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Coca-Cola

Coca-Cola light ,Sexy Compliments"

Marktsituation

Vor mehr als 30 Jahren wurde Coke light zum Vorreiter fiir ein modernes Frauen(selbst)verstand-

nis und drehte die typischen Geschlechterrollen um. Plétzlich waren es erfolgreiche Business-

Frauen, die selbstbewusst in der Mittagspause mit einem sexy Fensterputzer flirteten: dem Coke

light Mann. Doch die Marke hatte es seitdem nicht mehr geschafft, ihr modernes Frauenbild fiir

die nachfolgenden Generationen zu aktualisieren.

Ende 2013 musste Coke light sich drei Herausforderungen stellen:

1.

Die Marke hatte Marktanteile in Volumen und Penetration verloren, unter anderem durch die
Einfithrung der Zero-Kategorie in 2006, die zunehmend die light-Kategorie verdringte (Quelle:

Nielsen).

. Die Fans der 80er und 90er waren mit Coke light alter geworden, neue kamen nicht im erwar-

teten Rahmen nach. Der Anteil und der Durchschnittsverbrauch der 40 bis 49-jéahrigen Konsu-
mentinnen war zunehmend gewachsen, der Anteil der 20 bis 39-Jahrigen schrumpfte (Quelle:
Coca-Cola).

. Fur die junge Zielgruppe wurde Coke light zunehmend unattraktiv. Durch jahrelang wechseln-

de Kommunikation wurde das Coke light Markenimage verwissert, Markenliebe und Marken-
affinitdt waren besonders im wichtigsten Segment der 20 bis 39-Jdahrigen gesunken (Quelle:
Millward Brown, B3-Test, Frauen 20-39, 2013).

Die Aufgabe: Coke light wieder sexy machen!

Es war hochste Zeit, diese drei Herausforderungen anzugehen: Coke light brauchte erstens mehr

junge Konsumentinnen, die sich zweitens wieder in die Marke verlieben. Und Coke light brauchte

drittens mehr Absatz und Haushaltspenetration.
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Strategie und Umsetzung

Der Insight: Hamburger oder Hotpants? Beides! Die jungen Frauen von heute werden von einem
inneren Bediirfnis nach Balance zwischen Genuss (z. B. einfach essen, was ihnen schmeckt) und
Kontrolle (Kaloriengehalt) getrieben (Quelle: Meinecke & Rosengarten, 2014). Und wenn sie ih-
ren eigenen hohen Erwartungen nicht gerecht werden, plagen sie oft Schuldgefiihle.

Die Idee: Sexy Compliments fiir ein sexy Mindset. Coke light wollte alle jungen Frauen feiern, die
die Balance zwischen Genuss und Kontrolle leben. Mit einem Kompliment fiir jede einzelne im
ersten digitalen Komplimente-Generator. Dafiir iibersetzten wir DAS Markenasset schlechthin —
den Coke light Mann - fiir die Frau von heute: Er ldsst sich nicht mehr Komplimente machen,
sondern macht selbst welche. Hollywood-Star James Franco brachte dafiir genau die richtige Mi-

schung aus Sexappeal und Selbstbewusstsein mit.

Die Umsetzung: Die ,,Sexy Compliments“-Kampagne. Auf coke-light.de konnten unsere Konsu-
mentinnen im Kampagnenzeitraum Aug.-Okt. 2014 zehn Videos mit verschiedenen Komplimen-
ten, gemacht von James Franco, mit dem eigenen Namen oder dem einer Freundin personalisie-
ren und teilen. TV/Web-TV, OOH, digital/mobil, Product Placement und Shopper-Aktivierungen
tithrten zum Komplimente-Generator. PR, Blogger und Instagram-Influencer, digitale CRM-
Newsletter und Social Media halfen uns, grofitmogliche Earned Reichweite zu erreichen.
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Ergebnisse

Ergebnis 1: Die viralste Kampagne, die Coca-Cola Deutschland je gemessen hat.

Die ,,Sexy Compliments“-Kampagne wurde die viralste Kampagne von Coca-Cola, die je in
Deutschland gemessen wurde. 1,4 Mio. Komplimente-Videos wurden generiert, gepostet und ge-
teilt, 14-mal mehr als Soll. Die Kampagne erzielte insgesamt 4,5 Mio. digitale Interaktionen, 9-mal
mehr als Soll, mit einer positiven Sentiment-Ratio von 83% (12 PP mehr als Soll) und einem
Earned Media Aquivalent von 3 Mio. € (drei Mal so viel wie geplant).

