrau, Manner
urbane als Rama-
Kinstlerin,.., madchen?

Jahr 2013
- Animation mit "Butter-Boy"

Wir sind
multioliekii.
das Rama-girl

soll &% auch
sEin.

“In mir sveckt
mir ein Rama-
Midchen!™
iManr)

hh‘*if

53

"

Hurmor, mit
rollenidischens
spinlen

Body-
buildertyp
mit Rama?

.und heute?

Beispiel 2: Rama-Mddchen Brainstorming

Dieses Brainstorming bezieht sich auf die moderne
Umsetzung des Rama-Mdadchens.

"Ramamadchen

"Symbol des
Madchen bleibt _ als heutige
erhalten, aber Singularisierung,
eben nicht als
Figur" (Boltres)

nur trallalala

Was fir eine Raumnschiff-

Look Kopf- Rama-Girl

bedeckung? (Masa)

Orte Berge zuhause [mAll

die darf aber nicht

machen.” (Boltres)
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"Ramamadchen
nur hampeln
lassen, reicht
nicht weil sia

keinen Charakter

hatte." (Boltres)

R —

Wir wollen das Rama-Girl in real!
Mit einem Charakter, der im Kopf bleibt

und Rollenbilder bricht.

Inspirationen

Wie bei BWG-
Eampagne mit

BVG Hischees

spielen und
brachen




Beispiel 3: Claim Ideen

Auch beim Claim Uberlegten wir zwischen
vielen verschiedenen Vorschldgen hin und her,
bevor wir uns letztendlich entschieden.

Rama macht
Claim das Leben
- leicht.
Mit Rama kein 100% Rama
Drama 0% Drama
Ohne Rama mit Mama?
Drama Drama?

Micht mit Rama!

Auf Rama
fliegen alle... Wir fliegen auf Rama

OF, wir losen nicht alle
Probleme, Rama ist fr alles da,
aber in der Kiche sind fast alles.

wir unschlagbar.

Rama ist immer da. Rama ist immer da.
(Mama auch)

Mur ein bisschen
Drama mit Rama

Rama macht das
Unperfekte perfekt.
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Beispiel 4: Spot-ldee Mama

Wdahrend manche von uns Ideen eher
schriftlich fest hielten, zeichneten andere
ihre Gedanken auf.

NICHT MIT
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Rama ist fir alles da,
fast alles.
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Kinder machen Quatsch und benutzen
Rama fir die knatschende Tor... Mama
kommt dazu, lacht und kocht gemeinsam
mit den Kids mit ein neu eingekauften
Rama Abendessen. (Kind tut Loffel Rama in
die Planne und schaut verlegen zur Mama,
Mama rwinkert dem Kind zu)
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RAMA 2020

Aus dem Briefing haben wir mittels eines langwie-
rigen kreativen Prozesses ein zeitgendssisches Kon-
zept fur die Marke Rama entwickelt. Unser Konzept
beruht dabei in erster Linie auf drei S&ulen:

One Rama Fits All

- die neue Markenwelt.

Der Leitsatz ,One Rama Fits All* gilt far unser Kon-
zept im doppelten Sinne. Rama-Margarine soll als
Fett wahrgenommen werden, welches sich in der
Kiche zum Braten, Kochen, Backen und Streichen
eignet. Konsumenten brauchen nun nicht mehr fur
jede Kuchenanwendung ein speziell daflr geeig-
netes Fett, sondern kénnen mit der gleichen Mar-
garine alle Bereiche abdecken. Somit wird ihnen
die Kaufentscheidung deutlich erleichtert. Konsu-
menten sollen somit zu Rama als Kichenallroun-
der greifen. Moftivation fur den Kauf wird somit die
leichte Entscheidung vor der Uberwdltigen Aus-
wahl im Supermarktregal. Auf der anderen Seite
kann Rama mit seinem erweiterten Produktsorti-
ment (Sahne und Co.) auch noch andere Kichensi-
tuationen abdecken. Aktuell sehen die Verpackun-
gen der unferschiedlichen Rama-Produktlinien
jedoch sehr unterschiedlich aus. Dies wollen wir
durch eine einheitliche Verpackung und Bewer-
bung dandern. Eine Rama-Kommunikation passt
fur alle Rama-Produkte.

Das neue Rama-Madchen
und ihre Familie.

Das Rama-Madchen bleibt zentrale Werbefigur
fur das Produkt. Erstmalig bekommt sie aber eine

moderne Familie an die Seite gestellt, die zahlrei-
che Maoglichkeiten fur langfristiges, crossmediales
Storytelling ermaoglicht. Im Zuge ihrer Transforma-
tion, sprechen wir ab jetzt vom neuen Rama-Girl,
welches selbstbewusst und modern, aber auch
liebevoll und fursorglich die Marke Rama reprd-
sentfiert.

Rama treffen -
Medienauswahl Customer Journey.

Unsere Kampagne holt Konsumenten wéhrend
der gesamten Customer Journey ab. Rama ist ein
klassisches Regalprodukt fur eine breite Zielgrup-
pe. Dementsprechend ist eine ausgewogene Mi-
schung aus klassischen WerbemaBnahmen und
intferaktiver Online-Kommunikation der geeignete
Weg, um diese Zielgruppe anzusprechen.

