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Schweppes

TU, WAS DIR SCHWEPPT.

Die Marketing-Situation

Durch ein verandertes Verbraucher-
verhalten und zahlreiche Produktneu-
einfihrungen der jingeren Vergan-
genheit wie Energydrinks, Nearwater
und Schorlen, Wellness-Getranke,
Smoothies und Bio-Limonaden,
haben die Bitterlimonaden in der
Gunst der Verbraucher und an
Bedeutung im Markt verloren. Die
Kategorie stagniert seit Jahren.

Parallel zu dieser Entwicklung geriet
die Marke Schweppes in den letzten
Jahren auch innerhalb des Segments
Bitterlimonaden unter Druck. Durch
die Premium-Preisstellung von
Schweppes (teuerstes Erfrischungs-
getrank in Deutschland) gelang es
den Eigenmarken des Handels sich
erfolgreich als glnstige Alternative
zu prasentieren. Ein schmerzhafter
Absatzriickgang und Verlust an
Marktanteilen war die Folge.

In dieser Situation Ubernahm die
Krombacher Gruppe die Marken- und
Vertriebsrechte der Marke Schweppes
fur Deutschland und Osterreich und
begann im 2. Halbjahr 2007 nach
einer eingehenden Analyse mit einer
Revitalisierung der Marke und der
damit verbundenen Neuausrichtung
der Marketing- und Kommunikations-
mafnahmen.

Eine Erkenntnis der damaligen Situa-
tion war, dass die Marke zwar Uber
eine vergleichsweise hohe Bekannt-

heit (zumindest gestutzt) verfugt,
aber bei fast allen anderen relevanten
Dimensionen fiir den Markenerfolg
Schwachen aufweist.

Der Marke fehlte es an Aktualitdt und
Innovationskraft. Neue Trendgetranke
wie zum Beispiel Bionade als gesunde
Erwachsenen-Limonade oder der
Energydrink Red Bull, der den Klassiker
Bitter Lemon als traditionellen Beglei-
ter von Wodka-Longdrinks abgeldst
hat, lieBen Schweppes nicht mehr
zeitgemal3 aussehen.

Alterungserscheinungen weist die
Marke auch dadurch auf, dass die
starksten kommunikativen Marken-
impulse weit zurtickliegen. Bedingt
durch mehrere Eigentiimerwechsel

in der Vergangenheit gab es auch
verschiedene Werbeauftritte (14 Kam-
pagnen in 50 Jahren). Pragend waren
dabei sicher die Kampagne ,Schwep-
pes verpflichtet” aus den 70er Jahren
und — Anfang der 90er Jahre — das
.Schweppes Gesicht”. Die letzte Kam-
pagne vor der Ubernahme der Marke
durch die Krombacher Gruppe lief
unter dem Motto ,Erfrischung mit
Charakter”.

Durch die Diskontinuitat der Marken-
fihrung, unterschiedlichste Kommuni-
kationsansatze und die damit immer
wieder wechselnden Markenverspre-
chen, entstand ein diffuses Marken-
bild und -image. Es fehlte eine zeit-
gemaBe, fur alle Zielgruppen relevante,
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kommunikative Markenaussage, mit
der die Marke stabilisiert und der
Abwartstrend der letzten Jahre umge-
dreht werden konnte.

ng- und Werbeziele

Ziel 1: Marktanteile ausbauen.

Um die Premium-Preisstellung der
Marke flachendeckend vereinheit-
lichen und gegenliber dem Handel
durchzusetzen zu kénnen, wurde fiir
2008 eine Preiserhdhung von durch-
schnittlich 1,21 Euro pro Liter Endver-
braucherpreis auf danach durch-
schnittlich 1,29 Euro pro Liter Endver-
braucherpreis geplant. Dies stoBt auf
zum Teil massive Ablehnung beim
Handel.

Daher ware es bereits ein Erfolg,
wenn die bestehenden Marktanteile
(auf Basis Absatz) gehalten oder
sogar moderat ausgebaut werden
konnten.

Ziel 2: Absatz steigern.

Eine erfolgreiche Preiserhdhung wiirde
bei gleichbleibendem Absatz den
Umsatz bereits deutlich erhéhen, bei
den Absatzzielen wurden trotzdem
sehr ambitionierte 4 Prozent Wachs-
tum als Zielvorgabe ausgegeben.

Ziel 3: Marke revitalisieren.

