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AUFGABENSTELLUNG

Vor 50 Jahren passierte der gréBte Irrtum der
Ernahrungswissenschaften: Gesattigte Fettsauren in
Lebensmitteln — nicht etwa der zugesetzte Zucker —
seien maBgeblich fur Adipositas, Herzerkrankungen
und Diabetes verantwortlich. Die Lebensmittelriesen
zuckerten die nachsten Jahrzehnte fleiBig ihre Pro-
dukte und der Handel distribuierte immer freudig. So
auch REWE.

Zuycker ist das neue Fett.

Heute sind wir schlauer und die Deutschen leben in
einem Dilemma zwischen bequemen Ernéhrungsrou-
tinen und dem latenten Wissen ob der zuckersiBBen
Gefahren. Allen geht es gut mit dem Status quo und
der Veranderungswille ist entsprechend gering. Die
Politik setzt auf Selbstregulierung, die Lebensmit-
telriesen lassen die Konsumenten mit Light-Produk-
ten an der Nadel hangen und der Handel raumt
héchstens mal seine Regale fur die Award-Saison
symbolisch leer.

Taten statt Worte: REWE ist sich seiner gesell-
schaftlichen Verantwortung bewusst.

Wahrend andere bei dem Thema den Zeigefinger
heben, tberlegt sich REWE, wie man seinen Kunden
bei einer nachhaltig positiven Veranderung in der
Ernahrung helfen kann. Unser Geschmackssinn muss
nachhaltig normalisiert werden. Der Verdnderungs-
wille dazu muss von den Menschen selbst kommen
und dafir muss das Thema grof3 eingeflogen
werden.

Einfihrung eines Neuprodukts als Speerspitze
eines zuckerreduzierten Eigenmarkensorti-
ments.

Es entstand die Idee, die einzigen Produkte zu
instrumentalisieren, auf die REWE selbst in der

Produktion Einfluss hat: die Eigenmarken-Produkte.
Eine groBe Agenda war geboren: 2018 soll in 100
Produkten der Zucker reduziert werden. Doch die
Gefahr bestand, dass das Thema ohne den richtigen
Aufhanger einfach im Medienrauschen verpufft.

Mit einer groBBen Debatte die Menschen zu
positiver Verénderung bewegen.

Passend zu einem symbolhaften Neuprodukt — wo
anfangen, wenn nicht mit einem Schokopudding?

— musste eine Kampagnenstrategie her, die einen
echten Effekt auf die Menschen hat und Involvement
aus Uberzeugung schafft. Aber wie soll das gehen
und auch noch ganz ohne Zeigefinger?

STRATEGIE

Was man liebt, muss man loslassen.

Die Probiermechanik ist aus dem Handel bekannt,
aber unser zugrundeliegender Insight fur die Pro-
dukteinfihrung war neu: Nur wer selbst die Wahl
hat, wieviel Zucker in einem Produkt steckt, wird es
auch kaufen. Und so gaben wir unseren Kunden vier
Puddings in die Hand: einen mit handelstblichen
Zuckeranteil und Varianten mit -20%, -30% und
-40%. Dazu eine einfache Aufgabe: Probiert und
entscheidet selbst!

Es geht nicht um uns, es geht um euch!

Nur wenn wir die Herzen der Konsumenten erobern
und sie aus sich heraus motiviert sind etwas zu én-
dern, hatten wir Erfolg. Als ,Dein Markt* wahlt REWE
einen menschlichen Zugang, immer ganz nah — egal
ob im Markt oder im Netz. So fragten wir: Du bist
Zucker, wie viel Zucker brauchst du noch?

Das Neuprodukt in alle REWE Markte bringen
und den Weg fiir weitere ebnen!

Wir planten einen 8-wéchigen Aktionszeitraum.

2 Mio. verkaufte Probier-Puddings waren das
anvisierte Ziel, plus einem Puffer, falls die Nachfrage
unerwartet hoch sein wiirde. So wurden 2,8 Mio.
Puddings produziert, die in alle 3000 REWE-Filialen
Deutschlands ins Kihlregal kamen.

Was man liebt, kommt irgendwann zu einem
zuriick.