44 /75



DAS KONZEPT

DAS NEUE RAMA-GIRL
UND IHRE FAMILIE

Die Konstruktion eines selbstbewussten, moder-
nen Rama-Girls war ein essentieller Schritt bei
der Konzeption der Kampagne. Bevor wir also die
anderen Familienmitglieder entwarfen, widmeten
wir uns zundchst dem neuen Rama-Girl. Abgelei-
tet aus den Kernwerten der Marke soll auch unser
Rama-Girl folgende Eigenschaften haben:

- humorvoll
- nahbar

- familiar

- offen

- frohlich

- kreativ

- tolerant

Ziel war es eine Person zu erschaffen, die gleich-
zeitig mutterlich und liebevoll, aber auch zeitge-
maf erscheint. Durch die Figur des Rama-Girls
kdnnen wir somit einerseifs die traditionellen und
nostalgischen Werte der Marke Rama wie Flrsor-
ge, Familiengltck und Sicherheit erhalten und sie
trotzdem um eine aufgeschlossene und moderne
Komponente ergénzen. Das Rama-Girl ist damit
genau die Synthese aus Tradition und Moderne,
die wir uns langfristig fur die Marke Rama win-
schen. Wir haben uns zudem bewusst dazu ent-
schieden, aus dem Rama-Madchen eine reale,
und keine animierte Figur zu machen. Die Figur
wird somit nahbarer, bekommt einen tiefgehen-
den Charakfer und bietet mehr Méglichkeiten fur
Storytelling. Aus diesen Uberlegungen entstand
folgendes Profil fur das neue Rama-Girl:

Margit

Alter: 35

Familienposition: Mutter

Beruf: Chemikerin, gerade Teilzeit wegen
Baby

Details zur Person: Modern, Gbernimmt klas-
sische Mutterfunktionen, teilt sich die Haus-
arbeit aber auch mit ihrem Ehemann

Essen: In Richfung vegetarisch, gesundheits-
bewusst, aber auch traditionell deutsch
Lieblingsgericht: Gemuseauflauf

Doch das Rama-Girl soll nicht allein bleiben. Ba-
sierend auf dem Rama-Girl kreierten wir pas-
send zur Mutter einen Ehemann und drei Kinder.
Die verschiedenen Familienmitglieder und ihre
individuellen Charaktere sollen zeigen, dass auch
die modernen Essgewohnheiten immer vielfaltiger
werden. Genauso, wie es die Mutter der Familie
schafft, die Anforderungen aller Familienmitglieder
unter einen Hut zu bekommen, schaofft es Rama,
alle Anforderungen an eine moderne Erndhrung
zu bedienen.

Zudem ergeben sich aus den unterschiedlichen
Charakteren eine Reihe von Konflikten und Hand-
lungen, die langfristig Content fur unterschiedliche
KommunikationsmaBnahmen bieten. Es ergeben
sich ein reges Familienleben und viele Interaktio-
nen zwischen den Charakteren.

Die Anfangsbuchstaben der Namen der Familien-
mitglieder sind durch den Markennamen Rama
inspiriert und die einzelnen Mitglieder sollen die
verschiedenen Eigenschaften der Marke wider-
spiegeln.
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Amin

Alter: 39

Familienposition: Vater

Beruf: Arbeitet, vilt. gerade Teilzeit wegen
Baby

Details zur Person: Modern, fit, arabische
Herkunft

Essen: Isst gerne Fleisch und salzig, brat oft

Amelia

Alter: 16

Familienposition: Tochter

Beruf: Schlerin

Details zur Person: Teenager

Essen: Vegetarische, in Richtung Vegan, kocht
und brat auch, probiert gerne Fleischalter-
nativen u. auch Fleischersatzprodukte

Maik

Alter: 9

Familienposition: Sohn

Beruf: Schuler

Details zur Person: Kind/Junge

Essen: Alles, gerne stRes und Backwaren

Rico

Alter: 1

Familienposition: Baby

Beruf: nichts

Details zur Person: Baby

Essen: Beginnt gerade mit Brot zu experi-
mentieren, probiert gerne die Gericht der
Eltern und Geschwister, panscht gerne in der
Margarine herum
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DAS NEUE RAMA-GIRL
UND IHRE FAMILIE

Um unsere Vorstellungen zu visualisieren, haben
wir sowohl fUr die Spofs als auch fur den Online-
Content beispielhafte Bilder fuUr die Familie he-
rausgesucht. Dabei geht es weniger darum, das
genaue Aussehen der Figuren, sondern mehr den
Typ und das Auftreten, zu visualisieren.
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AUS WERBEFIGUREN IKONEN MACHEN

Wir wollen, dass die Familie langfristig Leitbild der
Kommunikation wird und mit der Marke wdchst.
Somit hat Rama die Moglichkeit, weitere Verande-
rungen der Marke mit der Familie kommunikativ zu
begleiten. Die Familie kann sich parallel zur Mar-
ke veréndern und wachsen. Sie bietet Potential fur
die Kommunikation von Sortimentserweiterungen,
Sonderaktionen und saisonalen Produkten.

Wie bereits erwdhnt, bietet die Rama-Familie In-
halte fur langfristiges crossmediales Storytelling.
Die Allfagssituationen der Familie kénnen dabei
die unferschiedlichen Anwendungsgebiete fur
Rama (Kochen, Backen, Braten, Streichen) prasen-
tieren. Durch die Langfristigkeit werden die Cha-
raktere der Familien irgendwann bekannt. So kann
sich ein Gefuhl der Vertrautheit bei den Konsumen-
ten aufbauen, welches die emotionale Bindung an
die Marke erhoht.

Die Familie dient zudem als verbindendes Element
des gesamten Okosystems der Kampagne. Die
Charaktere schaffen Wiedererkennungswert und
erleichtern die Medienspringe. Durch die Unter-
schiedlichkeit der Familienmitglieder ist das Iden-
tifikationspotential fur Konsumenten besonders
hoch. Konsumenten kénnen sich in den Uberspitz-
ten, aber realistischen Alltagssituation wiederfin-
den. Die Geschichten der Familie bieten somit eine
direkte Vorlage dafur, wie Rama-Produkfe in den
Alltag integriert werden kdnnen.

Im Fokus der Geschichten sollen Konflikte und ihre
Losungen stehen. Die Losung alltéglicher Konflik-
te mit und durch Rama sollen dabei den Claim
'Rama macht das Leben leicht" unterstreichen
und visualisieren. Kleine Streits unter den Familien-

mitgliedern sorgen dabei zundchst fUr eine Span-
nung, die durch Rama wieder geldst werden kann.
Die dadurch entstehende Erleichterung 16st bei
Konsumenten ein positives Gefuhl aus. Kleine Feh-
ler sind im Alltag kein Problem. Die Familie leistet
somit einen enfscheidenden Beitrag zur Vermitt-

lung der Kernwerte "vertraut, frei und leicht".

