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Scholler Movenpick:
Karriere durch Qualitit

HINTERGRUND
Das Unternehmen

Scholler gehort seit langem zu den drei gréBten Anbietern von Speiseeis. Seit 1957 stellt
das Unternehmen auch Niirmberger Oblaten-Lebkuchen her und nimmt in diesem Bereich
eine fiihrende Position ein. — Der Gesamtumsatz betrug 1984 rund 622,5 Millionen DM —
davon 454 mit Speiseeis.

1974 schloB Schéller mit der Schweizer M&venpick-Holding ein Lizenzabkommen und
bietet seitdem Scholler M&venpick in der Gastronomie (ab 1974) und im Lebensmittel-
handel an.

DAS PRODUKT

Der Erfolg von Scholler Mévenpick wiire undenkbar ohne die iiberlegene Qualitit die-
ses Premium-Eises. Zwei Unternehmerpersonlichkeiten, Theo Schéller und Ueli Prager,
hatten sich zum Ziel gesetzt, eine Eiscreation zu schaffen, die itber Jahre hinweg neue Mal3-
stibe setzt.

Eiscreme mit groBen Stiicken von Niissen, Erdbeeren oder Schokolade (1984 neun
Geschmacksrichtungen) war neu fiir den deutschen Verbraucher. Besonders die
Geschmacksrichtung ,Maple Walnut* erwies sich als Renner. — Schéller Mévenpick wird
in 1-Liter-Packungen angeboten. —

MARKETING-SITUATION

Der Marke flir Speiseeis — der seit 1980 praktisch stagniert — gliedert sich in drei Bereiche:
Kleinpackungen (Verkauf z. B. an Kiosken, Tankstellen), Hauspackungen (Lebensmitrel-
handel), GroBverbraucher. — Der griBte Bereich sind Hauspackungen, deren Mengenan-
teil am Gesamtmarkt 1982 51,9 % betrug —.

Der Hauspackungsmarke-Umsatz war 1982 585 Mio. DM grof3 (It. Nielsen). — Das Seg-
ment der hochpreisigen Hauspackungen, in dem Schéller MSvenpick vertreten ist, macht
je nach Definition 30 %— 35 % des Umsatzes der Hauspackungen aus —.
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Der Durchschnittspreis von Scholler Mévenpick pro Packung lag 1982 etwa doppelt
so hoch wie der aller Hauspackungen. Die Marktanteile im Hauspackungsmarke 1981

waren:
Langnese 43,1 %,
Scholler 16,5 %,
Oetker 16,4 %.

Die positive Entwicklung von Schéller Mévenpick und das kontinuierliche Wachsen
im Hochpreissegment veranlaBten Oetker und Langnese, zusdtzlich zu ihren bereits auf
dem Markt befindlichen Hochpreisprodukten je eine neue Hochpreismarke als verstirkten
Wettbewerb zu Schéller einzufiihren:

Oetker 1981 Das Feine,
Langnese 1982 Maxim’s.

In dieser gefihrlichen Situation (Sommer 1982) entschied sich Schéller fiir die neue

Agentur Borsch, Stengel und Partner.

MARKETING-ZIEL
Drei Marketinggziele wurden festgelegt:

1. Die Marktbedeutung von Schiller im Bereich der I Iauspackungen sichern und deutlich
ausbauen durch Forderung des Hochpreisproduktes Scholler Mvenpick.

2. Trotz des stagnierenden Eismarktes fiir Scholler Mdvenpick einen Umsatzzuwachs von
jahrlich mindestens 10 % erzielen, ohne Aufgabe des Hochpreises.

3. Die Weiterentwicklung von Qetker und Langnese im Hauspackungsmarkt stoppen

und speziell das Autkommen der neuen Marken ,Das Feine" und ,Maxim’s* klein-
halten.

WERBEZIEL

1. Den gestiitzten Bekanntheitsgrad von Scholler Movenpick (1981:37 %) auf min-
destens 609 1984 erhchen.

2. Bekanntmachen und durchsetzen des Produkevorteils von Scholler Mévenpick (die
sichtbaren und spiirbaren stiickigen Zutaten wie Walnuf3, Schokolade, Erdbeeren).

3. Den Umsatz von Schiller Movenpick durch Erhshung des Verbraucherabsatzes um
jahrlich mindestens 10 % steigern.

4. Uberdurchschnittliche Aufmerksamkeitswerte der Verbraucherkampagne erreichen.
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5. Die Marke Movenpick enger an Schéller kniipfen und so einen Imagetransfer von
Mévenpick (Gastronomie) auf Scholler erreichen.
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SCH()‘LLER, MOVENPICK.
WIR MACHEN DAS BERUHMTE Eis.
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i
Ervbeer Sorbet

A e €

L

CREATIVE-STRATEGIE

Aus Marktuntersuchungen wurde deutlich, daf} das Besondere an Scholler Movenpick
die stiickigen Zutaten sind, z. B. WalnuB, Erdbeere, Schokolade, Zitrone usw. Sie geben
dem Produke aus der Sicht der Verbraucher seinen unverwechselbaren Charakter. Die
kreative Strategie war einfach und unkompliziert. Sie legte fest, Scholler MGvenpick tiber
den Geschmack (appetite appeal) zu positionieren und die stiickigen Zutaten zu dramati-
sieren.

