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Mit der Einfiihrung von Mévenpick
im Lebensmittelhandel wurde ein
neues Segment im Eiskrem-Markt
er6ffnet und etabliert: Top-Hausbe-
cher (= Premium-Hauspackungen).
Dieses Segment hilt mittlerweile
einen Anteil von tiber 30 Prozent im
Markt fiir Speiseeis-Hauspackungen
und ist damit das starkste. Moven-
pick von Schéller ist seit seiner Ein-
fiihrung unangefochtener Markt-
fiihrer mit Anteilen von 45 bis

tiber 50 Prozent im Segment und
bis zu 17 Prozent im Gesamtmarkt
Speiseeis-Hauspackungen.

Wie qualitative Marktforschung
zeigt, kommt Movenpick-Eiskrem
dem Idealbild fiir bestes Eis aus
Sicht des Verbrauchers sehr nahe.

Im Jahre 1994 stand der Marktfiih-

rer vor einer schwierigen Situation:

Der Markt scheint gesittigt:

m Der Pro-Kopf-Umsatz und Pro-
Kopf-Verbrauch stagniert bei 8 bis
8,5 | (je nach Wetter).

/Dx 7 h’:‘rd

m Die Saisonabhingigkeit des
Absatzes ist sehr ausgeprigt.

m Marktzuwachse sind nur durch
Verdriangungswettbewerb mit neuen
Marken/Rezepturen maéglich.

Verbraucher sind jedoch in der
Lage, mehr Eis zu konsumieren.
Das beweist der Vergleich mit den
europdischen Nachbarn:

Schweden 13,0 Liter
Irland 10,7 Liter
Danemark 10,5 Liter
Italien 9,1 Liter
Deutschland 3,2 Liter
Frankreich 6,9 Liter

Die Forderung an den Marktfiihrer
lautete deshalb:
Lokomotiv-Funktion fiir die Bran-
che zu iibernehmen, Eiskrem zu
einem Ganzjahresprodukt zu ma-
chen und den Pro-Kopf-Verbrauch

zu steigern.

Vor diesem Hintergrund entschlossen
sich Schéller und Agentur zu einer
neuen, langfristig einsetzbaren,
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Strategie
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schlagkriftigen Kommunikations-
mafnahme fiir Movenpick von
Scholler.

m Ausrichtung der Sortiments-Strate-
gie und -Zusammensetzung an Ganz-
jahreseignung (Ausgewogenheit von
fruchtigen und ,,warmen* Sorten).

m Losen der Saisonabhingigkeit
durch Schaffung eines zweiten
Absatzhohepunktes.

m Steigerung des Markenanteils
Mévenpick im wachsenden Top-
Hausbecher-Segment.

m Beweis der Innovationskraft der
Marke Mé6venpick.

m Stirkung und weitere Verfestigung
des Markenkerns Mé6venpick.

m Schaffung einer weiteren, lang-
fristig pachtbaren Institution im
Eiskrem-Markt.

m Bekanntmachung der darunter
angebotenen Sorte.

m Demonstration der Innovations-
kraft der Marke, Unterstiitzung

des Premium-Anspruchs.

m Weitere Aktualisierung der Marke
Mévenpick.

m Gewinnung neuer Verwender.

Ziel war, neben Mévenpick ,,Unser
Eis des Jahres, eine zweite, die
Innovationskraft der Marke bewei-
sende Institution aufzubauen.

Langjihrige Erfahrungen und in-
tensive, qualitative Marktforschung
weisen nach, da die Geschmacks-
priferenzen der Verbraucher in
den nicht klassischen Eis-Monaten
deutlich zu eher warmen, aus-
gesprochen cremigen Sorten definie-
ren. Daraus ergab sich das einzuset-
zende Produktprofil:

m Die Rezeptur mub den Ge-
schmackspriiferenzen der Verbrau-
cher in den Herbst-/Wintermonaten
entsprechen.

m Die Sorte mub innovativ sein.

m Die Sorte mub sich nahtlos in die
bestehende 1-Liter-Range Mé6ven-
pick einordnen.

Fiir die Kommunikation war ein
Motto zu entwickeln, das Marken-
kompetenz und -anspruch aus-
driickt, gleichzeitig institutionali-
sierenden, kompetitiven Charakter
besitzt.

»Das Movenpick des Winters*

von Scholler

Fiir die kommunikative Umsetzung
war eine Welt zu finden, die sowohl
dem Markenkern von Mévenpick
entspricht als auch weitgehend ei-
genstindig im engen und weiteren
Wetthewerbsumfeld zu pachten ist.

Dabei sollte auf gingige Klischeebil-
der verzichtet werden (Weihnachten,
Schneelandschaften, Kaminfeuer
etc.). Damit konnte eine deutliche
Abgrenzung zu saisoniiblichen
Werbebotschaften erreicht werden.
Gleichzeitig wurde eine friithzeitige
Bekanntmachung beim Verbraucher
ermoglicht, die Irritationen durch
einen verspiteten Saisoneinsatz (er-
ster Frost und Schnee) ausschlof.

Die Welt des Eistanzes und der

Eisrevuen.

Integriert wurden die marken-
typischen Gestaltungselemente

m Schliisselbild ,,Eiskugel mit
stiickiger Zutat,

m sortenspezifische Ingredients,

m Markenzeichen Mo6venpick,

m Auslobung ,,Das Mévenpick des
Winters*.

Die Umsetzung erfolgte von Anfang
an unter der Pramisse der ,,inte-
grierten Kommunikation®.