Die Geschichten sollen auf allen Kandlen so erzahlt
werden, wie die Marke selbst ist. Nahbar, sympa-
tisch, liebevoll und warm, um ein “perfekt unper-

fektes” modernes Familienbild zu vermitteln.

Beispiele fiir kleine Konflikte, die Content

fur einen Werbespot, Instagramstories oder

Plakate liefern kénnten:

“Mama, ich will was StiiBes!”
— Mutter und Sohn

Maik liebt StBes, seine Mutter will ihn aber
gesund erndhren. Margit kann ihm mit der
fettarmen "Rama Cremfine" gesunde Des-
serts zaubern ohne, dass er merkt, dass sie

anders schmecken als sonst. Die beiden ent-
decken Backen als ihnr gemeinsames Hobby.

Dabei geht zwar manchmal etwas schief,
aber bei so viel Spal beim Backen sind
Missgeschicke schnell vergessen.

“Sag mal Papa!” “Ramal!
- Baby und Vater
Amin kimmert sich um die Erziehung von

Rico und futtert ihn mit Rama-Broten. Wah-
rend Armin seinen Sohn mit kleinen Stlck-

chen Margarine-Brof futtert, will er inn dazu
animieren das Wort “Papa” zu sagen. Amin
versucht alles, doch Rico macht keine An-
stalten zu sprechen. Nachdem Amin anféngt
zu verzweifeln, sagt Rico schlieBlich freude-
strahlend “Rama’”.

“Ah, klar ist das Fleisch!”
— Tochter und Vater

Amelia brat vegane Schnitzel in einer groBen
Portion Rama 100% pflanzlich an. Als Amin in
die Kiche kommt, setzt er sich erwartungs-
volll an Tisch und freut sich, dass Amelia fur
ihn gekocht hat. Amelia behauptet, sie habe
sich extra dazu Uberwunden Fleisch zu bra-
ten. Er féngt an zu essen, ihm schmeckt es,
Amelia schmunzelt.
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DAS KONZEPT

GESTALTEN - KREATIVE LEITIDEE

Basierend auf unserer Mission entwickelten wir im
ndchsten Schritt eine kreative Leitidee, aus der sich
unsere Gestaltung der Marke ableitet.

Rama - wir geben
Euch Freiheit und
Leichtigkeit im Alltag.

Mission (WHY)

birgerliche
Mitte
| ——
qualitativ transparent fartscheittich Vegaﬂ . genussvoll i e authentiseh
bewusst natirlich Sehon gesund | Nachhaite bekannt | frei | akzeptiert beliebt | _, ="
bringt 8 cicher B loyal [ sesresen anstig | i ehrlich | grotaugig | effizient
Balance Y escheiden | vegetarisen [+ BUNSUB | hjg | lecker i
T—

— | TE— —



DAS KONZEPT

GESTALTEN - KREATIVE LEITIDEE

Rama macht das
Leben leicht!

Kreative Leitidee

Das Rama-Girl im neuen Look erwacht zum Leben! Diverser denn je
begleitet sie dich (und deine ganze Familie) durch den Alltag und macht
die kleinen Dinge im Leben ganz gro3 — mit einer Riesen Portion
Leichtigkeit, einer Prise Humor und naturlich ganz viel Liebe.

Werde selber zum Rama-Girl!
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Die Ermittlung der
kreativen Leitidee
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GESTALTEN - TONALITAT UND LOGO Das neue Logo ist konzeptionell durch das Logo

"Werde selber zum Rama-Girl!" von 1993 inspiriert. Statt eines Strohhutes trégt das
Rama-Girl eine moderne Sonnenbrille, statt eines
Blumenkorbs fragt sie eine kleine Blume im Haar.

Dieser Satz soll vor allem zeigen, dass das neue
Rama-Girl méglichst viel Identifikationsfléche fur
die Zielgruppe bieten soll. Die Kreative Leitidee
greift auf, was in der Content-Strategie und Claim
bereits deutlich wird: Rama positioniert sich als Be-
gleiter des Alltags und macht das Leben leichter.
Die Positionierung bewegt sich damit klar weg von
einer FrUhsticksmargarine hin zum Alltagshelfer.
Der Fokus liegt dabei nicht primér auf einem gu-
tem Essen, sondern auf einem leichten Leben. Der
Mehrwert der Marke geht somit im Ubertragenen
Sinne Uber das Essen hinaus und stellt eine emp-
fundene Bereicherung fur den Alltag dar.

Tonalitdt und Logo

Um die neue Markenpositionierung deutlich zu
machen und das neue Rama-Girl zu etablieren,
haben wir uns dazu entschieden, der Marke ein Das Logo von Rama im Jahr 1993
neues Gesicht in Form eines neuen Logos zu ge-

ben. Wie schon im Jahr 1993 besteht das Logo aus

einer Bild- und Wortmarke. Die Protagonistin der

Familiengeschichte, Rama-Girl Margit steht bild-

lich also auch weiterhin im Fokus des Konzepts.

Die Farben des Logos sind von den definierten

Kernwerten abgeleitet. Das Blau steht fur Ehrlich-

keit und Vertrautheit, das Gelb fur Leichtigkeit, Frei-

heit und Lebendigkeit. Der groRe WeiBraum wirkt

modern und transparent. Wahrend die Wortmarke

‘Rama” in einer Serifenschrift mit hohem Wieder-

erkennungswert geschrieben ist, sind der Claim

und die Unterschrift “100% pflanzlich” in einer gut

lesbaren minimalistischen Schrift geschrieben.

Farbwahl des neuen Logos

100% PFLANZLICH

Rama macht das Leben leicht.

