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Toblerone:
Die Optimierung eines
Premium-Produkts
im Verdringungswettbewerb

ZUR EINFUHRUNG

Einen ,Gipfel” zu erklimmen bedarf es immer gemeinsamer Anstrengungen von
Klient und Agentur. Und der letztendliche Markterfolg kann natiirlich nur im Zusam-
menspiel aller Elemente des Marketing-Mix realisiert werden.

Im Folgenden wird der Versuch gemacht, den Weg von der nicht gerade positiv stim-
menden Ausgangssituation bei Markt und Toblerone im Jahr 1978 iiber die neuen
strategischen Uberlegungen zu den kommunikativen und produkttechnischen Umset-
zungen aufzuzeigen, die durch Kreativitiit und Markteffizienz zum Erfolg der Toblerone-
Kampagne gefiihrt haben.

LeitmaBstibe fiir die Konzeptentwicklung waren dabei , Effizienzsicze®, zu verstehen
als Arbeitsregeln, die aus den langjihrigen Erfahrungen der Agentur in hart umkimpf-

ten Konsumgiitermirkten erwachsen sind, nicht aber als | fiir alle Fille und Produkte
zutreffende Kommunikationsrezepte®,

MARKETING-SITUATION
1. Markthintergrund 1978

Der Schokoladenmarke repriisentierte 1978 mit iiber 200 000 t Industrieproduktion
ein hohes absolutes Volumen bei relativ geringen Zuwachsraten und starken Stagna-
tionstendenzen. Es herrschte und herrscht auch heute nach ein harter Verdriingungs-
wettbewerb iiber den méglichst niedrigen Endverbraucherpreis, bedingt durch weitge-
hende Austauschbarkeit der Hersteller und Produktmarken und geringe Markenbin-
dung des Verbrauchers. Diese im Marketingdeutsch bezeichnete , Aktionitis* ist auch
in vielen anderen Mirkten zu beobachten. Sie scheint aber im Schokoladenmarkt
offenbar besonders deutlich ausgepriigt zu sein.
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2. Toblerone 1978

Die Toblerone gehort als 1908 eingefiihrter Markenartikel zu den seit langem eta-
blierten und weltweit bekannten Schokoladenspezialititen. Mit ihrer einzigartigen
dreieckigen Form stellt sie fiir viele den Inbegriff Schweizer Schokoladendelikatessen
dar. Trotz eines hohen gestiitzten Bekanntheitsgrades, der diese Stellung reflektiert und
bis an die Bekanntheit der Herstellermarken heranreicht, muBte in den Jahren seic 1974
ein kontinuierlicher Volumen- und Marktanteilsriickgang verzeichnet werden. Das
Markenprofil war verblaBt, die spontane Markenbekanntheit als Ausdruck der aktiven
Kaufbereitschaft der Schokoladenkonsumenten sehr gering ausgepriigt. Auch bei den
Toblerone-Kiufern wurde das Produkt relativ selten gekauft. Dieses »Spezialititen-
schicksal war tiberdeutlich bei der Sorte ,Griin® (HaselnuB-Krokant) vorhanden, die
klar von ,Gelb* (Honig-Mandel-Torrone) dominiert wurde. Die ausschlaggebende
Ertolgsbarriere war, daBB dem hohen Preispremium (ca.20 Pf. iiber dem Marktdurch-
schnittspreis, der ja in den vielen Aktionen noch klar unterschritcen wird) kein iiquiva-
lentes, aktuelles, beim Verbraucher fest verankertes Qualititspremium entgegengesetze
wurde. VerblaBtes Markenimage und hoher Preis in einem extrem preissensiblen Marke:

Wie konnte diese Problematik gelst werden?

WERBEZIELE UND STRATEGIEN
Effizienzstze in ihrer praktischen Anwendung und Durchsetzung im Markt.