Das Profil von Schweppes ist unscharf
geworden, die Marke hat an Attrak-
tivitat verloren. Um die bestehenden
Bekanntheitswerte der Marke zu
konvertieren muss die Attraktivitat
gesteigert und die Wertschatzung der
Verbraucher gegentiber der Marke
verbessert werden.
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Ziel 4: Kaufer (zurlick-)gewinnen.
Wenn Schweppes wachsen will, muss
die Marke ihre Zielgruppe in der Breite
erreichen. Hierzu ist es zunachst not-
wendig, wieder in das Relevant Set
der Verbraucher zu kommen und die
Kauferreichweite auszuweiten, um
auch neue, jingere Kaufergruppen zu
erschlieBen.

Ziel 5: Kampagne etablieren.

Die neue Kampagne ,Tu, was Dir
schweppt” soll die Basis fir die
zuklnftigen Kommunikationsmal3-
nahmen der Marke Schweppes sein.
Daher muss sie sich schon im ersten
Kommunikationsjahr beweisen und
der Marke neue Facetten verleihen.

Ziel 6: Kommunikation durchsetzen.
Schweppes ist anders als andere Soft-
drinks, daher muss auch die Kommu-
nikation anders sein. Die Kampagne
soll der Zielgruppe nicht nur gefallen
und zu Schweppes passen, sie soll
sich auch deutlich und positiv von der
Werbung fiir andere alkoholfreie
Getranke absetzen.

Ziel 7: Effizienz beweisen.

Und sie soll besonders effizient sein
um sich gegen die dominante Soft-
drink-Konkurrenz am Markt durch-
zusetzen, die seit Jahren mit ihren
Kampagnen prasent ist.

Die Zielgruppe

Schweppes ist durch sein einzig-
artiges Geschmacksprofil eindeutig als
Erwachsenen-Limonade positioniert,
da der Bitter-Geschmack eine Zu-
gangsbarriere fUr jingere Verwender
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darstellt. Durch diese starke Polarisie-
rung zwischen Erwachsenen und
Jugendlichen/Kindern zielt die Ziel-
gruppendefinition bei Schweppes, im
Unterschied zu allen anderen alkohol-
freien Getranken beziehungsweise
Softdrinks, nur auf Enwachsene Uber
16 Jahre ab.

Innerhalb der Gesamt-Zielgruppe
wurden allerdings drei unterschied-
liche Altersgruppen definiert, um

eine effiziente Mediaplanung und
-erreichbarkeit zu gewahrleisten: Die
,Generation Nonbitter” (Alter: 16 bis
30 Jahre), die ,Generation Schweppes
Gesicht” (Alter: 31 bis 49 Jahre) und
die ,Generation Schweppeshire”
(Alter: 50 plus).

Jede dieser Altersgruppen hat durch
das ,Aufwachsen” mit unterschied-
lichen Schweppes Werbekampagnen
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eine andere Wahrnehmung der
Marke. AuBerdem haben alle drei
Verwender-Generationen unter-
schiedliche, teilweise sehr einseitige
Zugangsmotivationen und Verwen-
dungskontexte. Dies fuhrt beispiels-
weise dazu, dass bestimmte Verwen-
der Schweppes lediglich als ,Long-
drink-Filler" assoziieren, was eine
eingeschrankte Alltagstauglichkeit
der Marke zur Folge hat. Andere
Teile der Zielgruppe kennen die
Marke kaum oder verwenden nur
bestimmte Sorten.

Daher ist es notwendig moglichst
vielféltige Genuss-Situationen

in allen relevanten Zielgruppen zu
adressieren.

Die Kreativ-Strategie

Um Schweppes innerhalb eines im-
mer starker werdenden Konkurrenz-
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umfelds wieder glaubhaft gegentber
dem Wettbewerb zu differenzieren
und die Marke nachhaltig fir die
oben genannte breite Zielgruppe zu
aktualisieren, muss eine zeitgemal3e,
generationen- und geschlechteriber-
greifende Marken- und Kommunika-
tionsaussage entwickelt werden.

Diese Markenbotschaft soll nicht nur
ein einpragsames Versprechen mit
Aufforderungscharakter sein, sondern
auch die Kraft haben Uber Jahre hin-
weg als Kommunikationsplattform
zu funktionieren.