Der neue Logo-Entwurf fiir Rama
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DAS KONZEPT

GESTALTEN - TONALITAT UND LOGO

Bei der Auswahl des Logos standen verschiedene
Entwdirfe zur Auswahl. Wir entschieden uns dabei
bewusst fUr das Rama-Mdadchen, dass am selbst-
bewusstesten und modernsten wirkt. Das Rama-
Girl aus dem Logo sollte genauso charakterstark
wirken, wie unser Rama-Girl Margit.

Bereits bei den Diskussionen innerhalb der Gruppe
wurde klar, dass das Logo ein enorm wichtiger Be-
standteil beim Aufbau der neuen Rama-Marke ist.

Wahrend manche Uberzeugt von einem Entwurf

waren, assoziierten andere genau diesen Ent- u ’H
wurf eher mit lkea oder Marge Simpson. Uns wur- *aImna rama
de somit deutlich, dass ein Logo vor dem Launch oo L i ey o
umfangreich bei Konsumenten getestet werden S 4l
musste.

rama

100% PFLANZLICH

Rama macht das Leben leicht.

Verschiedene Logo-Entwiirfe

> Bild-Elementen von

[=i[e 1 blld-clemenie
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DAS KONZEPT

GESTALTEN - TONALITAT UND LOGO

Weitere Vorentwiirfe und Uberlegungen zum
Logo in Hinsicht auf Bildmarke, Wortmarke und
grafischen Elementen

) 8
|
b -

(??L{\ -

Rama rama Rama rama

100% PFLANZLICH 100% PFLANZLICH

Rama macht das Leben leicht. 100 % PFLANZLICH 100 % PFLANZLICH .
Rama macht das Leben leicht.

Rama macht das Leben leicht.

Rama macht das Leben leicht.
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CUSTOMER JOURNEY - GESAMT

Die Analyse der Customer Journey stellte fUr uns
den Ausgangspunkt fUr die Wahl unserer Kandle
dar und half uns auch dabei festzustellen, an wel-
cher Stelle welche Touchpoints mit welchen Inhal-
ten hilfreich sein k&nnen.

Wir haben uns dabei entschieden, bei den einzel-
nen Schritten der Customer Journey ein besonde-
res Augenmerk auf die Punkte "User Goal, Touch-
points und Business Goal" zu legen, da diese fur
die Wahl und Konzeption der Kandle fur die Kam-
pagne von besonderer Bedeutung sind.

Rama und damit

STAGE AWARENESS CONSIDERATION DECISION DELIVERY & USE OYA
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DIE CUSTOMER JOURNEY - LINKS

Im Laufe unserer Analyse haben wir festgestell,
dass sich hier fur unsere Kampagne besonders
zwei Bereiche der Customer Journey eignen, um
Kunden anzusprechen. Zum einen findet sich auf
der linken Seite, also zu Beginn der Customer Jour-
ney (Awareness & Consideration), die Chance Auf-
merksamkeit fUr Rama zu generieren - zu einem
Zeitpunkt an dem potentielle Kunden noch kein
bestimmtes Ziel vor Augen haben. Hier biefen sich
eine Reihe verschiedener Touchpoinfts an unfer
welchen wir uns fur folgende entschieden haben:
TV, Plakate & Social Media Ads.
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DIE CUSTOMER JOURNEY - RECHTS

Einen Schritt weiter befindet sich dann der pro-
minenteste Touchpoint, was den Kauf von Rama
betrifft: Der "Point of Sale". Hier haben wir als He-
rausforderung identifiziert, dass das vorhandene
Margarine-Angebot im Supermarkt sehr umfas-
send ist und die Kaufentscheidung so tendenziell
erschwert wird.
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DIE CUSTOMER JOURNEY
— PROBLEMATIK

Zu sehen ist diese Problematik auch in der folgen-
den Abbildung (Customer Journey Problematik) in
der Zeile Experience sowie beim Blick in das Su-
permarktregal (siehe Margarine, Point of Sale). Far
Rama bietet sich allerdings hier auch die Chance,
sich (vor allem optisch) von der Konkurrenz abzu-
setzen und somit am Point of Sale einen erheb-
lichen Vorteil zu erhalten. Ein Konzept dazu findet
sich im spdteren Verlauf der Dokumentation.

Im spateren Verlauf der Customer Journey wird
es dann zunehmend, wichtig Kunden zu Stamm-
kunden zu konvertieren oder im besten Fall sogar
zu Multiplikatoren zu machen. Das Ziel ist es, dass
Kunden in die Rama-Markenwelt eintfauchen und
nicht nur das Produkt kaufen, sondern sich auch
damit identifizieren. Fur die Interaktion mit der
Marke eignet sich Social Media besonders gut, da
hier eine Kommunikation zwischen Rama und Kun-
den leicht erfolgen kann und es auch relativ leicht
zu Multiplikationseffekten kommmen kann, wodurch
noch mehr potentielle Kunden erreicht werden
kénnen.

Customer Journey

Pfoblematlk CUSTOMER

ACTIVITIES

STAGE

= Rama! pr
Rama

-~

.
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| Finale Kauf- |
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e
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DAS KONZEPT

SPOT

Das zentrale Element der Kampagne ist ein Video-
Spot, welcher die bereits vorgestellte Rama-Fa-
milie thematisiert. Im Spoft soll klar hervorgehoben
werden, wie vielseitig Rama verwendbar ist und
wie es das Leben erleichtert.

Umgesetzt haben wir dies mit einer Spannungs-
kurve, bei welcher der Zuschauer zuerst ein Gefuhl
von Ruhe und Entspannung vermittelt bekommit,
dann mit Spannung und Chaos konfrontiert wird
und schlussendlich eine erleichterte und positive
Endstimmung vorfindet.