Im Folgenden werden einige Effizienzsitze im Sinne von Arbeitsregeln beschrieben
und in ihrer Umsetzung gezeigt. Tangiert werden die Marketing-Mix-Instrumente
Produkedesign, Packungsgestaltung, ,klassische* Werbung in TV und Print sowie
Verkaufsforderung. :

1. Effizienzsatz:
Produktoptimierung.
Das Produkt sollte dareernd auf mégliche Verbesserungen diberpriift werden.

Fiir einen seit 1908 eingefiihrten und weltweit akzeptierten Markenartikel erscheint
diese Forderung irrelevant. Oder ist sie gerade da berechtigt? Im Auftrag von Chocolat
Tobler durchgefithrte Marktforschung (Tiefeninterviews, die erst zu oberflichlich
nicht registrierten Problemen vordringen lassen) ergab beim Verbraucher Handling-
probleme beim Abbrechen der Toblerone-Zacken. In den beiden Abbildungen des alten
100 g Schokoladenprofils kann man sehen, wie dieses Problem durch VergriBerung der
Abstinde der Zacken (fingerbreiter Zwischenraum) gelst wurde. Eine verbliiffend ein-
fache, aber wie so oft auch verbliiffend wirksame Lésung. Der Finschub ,Neu. Leichter
zu knacken . weist in der Kommunikation auf diese Verbesserung hin, ohne zur zentra-
len Botschaft zu werden.
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Abbildung: altes plus neues Produkeprofil.

2. Effiziengsatz:
Konzentration auf das verbrauchervelevanteste Produktversprechen.

Durch die kommunikative Ansprache des verbraucherrelevantesten Produktver-
sprechens wird ein breites Absatzpotential erschlossen. Die Werbekonzeption wird
vom Verbraucher her entwickelt und konzentriert sich auf Wesentliches fiir den Kon-
sumenten, nicht Neben-Produktversprechen, Die langjihrige Erfahrung der Agenturin
hart umkampften Konsumgiitermiirkten zeigt, daB in dieser Vorgehensweise der
Schliissel zu hheren Abverkaufsvolumen liegt.

Bei Tafelschokolade ist das verbraucherrelevanteste Produktversprechen Genul3,
Geschmack, ,,Appetite Appeal®, nicht aber wiein der Vergangenheit fiir Toblerone ein-
gesetzt,  Energie” oder aufgesetzte austauschbare Wirkungsdimensionen (,,Lifestyle®),
die nichtaus dem Produkt heraus entwickelt werden. Ein weiterer Fehler der Vergangen-
heit waren kurzfristige Aktualisierungspromotions in der klassischen Werbung, die
dem strategischen Charakter der Publikumswerbung nicht gerecht wurden. Die neue
Umsetzung basierte folgerichtig auf dem Kernverbrauchernutzen ,,Genul3/Appetit-
lichkeit*. :

3. Effizienzsatz:
Kompetitive Alleinstellung im Werbeumfeld.

Von der Copy Strategie gesehen, bedeutet dies die Aufgabe, beim Verbraucher zu
penetrieren, daf3 ,Joblerone am besten von allen Schokoladen schmeckt*.
Von der kreativen Umsetzung her wurden im Rahmen der juristischen Restriktionen
folgende Alleinstellungselemente entwickelt:
— formal: ungewdhnlicher, auffallender, sich vom Schokoladeneinerlei abhebender
Werbeauftritt, um maximalen Impact zu erreichen,
— inhaltlich: neben dem Basisverbrauchernutzen ,Appetite Appeal* Aufbau starker
Assoziationen zu Schweiz/Berge. Das bedeutet beim Schokoladenkonsumenten
ein Synonym zu Spitzenqualitiit.
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—verbale Uberhihung: Der Premiumanspruch der Toblerone wird dokumentiert
durch ,Gipfel der Geniisse, ,Das Hisichste, was es an Schokolade gibt*, Der Claim
»Gipfel der Geniisse" falit die Gesamtaussage der Kampagne erinnerungsstark
zusammen.

