
 

 

 CASE ST

 
Reddi‐wip

consumer

holidays w

Reddi‐wip

sales outs

to encour

use Reddi

The Mark

Why frui

We knew 

started by

food pairi

The exist

However

materiali

 
 

UDY: 

p’s real cream

rs that unmist

were over, sa

p wanted to t

side of the No

rage consume

i‐wip on a diff

eting Objecti

it? 

that there w

y mining exist

ing for Reddi‐

ing data show

r, when we tu

ze – 99.7% of

 

Unleashin

m deliciousnes

takable whoo

dly, that can 

ransform itse

ovember/Dec

ers to eat pie 

fferent host fo

ve was to inc

ere lots of po

ting NET (Nat

‐wip. 

wed that usag

urned this dat

f fruit is un‐to

 

ng the Joy of

ss and flair ha

osh makes an

of Reddi‐wip 

elf from a sea

cember holida

year‐round, t

ood, fruit, dur

crease sales 3

otential host f

ional Eating T

ge of whipped

ta upside dow

opped! 

1 

f Reddi‐wip 

as long been u

y holiday pie 

often found 

sonal produc

ay time perio

the Marketin

ring the sprin

.1% outside t

foods that Re

Trends) data f

d topping was

wn, a huge op

2014 ARF
GRAND O
FOOD & G
Reddi‐wip

and Fruit 

unleashed on

that much m

itself pushed

ct to an “ever

d and beyond

g Strategy wa

g/summer m

the Novembe

eddi‐wip could

from NPD Gr

s low across a

pportunity for

F David Ogilvy
OGILVY AWAR
GROCERY GO
p “Unleashing

n holiday dess

more joyful.  B

d to the back o

ryday” produc

d topping pie

as to encoura

months. 

er/December 

d make more

oup to determ

all host foods

r Reddi‐wip st

y Awards 
RD WINNER 
OLD WINNER 
g the Joy or R

serts.  For ou

But once the 

of refrigerato

ct by increasi

.  Rather than

age consumer

 

time period.

e joyful.  But, 

mine the best

s, especially fr

tarted to 

Reddi‐wip and

r 

or.  

ng 

n try 

rs to 

we 

t host 

ruit.  

d Fruit” 



 

Existing d

 

Flipped d

 

Digging in

combined

 

 

data:   

data: 

n deeper, we 

d!  

   

found that frruit is eaten m

2 

      

more (per cappita) than all tthe other hos

 

 

st food optionns 



 

 

To better

really me

 Ev

 If 

ea

We then 

Berries a

addition, 

 

 

Aligning o

increasin

holidays t

 

r illustrate the

eans in this co

very year the

we take 147

atings each y

used addition

nd cream wa

we discovere

our efforts wi

g sales outsid

to insure that

e opportunity

ontext: 

re are 147.6 

.6 and multip

ear (125 Milli

nal NET data 

s a natural fit

ed that consu

ith berry seas

de of the Than

t consumers w

 

y size for fruit

un‐topped ea

ply it by the po

ion each day)

and qualitativ

t for consume

umption of be

son (late Mar

nksgiving/Chr

would pick up

3 

t, we brought

atings of fruit

opulation of t

) that do not 

ve analysis to

ers and the siz

erries is stead

ch to early Se

ristmas holida

p a new can o

t to life what 

t per capita (p

the U.S. (313

include whip

o narrow our 

ze of the opp

dily increasing

eptember) he

ay season by 

of Reddi‐wip.

“annual eatin

per person).   