Das nachfolgende Storyboard erléutert ergén-
zend zu unserem Video die Idee und den Ablauf
unseres Spots. Uber den QR-Code besteht Zugriff
auf das Video.

https://mrmockup.com/psd-mockups/billboard-psd-mockup/




DAS KONZEPT

SPOT - STORYBOARD / 1

L L4

'’
rama

PRASENTIERT

MARGIT

génnt sich etwas Ruhe,
genieRt den Ausblick

Margit, die Mutter der Familie,
steht vor dem Fenster, schaut
nach drauBen, trinkt Kaffee,
man hort Végel zwitschern, ein
harmonisches Bild, Wohnzim-
mer in goldenem Licht.

MARGIT
RENNT VOM
WOHNZIMMER
IN DIE KUCHE

PLOTZLICH HORT
SIE EINEN SCHREL...

Plotzliche hort man einen
Schrei und Krach aus der Ku-
che, dann Totenstille. Sie dreht
sich um, lauft ein paar Schritte,
zdgert kurz und offnet die Tar
langsam, wéhrend dramati-
sche Musik einsetzt.
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DAS KONZEPT

SPOT - STORYBOARD / 2

" cHAOS IN
' il DER KiiCHE

~

i

SIE OFFNET
VORSICHTIG
DIE TUR

Die Kamera gleitet vom Boden hoch Uber die Kiche, in kurzen Abschnitten jeweils Die Kamera dreht sich
Uber die Ubertrieben traurigen Gesichter und Kochobjekte. Alle Bewegungen ver- und zoomt hinein auf
laufen in Zeitlupe. Der Sohn starrt in die Kamera, halt traurig seinen verbrannten die Mutter, die kurz
Kuchen, reilt ein einzelnes Stlicke aus dem Blech und Iasst dieses ausdruckslos auf erschrocken guckt.

den Boden fallen. Der Mann, Trénen rinnen sein Gesicht herunter, zeigt eine Pfanne
mit verbrannten Kartoffeln, die er versucht mit einem Holzspatel auszukratzen, wel-
cher dabei zerbricht. Eine Tréne tropft in die Pfanne und verdampft zischend. Die
altere Tochter zieht den verbrannten Tofu aus dem Ofen, zerbricht ein Stuck, das
Baby schaut fraumatisiert in die Ferne, beil3t in sein trockenes Brot, dreht sich lang-
sam zur Kamera und hustet eine Staubwolke, die langsam durch die Kuche gleitet.
(Kamera zeigt alle vier traurigen, erstarrte Familienmitglieder, zoomt langsam auf
sie zu, die Staubwolke zieht vor ihnen in Zeitlupe durch die Kuche).
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SPOT - STORYBOARD / 3

MIT HILFE VON MAMA UND /N{ H , i

RAMA KANN DAS CHAOS 4 =
BESEITIGT WERDEN-*4 ~ = ok
_ /
“ 2] DIE LETZTEN RESTE VOM
\ / - CHAOS WERDEN ENTFERNT { Y 4
\ 18 ' ' rama

MACHT DAS LEBEN LEICHT.

Die Mutter schaltet Es folgt ein "Cut" und es wird auf Die Szene wird aufgeldst, die Cut auf den Rama Slogan:

die Musikbox aus, die schwarz abgeblendet. Farben sind freundlich und warm, ,Rama macht das Leben leicht.”
auf der Theke in der es sind Naturgerdusche zu horen. Im letzten Moment findet die
Na&he der Tur steht, Der Sohn isst Kuchen, der Papa Mutter noch ein Sttck verbrann-
die Musik stoppt. Man Bratkartoffeln, die Tochter ihren ten Kuchen auf dem Tisch und
sieht nochmal die Tofu, das Baby kaut am Rama schiebt es schmunzelnd in den
chaotische Kichen- Brot herum und lacht. Die Kiche Malleimer.

situation eingefroren. ist aufgerdumt. Alle sitzen am

Dann wieder Mutter, Tisch und essen, die Mama lachelt

die langsam l&chelt zufrieden. Im Hintergrund kénnen

(und vielleicht noch auch noch andere Rama-Produk-

zur Rama greift). te auf der Kichenzeile stehen.
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PLAKATE

Out-of-Home-Werbung erreicht die Konsumen-
ten kurz vor dem Point of Sale. Gerade bei einem
Alltagsprodukt wie Margarine, ist es von entschei-
dendem Vorteil, wenn Konsumenten kurz vor dem
Betreten des Supermarktes an die Marke Rama
erinnert werden.

Anhand des Spots wurden von uns charakterspe-
zifische Beispiel-Plakate designed. Weitere Versio-
nen sollen geschaffen werden, um die einzelnen
Familiencharaktere weiterzuentwickeln und so
auch zukinftige Rama-Produkfe zu bewerben.

W\

Die Motive der Plakate sollen Auszlge aus dem
Familienleben zeigen und im Spof angedeutete
Geschichten weiter erzdhlen. Durch die langfristi-
ge Nutzung der Rama-Familie, kdnnen die einzel- -
nen Charaktere in den Spofs vorgestellt werden. . .
Konsumenten fallt es im Anschluss deutlich leichter, rdnl“
die Botschaften der Plakate zu verstehen. Der Va- 00%

ter kann zum Beispiel dank Rama jetzt leichter ko-

chen und die Jungen haben Spal in der Kiche. Wir

haben hier unterschiedliche Elemente ausprobiert WAS KOCHI DIE F\MEL-IA?

und gemerkt, dass es schwierig ist, ein unmissver-
sténdliches Plakat zu designen. So assoziierten i s dd @ RE g

PFLANZLICH

einige Gruppenmitglieder Corona-Masken, mit KOCHEN
den Schusseln der drei Frauen, eine eigentlich un- BRATEN
GRILLEN

gewollte Assoziation. Plakate wirden also erst ent-
sprechend getestet und weiterentwickelt werden.