Um die vorhandene Markenbekannt-
heit zu konvertieren und dadurch das
bestehende Markendepot zu heben,
sollten sich die neue Kommunikation
zudem moglichst an diejenigen
Schweppes-Bilderwelten der Vergan-
genheit anlehnen, die ein Ausdruck
von Lebensfreude, Selbstbewusstsein
und einer gewissen Schragheit waren.

Diese Plattform wurde mit ,Tu, was
Dir schweppt” gefunden. Der Claim
bildet die kommunikative Klammer
fUr alle aktuellen und zukinftigen
Marketing- und Kommunikations-
mafBnahmen der Marke Schweppes.
.Tu, was Dir schweppt” setzt auf den
Megatrend des integrativen Individua-
lismus auf. Dieser Trend ist nicht nur
zur Zeit zielgruppenibergreifend bei
allen Schweppes-Generationen hoch
im Kurs, sondern wird auch noch eine
sehr lange Zeit anhalten.

Das alte Konzept des Individualismus
auf Kosten anderer oder sogar gegen

216

die Gemeinschaft gerichtet, ist dage-
gen ,out” — und wird vom Verbrau-
cher bestenfalls noch als kurzfristiger
Gag akzeptiert.

Die neue Schweppes Kampagne
integriert daher nachhaltig und in
doppelter Hinsicht: Alle Spots arbeiten
mit einer nachvollziehbaren Mechanik
und erganzen sich gegenseitig. Sie
zeigen verschiedene Alltags-Szenen,
spontane, individuelle Handlungen
und Genuss-Situationen. Die Sponta-
nitat, die Haltung unserer Alltags-
Helden, schafft sowohl bei den
anderen Protagonisten der Spots als
auch beim Betrachter Anerkennung,
Respekt und Identifikation und
integriert unsere Helden und damit
also die Marke in der Gesellschaft.

Dariber hinaus zeigt sie unterschied-
liche Erfrischungs- und Verwendungs-
situationen und verankert dadurch
Produkt und Marke erfolgreich im
Alltag unserer Zielgruppe.

Die Media-Strategie

Um die Zielgruppen in ihrer ganze
Breite zu erschlie3en, die Marke mog-
lichst schnell wieder ins kollektive
Bewusstsein zu bringen und emotio-
nal aufzuladen, setzt Schweppes auf
eine fokussierte Mediastrategie mit
einem Schwerpunkt auf TV.

Die TV-Spots werden in den Sommer-
monaten durch 18/1-Plakate erganzt.

Online ist die Marke auBBerdem nach
erfolgtem Relaunch mit einem neuen
Webaulftritt prasent, der auch in den
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TV-Spots und auf Plakaten beworben
wird. Bei der TV-Planung und auf
Grund des Budgets setzt Schweppes
besonders auf eine Ankerumfeld-
planung inklusive Rotationsbelegung.

Hierzu werden fur die beiden
kommunikativen Kernzielgruppen,
die Generation Nonbitter und die
Generation Schweppes-Gesicht reich-
weitenstarke Ankerumfelder identi-
fiziert und moglichst ganzjahrig
belegt, um eine hohe Kontinuitat

zu erreichen. Innerhalb dieser Anker-
umfelder werden die Spotvarianten
so rotiert, dass idealerweise jeder
Zuschauer alle aktuellen Spots kennt.

Die 18/1-Plakate werden nach dem
GfK-Einkommensindex ausgesteuert
und sowohl in Innenstadten als
auch an AusfallstraBen (Pendler) von
GroBstadten und in PoS-Umfeldern
geschaltet. Sie sollen durch ein strin-
gentes Kampagnen-Design und ein-
heitliche Branding-Elemente (Farben,
Sorten, Claim et cetera) fur Wieder-
erkennung und Abverkaufsimpulse
sorgen.

Die Ergebnisse

Schweppes dbernimmt
Marktfihrerschaft.

Mit zunehmendem Werbedruck

und Kampagnendauer schafft es
Schweppes nicht nur die Marktanteile
signifikant zu erhdhen, sondern es
gelingt sogar die Handelsmarken zu
Uberholen und die Marktfuhrerschaft
zu Ubernehmen (Chart 1).

Gewdnschte Absatzsteigerung
Ubertroffen.

Wahrend der Gesamtmarkt der Bitter-
getranke um 5,6 Prozent verliert ge-
lingt es Schweppes die eigenen
Erwartungen deutlich zu Ubertreffen:
Der Absatz ist mit einem Plus von

8,2 Prozent mehr als doppelt so hoch
wie geplant (Chart 2).

