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DIE WIEDERBELEBUNG DES
EISKLASSIKERS

Die Marketing-Situation

Der Hintergrund: Wohl bei fast je-
dem gehort Langnese ., Impuls” Eis
zu den schonen Kindheitserinnerun-
gen — Mini Milk (weil klein und ge-
sund) gab es von Mama oder Oma
& Opa, spiter kaufte man sich
selber Ed von Schleck (mit dem ver-
wegenen Slogan .,Steck ihn rein und
schieb ihn raus*) oder .,noggerte
sich einen”. Und im Kino erlebte
man das Ritual des ., Like lce in the
sunshine ..."-Strandfilms mit der
Langnese Musik vor dem Beginn des
Hauptfilms inklusive der ., Eis ge-

winscht?“ Bauchladenverkauferin.

Das Problem: Genau diese Kind-
heitsvergangenheit behinderte auch
den Erfolg des Marktfiihrers Lang-
nese beim ["fbergang ins 21. Jahr-
hundert, denn gerade Jugendliche
haben die beschriebene FFaszination
des Kinorituals nicht mehr erleben
konnen — die bekannte Langnese
Kinowerbung lief zuletzt vor rund
15 Jahren! So ist/war Langnese fiir
sie eher eine tradierte Marke aus
der Zeit des eigenen Kindseins, wo-
von man sich aber gerade als junger
Mensch distanzieren will! Jugend-
liche — die fiir die unteren Alters-
gruppen als Vorbild wirken, und an
denen sich auch die .,young in
mind“-Alteren orientieren — fallen
so fiir Langnese leicht als Mei-
nungsmacher und als Konsumenten

aus. Dagegen sind andere ., Power-

brands®“ von Nike tiber Nokia bis
Red Bull bei ihnen inzwischen deut-
lich préasenter, angesagter und vor

allem auch im Alltag . erlebbarer™!

Der Anfang wurde mit dem Start
der .,Happynese® Marken-Kam-
pagne 2001 (Etablierung der neuen
Kampagnenplattform) und ihrer
Fortfithrung 2002 als Produktkam-
pagne (Cornetto, Solero, Magnum)
gemacht. Mit seiner beginnenden
attraktiven Erlebbarkeit durch eine
rundum synergetische Kommunika-
tion hat das neue Langnese bereits
erste Erfolge bei der jungen Ziel-

gruppe erzielen konnen.

Aber: Fiir ein interaktives Marken-
erlebnis musste Langnese deutlich
prasenter werden — beim aktiven
Alltag der jungen Zielgruppe kein
leichtes Unterfangen. Um diesem

. A
~moving target” zu begegnen,
musste die Marke aktiv in ihren
Alltag integriert werden, das heifst
iiberall dort sein, wo sich die Ziel-
gruppe in ihrer Freizeit gerne auf-

hélt, und ihre Lieblingsthemen
(Musik, Mode, Fun ...) belegen.

Und: Um bei den oben genannten
internationalen Powerbrands und
ihren Mediaetats mitzuhalten,
miisste sich der (begrenzte) Lang-
nese Werbeetat vervielfachen — tat-
siachlich aber hat sich seine Wir-

kungsmaoglichkeit durch die explo-
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dierende Medienlandschaft in den
letzten 10 Jahren halbiert!

Die kommunikative Herausforde-
rung ...

... war daher, mit Hilfe einer Rund-
um-Erlebbarkeit und synergeti-
schen Kommunikation

m die Marke attraktiv und erlebbar
zu machen und

m den eingeschlagenen Weg der
Aktualisierung der Langnese Mar-
kenwerte weiterzugehen sowie

m iiber konkrete Produktwerbun-

gen Kaufanreize auszulosen.

Die Marketing- und Werbeziele

Zielsetzung war die weitere Wieder-
belebung des Eisklassikers Langnese
und die Durchsetzung seiner neu
interpretierten Kernwerte Sommer,
Sonne, Strand, durch eine auch im
Alltag zunehmende Erlebbarkeit
und Attraktivitat der Marke.