Erste Plakatentwiirfe mit unter-
schiedlichen Ansatzen
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PLAKATE

Profikoch g Spal

in jedem Alter

- .
I e kot i st
feceEsrseny SRS EEES
Mit einer Kombination
aus ausgewahlten . 4
wm

Pflanze
Rama wic

Erste Plakatentwiirfe mit unter-
schiedlichen Ansatzen

Eigene Darstellung mit angepassten Bild-Ele-
menten von Canva, https://www.canva.com/
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PACKAGING

Wie bereits bei der Customer Journey angespro-
chen, haben wir uns dazu entschieden, die Point of
Sale Problematik mit einem neuen Verpackungs-
design zu I6sen. Um sich von anderen Margarine-
Marken abzugrenzen, soll die Rama-Verpackung
also zukUnftig in einem minimalistischen Look und
mit groBem WeilRanteil erscheinen. Auch im neuen
Verpackungsdesign findet sich einer der Kernwer-
te, nédmlich die Leichtigkeit, wieder.

Die nebenstehenden Abbildungen zeigen zudem
zwei mogliche Verpackungsvarianten far die Zu-
kunft. Zum einen eine Verpackung aus Glas und
zum anderen eine Alternative als Pfandbecher.
FUr den aktuellen Markt schienen uns diese Verpa-
ckungsvarianten zwar noch zu neuartig, dennoch
wdre es denkbar, dass sich mit einer weiteren Ver-
ankerung der Nachhaltigkeitsthematik in der Ge-
sellschaft solche neuartigen Verpackungsformen
durchsetzen kénnten.

rama

v/
rama

100% PFLANZLICH

.....................

rama N

ot

g
rama

Neues Verpackungsdesign
mit hohem WeiBanteil

I

wet

'y
al:l

% PFLANZ
Roma mocht don Le

Verpackungsvarianten
fiir die Zukunft

i
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WEBSITE

Die Website ist ein essentieller Teil des neuen Ra-
ma-Okosystems. Durch die Website ist Rama fur
Kunden jederzeit présent und kann sowohl einsei-
tig als auch interaktiv kommunizieren.

Uber QR-Codes oder Webseitenlinks in den Spots
und auf den Plakaten gelangen Rezipienten direkt
auf unsere Website, die auf verschiedene Aktionen

Landingpage

verweist, wie z.B. ein Gewinnspiel. Uber QR-Codes Homepage
auf den einzelnen Rama-Produkten kénnen Kun-
den direkt per Handy oder Computer auf unsere s  Parss machi des Labien kel Homs A g -~

Landingpage kommen und dort an einem Ge-
winnspiel teilnehmen. Hier kann eine Kichenma-
schine von Bosch gewonnen werden.

“""-—r'

Jetzt Bosch OptiMUM gewinnen

LEBEM LEI

RAMA MACH
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WEBSITE

Damit wollen wir zum einen erreichen, dass der
Spoft so hdufig wie moglich gesehen und verbrei-
tet wird, zum anderen die Leute motivieren, alle
Rama Produkte zu verwenden und vielleicht sogar Fr. 31 Juli | Berlin
dazu ein Konto bei uns auf der Homepage zu re-
gistrieren. Als ein weiteres Mockup haben wir eine
Eventpage und eine Rama Community gestaltet.

Dort wirden z.B. Events wie der Rama Marathon-
Spendenlauf mit anschlieBender Grill-Party, ein
Rama-Koch Abend im Freien und “das Rama-Girl
wird 100 Jahre alt” angeboten werden. Die Website
konnte im Rahmen neuer Akfionen oder Produkte
organisch wachsen.

Rama Kochabend im 100 Jahre Rama-Midchen:

Freien Rama X Fanrta 4

Rama-Run

Do. 27 Aug. | Berlin Fr. 02. Feb. | Berlin

RSVP

Event-
page

qua Rama Community

Rama ist kein Produkt, fur das man unbedingt ein .
Community

Konto auf einer Website haben maochte. Durch die
Sammelaktionen, Events und die Rama Communi-
ty, wo man Rezepte, Fragen und Kritik austauschen
und Diskussionsrunden zu Ern&hrungsthemen fih-
ren kann, soll der potentielle Nutzen eines solchen Rama Community
Kontos gesteigert werden. So kédnnfen zusdtzlich -
Kundendaten gesammelt werden, um unter ande-
rem die User-Experience zu verbessern oder auch
neue Trends und Produktwinsche zu erkennen.

Die Okobilanz der Mangarine

@

‘e

Enthalt Margarine Laktose oder ist sie laktosefrei?
aBE - Discuss

Wie lange kann man Margafing aurhaben?

Butter oder Margarine: Was ist gesiinder?



D A S K O N Z E P T Rama ist der ideale Begleiter in der Kliche und zum Kochen, Backen oder als leckerer Brotaufstrich geeignet

WEBSITE

Auf der Website wirde es naturlich auch eine
detaillierte Beschreibung von den Produkfen und
empfohlenen Rezepten geben.

Um zu veranschaulichen, wie die neue Rama-
Website aussehen kdnnte, haben wir einige Mo-
ckups gestaltet:

Landingpage:
https://zlingaiesecgdufs.wixsite.com/mysite-1

Homepage:
https://zlingaiesecgdufs.wixsite.com/website MEHR ERFAHREN

MEHR ERFAHREN

Bei uns dreht sich alles ums Essen. Und die leckeren Rezepte gibt es hier. Sie sind einfach, gelingsicher. richtig schon klassisch und
sorgen am Tisch auf jeden Fall far rundum zufriedene Gesichter. Wir wanschen: Guten Appetit!

-

VORSPEISEN . o IPTSPEISEN NACHTISCH UND
; SERTS

: < "‘\\

\ g

MEHR ERFAHREN . | N MEHR ERFAHREN
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SOCIAL MEDIA - UBERSICHT

< rama_de
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Rama DE

Aufs Brot, zum Backen, zum Braten und zum Kochen -
Rama macht das Leben leicht!
#ramamachtdaslebenleicht

www.rama.com/de-de/
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IGTV Rezepte Rama-Familie Pflanzlich

s ?
Keine Milch, kein

Kalzium.