Generierte Komplimente-Videos Digitale Interaktionen gesamt* Positive Sentiment-Ratio
auf coke-light.de in Mio. in%
in Mio.
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Quelle: Coca-Cola Kampagnenmonitoring, 2014. *Klicks, Website-Visits, generierte Videos, Shares und Downloads.

Im Kampagnenzeitraum erreichte Coke light das grofste Search-Volumen auf Google, das in den

letzten 10 Jahren im Colas-Light-Segment in Deutschland gemessen wurde

Search-Volumen auf Google, das in den letzten 10 Jahren im Colas-Light-Segment in Deutschland
gemessen wurde.

Coke light

Coke Zero Launch
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Quelle: Google, 2014
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Ergebnis 2: Girls lieben Coke light wieder.

Bei Frauen 20-39 stiegen im Kampagnenzeitraum alle abgefragten Markenwerte, unter anderem
Brand Love (+2 PP), ,Coke light makes me feel good about myself“ (+2 PP) und ,Coke light is
worth what it costs” (+2 PP) im Vergleich zum Vorjahr - und das trotz 10 % weniger Mediaspend
fir ,,Sexy Compliments® als fiir die Hauptkampagne 2013.

Entwicklung der Coke light Markenwerte bei Frauen 20-39 J., August - Oktober 2014 vs. Vorjahr.

Alle abgefragten Markenwerte sind im Kampagnenzeitraum gestiegen. Die vorliegende Grafik zeigt einen Auszug.
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...is a brand i love ...makes me feel good ...is worth what it costs ...isa brand i trust ...inspires optimism
about myself

Quelle: Millward Brown, B3-Test, Frauen 20-39, Aug.-Okt. 2014 vs. VJ.

Ergebnis 3.1: Girls trinken wieder Coke light.

Im Kampagnenzeitraum gaben 2-mal mehr Frauen zwischen 20 und 39 Jahren an, jeden Tag Coke
light zu trinken als im gleichen Zeitraum 2013 und die Anzahl derjenigen, die Coke light mindes-
tens jede Woche trinken, stieg um 43 %.

Der Absatz Aug.-Okt. 2014 stieg um 7,0 % gegeniiber dem gleichen Zeitraum 2013 und iibertraf
die Erwartungen um 250 % (Quelle: Nielsen, 2014).

Konsumentwicklung von Coke light bei Frauen 20-39 J. Absatzentwicklung Coke light
August - Oktober 2014 vs. August - Oktober 2013 August - Oktober 2014 vs. August - Oktober 2013

verdoppelt

2013 2014 2013 2014 Soll Ist
taglich mindestens wachentlich
Quelle: Millward Brown, B3-Test, Frauen 20-39, Aug.-Okt. 2014 vs. VJ. Quelle: Nielsen, 2014
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Ergebnis 3.2: Uberzeugt vom Erfolg: Der Handel reiflt uns Coke light aus der Hand.
Die Grofikunden von Coke light erhéhten die Abnahmemengen im Kampagnenzeitraum um bis
zu 35% im Vergleich zum gleichen Zeitraum 2014. Damit tibertrafen wir den Soll-Wert von 4 %

um bis zu 8-mal.

Entwicklung des Verkaufs von Coke light in den Handel (4 der wichtigsten Handelspartner)
August - Oktober 2014 vs. August - Oktober 2013, alle Ausgangswerte sind indiziert auf 100 + 4%

8,75-mal mehr

als Soll
4-mal mehr 4,5-mal mehr
14-mal mehr als Soll als Soll
als Soll T

2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014
REWE ALDI PENNY METRO

Quelle: Compass, Sell-in Volume, Coke light, Aug.-Okt. 2014 vs. VJ.

Andere Faktoren:
Die Promotion-Levels und die Distribution von Coke light wahrend des Kampagnenzeitraums
waren dhnlich, lagen sogar leicht unter den Werten des gleichen Zeitraums in 2013, so dass die

erreichten Kennwerte auf die Kampagne zuriickgefithrt werden konnen.

Der GWA Effie Tweet

Sexy James Franco beweist: , Erfolg macht echt sexy." Darauf eine sexy
Coke light!
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