238



Die Media-
Strategie

MOVENPICK VON SCHOLLER (FINALIST 1997)

Primire Aufgabe ist es, innerhalb
kurzer Zeit hohe Bekanntheit der
Institution ,,Das Mvenpick des
Winters* und der jeweils damit ver-
bundenen Sorte zu schaffen. Die
Distribution der Sorte erfolgt daher
bereits ab 1. September, um beim
Start der klassischen Kommunika-
tion Anfang November die Verfiig-
barkeit sicherzustellen.

Der Werbezeitraum konzentriert
sich auf die Monate November und
Dezember, um konzentriert hohen
Werbedruck auszuiiben.

Zielgruppe:
m primér Haushaltsfiihrende

30-49 Jahre

m mittlere und héhere Schulbildung
m mittleres und hoheres
Einkommen

Klassische Medien:

m TV-Spots 20 Sekunden

m City-Light-Plakate

m 18/1-Plakate

m Anzeigen in Titeln des Lebens-
mittelhandels

Verkaufsforderung:

m Salesfolder

m Incentives

m Werbemittel (Deckenhiinger etc.)
im Handel

m Probierbecher

m Aktionen in der Gastronomie (Mo-
venpick- und Fremd-Gastronomie)

Die Sorten:

1995/96 ,,Das Mévenpick des
Winters* Amaretto-Mandel
1996/97 ,,Das Mévenpick des
Winters* Apfelstrudel-Eiskrem

Die Ergebnisse

Im ersten Marketing-Jahr:

m Die Marke Mé6venpick erreicht
zum Saisonhéhepunkt Weihnachten
einen Marktanteil im Segment Top-
Hausbecher von uber 50 Prozent
(in der Spitze plus acht Prozent-
punkte zum Vorjahr).

m Gleichzeitig sorgt der erhohte
Abverkauf von Mévenpick-Eiskrem
fiir eine Ausweitung des Top-Haus-
becher-Segments um plus acht Pro-
zent (in den sieben Monaten nach
Einfiihrung).

m Amaretto-Mandel etabliert sich
unter den besten Movenpick-
Sorten:

— Im Weihnachtsgeschift 1995 Rang
2 (hinter Mévenpick Creme Vanilla).
- Im Ostergeschift 1996 noch unter
den fiinf stirksten Movenpick-
Sorten.

Im zweiten Marketing-Jahr:

Die Erfolge von Mévenpick Ama-
retto-Mandel konnten mit dem
»Movenpick des Winters™ 1996/97
Apfelstrudel-Eiskrem noch deutlich
gesteigert werden:

Mévenpick Apfelstrudel-Eiskrem
erreicht im Dezember 1996

und Januar 1997 soviel Umsatz

wie ein Wettbewerber (Landliebe)

Umsatzentwicklung des Gesamtsortiments Movenpick 1 Liter
im Einfiihrungszeitraum
Zeitraum Basisjahr Mévenpick Mévenpick
10/94-2/95 1 Liter inkl. 1 Liter inkl.

Amaretto-Mandel ~ Apfelstrudel-Eiskrem
10/95-2/96 10/96-2/97

Umsatz

Index 100 111 129
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mit sechs Sorten. Das entspricht Die Marktanteile von Mévenpick
einem Umsatzanteil von neun Pro- 1 Liter konnten seit 1994 durch
zent im deutschen Lebensmittel- »Das Movenpick des Winters*
handel. weiter gesteigert werden.
Zeitraum Basisjahr Moévenpick Mévenpick
11/94-3/95 1 Liter inkl. 1 Liter inkl.
Amaretto-Mandel Apfelstrudel-Eiskrem
11/95-3/96 11/96-3/97
MA Mévenpick
1 Liter am
Gesamtmarkt
Haus- und
Multipackungen
Index 100 122 127
Im Ranking der umsatzstirksten 5. Mé6venpick Creme Birne
Sorten belegt Movenpick Apfel- 6. M6venpick Amaretto-Mandel

strudel-Eiskrem im Dezember 1996 7. Wettbewerber
und Januar 1997 im Top-Haus-

becher-Segment nach dem lang- Die Marke Movenpick konnte im
jahrigen ,,Renner Mévenpick Jahr 1996 ihre fiihrende Position
Creme Vanilla jeweils den 2. Platz. im Gesamtmarkt Hauspackungen
weiter ausbauen. Unter den Top-
1. Mé6venpick Creme Vanilla Ten-Marken konnten sich allein
2. Movenpick Apfelstrudel-Eiskrem fiinf M6venpick-Sorten plazieren,
3. Movenpick Maple Walnuts »Das Movenpick des Winters®
4. Mévenpick Chocolate Chips erreichte Rang 4.
Rang Marke Unternchmen
1 Mévenpick Creme Vanilla Scholler
2 Kénigsrolle Langnese
3 Mévenpick Maple Walnuts Scholler
4 Mévenpick Amaretto-Mandel Scholler
5 Mévenpick Chocolate Chips Scholler
6 Manhattan French Vanilla Scholler
7 Carte d’Or Vanille Langnese
3 Mévenpick Creme Himbeer Scholler
9 Gino Ginelli Vanille Langnese
10 I Cestelli Schokolade Vanille Langnese

Mévenpick , Apfelstrudel-Eiskrem* HIT-Wahl "97 zur erfolgreichsten
wurde hinter Mévenpick Neueinfiihrung in der Warengruppe
»Creme Aprikose® im Rahmen der Eiskrem gewihlt.
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Plakat 18/1 Mévenpick Apfelstrudel Elskrem
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TV-Spot, ,,M6venpick Amaretto-Mandel 1995
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TV-Spot ,,Mévenpick Apfelstrudel Eiskrem 1996*
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