.9MM) = 46.3

ped topping!

scope within

portunity was

g. 

elped us achie

being far eno

 

ngs per capita

3 Billion fruit 

 

 fruit to berri

 still significa

 

eve our goal o

ough from th

a” 

ies.  

nt.  In 

of 

e 



 

Why put

We used 

fruit and 

 

In our firs

on fruit s

they simp

 

In the sec

consume

ordinary 

a real des

was an ap

eat fruit m

 

 

 

Driven by

The creat

everyday

everyday

calories p

 

The ‘Wor

scenario 

out.  It al

“ruining”

pointing 

ability of 

special an

 Reddi‐wip o

multiple rou

to help us de

st round of qu

everal times 

ply hadn’t tho

cond round o

ers.  The key in

dish into som

ssert.  Reddi‐w

ppealing pros

more often). 

y insights: b

tive idea that

y treat you ca

y situation for

per serving.  

rk It’ TV comm

– coming hom

so addressed

 a healthy sn

out that it is o

Reddi‐wip to

nd tasty is evi

on fruit? 

nds of qualita

efine the bene

ualitative rese

over the cour

ought about u

of qualitative 

nsight we fou

mething more

wip also mad

spect for the 

We

RTB

ser

Thi

hea

wit

calo

art

cou

bringing Red

 emerged wa

n still feel goo

r eating fruit w

mercial featur

me for a healt

d the guilt our

ack by toppin

only 15 calori

o turn fruit int

ident in the w

ative research

efits of this co

earch we gav

rse of a week

using it in this

research, we 

und was that 

e exciting.  M

de fruit more 

adults in the 

e also found t

B (Reason to 

rving (as show

s became a k

althy and do n

th something 

ories per serv

ificial “diet st

uld be a perfe

di‐wip on fr

as to showcas

od about.  We

while also hig

res a relatable

thy snack afte

r consumers v

ng it with Red

ies per servin

to something

woman’s reac

4 

h to understa

ombination.  

ve consumers

k.  Consumers

s way before.

delved deepe

Reddi‐wip ha

Many consume

appetizing vis

household as

hat we had a

Believe) in th

wn in the pict

key communic

not want to m

unhealthy.  F

ving in conjun

tuff”) provide

ect compleme

ruit to life 

se how Reddi‐

e knew that t

ghlighting the

e, everyday 

er working 

voiced over 

ddi‐wip by 

ng.  The 

 more 

ction when 

and the poten

 

s a homework

s loved the w

.   

er into the ro

as the power t

ers felt that R

sually, as wel

s well as for t

a very powerf

he fact that Re

ure to the lef

cation point a

mitigate the h

Finding out th

nction with be

ed assurance t

ent to fruit.  

‐wip can turn

the advertisin

e surprising fa

ntial for pairin

k assignment 

ay Reddi‐wip

ole Reddi‐wip

to transform

Reddi‐wip tra

ll as in taste a

the kids (a wa

ful, and unkno

eddi‐wip is o

ft).   

as consumers

health benefit

hat Reddi‐wip

eing made fro

that Reddi‐w

n fruit into a m

ng needed to 

act that Reddi

ng Reddi‐wip 

‐ to try Redd

 tasted on fru

 plays for 

 fruit from an

nsformed fru

and texture ‐‐

ay to entice th

own‐to‐consu

nly 15 calorie

s think of fruit

ts by mixing f

p has just 15 

om real cream

ip is “healthy

more joyful 

feature a rea

i‐wip is only 1

with 

i‐wip 

uit; 

n 

uit into 

‐ this 

hem to 

 

umers, 

es per 

t as 

fruit 

m (not 

y” and 

alistic, 

15 



 

she savor

happy.”  

Prior to a

and tradi

breakthro

on fruit b

 

 

Branding

We enha

beginning

Reddi‐wi

with Com

is our stro

consume

to Reddi‐

 
 

The cam

The 2013

of $4.2M

 

Television

reach Bra

 

To furthe

 C

o

rs a bite of Re

 

airing ‘Work It

tional copy‐t

ough and per

because it is o

 for Reddi‐wi

nced brandin

g of the ad th

p can.  A cust

mmunicus told

ongest Brand

ers correctly li

‐wip.  

paign come

3 Reddi‐wip fr

M.   

