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Weight Watchers

Weight Watchers Feel Good Comeback

Marktsituation

Der Didtmarkt ist iiber die vergangenen Jahre explodiert und wird heifs umkampft.
Diitshakes, Diétpillen, strukturierte langfristige Didtplane, Angebote von Krankenkassen, Low
Carb, No Carb, kombinierte Didt- und Sportprogramme a la ,,] make you sexy“ und unendlich

viele weitere lassen keinen Wunsch offen fiir abnehmwillige Personen.

Hinzu kommt, dass viele Angebote heute kostenfrei im Internet fiir jedermann zu jeder Zeit zu-
ganglich sind. Proklamierte Gewichtsverluste in kiirzester Zeit tiberbieten sich und wichtiger:

Neue Methoden versprechen Grofies, um das Wunschgewicht zu erreichen.

Markensituation

Weight Watchers gehort zu den bekanntesten Abnahmeprogrammen und hat sich iiber Jahrzehn-
te positiv entwickelt. Damit waren die Erwartungen an das 2016 neu eingefiihrte ,,Feel Good"-
Programm sehr hoch, konnten aber nicht umfanglich erfiillt werden. Die Marke konnte keine
Steigerungen bei Neuanmeldungen verzeichnen und zeigte auch bei der Marken- und Werbeerin-
nerung Schwichen. Die kommunikative Ausrichtung der Marke in 2016 erwies sich im Nachhin-
ein als wenig relevant fiir die Zielgruppe, da der Fokus auf die Demonstration des Programms und
nicht auf die Kommunikation der fiir die Zielgruppe relevanten Benefits durch das Programm
gelegt wurde.

Fiir 2017 musste ein Comeback des ,,Feel Good“-Programms eingeleitet werden, und das unter

erschwerten Bedingungen.

Mit geringerem TV- und Digital-Mediabudget und ohne Produktneuigkeit war nichts weniger als
eine Trendwende das Ziel. Und das in einer Zielgruppe, die von sich selbst iibertreffenden Neuig-

keiten aus der Kategorie bombardiert wird.

Die Aufgabe

Neupositionierung des ,,Feel Good“-Programms in 2017.

Fokus auf die Zielgruppe der Erstkunden iiber das komfortable, moderne Online-Programm, bei

gleichzeitiger Zuriickgewinnung von Wiederkehrern.

Abgrenzung des Programms ggii. der Konkurrenz iiber die Benefits der hohen Flexibilitdt und
Alltagstauglichkeit des Angebots.

Erhohung der Brand Consideration, um Neuabschliisse deutlich zu forcieren.
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Comeback

Zielsetzung im Uberblick

Zielsetzung/KPI

Soll

Ergebnis

Awareness:

Wiedererstarkung der ungestiitzten
Markenwahrnehmung und der

ungestiitzten Werbeerinnerung

+ 15% ungestiitzte

Markenwahrnehmung,

+35% ungestiitzte

Werbeerinnerung

+65% ungestiitzte

Markenwahrnehmung,

+73% ungestiitzte

Werbeerinnerung

Interest:

Erhéhung der Search Performance

+200% CTR,

Dominanz Social Buzz vs.

+873% CTR,

absolute Dominanz vs.

(CTR) sowie Dominanz des Social Wettbewerb in 2017 Wettbewerber
Buzz vs. Konkurrenz

Consideration: +35% +43 %
Steigerung der Brand Consideration

nach Sicht des TV-Spots

Absatz: +10% +50 %

Steigerung der Abschliisse fiir das

Online-Programm
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Weight Watchers

Strategie

Die Zielgruppe von Weight Watchers sind Frauen. Allen gemein ist die Angst vor Verzicht. Ver-
zicht auf das Lieblingsessen, auf kleine Siinden, auf das gemeinsame Essen mit der Familie usw.
Eine Abnahme ist damit eine grundlegende Anderung des Alltags, der mit dem Beginn von dieser

bestimmt wird und schlicht Lebensfreude nimmt: Es ist ein emotionaler Ausnahmezustand.

Genau diesen aufzuhebeln und damit erstmalig nicht das Programm zum Fokus der Kommunika-
tion zu machen, sondern die Situation der Frauen aufzunehmen und in unmittelbare Benefits

abzuleiten, war der Ansatzpunkt der Kampagne.

Unter dem Dachgedanken ,,Liveability” wurde die einzigartige Alltagstauglichkeit aufgezeigt. Die
Darstellung von Frauen unterschiedlichen Alters und Lebenssituationen, die ohne Verzicht garan-
tiert abnehmen, war der Schliissel zum Erfolg. Die Kampagne zeigt einen neuen, freudvollen Um-
gang mit dem Leidensthema Abnahme. Mit Lebensfreude unterstreichender Musik und einem fiir
die Kampagne kreierten Keyvisual, das die Individualitidt von Weight Watchers illustriert, wird
eine neue Sicht auf und Begehrlichkeit fiir das ,,Feel Good“-Programm geschaffen.

