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Rotkdppchen - Mumm

Rotkappchen Fruchtsecco -
_Uberraschend anders"

Aufgabenstellung

Im Schaumweinmarkt sind Sektanlésse gelernt

Ganz besondere Momente werden traditionell mit Sekt gefeiert. Kein Wunder also, dass die Deut-
schen vor allem zur Jahreswende ins Sektregal greifen. Das Problem: Besondere Momente finden
aufSerhalb dieses Zeitfensters selten statt. Rund ein Viertel der Deutschen konsumiert Sekt selte-
ner als einmal pro Quartal (VuMA 2015).

Rotkippchen 6ffnet sich

Doch weiteres Wachstum ist nicht nur durch die zugespitzte Positionierung der Kategorie als auf-
wertendes, zelebrierendes Getrank reguliert. Auch werden die Konsumenten stetig élter — 64 %
der Rotkédppchen Sekt-Kiufer sind tiber 50 Jahre alt (GfK Consumer Panel 2015). Wer wachsen
will, muss junge Zielgruppen in die Kategorie locken und fiir sie zugénglichere Verwendungsmo-

mente im Jahresverlauf besetzen.

Eine Ikone bekommt Nachwuchs
Die Herausforderung fiir Rotkdppchen: mittels einer Portfolio-Erweiterung neue, junge Zielgrup-
pen und neue Verwendungsanldsse erschliefSen, ohne dabei bisherige Rotkdppchen-Sekt-Verwen-

der zu verprellen oder eigene Kaufersegmente zu kannibalisieren.

Grof3es Potenzial findet sich im Segment der weinhaltigen Mischgetranke: Hugo & Co. sind auf
den Getrankekarten Deutschlands ldngst ein Renner, doch im Handel herrscht ein diffuses Bild.
Der Wettbewerb schafft es nicht, den Trend nach fruchtig-natiirlichen Weinmischgetrianken zu
besetzen, und fiillt die Regale mit kiinstlich aromatisierten Alternativen. Die Chance fiir Rotkapp-
chen, mit einer Produktinnovation anzugreifen. 2014 entschlief3t sich Rotkdppchen-Mumm, mit
dem ersten qualitativen weinhaltigen Mischgetrank mit Fruchtsaft den Markt zu erobern: Rot-

kappchen Fruchtsecco. Der Auftakt zu einer auflergewohnlichen Erfolgsgeschichte.
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Ein ambitioniertes Ziel

Von Anfang an ist klar, dass sich Rotkdppchen Fruchtsecco hohen Anspriichen stellen muss: mit
einem Absatzziel von 9 Millionen Flaschen fiir das erste Geschéftsjahr besser als der Fithrende der
Kategorie sein und mit der damit verbundenen klaren Ansage der ,,Marktfithrerschaft“ sicherstel-

len, dass die angestrebte Verjiingung der Zielgruppe nachhaltig ist.

Um junge, weibliche Konsumenten fiir Rotkdppchen Fruchtsecco zu begeistern, bedarf es einer
intelligent gestaffelten Strategie zur Markteinfithrung. Sowie einer Kampagne, die ausgetretene

Pfade verldsst, um das Budget maximal wirksam einzusetzen.

Launchphase: Uberraschend anders
Unter dem Kampagnenmotto ,,Uberraschend anders“ wird eine Kommunikationsstrategie aufge-
setzt, die zunichst in den reichweitenstarken Medien TV, Online, Kino, Print, OOH und Funk auf

die neuen Rotkdppchen-Produkte aufmerksam macht.

Angriff auf etablierte Verwendungsanlisse
Abseits angestammter Ufer umwirbt Rotkdppchen neue Verwender. Auf bisher von Biermischge-
trainken dominiertem Terrain wie Party-Events, Outdoor-Kinos und Grillfesten wird Rotkapp-

chen Fruchtsecco als fruchtig-frisches Sommergetrink etabliert.