Absatzsteigerung gegen den
Markttrend
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Revitalisierung erfolgreich.
Schweppes schafft mit der neuen
Werbeprasenz innerhalb eines Jahres
alle Facetten der Markenattraktivitat
deutlich zu verbessern und liegt bei
der Markenattraktivitat vor allen
anderen Limonadenmarken (Chart 3).

Positive Kauferentwicklung

Cloyalitst  16% 7%

ke 37

IRelevantSetl  69% /12
+4

Deutliche Steigerung

Markenattraktivitat
Markenbekanntheit
Qualitat Uniqueness
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Kauf-/ Marken-
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Markenbindung
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Chart 4

Dies bestatigt auch der Ausbau der
Kauferreichweite, die der Marke
ebenfalls gegen den Markttrend bei
den Bittergetranken gelingt (Chart 5).

Kauferreichweite ausgebaut
Kauferreichweite in %

20 174 54

184

—

Bittergetranke

X +10,8% -

74

Chart 3

AuBerst positive Kduferentwicklung.
Schweppes gelingt es, sich im
Rahmen des Kaufentscheidungs-
prozesses auf den Stufen Relevant
Set und Kaufer deutlich zu verbessern.
Das Markenpotenzial nimmt zu,

neue Kaufer (+12 Prozent!) konnten
gewonnen werden (Chart 4).

Schweppes
2007 2008

Quelle: GfK Consumer Scan
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Chart 5

Die Werbung ist sympathisch und
wohltuend unkonventionell.

Die Kampagne wirkt und wird hervor-
ragend bewertet: Sie gefallt, ist
anders und originell, wird verstanden
und passt zu Schweppes (Chart 6).

Die Kampagne wirkt
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Hat mir insgesamt gut gefallen 82%
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Chart 6
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Spricht vor allem jiingere Leute an

Liegt voll im Trend

Ist ein Getrank, das die eigene Individualitat
unterstreicht

Ist ein Getrank fir spontane Menschen

Ist fir Menschen, die Profil haben

Ist ein Getrénk fir Menschen, die tun,
wonach ihnen der Sinn steht

Ist ein Getrank fur Menschen mit
pfiffigem Humor

Die Werbung verleiht der Marke neue Facetten
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Die Kampagne verleiht der Marke
neue Facetten.

Die Botschaft ,Tu, was Dir schweppt”
wird verstanden, spricht auch jingere
Menschen starker an, liegt im Trend,
unterstreicht noch mehr die eigene
Individualitat und passt zu humor-
vollen Menschen mit Profil, die tun,
wonach ihnen der Sinn steht (Chart 7).

AuBerdem setzt sich der neue Claim
immer besser durch und hat sich
bereits weit vor den Claim der letzten
Werbekampagne gesetzt (Chart 8).

Neuer Claim bereits gut durchgesetzt

Sloganzuordnung zu Schweppes
30
95 25%
20
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Vorheriger Claim: Aktueller Claim:
Erfrischung mit Charakter Tu, was Dir schweppt.
Quelle: GfK Custom Research

Chart 8

Héchste Effizienz im Limonaden-
markt.

Trotz relativ geringer Werbeprasenz in
den letzten Jahren gelingt es der neuen

Schweppes Kampagne aus dem
Stand heraus die zweitbeste Werbe-
erinnerung zu erzielen. Nur Coca-
Cola - allerdings mit fast 5fachem
Budget — ist noch besser. Besonders
vorteilhaft ist dabei, dass Schweppes
am wenigsten pro Prozentpunkt Wer-
beerinnerung bezahlen muss. Ein wei-
terer Beweis fur die hohe Wirksamkeit
der Kampagne ist, dass Schweppes
laut IMAS beim IMAS Psychometer-
Test (durchgefiihrt fur w&v: ,Die
erfolgreichsten TV-Spots”, ,Die erfolg-
reichsten Plakate”) den zweitbesten
TV-Spot 2007 im Bereich Alkoholfreie
Getranke (TV-Spot lief auch in 2008)
und das beste Plakat 2008 im Bereich
Alkoholfreie Getranke entwickelt hat
(Chart 9).

Hochste Effizienz im Wettbewerb

Kosten in Euro pro % gestltzte Werbeerinnerung in Tsd.
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Quelle: GfK Custom Research/AC Nilsen

Chart 9
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TV-Spot, Oma”
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TV-Spot ,Businessman”
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