Verbraucherversprechen:
,Scholler Mvenpick ist das qualitativ beste Eis, das Sie kaufen konnen. Es hat einen
unvergleichlichen, einzigartigen Geschmack.”

Beweisfithrung:
,Diesen Geschmack verdankt Schéller Mévenpick seinen natiirlichen, stiickigen Zuta-
ten wie z. B. Zitronenstiickchen, WalnuBstiickchen, Schokoladenstiickchen.”

Angestrebtes Markenbild:
,Anspruchsvoll, ungewdhnlich, Spitzenprodukt, das beste Eis, fur Feinschmecker.”
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KENNEN SIE DAS BERUHMTE Ki1s?
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MEDIA-STRATEGIE
Der Mediaplanung stellten sich zwei Aufgaben:

1. Autbau des Bekanntheitsgrads in Verbindung mit den hohen Produktvorteilen.
2. Unterstiitzung des Abverkaufs durch akruelle, schnell wirkende Medien.

Fiir die Autgabe Nr. 1 wurden die ,klassischen® Frauenzeitschriften sowie die Gourmet-
Titel eingesetzt. Begriindung: bestes redaktionelles Beratungsumteld, sehr gute 4-Farb-
Druck-Qualitiit, hohe Reichweite in der Zielgruppe, da spezifisch auswéhlbar.

Medium fiir Aufgabe Nr. 2
* der tagesaktuelle Funk, weil enge Verkniipfung mit VkE-Aktionen moglich;
* ausgewihlte Plakat-GroBflichen vor dem wichtigsten Distributionskanal von Schéller
Movenpick: dem Verbrauchermarkt.

Begriindung; letzte gezielte Ansprache der einkaufenden Hausfrau, 4farbig im aufmerk-
samkeitsstarken GroBformat vor threm Kauf- und Markenentscheid.

Der Mediaeinsatz erfolgte konzentriert in 4 Monaten. Die Mediastrategie des Jahres 83
wurde 84 unverindert fortgesetzt. Das Budget fiirklassische Werbung lag in beiden Jahren
unter 3 Mio. DM.
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Ber MAGHT DIE WALNUSS KARRIERE. BEI S0HOL e MOVEVPICL MACHT DIE SCHOKOLADE KARRIERE.

MOVENPICK

Publikums-Anzeigen
ERGEBNIS

1. Die Neueinfithrungen von Langnese (Maxim’s) und Oetker (Das Feine) konnten sich
im Markt nur bedingt durchsetzen. Die Marktanteile:

Scholler Movenpick 12,1%
Maxim’s 58%
Das Feine 3,6%

2. Scholler konnte, wie geplant, seine Marktbedeutung gegentiber 1982 (Index 100) im
Hauspackungsmarkt deutlich ausbauen, Langnese und Oetker verloren.

Gesamtmarkt 1984: Index 98
Schéller Movenpick Index 109
Langnese Index 94
Dr. Qetker Index 91

3. Der Ausbau der Schéller-Position erfolgte, wie geplant, durch das hochpreisige, bewor-
bene Scholler Mévenpick. Der Zuwachs lag weit tiber der Planzahl von 10 % jahilich:
1983 + 189%
1984 + 16,8%
Gesamtzuwachs

in 2 Jahren 1983/84 + 35,7%

Die von Scholler im Hochpreissegment als Hauptwettbewerber betrachteten Marken
~Maxim's" und ,Royal“ von Langnese dagegen verloren zusammen 7,5 %, die Oetker-Mar-
ken ,Das Feine* und ,Fis Kronung" konnten zusammen ein Plus von 2 % erzielen.
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. Die Verkniipfung der Marke Schéller mit Movenpick kommt, wie geplant, voran.

. 1982 sagten 9 % der Konsumenten: Mévenpick steht mit Schéller in Zusammenhang.
1984 waren es bereits 30 % (ungesttitzt).

. Der gestiitzte Bekanntheitsgrad von Mévenpick ist von 37 9% 1981 auf 67 % 1984
gesteigert worden, deutlich tiber das Ziel von 60%.

— 1981 brachten erst 27 % der Kenner Movenpick mit Eiscreme in Verbindung, 1984
bereits 75 % (ungestiitzt). —

. Der Aufmerksamkeitswert der Scholler Mévenpick Kampagne lag weit tiber dem
Durchschnitt. Nach einem Copytest der Brigitte (Mai 83) wurden folgende Werte
erzielt:

gestlitzte Erinnerung

Scholler Mvenpick 66 %
alle Nahrungsmittel-

und Haushaltsanzeigen 40%
Wiedererkennungswert

Scholler Movenpick 81%
alle Nahrungsmittel-

und Haushaltsanzeigen 54%

. Die Kauferreichweite konnte von 1982 auf 1983 um 25 % und von 1983 auf 1984 um
weitere 20 % ausgedehnt werden.

Die Kampagne fiir Scholler Movenpick zeigt: Das einfache, unkomplizierte, aufmerk-

samkeitsstarke Darstellen einer {iberlegenen, vom Verbraucher anerkannten Produke-
qualitit ist ein kaum zu schlagendes Argument.
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