Immer wieder neu: Rotkdppchen Fruchtsecco

Um das Motto ,,Uberraschend anders* zu bestitigen, werden in der Folge weitere Geschmacks-
richtungen gelauncht. Auf Facebook bekommen die treuen Rotkdppchen-Fans neue Verwen-
dungsmoglichkeiten fiir Fruchtsecco, um auch in der kalten Jahreszeit den Absatz zu intensivie-

ren.
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Ergebnisse im Uberblick

Die Strategie geht auf: Rotkdppchen Fruchtsecco tibertrifft alle Erwartungen. Das Absatzziel von
9 Millionen Flaschen wird um 14 % iibertroffen. Und Ende 2015 sind bereits 13 Millionen Fla-
schen der Neueinfithrung verkauft (44 % iiber Absatzziel).

Rotkédppchen Fruchtsecco findet reiflenden Absatz.

Ziel  Zielsetzung/KPI Soll Ergebnis Ubererfiillung
1 Absatz (Flaschen) 9.000.000 10.300.00 +14%

2 Marktanteil 11% 15% +36 %

3 Kéuferreichweite im U50-Segment ausbauen 50 % 61% -22%

4 Durchschnittsalter vs. Tradition (Sekt) senken 55 Jahre 46 Jahre -16%

GWA EFFIE® 2016 119



New New

Ergebnisse

Von null auf Marktfiihrer

Schnell erobert Rotkdppchen den Markt und baut seine Spitzenposition stetig aus (15 % Marktan-
teil zum Ende des Geschiftsjahres 2014/15; 17 % Marktanteil im Dezember 2015). Viel Lob und
Anerkennung erntet Rotkidppchen Fruchtsecco von der Fachpresse:

= ,Produkt des Jahres 2015“ (Lebensmittelpraxis)
= ,HIT 2015 Neue Produkte® (Lebensmittelpraxis)

= ,Innovationsaward Warengruppe Wein, Sekt und Champagner 2015“ (Bestseller Journal)

Mit 10,3 Milionen Flaschen wird das Absatzziel um 14 % iibertroffen Rotkippchen Fruchtsecco erobert die Kategorie.

Anzahl Flaschen

+14% 10.300.000
9.000.000
Soll Ist
Geschéftsjahr 14/15 Geschaftsjahr 14/15

Quelle: IRT Report 2015

Rotkappchen Fruchtsecco iibernimmt mit 15% Marktanteil Rotkippchen Fruchtsecco erschlief3t junge
die Fiihrung innerhalb der Kategorie

in %

Soll: 11%
I
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Zielgruppen.
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Quelle: IRT Report 2015
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Fruchtsecco erobert die Herzen.

Eine durchschlagende Word-of-Mouth-Kampagne verliangert die klassische Markenkommunika-
tion und schopft das enorme Fan-Potenzial der Marke aus: iiber 250 Blog-Veroffentlichungen,
rund 336.000 Seitenaufrufe der Microsite, 170.000 eingebundene Nutzer, 15.000 neue Fans, {iber
4.000 Kommentare und 3.000 Shares und mehr als 42.000 Gewinnspiel-Teilnehmer auf Facebook.
Die enge Verzahnung mit POS-Promotions (15.000 Newsletter Leads) begeistert zusitzlich die
Verwender (Quelle: kemweb 2016).

Diese Zuneigung zahlt sich aus: 2016 gehort Rotkdppchen zu den beliebtesten Produktmarken
Deutschlands (Quelle: Best Brands).

Rotkippchen begeistert junge Zielgruppen.
Ganz entscheidend: Rotképpchen Fruchtsecco rekrutiert eine neue, junge Kundschaft in den Rot-

kippchen-Kosmos.

Das Durchschnittsalter der Fruchtsecco-Kiufer liegt neun Jahre unter dem der
Rotkippchen-Sekt-Kiufer.

Das U-50 Segment ist mit 61% vertreten
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Quelle: GfK Consumer Panel 2015 B Rotkappchen Fruchtsecco Rotkappchen Sekt

Der GWA Effie Tweet

Mit der Strahlkraft der Dachmarke #Rotkappchen erobert Rotkdappchen
#Fruchtsecco in Rekordzeit neue Kategorien, Verwender und Anlasse.
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