Die Kampagne sollte dabei natiir-
lich in ihren wesentlichen erfolg-
reichen Teilen fortgefiihrt werden —
aber gleichzeitig sollte Langnese

auch deutlich iiberraschen!

Die ambitionierten Ziele:

m weiterer Ausbau der Markt-
fihrerschaft und der Marken-
bekanntheit

m Ausbau der tdglichen Kontakte
und Erlebbarkeit der Marke
(Alltagsrelevanz)

m weitere Verbesserung der fiir eine
langfristig erfolgreiche Positionie-
rung wichtigen Imagewerte

m Umsatzwachstum!
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Zielgruppen-Beschreibung

16- bis 28-jahrige (erweitert 14- bis
39-jihrige) Verwender von ., Impuls
Eiscreme” und anderen Impuls-
Food-Produkten, die diese gerne als
kleine Auszeit vom / im Alltag nut-

zen.

Diese Zielgruppe hat ein grofes
Interesse an Neuem, das es — am
liebsten in der Gruppe als erweiterte
Familie — auszuprobieren gilt. In ih-
rer Freizeit spielen Freunde, Musik,
Mode, Feiern, Chillen und alles, was

Spal macht, eine wesentliche Rolle.

Den . idealen Ort™ beschreiben sie
als: ,Irgendwo, wo es Sonne gibt,

Sommer, Strand.*

Die Kreativ-Strategie

Die Wiederbelebung/Neudefinition
des Eisklassikers Langnese und sein
Aufbau zur Powerbrand basierte
aul seinen im Kern unverandert at-
traktiven, einzigartigen Kernwerten
und -benefits:

Langnese = Eis + Sommer, Sonne,
Strand, Fun + der eigene, immer
wieder neue Sommer-Song ., Like

Ice in the Sunshine®.

Die erfolgreiche Kampagnenklam-
mer: Musik, exekutionelle Parame-
ter wie Strand und eigene Farbwelt,
die kreative und authentische
Langnese ,,Community” und deren

unverwechselbarer Stil!

Nachdem mit der ..Happynese ™

Marken-Kampagne seit 2001 die
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neue Kampagnenplattform etabliert
wurde, galt es nun, die Erlebbarkeit
der Markenwelt durch eine rundum
synergetische Kommunikation zu
optimieren. Fiir ein interaktives
Markenerlebnis sollte die Marke in
die wichtigsten Freizeitfacetten der
Zielgruppe integriert werden.
Hierfiir wurden gezielte Koopera-
tionen mit fithrenden Anbietern in
den jeweiligen Medien und Kom-

munikationskanilen eingegangen.

m Musik — die Marke wird gehort:
., Like Iece in the Sunshine® wurde
2003 nicht — wie erwartet — erneut
von einem Séanger oder einer Grup-
pe interpretiert, sondern in Koope-
ration mit BMG von den drei inter-
national bekannten DJs Tomekk
(Hip Hop fiir Cornetto Soft), West-
bam (Elektrostyle fiir Solero) und
Faithless (Magnum) in drei sehr
neuen und sehr verschiedenen Ver-

sionen produziert.

m Langnese Collection — die Marke
wird getragen: Die Langnese Col-
lection wurde in Kooperation mit
dem Otto-Versand mit grofdem Er-
folg zusatzlich tiber den Otto-
Hauptkatalog breit vermarktet.

m . Langnese Fresh Talents* Dance
Contest — die Marke wird zum
FLvent: am Verkaufsort, per Fern-
sehen und im Internet. Im Rahmen
einer Kooperation mit Bertelsmann
erfolgte eine breite Kommunikation
des Tanzwetthbewerbs per RTL und
RTL 2 sowie in den Printmedien

von Gruner + Jahr.

m Langnese Summer Lounge und
Parties — die Marke wird gefeiert:
Eine vollig neue Dimension des
Marken-Erlebens wurde mit der Er-
offnung der ersten .,Langnese Sum-
mer Lounge™ in Hamburg erschlos-
sen. Parallel wurden bundesweit 35