Abverkauf war uns nicht genug, wir wollten die Men-
schen fur das Thema Uber alle Kandle begeistern. So
sollte ,Du bist Zucker” zu einer Plattform mit
héchster Shareability im Web werden. Wir erzahl-
ten die Vignetten aus dem TVC weiter und schufen
Charaktere, mit denen man sich identifizieren kann.
Dann suchten wir Komplizen im Kampf gegen den
Zucker und wurden bei Uberzeugungstatern wie der
Moderatorin und Influencerin Anastasia Zampou-
nidis findig. Somit waren die Weichen gestellt und
wir brauchten die PR-Trommel kaum zu rihren, das
Thema sollte von ganz alleine anfangen zu fliegen.

ERGEBNISSE

Die Kampagnenbotschaft brennt sich in die Képfe —
3 von 4 Menschen sehen REWE als den Experten for
zuckerreduzierte Ernéhrung. Bemerkenswert: REWE
schafft es aus der passiven Rolle des kuratierenden
Handlers heraus und beweist den Kunden, dass

sie beim Sortiment selber mitentscheiden kénnen

(ERFOLG 1).

Die Marke REWE lasst die Konkurrenten hinter
sich als der verantwortungsvollste Super-
markt.

Die Kampagne fallt auf und differenziert die Marke
deutlich: 64% der Menschen sehen REWE als
einzigartig und differenzierend. REWE hebt sich als

zu seinen Kunden (ERFOLG 2).

Ganzheitliche Aktivierung vom Verkauf Gber
das Mitmachen zur nachhaltigen Verénde-
rung des Mindsets der Menschen.

Jeder 11. Deutsche zwischen 18 und 49 Jahren
probiert und so gehen schon nach einer Woche mit
1,2 Mio. fast die Halfte der Produkte Gber die Kas-
senscanner der rund 3000 REWE-Filialen (ERFOLG
3). Im Verkaufszeitraum war jeder vierte Schokopud-
ding (24%) des gesamten REWE-Sortiments unser
Aktionspudding.

2 von 3 werden sich dank der Kampagne
daverhaft zuckerreduzierter ernéhren.

Die Kampagne wirkt tber die Abstimmungsphase
hinaus: 63% glauben, dass sie sich dank des
REWE-Engagements zukinftig zuckerreduzierter
ern&hren und mehr als die Halfte will sich dafir

bei REWE.de informieren (ERFOLG 4). Die positive
Resonanz zeigt sich auch in den Teilnehmerquoten,
die das Ziel um das 3,5-fache ibertrifft. Uberwalti-
gende 18% der Kaufer stimmten am Ende ab.

CASE SUMMARY

Das war Zucker: REWE stellt eine Frage Uber die ganz
Deutschland bewegt diskutiert und wird so zum Vorreiter
fur zuckerreduzierte Erndhrung. Das erste Crowdsourcing-
Neuprodukt seiner Art bringt den gesamten Wettbewerb
in Zugzwang.

Markt tber die 360°-Klaviatur und zurick zum POS.
Fur uns das schénste Ergebnis: Seit Mai steht der
neue Publikumsliebling — mit 30% weniger Zucker
als herkémmliche Puddings — als festes Sortiments-
produkt in den Regalen.

Effizienter geht Omnichannel nicht — héchstes
Involvement und 5 Mio. Euro Earned Media.
Ganz Deutschland sprach tber die Aktion. Die
groBBen Sender berichteten in ihren Hauptnach-
richten, was uns einen Media&quivalenzwert von

5 Mio. Euro bescherte. Auch der Social Buzz war
gigantisch mit vier Mio. Facebook TVC-Views und
Uber 300.000 Besuchern der Microsite. Ein wahres
Omnichannel-Meisterwerk: Vom Aktionsprodukt im
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Auswirkungen auf das Erndhrungsverhalten
Wahrgenommene Botschaften nach der Kampagne, in 7 (Top2-Boxen).

Abverkaufszahlen. Uberwiltigende Nachfrage

»Nachdem Sie die Werbung gesehen haben,
wie wahrscheinlich ist es, dass Sie sich ..

Wichentliche Abverkaufszahlen, Prozent vom 6esamtvolumen in der

Kampagnenlaufzeit von 8 Wochen.
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