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Das Miirchen

Die Geschichte vomn Markt- und
Marketingerfolg der Sektmarke
Rotléippchen ist eine sehr deut-
sche. Well sie nicht erzithlt werden
kann, ohne noch e¢inmal Erinne-
rungen an die konkrete deutsche
Geschichte der letzten Jahre wach-
zurafen. Denn der Erfolg des Tradi-
tionssekts Rotkéippchen ist untrenn-
bar verbunden mit der Vergangen-
heit der Marke in den zuriicklie-
genden Jahrzehnten. Mit der
besonderen Situation nach der
Wende, im ..Stammland™ der Ver-
wender, den neuen Bundeslédndern.

Und mit Trends und Entwicklungen
im gesamtdeutschen Markt heute,
Miite der neunziger Jahre.

Im Oktober 1991 lernt die Agentur
den neuen Konden Rotkdppehen
Sekt kennen — und schluckt erst
mal kriiftig: Der Absatz ist zusam-
mengebrochen, der Markenauftritt
veraltet, Kommunikation praktisch
nicht vorhanden. Der Marktanteil
liegt bei 3 Prozent, der Flaschen-
absatz bel 2,9 Millionen Flaschen.
Aber: In Freyburg arbeiten erfah-
rene Sekimacher, Rotkidppchen ist
der Traditionssekt der ostdeutschen
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Vergang(‘nheit, mit einer plange-
rechten Produktion von 15 Millio-
nen Flaschen vor der Wende. Und
es existieren cngste Bindungen der
Verbraucher an die Marke - lcider
aktuel] zugeschiittet von heftig
begehrter Westhonkurrenz. Die
dirckte Konsequenz, damit auch
die vorrangige Aufgabe fir das
Werbejahr 1992: Bestandssiche-
rung, Stabilisierung der Marke,
Unmkehr des Negativirends, Nut-
zung des Sympathichonus.

Fiir die Agentur faszinierend und
spannend, [iir die Entwicklung
der Markenkommunikation
lehenswichtg, beginnt jetzt die
Jheifze Phase” des Eintauchens

in Psychologic und Marktsituation
eines neuen, nie dagewesenen
Marktes.

Das Rotkiippchen-Team lernt nicht
mar die Leute hinter dem Produkt
kennen. die Macher und Weinleute
in Frevburg. Texter, Artdirektoren
und Kundenberater arbeiten in
Potsdan vor Ort: mit ostdeutschen
Mitarbeitern, im ganz normalen
Lebensalltag, abends in der Kneipe.

e e |
Jin, //lf/./{///%/ n| | S //f/////r/ |

St '///;///'/«// o //?/,//W/r/r/'

Fttgecten
Der gute-Freunde-
lange-nicht-mehr-
gesehen-und-viel-
gelachi-Sekt.

Sekt nach Lust und Laune.

Lin Moiiv der Rotkdppchen-Kampa-
gne 1992

Befindlichkeiten und Fmpfindlich-
keiten werden aulgesogen, durch-
dizkutiert, gelernt und umgesetat.
In neue Cedanken, neues Verste-
hen. neue Ansitze.

Mit einem VW-Bus, cinigen 1la-
schen der chemaligen . Biickware®
und cinem Kassettengerit geht ex

Ay SEEr S WELr T oo

Das Rotkiippchen-Traditionssortiment in der aktuellen Ausstattung
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Ein Motiv der Rotkippchen-Kampagne 1992

in dic Fuigiingerzonen der Stidte
und hinaus aufs Land. Aus Befra-
gungen werden Gespriiche, aus
Zahlen werden Geliihle, aus Ergeb-
nissen werden Erkenntnisse.

So wiichst mil der Zeit ein unge-
wihnliches, intensives Hineinemp-
finden in die so ganz anderen

l.chenssituationen der ..neuen®,
ostdeutschen Verbraucher. Und es
entsteht im Sog dicses Yersténd-
nisses im Herbst 1992 die erste
Kampagne [(iir Rotképpehen.

Sie nutzt den Sympathichonus der
Marke, tritt bewulst bescheiden und
unwestlich auf, prisentiert Rot-
kippchen [ast personalisiert, als
salten Bekannten™, als Freund, als
Tdentifikationsfiour.

In schwarzweifien Anzeigen (mit
ein wenig Rot). Und im Funk, mit
ebenso pérsijnlichcr Ansprache wie
in den Bindestrich-Headlines der
Printmotive. Der Sekt stelit deumit
fiir viele Verbraucher im Osten als
emotionale Insel im Sturm der
Wiedervereinigungs-Frniichterung.
Und wird wieder gekauft.

Der wichtigste Schritt im folgenden
Jahr: dic neue Flaschenausstattung.
Sie macht Rotkidppehen wertvoller,
spiegelt die erstllassige Produki-
yualitit, setzt — anch fiir westliche
Verbraucher relevante — klare
Signale zur Positionierung der
Marke im Traditionssekt-Segment.