Partys in Grofsstidten veranstaltet.
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Die Media-Strategie

Basismedium Fernsehen:

m schnelles Bekanntmachen und
schnelle Durchsetzung der Kam-
pagne: Zielgruppe kann diese emo-
tional erleben — enges ., Andocken*

an die Zielgruppe

m iiber Sender- und Umfeldauswahl
schnelle Bekanntheit und Durchset-
zung in der anvisierten Kernziel-
gruppe — inklusive Abstrahleffekt
auf erweiterte Zielgruppe

Kino:

Ein ., Muss* angesichts der erfolg-
reichen Langnese Kino-Historie —
und das optimale Medium fiir die
junge Zielgruppe, um die Langnese

Welt .,grof3" zu erleben.

Plakatierung:

Gezielter Plakatdurchgang und
Sonderformate an Flughéifen, Bahn-
hofen et cetera zur zusitzlichen Set-
zung von Marken- und Kaufimpul-
sen und dem Erlebbarmachen der

Marke dort, wo der Verbraucher ist.

Print:
Zur weiteren fokussierten Zielgrup-
penansprache gezielte Belegung von
Print.

Internet:

Als junges Medium mit aktuali-
siertem Langnese Auftritt und viel-
facher interaktiver Beschéftigung
(von Beteiligung an einem DJ Con-
test, MusicMixer zum Mixen eigener
Langnese Songs bis zur Abstim-

mung fiir den Fresh Talents Wett-
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bewerb, Making-of Fernsehspots et

cetera).

Die Ergebnisse

Sehr deutliche Steigerung der
Markenbekanntheit von Langnese!
m Die ungestiitzte Markenbekannt-
heit konnte 2003 um fast 31 Pro-

zent gesteigert VVGI‘d(?H !

m Die bereits sehr hohe gestiitzte
Markenbekanntheit konnte noch
weiter gesteigert werden von

90 Prozent auf 94 Prozent (Chart 1).

m Auch die gestiitzte Bekanntheit
der Subbrands Magnum, Cornetto
und Solero konnten noch weiter er-
hoht werden:

— Magnum von 95 auf 97 Prozent,
— Solero von 69 auf 71 Prozent

— Cornetto von 82 auf 86 Prozent!

Markenbekanntheit Langnese
in %
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beste Eiscreme

schmeckt ausgezeichnet

Hersteller, der Spafs macht

innovativer Hersteller

gut mit andem zu genieféen
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Image Statements
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Quelle: Millward Brown 2003

Chart 2: Deutliche Verbesserung aller relevanten Imagewerte
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Chart 3: Klarer Ausbau Marktfiihrerschaft

Umsatz:
Umsatzsteigerung um 9,75 Prozent

2003 im Vergleich zu 2002!

Erfolg integrierte Kommunikation

und interaktives Markenerleben:

m Langnese Collection:

— durch Kooperation mit Otto
80.000 verkaufte Teile

—im Vergleich zu 2002 um das
16fache gestiegen

m [Happynese Parties:
- 28.000 Besucher auf 35 Partys

— durchschnittlich 800 Besucher/
Party

m [resh Talents Dance Contest:
—12.000 Teilnehmer bei 750 Kun-
den,

— tiber 200.000 direkte Kontakte

— 2 Millionen Zusatzkontakte per
TV

m Langnese Summer Lounge in
Hamburg

- 30.000 Besucher von April bis
Oktober

m Offentlichkeitsarbeit

—rund 80 Millionen PR-Kontakte
—etwa 630 Millionen Online-
Kontakte zusitzlich zur Langnese

Homepage

m Jebsite:

— Besuche im Jahr 2003 im Ver-
gleich zu 2000 um fast 140 Prozent
gestiegen!

— durchschnittliche Verweildauer
2003 im Vergleich zu 2000 um
mehr als das 7fache gestiegen!
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music by DJ
Tomekk feat.
Trooper Da Don

TV-Spot Cornetto Soft ,Bus*
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TV-Spot Magnum ,Seven Sins*
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