Wiahrend sich andere Abnahme-Anbieter edukativer Print-Advertorials bedienen, setzen wir fiir
die Neuausrichtung des Programms auf ein multimediales, emotionales Markenerlebnis im TV.
Unsere vor allem berufstitige Zielgruppe adressieren wir reichenweitstark in Pre- und Primetime
und erreichen sie selbst wenn sie in der Werbepause umschalten, da wir mit bis zu 80 % Sonder-
werbeformenanteil fiir beste Werbeeffektivitit in maximaler Ndhe zum Programm sorgen. Wih-
rend die Konkurrenz nur 6 % Sonderwerbeformen oder sogar 100 % klassische Spots einsetzt, geht
Weight Watchers direkt ins Programm: Im Dschungelcamp 2017 erreichten wir mit einer Extra-

Kreation 8 Millionen Fernsehzuschauer pro Sendung.

Online erganzen wir die Massenkommunikation durch eine individuelle Ansprache und konkrete
Angebotskommunikation im Alltag. Mit situationsbezogenem Targeting erreichen wir abnahme-
willige Damen sowohl in abnahmerelevanten Lebensphasen als auch in der passenden Medianut-
zungssituation. Vor allem in sozialen Medien, die sich als Themenplattform fiir Didten etabliert
haben, sind wir fiir unsere onlineaffine Zielgruppe das tiberzeugende Umfeld. Durch kanaliiber-
greifendes Tracking sprechen wir unsere Interessentinnen mit datenbasierten Messages an und
sind nur einen Klick entfernt fiir alle, die iiber Google & Co. aktiv nach Moglichkeiten suchen, um

erfolgreich abzunehmen.
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Comeback

Ergebnisse

Ziel 1: Awareness
Weight Watchers wird wieder wahrgenommen. Mit geringerem TV- und Digital-Mediabudget
und ohne Produktneuheiten schafft es die Kampagne, sich in den Kopfen der Zielgruppe festzu-

setzen und die Marke weit iber die Erwartungen hinaus wieder wahrnehmbar zu machen.

Ungestiitzte Markenwahrnehmung  Ungestiitzte Werbeerinnerung TV- und Digital-Media-Budget

indexiert indexiert Gesamtbudget vs. Vorjahr, indexiert

173

@ Soll:
+35%

Soll:

+15%

2016 2017 2016 2017 2016 2017

Quelle: Innofact Brand Tracking Weight Watchers 05/2016, Berenson Impact Study Weight Watchers 02/2017

Ziel 2: Interest
Ein starker Ansatz, der fiir Interesse und Gesprachsstoff sorgt. Mit dem sagenhaften Anstieg der
Search-Klickrate und der Dominanz im Social Buzz beweist die Kampagne ihre unmittelbare

Kraft, Interesse in der Zielgruppe zu generieren.

Search (CTR) Der Social Buzz fiir Weight Watchers ist iiber alle Plattformen
indexiert und Konkurrenten hinweg exorbitant.
indexiert
1433
873

573PP
iiber Soll

450
144 15
e 74
7 3 4 5
2016 2017 Wett- Wett- Wett- Wett- Wett- Wett- Wett- Wett- Wett- Wett- Weight Wett-
bewerber bewerber bewerber bewerber bewerber bewerber bewerber bewerber bewerber bewerber Watchers bewerber
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Quelle: MEC und Plan.net Mediadaten 2016/2017 sowie MEC Social Monitoring (Brandwatch) Jan. 2017
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Weight Watchers

Ziel 3: Consideration

Die neue Botschaft trifft das Herz und bringt die Marke
zuriick ins Relevant Set. Die Neuinszenierung des
Weight Watchers Angebots hat die Zielgruppe emotional
abgeholt und steigert die Consideration um 43 %.

Ziel 4: Absatz

Anmeldungen fiir das ,,Feel Good“-Programm schieflen
mit Beginn der Kampagne in die Hohe. Vom ersten Tag
an zeigt die Kampagne ihre Wirksambkeit iiber alle Ziel-
gruppen hinweg. Insgesamt ist ein Anstieg von 50 % vs.
Vorjahr bei den Anmeldungen fiir das Online-Pro-
gramm zu vermelden, in der begehrten Zielgruppe der
Erstkunden erreicht sie sogar ein Plus von 53 % vs. Vor-

jahr.

Ziel 5: Effizienz

Die Cost per Acquisition sinkt um 25 %. Die Kombinati-
on aus datenbasierter und Insight-getriebener Media-
planung und der inhaltlichen Neuausrichtung des ,,Feel
Good“-Programms machen das Comeback von Weight
Watchers perfekt und hocheffizient.

Der GWA Effie Tweet

Deutlicher Anstieg der Brand Consideration

nach Sicht des TV Spots

Brand Consideration, indiziert

2016 2017

Quelle: Innofact Brand Tracking Weight Watchers 05/2016, Berenson Impact Study Weight Watchers
02/2017 Brand Consideration Top 2 Box

Anmeldungen 2016 vs. 2017

indiziert

150 153

A

Gesamt Erstkunden
Januar-Marz Januar-Marz

Quelle: Weight Watchers Registrierungsdaten 2016/2017 jeweils KW 1-12

Digital-Media-Budget Coast per Aquisition

indiziert indiziert

Januar - Marz

Januar - Marz

Quelle: MEC Mediadaten, Weight Watchers Registrierungsdaten 2016/2017 jeweils KW 1-12

Der erste Jojo-Effekt, der Weight Watchers erfreut. Emotionale
Neuausrichtung und gezielter Mediaeinsatz fiir ein starkes Comeback.

#feelgood
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