Aus Tes

lisiert sich ein sieigendes Selbst-

s und Befragungen keistal-

bewuBtsein der Birger in den
neuen Bundeslindern heraus.
Sitwation der Marke beginnt sic

durch den ersten Markterfolg zu
lestigen.

Die neue Kampagne fiir die Seki-
saison 1993 forciert diese Entwick-
lung: Sie zeigt ..den Ireund, der

es geschafft hat” mit verhaltenem
Stolz (nicht abgehoben) vierfarbig,
eingebettet in unkonkrete Genubsi-
tuationen, greifbar, sichtbar - erst-
mals auch auf Grofiflichenplaka-
tern. Und Rotképpchen macht sich
auf den Weg zur absoluten Markt-
fiihrerschalt im Traditionssegment
im Lebensmitteleinzelhandel Ost:
Am Ende des Geschiftsjahres
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DER
WEIHNACHTSTRAUM-
UND-GLASERKLANG-
SEKT.

DER
KORKENKNALL-UND

PRICKELSTIMMUNG-
SEKT.

SEERKIEn NEATCEH LTS LTS i Th

Die Rothiippchen-Kampagne der let

werden 9,9 Millionen verkautte
Flaschen bilanziert.

Die Ziele Iir 1994: weiterer Aus-
bau der Markenposition - und der
Schritt nach Westen, der Eintritt in
den Sektmarkt der alien Bundes-
linder.

Bei den Uberlegungen fir die Fnt-
wicklung der kampagne stofien
Kunde und Agentur auf zwei ele-

LSINTD

zien S(llﬁ()ll

mentare Trends. die beide fiir die
Marke Rotkiippehen arbeiten:

Im Osten Deutschlands wiichst cin
neucs Selbsthewultsein — das sich
im Nichtkaul gestylter . West-

e miedorcrhlior T :
produkte™ niederschligt. Tnd in
bewuBter Entscheidung fiir ehr-

liche. authentische, bekannte
Produkte, fir ehrliche Werte, Im
Westen setat sich ein zunehmender
Verzieht des Luxus-konsums
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durch, die Verbraucher wenden
sich (aus einer allerdings grund-
sitzlich anderen Motivationshal-
tung) auch hier den Basics. den
chrlichen und authentischen Pro-
dukten zu. Weniger die Aufma-
chung als die Inhalte werden ent-
scheidend. In diese Positionierungs-
liicke stofit Rotkippchen-Sekt. Mit
traditionell intensiver emotionaler
Bindung an die Stammverwender
im Osten. Und cinem chrlichem,
uniibertrichbenen Angebot zum
Sektgenufs an die neuen Konsu-
menten im Westen.

Die Umsetzung: Eine Plahatkampa-
gue [ir Ost und West, in cinem
neuen Fotostil, in angemessenen
selbstbewubtem Aultritt. Das Pro-
dulkt im Iokus, der pure Sekt-
eenuf, stilistisch tiberhsht durch
.explosive” Situations-Chriffren.

Die Headlines spiclen immer noch
mit dem Rotkiippehen-typischen
Stil der Bindestrich-Mechanik,
allerdings konzentrierter, weniger
poetisch, stringenter an die konkre-
ten Genub-Situationen gebunden.

? Dic Sekumacher in

Was passier
Freyburg kommen kanm mit dem
Scektmachen nach. Rotkippchen
schmeelt gut und ldudt dement-
sprechend gut. Der Handel hat eine
Marke. mit der er in ganz Deutsch-
land in c¢inem insg
den Marke signifikante Zuwéchse
erziclen kann. L nd Rotkidppchen ist
endgiiltig als Phonix aus der Asche

samt stagnieren-

aufgestiegen — hat sich mit Nach-
druck und 18,4 Millionen verkan(-
ten Flaschen unter den Top Ten im
gesamtdeutschen Sekimarkt etab-
liert. Zur Zeit der Drucklegung die-
ses Buches ist klar: s geht weiter
mit Rotkiippchen, in jeder Hinsicht,
und in nur eine Richtung - nach

ganz oben. Rotldippchen-Sekt ist zu
der deutschen Sekimarke der
neunziger Jahre geworden.

Die betwisame Lreative Strategie
Als Basis der gesamten Marken-
entwicklung wurde ab 1992 syste-
matisch Marketing eingesetzt. So
konnte von Beginn an die kreative
Strategie auf tiefgehender, psycho-
logischer Verbraucher-Markt-

torschung authaucn.

1992

Kommunikation von Rotkippchen
als emotionale Insel in der Wicder-
vereinigungs-Frniichterung — be-
schelden, aber ein Holfnumgstrager.