B 4. Effizienzsaty:
Ubertragung des Kommunikationskonzeptes auf alle Werbetrdger
und Zielgruppenansprachen.

Der maximale Multiplikatoreffekt kann erst realisiert werden, wenn das Werbekon-
zept auf alle Kommunikationstriiger medienadiquat tibertragen wird.

Als Beispiele dazu seien angefiihrt:
— die Packung.

ToR LERONIE—

ALPEN-VOLLMILCH SCHOKOLADE MIT HONIG- UND MANDEL- TORRONE
Nach Originalrezept hergestelit von Chocolal rbhr GmbH DT000 Stutigart unter Kontrolla des Schweizer Summheusus,

Die Abbildung der Schoko-Ecken auf der Packung erhéht Appetite Appeal und
weckt Kaufimpulse.

— Verkaufsférderung.

Die konsequente Ubertragung des Gipfelmotivs in das Toblerone Abverkaufs-
system und Promotionsaktionen.
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Gipfel der Geniisse.

Toblerone. Ein HochgenuB
nach onginal Schweizer Rezeplen.
Die wellberlihmle Schokoladen-

T i R Spezialit gibt es in

GB‘ERON = (A  7wei Geschmacksiichtungen,

e e A R : Grlin: Haselnusse und Krokant
Gelb: Honig-MandelTorrone.

Tobler. Spe:iuliﬂlien nach Schweizer Rezepten.
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5. Effizienzsaty:
Kontinuitdt in der Penetration des Konzeptes im Sinne klassischer Markenfiithrung.

Dies bedeutet nicht nur Medienkontinuitit durch Konzentration auf die Basisme-
dien TV und Publikumszeitschriften, sondern zuerst Kontinuitit in der Umsetzung des
Werbekonzeptes, bei allen Feinkorrekturen, wie sie in der folgenden Abfolge der Print-
motive sichtbar werden.,

s e ik s haba, Der Cipfel der Cenisse.

— die TV-Umsetzung. Lo LUl E& S
Medienadiquat wird durch klassische Musikuntermalung das {iberraschende und R b ey AT A
reizvolle Wechselspiel zwischen Bergassoziationen und Schokogipfel dramatisiert. Der Gipfel 1980
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1. Kommunikationsmessung

Der Gipfe' des EﬁO'gs. Die Kampagne erzielte sowohl in TV als auch Print einen stark iiberdurchschnittli-

| chen Recall-Wert, sowohl in der Produktkategorie als auch im gesamten Werbeumfeld.

2. Geschdftsentwicklung

(Index gegeniiber 1978, mengenmiiBlig)

\ 159
1 143
Toblerone- Toblerone-
Absatz Absatz
] 100 103 105
Markt 1978 Marke 1979 Markt 1980

Der Marktanteil stieg im Vergleich zu 1978 im ersten Jahr auf 125 Indexpunkte, im

| W : zweiten Jahr auf 133 Indexpunkte.
I “"’“"" der Gipfel der Geniisse in keinem Sortiment fehlen darf: | Der Gipfel der Geniisse war erklommen.
; V(;"E:’QEszlnge' Eglrz:ggg ist ein rtohlobéamnﬁ helx: einen 3. 20 Millionen Verbraucher Der Lauf der Welt ist allerdings so, dal3 nach der Gipfelbesteigung neue, noch hhere
|l erreichle um 40% hohere Ab-  halb i?jea?if, fi;eﬁe”’ ol gfgﬂﬁﬂ,ﬁ:;::}smﬁf?gndrfag?&e” Gipfel ins Blickfeld kommen, die erst noch genommen werden wollen. Aber warum
2 2 1V i .
} ;erkaufe gegeniiber dem Geschenkanldssen gerade  angesprochen. Dieser Vorverkauf sollte das nicht auch gelingen?
orjahr. in der Vorweihnachtszeit, ist die beste Umsalzgarantie. |
!

i
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; Tobler. Spexzialitiiten nuch Schweizer Rezepten.

| — Handelskampagnenbeispiel.
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