Da Rama bereits einen aktiven Instagram-
Kanal besitzt, liegt es nahe, diesen auch
weiterhin zu bespielen, gerade da sich das
soziale Netzwerk mit dem Fokus auf Bilder
sehr gut fur ein Lebensmittelprodukt wie
Rama eignet.

20:09 7 all ¥ ()

< rama_de
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Posts Follower Following

| Fogen | |
Rama DE

Aufs Brot, zum Backen, zum Braten und zum Kochen -
Rama macht das Leben leicht!
#ramamachtdaslebenleicht

www.rama.com/de-de/
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IGTV Rezepte Rama-Familie Pflanzlich

‘f
rama

\100% PFLANZLICH

Die Highlights der Instagram-Stories bieten
sich als prominenter Platz an, um bestimmte
Themengebiete in Videoform festzuhalten,
z.B. Ausschnitte aus dem Alltag der Rama-
Familie, Rezeptvideos und Informationen
rund um eine pflanzliche Lebensweise.

67 /75

4
rama
Leichte

184 3 >
mit Kéehin Nicole Just
T

Ein groBer Teil des Inhalts teilt sich in die
Kategorien "Rezepte, Hintergrund, Events

und Videos" auf. Die Rezepte sollen leicht zu
kochen sein und hervorheben, wie vielseitig
und einfach sich Rama in der Kiche ver-
wenden |&sst. Eine Unterkategorie stellt hier
»2Amelias vegane Rezeptwelt” dar. Hier wer-
den Rezepte aus Sicht der ,Rama-Tochter”
Amelia geteilt, welche rein pflanzlich sind und
somit darauf abzielen, eine vegane Zielgrup-
pe abzudecken und die pflanzliche Rama
hervorzuheben.
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SOCIAL MEDIA - RAMA HERKUNFT

In der Kategorie ,Hintergrund" finden sich diver-
se ,Behind the Scenes” Informationen rund um
Rama. Eine Kampagne die wir hierfir entworfen
haben, ist die ,Ich mache deine Rama“-Kam-
pagne, bei welcher Kunden einen Einblick erhal-
ten, welche Personen an der Produktion befteiligt
sind. In inferview-dhnlichen Beitréigen werden hier
Mitarbeiter an verschiedenen Stellen der Produk-
tionskette vorgestellt, vom Rohstoffanbau bis zum
Fabrik-Ingenieur.

Beispieltext fiir einen Instagram-Post:

'Ich bin Baramee und meine Familie wohnt seit
vielen Generationen hier auf dem Land in Thai-
land. Seit 4 Jahren arbeite ich vormittags in einem
Bio Palmélanbau fur Rama. Nachmittags bleibe
ich zu Hause und koche fir meine Kinder, wenn sie
zurlick von der Schule kommen. Rama’s Engage-
ment hier hat sich sehr positiv auf die gesamte Ge-
gend ausgewirkt und meiner und vielen anderen
Familien neue Chancen eréffnet."
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SOCIAL MEDIA - RAMA EVENT

Fur die Event-Kategorie hat sich w&hrend unseres
Brainstormings die Idee ergeben, mit der deut-
schen Band “Die Fantastischen Vier” zusammen-
zuarbeiten, um ein gemeinsames Event auf die
Beine zu stellen. Da sowohl Rama als auch Fanta 4
schon Jahrzehnte lang erfolgreich sind und zum ei-
nen Mitbegrinder der eigenen Sparte (Margarine
bzw. Deutscher Hip-Hop) sind, sich aber auch stets
neu erfinden, schien uns dies eine passende Ko-
operation zu sein. Da wir jedoch den Fokus unserer
Kampagne auf die Entwicklung der Rama-Familie
gelegt haben, wurde diese Idee von uns nicht wei-
ter verfolgt. Es wdre aber durchaus denkbar ein
solches Projekt im spdateren Verlauf der Kompag-
ne, beispielsweise zum Jubiléum des Rama-Mad-
chens, umzusetzen.

Wir feiern 100 Jahre
Rama-Mddchen!

Exklusives Konzert



70 /75

DAS KONZEPT

SOCIAL MEDIA - RAMA EVENT

Insgesamt war es uns bei der Bildsprache wichtig,
vom perfekten Look weg hin zu einem realistische-
ren Familienallfag zu kommen, so wie es auch im
Spot der Fall ist. Social-Media-Nutzer sollen das
Gefuhl erhalten, dass Rama eine nahbare Marke
ist und beim Kochen, Backen etc. auch gerne mal
etwas schiefgeht. Dieser Aspekt wird beispielswei-
se in Videos aufgegriffen, bei denen Kinder backen.

ull Vodafone = 19:30 -

rama_de
“/ Sponsored

D e

Zu guter Letzt bietet es sich auch an, auf Instagram
die bereits vorhandenen Plakate sowie den Video-
Spot in Form von Werbeanzeigen zu verwerten, da
hiermit durch geringen Aufwand die Reichweite
erheblich vergréBert werden kann.

LEICHTES

rama_de
Sponsored

Qv A

10.871 Likes

rama_de Rama macht das Leben leicht.

A Q @ O A4

~

Mehr erfahren V
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DAS OKOSYSTEM

Diese Grafik fasst alle Elemente des Rama-Oko-
systems zusammen. Wie bereits erwdhnt, dient die
Rama-Familie als inhaltlich verbindendes Element
zwischen den einzelnen Kandlen. Alle definierten
MafBnahmen sollen primdér den Hauptclaim unter-
streichen: Rama macht das Leben leicht. Dement-
sprechend sind auch die Kernwerte "leicht, frei und
vertraut" fur alle Elemente des Systems tonange-
bend. Die einzelnen Elemente sind teilweise eng
miteinander verknUpft.

Dies sind einige beispielhafte Verbindungen:

Die QR-Codes auf Plakaten und Verpa-
ckungen fuhren direkt zu den Online-Kom-
munikationskandlen. / Geschichten, die in
TV-Spots angefangen werden, kénnen auf
Instagram zu Ende erz&hlt werden. / Far
Gerichte, die auf Plakaten gezeigt werden,
kann es Rezepte auf der Website geben. /
Die Sammelpunktaktion auf der Verpackung
fuhrt zum Mitgliederbereich der Website. /
Die Geschichten aus den Spots werden auf
den Plakaten pointiert aufgegriffen.