n and digital a

and Switchers

er encourage 

reated a stro

 We obtain

select reta

eddi‐wip on h

t,’ several rou

esting metho

rsuade consum

only 15 calorie

p was averag

ng by adding a

hat prominent

tom branding

d us that our 

d Linked Asset

ink our comm

s to fruition

ruit campaign

advertising (v

s (women age

an actual beh

nger link betw

ned secondary

ailers.  Some a

her strawberr

unds of resea

odologies.  Th

mers with the

es and made 

ge in this spot

a scene at the

tly featured t

g study condu

can shape/co

t that will hel

munication eff

 

n ran from Ma

video, banner

e 35‐64). 

havior change

ween Reddi‐w

y placement o

accounts used

5 

ies along with

rch were com

e copy‐testin

e message th

with real crea

t.  

e 

the 

cted 

olor 

p 

forts 

arch – Septem

rs) were the p

e, we:  

wip and fruit 

of Reddi‐wip 

d our Coolers

h her comme

mpleted using

ng results sho

at “you can f

am.”   

mber and was

primary comm

in‐store.  

in the produc

s with our “15

ent of “at leas

g Ipsos‐ASI’s q

wed that ‘Wo

feel good abo

s supported w

munication ve

ce section at 

5 calorie” 

st now I can d

quant‐qual Ad

ork It’ was ab

out using Redd

 

with a total bu

ehicles used t

die 

dLab 

ble to 

di‐wip 

udget 

to 



 

o

 In

va

co

w

 

Reddi‐wi

The fully i

our consu

1. Ev

+7

M

 

messaging

 We partne

sampling o

Reddi‐wip 

blueberrie

nspired consu

ariety of diffe

onsumers on 

wip.com. 

o To am

the siz

Giveaw

our Fa

Keepe

ip’s business

integrated fru

umers. 

very month, R

7.9% in Augu

Marketing Obj

g while others

ered with Nat

of Reddi‐wip o

on 4MM pac

es. 

umers to use 

erent usage id

Facebook, in

plify the impa

ze of our com

way/Promotio

cebook comm

r also remind

s results hav

uit effort was

Reddi‐wip’s s

st, +18.6% in 

ective which 

 

s created tem

turipe – a nat

on Naturipe b

ckages of Nat

Reddi‐wip on

deas.  These i

 retailer flyer

act of our eff

munity by 85

on was one w

munity.  The R

ds consumers

ve been imp

 incredibly su

ales were hig

September, +

was to increa

6 

mporary shelf 

ional seller of

berries, as we

uripe strawbe

n fruit by prov

deas were pr

rs/circulars, a

orts on Faceb

57%.  Our Ber

way we drew 

Reddi‐wip bra

 to put Reddi

 

pressive: 

uccessful and 

gher in 2013 v

+10% higher 

ase sales by 3

 

 

space for Red

f berries.  Thi

ell as, instantl

erries and 4M

viding a 

resented to 

and on Reddi‐

book, we grew

rry Keeper 

consumers to

anded Berry 

i‐wip on their

unleashed jo

vs. 2012.  Not

in October.  W

3.1%. 

ddi‐wip to be

is partnership

ly redeemabl

MM packages

‐

w 

o 

r berries. 

oy for the bus

tably, sales w

We greatly ex

e next to fruit

p featured in‐

e coupons fo

 of Naturipe 

siness as well 

were +7.8% in 

xceeded our 

 

. 

‐store 

or 

as for 

July, 



 

2. O

 

3. O

b

Our sales grow

Our business r

rand linkage –

wth was drive

results were a

– led by a TV 

n by factors o

achieved via a

ad with abov

7 

outside of pri

a campaign w

ve average aw

cing, trade, a

with strong aw

wareness and

and distributio

wareness and 

d branding. 

on. 

 

 above avera

 

ge 



 

In

to

 

 

n summary, th

o purchase m

he pairing of 

ore of the pr

Reddi‐wip wi

oduct outside

8 

 

th a new hos

e the typical N

st food, fruit, 

November/D

has given con

ecember holi

 

nsumers a rea

iday time per

ason 

riod. 


