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Gerolsteiner

SO WICHTIG WIE DIE LUFT ZUM ATMEN.

Die Marketing-Situation

Der deutsche Mineralwassermarkt
ist geprigt von Kohlensidure(CO,)-
haltigem Mineralwasser. In den
letzten Jahren wichst jedoch das
Segment COy-freie Mineralwasser
mit bis zu 40 Prozent und grabt
dem COs-haltigen Wasser Anteile
ab. Dieses Segment ist damit
Wachstumsmotor Nr. 1 im Gesamt-
markt und spricht neue junge Ziel-
gruppen an. Die Top-3-Marken
sind franzosischer Herkunft und
vereinen tiber 60 Prozent des Mark-
tes. Eine deutsche Marke findet bis-
lang jedoch keine Akzeptanz bei
den Verbrauchern.

Das Segment Mineralwasser ohne
CO, differenziert sich stark vom

klassischen Mineralwassermarkt:

m Es wird von Monomarken mit
internationalem Flair bestimmt,
hinter denen Global Player wie

Nestlé und Danone stehen.

B Die Kommunikation hebt sich
durch einen hohen Unterhaltungs-
wert vom Gros der traditionell wir-

kenden deutschen Marken ab.

m Massive Aufwendungen pro

Marke.
Die Verbrauchersituation

Im Gegensatz zur Verwendungsmo-

tivation von CO,-haltigem Mineral-

wasser, dem ,,Durstloschen® (spiir-
bares Trinken in grofsen Schlucken
und Durstl6schen), liegt CO,-freiem
Mineralwasser eine grundlegend
andere Verwendungsmotivation
zugrunde: Die Psychologen nennen
diese Motivation , kontinuierliches
Herstellen des Aktiv-Gleichgewich-
tes”, also das Halten einer perma-
nent hohen Leistungsfahigkeit und
Ausgeglichenheit. Wasser wird da-
bei beildufig in kleinen Schlucken
und in hoher Frequenz getrunken.
Dem Durst — dem Leistungsabfall —
wird quasi prophylaktisch entgegen-

gewirkt.
Die Markensituation

Gerolsteiner ist Marktfiithrer im
deutschen Mineralwassermarkt mit
COs-haltigen Produkten. Ohne ein
COy-freies Produkt droht Gerolstei-
ner perspektivisch die Fithrungspo-
sition zu verlieren. Die Verbraucher
jedoch warten nicht auf CO,-freies

Wasser von Gerolsteiner.

Die Vision: Key-Player werden mit
einer deutschen Marke im interna-

tional geprigten Segment CO,-frei.

Die Marketing- und
m Erreichen der Nummer-4-Posi-
tion Ende 2003 und der Nummer-
3-Position bis 2005 (Absatzanteil

von 10 Prozent).

m Festigung der Fiithrungsposition.
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Gerolsteiner

m Starkung der Gerolsteiner Dach-
marke mit Multisortenkompetenz
(mit und ohne CO,).

m Ansprache junger Zielgruppen.
Kommunikationsziele

B Bekanntheit und Interesse fiir das
neue ,,Gerolsteiner Naturell” als

COy-freies Mineralwasser schaffen.

m Relevanz und Begehrlichkeit
durch Dramatisierung des Grund-
nutzens der Kategorie Mineralwas-

ser ohne CO, generieren.

m Ausbau der markenrelevanten
Imagewerte und Modernisierung

von Gerolsteiner insgesamt.
Die Herausforderung

Besetzen des Grundnutzens des
Segmentes von COy-freiem Wasser
mit Gerolsteiner Naturell bei gleich-
zeitiger Generierung von Synergien
zum kontrir profilierten ange-

stammten Portfolio mit COs.

Die Kreativ-Strategie

Trinken ist aus Sicht des Konsu-
menten fiir das eigene Wohlbefin-
den ein unverzichtbarer Bestandteil
des Tages geworden. Ohne das
wiederholte, beildufige Trinken ist
das eigene Aktiv-Gleichgewicht und
damit die eigene Leistungsfahigkeit
bedroht. Wie das Atmen hélt uns
das regelmifdige, gleichmifiige

Trinken im Ideal-Zustand.

Die kreative Idee

Gerolsteiner. So wichtig wie die
Luft zum Atmen. Eine starke Ana-
logie, die dramatisiert und dabei
trotzdem Beildufigkeit und Ruhe
kommuniziert. Der Vergleich von
Atmen und Trinken vermittelt da-
bei die wichtige Rolle von Gerolstei-
ner Naturell und besetzt so den
Grundnutzen des Segments, das

»Aktiv-Gleichgewicht™.

Gelernte Gerolsteiner-Elemente
(Musik, Farbwelt und anderes)
bleiben bestehen und schaffen so-
mit Synergien zu der bestehenden

Kampagne fiir CO,-haltiges Wasser.

Die Media-Strategie

Ganzjihrige Media-Prisenz, um
Markenbekanntheit und Werbebot-

schaft zu festigen:

m Fernsehen als Basismedium zur
Verjiingung und Ansprache einer
breiten Zielgruppe sowie Erzeugung
von Sympathie und Emotionen-

transfer.

® Print im Mix mit Fernsehen zur
vertiefenden Ansprache jiingerer

Frauen.

m Verkaufsort-Funkspots als

Aktionsmedium.

m Maximierung der Kontaktdosis
durch Internet, Produkt-PR, Ein-
fithrungspromotion und Sponso-

ring.
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Die Ergebnisse

Gerolsteiner konnte mit der Kam-
pagne fiir Naturell seine quantitati-
ven und qualitativen Ziele voll er-

reichen und zum Teil tibertreffen:

B Gerolsteiner Naturell entwickelt
sich im Absatz tiberproportional
positiv gegeniiber dem Markt fiir

Mineralwasser ohne COy

m Bereits acht Monate nach der
Markteinfithrung ist Gerolsteiner
Naturell im Umsatz national Top-4-
Marke und macht den Franzosen
Konkurrenz (Chart 1).

m Gerolsteiner Naturell iiberholt im
Stammgebiet NRW nach acht Mo-
naten die Top-3-Marke. Damit wird
das nationale Ziel fiir 2005 im
Hauptabsatzgebiet der Marke be-
reits erreicht (Chart 2).

m Der Spot wirkt in héchstem Maf3e

ansprechend, aufmerksamkeitsstark

von COs-freien Mineralwissern.
Der Spot macht neugierig auf Ge-

rolsteiner Naturell.

m Erhohung der spontanen Mar-
kenbekanntheit von Gerolsteiner
insgesamt auf 66 Prozent (Oktober
2003) — damit gelingt es, die Posi-
tion als Awareness-Leader weiter

auszubauen.

m Gerolsteiner Naturell schafft es in
allen relevanten Items, die Top-3-
Marken des Segments Mineralwas-
ser ohne COy hinter sich zu lassen

(Chart 3).

m Mittlerweile attestieren iiber

70 Prozent der Verbraucher Gerol-
steiner Kompetenzen im Bereich
mit und ohne CO,. Damit gelingt es
Gerolsteiner mit Einfithrung von
Gerolsteiner Naturell seine Marki-
position zu stiarken, die Image-
fiihrerschaft auszubauen und eine

Multi-Sorten-Kompetenz aufzu-

und beeindruckend auf Verwender bauen.
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Marktanteile/Umsatz Gerolsteiner Naturell vs. Top-3-Marke
im Hauptabsatzgebiet

Nordrhein Westfalen
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Chart 2
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