-
real life
Plakate Packaging
Rama macht das Sammelpunkte-
Leben leicht. aktion

Das Okosystem

- RAMA FAMILIE -

Spots

Rama-
Familie

Farmilien-
konflikte

71775

- -
virtual life
Website Social Media

Landing- Herkunft,
page Herstellung

Marken- Rezepte,
geschichte Anwendung

Gewinn-

spiele
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ZEIT- UND BUDGETPLAN

. . . Jun Jul Au Se Okt Nov Dez Jan Feb Mar Apr Mai
Der letzte Punkt des Konzepts ist ein grober Zeit- 4 E e

und Budgetplan.
Der Zeitplan verdeutlicht das Zusammenspiel der Spot - TV
einzelnen WerbemaBnahmen. Ein essentieller Be-

standteil der Strategie ist die hohe Werbepenet-
ration zum Kampagnenstart, um ein erfolgreiches Spot - Online
Rebranding von Rama zu gewdhrleisten. Nur wenn

alle (potentiellen) Kunden mit den neuen Werbefi-
guren und der neuen Verpackung in Kontakt kom-
men, kdénnen sie das Rebranding verstehen. Die

OoH Plakate

Wirkung der TV-Spots und Out-of-Home-Plakate,

: . PoS-MaBBinahmen
soll mit entsprechenden MaBnahmen digital ver-

l&ngert werden.
Da in der Weihnachtszeit tfraditionell besonders viel
gebacken und gekocht wird, empfiehlt es sich, in

Rama-Gewinnspiel

dieser Zeit eine neue Kampagne auf den Markt zu
bringen. Instagram und die eigene Website sollten Website Content
das ganze Jahr Gber mit Confent befullt werden. Es

empfiehlt sich zudem, im Januar und Februar ver-
stérkt Online-Werbung zu betreiben, da dort die
Schaltkosten in der Regel besonders niedrig sind.

Display-Ads fur Website Traffic

Durch die Kurzfristigkeit der Customer Journey ist

o : X Instagram Content
es wichtig, dass Konsumenten zu jedem Zeitpunkt g

die Méglichkeit haben, mit der Marke "Rama" zu
interagieren. Instagram Ads

Der Zeitplan
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ZEIT- UND BUDGETPLAN

Bei der Aufstellung des Budgetplans ging es weni-
ger darum, ein konkretes Budget festzusetzen, als
vielmehr zu zeigen, in welche Posten in Planung
und Produktion viel Geld investiert werden sollte
und die einzelnen MaBnahmen somit zu priorisie-
ren.

Ein Viertel des Budgets soll in die Produktion von
Videomaterial flieBen. Dazu z&hlt nicht nur die
kostenintensive Produktion von Fernsehspots, son-
dern auch die Produkfion hochwertiger Video-
materialien fur Social Media. Es ist ein essentieller
Erfolgsfaktor des langfristigen crossmedialen Sto-

Online Advertising

rytellings, dass das komplette Videomaterial ka-
nalUbergreifend professionell und gleichartig aus-
sieht. So kénnen im Spot angedeutete Szenen auf
Social Media linear weiter erzahlt werden.

Um zu Beginn der Kampagne die fur das Rebran-
ding erforderlichen hohen Reichweiten zu erzielen,
planen wir hohe Schaltetats fur Fernsehspots und
Out-of-Home-Werbung. Um die Werbewirkung
zu unterstUtzen, sollen umfassende MalBnahmen
am "Point of Sale" vorgenommen werden, welche
durch weitere verkaufsférdernde MaBnahmen,
wie Gewinnspiele, ergdnzt werden.

Digitaler Contert

PoS & Verkaufsitrderung

Schaltetat OoH

Wie im Zeitplan zu sehen ist, sollfe Rama seine
beiden wichtigen Online-Kandle ganzjdhrig be-
spielen. Die Produkfion von Online-Content wird
in Unternehmen hd&ufig unterschétzt, wir halten sie
jedoch fur wichtig und ausschlaggebend fur die
Neupositionierung der Marke und planen daher
13% des Gesamtbudgets daflr ein. Hinzu kommt
ein ergdnzender Schaltetat fur Online-Advertising,
zum Beispiel Bannerwerbung, YouTube-Pre-Roll-
Spots oder gesponserte Suchergebnisse.

Video-Produktion

Schaltetat Fernsehen

73775
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LOS GEHT'S

ZUSAMMENFASSUNG

“Rama macht das Leben leicht.”

Wir glauben, dass Rama unter Verwendung die-
ser Leitidee und mit der Umsefzung der passen-
den MarketingmaBnahmen langfristig auf dem
schrumpfenden Margarine-Markt bestehen kann
und das Potential hat, in neue Mdérkte vorzudringen.
Obwohl der Spot von 1993 ein Misserfolg war, hat
er unser Augenmerk auf ein zentrales Element der
spaferen Kampagne gelenkt: Das Rama-Mad-
chen. Durch das neue Rama-Girl Margit und ihre
Familie hat Rama die Moéglichkeit zahlreiche hu-
morvolle, sympathische und liebevolle Geschich-
ten zu erzdhlen und ihre Marke somit langfristig
zu emotionalisieren. Dabei sind TV-Spots, Out-of-
Home-Werbung, Point-of-Sale-MaBnahmen, die
eigene Website und Instagram geeignete Kandle,
um die Zielgruppe auf ihrer Customer Journey an-
zusprechen. Das neue Design vereint alle Rama-
Produkte unter einer einheitlichen Kommunikation.
Zudem positioniert sich die Rama-Margarine nun
so, dass sie als Allfagshelfer fur alle Anwendungen
in der Kiche wahrgenommen wird.



