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Der Marken-
hintergrund

Die Marketing-
situation

LIPTONICE (FINALIST 1995)

COOLS YOU DOWN. PICKS JOU UP.

Lipton Fistee wurde bereits 1974
auf dem deutschen Markt einge-
[tihrt, nachdem sich das Produlkt
zuvor in den USA, dem Mutterland
des [listees, durchgesetzt hatte.

Im Jahre 1993 entschloB sich die
Union Deutsche Lebensmittelwerke
GCmbH, im Rahmen eines Re-
launchs aus dem eher generischen
Produkt Lipton Eistee die Marke
Liptonice aufzubauen. Noch im
selben Jahr wurde Liptonice erst-
mals beworben, und seitdem geht
es mit der Marke stetig bergauf.

Die Marktentwicklung der Solt-
drinks, zu denen nehen Cola-,
Limonaden-, Bitter-, Fruchtsaft-
und Sportlergewriinken auch Eistees
gehoren, ist mit cinem Markt-
wachstum von 5 Prozent 1994
leicht positiv. Der Markt ist durch

einen Preiskampt zwischen Mar-
kenprodukten und Billipmarken
gekennzeichnet. Sinkende Kauf-
kraft und eine steigende Zahl von
Anbictern vor allem im Bereich der
Handelsmarken fiihren zu sinken-
der Markenbindung. Stirkster Mit-
bewerber von Liptonice ist Coca~
Cola mit einem Marktanteil von
34 Prozent mil weitem Abstand
vor Fanta (10 Prozent).

Als relativ junge Marke stellen so
grole Namen wie Coca-Cola, Pepsi,
Fanta, Sprite und Schweppes natt-
lich eine enorme Heraustorderung
fiir sie dar.

Aber selbst auf dem hart umkimpi-
ten Softdrinkmarkt gibt es noch
ncue, profitable Nischen, die es zu
besetzen galt. Hauptziel war daher
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Die Kreativ-
Strategie

Dic Ergebnisse

LIPTONICE (FINALIST 1995)

dic Etablierung von Liptonice als
dem aliernativen Softdrink. Ein Tee
als Softdrink — das war die Idee, die
dahintersteckte. Dabel mubte
Liptonice als Softdrink mit Kohlen-
sfure deutlich gegen die vielen

o oTm
stillen Listees abgegrenzt werden.

Um Liptonice als alternativen,
prickelnden Softdrink zu positio-
nieren, der natiirlich. erlrischend
und belebend ist und dariiber hin-
aus ein unverwechselbares
Geschmackserlebnis hietet. wurde
Jimmy Connors als Sympathietrdger
fiir die Marke cingesotet.

Anhand des als Hitzkopl be-
kannten Publikumslieblings wurde
der Claim ,,Cools vou down.

Picks you np.* gestalterisch wm-
gesetzt.

Liptonice, dic ciskalte, pure
Erfrischung mit einem Schul
Zitrone kiihlt den tobsiichtigen

Tennishaudegen ab und verleiht
ihm neue Ruhe und Konzentration.

Entsprechend den definierten
Werbezielen wurde eine Mediastra-
legie entwickelt, in deren Mittel-
punkt 20- bis 39jdhrige Manner
und Frauen mit héherem Einkom-
men und Bildungsstand stehen.

[s sollten besonders Personen

angesprochen werden, die geistig
und kisrperlich aktiv sind, einen
cigenen Stil besitzen und Neuem

gegeniiber aufgeschlossen sind.

Als Medium wurde TV gewéhlt.

da die erfrischende Wirkung von
Liptonice so am hesten nachdriick-
lich penetriert werden kann. Wegen
der starken Saisonalitit der Pro-
duktgattung wurde der Linsatz der
TV-Kampagne auf den Zeitraum
von Mai bis Ende August honzen-
triert. Die Kampagne lief in dieser

Zeit auf PRO 7, SAT | und RTL.

Liptonice-Eck-Daten im IVE Werbemonitor 1993 vs. 1994

Juli 1993

50 + H Juli 1994

03

Quelic: IVE Werbe

Werberesonanz Werbeawareness
Steigerung der Werberesonanz und
Werbe-Awareness

Die Werberesonanz verdoppelte
sich von 4 Prozent aul 8 Prozent,
und die Werbeawareness sticg

von 12 Prozent auf 21 Prozent

im Vergleich zum Vorjahr.

(Quelle IVE Werbemonitor)

1

Markenbekanntheit  Markenbekanntheit
utzd

ungestutzl g

Hohe Markenbekanntheit

Die ungestiitzte Markenbelkannt-
hieit stieg von 5 Prozent auf

12 Prozent.

Die gestiitzte Markenbekanntheit
stieg von 37 Prozent 1993 auf
63 Prozent 1094,

(Quelle IVE Werbemonitor)
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Die Media-
Strategie
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Erfolgreicher Claim Im Vergleich ordnen nur 20

25 Prozent der Befragten ordnen  Prozent , Always .. richtig Coca-
den Claim ,,Cools you down. Cola zu.

Picks you up.“ Liptonice ZU. (Quelle IVE Werbemonitor)

Markenvergleich im IVE Werbemonitor:
Kauffrage: Uberhaupt schon einmal gekauft? = 1993 vs. 1994

26 hochster Zuwachs: + 14 %!

LIPTONICE Juli 1993

i 1994
Wetthewerber A | Juli 199
Wetthewerber R

Wettbewerber € [FEEEE

v (Basis: alle Befragten,
i

Wetthewerber D

Wetthewerber ID

Wetthewerber I

99

Quelle: IVE Werhe

Wetthewerber G i T
1& 90 100
Liptonice Kaulfragen im IVE Werbemonitor 1993 vs. 1994
iiberhaupt schon
cinmal gekaufl Tuli 1993

beim letzten Mal | Juli 1994

sekauft |
regelmibio gekaulte

Marke

beim nichsten Kauf
in Frage kommend

i
25 30%

Erstkaufrate und Kaufbereitschaft  die zukiinftige Kautbereitschaft

Dic Erstkaufrate stice von verdoppelte sich von 5 Prozent
| L2 )

i 12 Prozent auf 26 Prozent, und auf 10 Prozent.

40% Liptonice vs. 5% Softdrinkmarkt Absatzwachstum 1993 vs. 1994
150 110
Juli 1993
100 105 B Juli 1994
Index 100
50 p— e : :
Softdrink LIPTONICE
Absatzstetgerung im Vergleich zum Vorjahr bei
40prozentige Absatzsteigerung einem Anstieg des gesamten Soft-
von 19,0 auf 26,6 Millionen Liter  drinkmarktes um nur 5 Prozent.
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(B aR PN PN

- .

Jimm)f(l:‘onnors frihe

Sy e T A S AR

LBleib cool, Jimmy*

SThat's better”

TV-Spot .,Connors®
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Liptonice, der prickelnde
Eistee ...

... mit einem Schifs
Zitrone.

wYou hang around.
You learn”

g 1{ fistoo] o
COOLS YOU DOWMN. PICKS You up,

Liptonice. Cools you doin.
Picks you up.
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