1993

Visuelle Fokussierung auf die neue
Ausstattung zur Dokumentation
gewachsenen Selbstbewubtseins -
die Marke als Identiflikationsobjekt
fiir thre Konsumenten, deren

Selbstbewufbitsein ehenfalls lang
wieder gewachsen war.

1994

Die unabhingige, den Konswmen-
ten bestitigende (Wachstums-)Krall
der Marke wird visualisiert in
einem fiir Ost und West nenen
Fotostil: in Sekt-adédquat .,
ven™ Situations-Chiffren. Dazu
Headlines. die die Situationsemo-
tionen an Rotkidppchen binden.

xplosi-

Geziclte Ansrichtung der Medien-
strategie auf die jeweilige Marke,
Marken- und Mediensituation in
den neuen Bundeslindern.

Seit 1992 werden Anzeigen in
TV-Supplements der neuen Bun-
deslinder cingesetzt. Dieses
Medium hat in Ostdeutschland eine
groke Verbreitung und cine hohe
Akzeptanz. Fs wird als kostcenlose
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Beilage in den Tageszeitungen
intensiv genutzt und fihrt zu einer
hohen Kontaktdichte und Penetra-
tion der Marke.

Seit 1993 wird die Kampague
zusitzlich durch einen flichendek-
kenden Plakateinsatz in den neuen
Bundeslindern und Fachanzeigen
unterstiitzt, um die neue Ausstat-
tung cinzofithren.

Durch die umlfassende optische
Prisenz wird die Markenakzeptanz
von Rotkédppchen Sekt schnell und
nachhaltig ausgebaut.

1994 wird der Plakateinsatz in den
neucn Bundeslindern intensiviert
und auf erste distributionsstarke
Gebiete in den alten Bundeslidn-
dern ausgedehnt.

Der Handel wird durch Fach-
anzeigen in den fiihrenden Fach-
zeitschriften insbesondere tiber

die Ausweitung der Produktpalette
informicrt.

Das Budget fiir den werblichen
Aufiritt von Rotkippchen-Seld

betriigt 1994 lediglich 1,3 Millio-
nen Mark.

Dies entspricht national einem
Share of Advertising von nur

L6 Prozent (bezogen auf die
neuen Bundeslinder 7 Prozent).
Die Werbcaulwendungen pro
verkanlte Flasche Rotkiippchen
sind, iy Verhiltnis zum Marken-
umfeld, minimal und betragen
lediglich acht Plennig.

Aus der schwachen Marke mit ost-
deutscher Vergangenheit, die 1991
vor dem Zusammenbruch stand,
wurde innerhalb von drei Jahren
die deutsche Sektmarke der neun-
ziger Jahre.

Rotkiippchen-Selt ist heute der
Marktfithrer in den neuen Bundes-
lindern und vor Marken wie Hen-
kell Trocken und Deinhard die
Nummer 9 im gesamtdeutschen
Markt.

Dies wurde mit Unterstiitzung einer
Kommunikationsstrategie erreicht,
dic konsequent auf die Psychologie

1.50 +
1,30

1,00

DM

Fiirst von Metternich
B Henkell Trocken

Mit diesem geringen Werbedruck
erreichte die Marke Rotkiippchen,
daf jede fiinfte verkaulfte Flasche

1994

B Salinlein Brillant

B Rotkiippchen

Werbeaufwand pro Flasche im Umfeld

Sekt in den neuen Bundeslan-
dern eine Flasche Rotkippchen
ist (20 Prozent Marktanteil).
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und die Marktsituation in Ost-
deutschland abgestimmt war und

Der Flaschenabsatz wurde in den
drei Jahren seit Kampagnenbeginn

deven Umsetzung mit gezicltem jedes Jahr zwischen 70 Prozent
und 90 Prozent gesteigert — und

dies in einem stagnierenden Markd!

Medieneinsatz und geringem Bud-
get verwirklicht wurde.

Tlaschen in Mio.
= &

w

1991 W 1992 W 1993 W 1994

Flaschenabsatz pro Jahr in Millionen Flaschen
Der Marltanteil stieg von 3,1 Prozent 1991 auf 20 Prozent 1994.

Die Wirksamkeit der Rotképpchen-
Kommunikation zeigt sich ganz
besonders im Hauptabverkaufs-
markt fiir Sekt in den Monaten
November/Dezember.

Der Rotkéippehen-Marktanteil
liegt in diesem Zeitraum
aktiver Media-Unterstittzung
signifikant iiber dem Jahres-
durchschnitt.

25 B Juhresschnit
B Werbezeitraum N/
20 =
sl
2
=
=
10
5
0

1992 1993 1994
Anstieg der Rotkdppchen-Marktunteile im Werbezeitraum Nov./Dez. in Prozent

Rotkiappchen-Sekt hat in jedem
Jahr die Marketingziele tibertrof-
fen und ist heute die bel weitem

erfolgreichste Sekimarke in Ge-
samtdeutschland — sowohl in der
prozentualen als auch absolut.
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