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DAS COMEBACK DES JAHRES.

Die Marketing-Situation
Der Markt: Der Kampf ums Schoko-
ladenregal.
Im Schokoladenregal tobt ein bein-
harter Verdrangungswettbewerb.
Premium-Marken stehen demokra-
tische Handelsmarken gegentiber.
Um gelistet zu werden, missen sich
ganz besonders die Markenhersteller
immer wieder etwas Neues einfallen
lassen und stellen die Verbraucher mit
immer ausgefalleneren Geschmacks-
richtungen vor die Qual der Wahl.
Stehen bleiben oder gar zurtick-
blicken — verboten.

Die Marke: Qualitat fir alle.

Ritter Sport geht einen eigenen Weg
im oberen Massenmarkt. Wahrend
andere Marken-Schokoladen haupt-
sachlich Wertigkeit und Tradition
kommunizieren, gibt sich Ritter Sport
bewusst zuganglicher als andere
Hersteller. Die Marke verbindet hoch-
wertigen Schokoladengenuss mit
Dynamik und Modernitat und positio-
niert sich demokratisch als Marke der
Menschen.

Die Kommunikations-Heraus-
forderung: Comeback eines
Klassikers.

Als Ritter Sport seine 1980 ein-
geflhrte Sorte ,Olympia”“ vom Markt
nimmt, wird das Unternehmen immer
wieder von Verbrauchern gebeten,
die Sorte zuriickzubringen. Nach jah-
relangem Treuebeweis soll deshalb
,Olympia” als alte neue Sorte wieder
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eingeflhrt werden. So stellt sich

die Herausforderung, wie ein Produkt
aus den 80er Jahren modern insze-
niert werden kann und erfolgreich
seinen Weg zurtick in die Haushalte
findet.

Die Zielgruppen-Herausforderung:
Alt und Jung erobern.

Eine weitere Herausforderung fiir die
Kampagne besteht darin, sowohl die
Lalten” Fans, die die Sorte noch von
friiher kennen und vermissen, wie-
der zu aktivieren, als auch zusatzlich
neue, junge Kaufer fir die Marke zu
gewinnen.

Die Marketing- und Werbeziele
1. Deutschlandweite Aufmerk-
samketit.
Die Begeisterung rund um das Come-
back der ,Olympia” soll innerhalb kir-
zester Zeit in der breiten Bevolkerung
wahrgenommen werden.

2. Zielgruppentbergreifende
Sortenbekanntheit

Die Kampagne soll die Sorte nicht
nur bei dlteren Kennern in Erinnerung
rufen, sondern vor allem auch den
jungen Verbrauchern nahe bringen,
die sie nicht noch von friiher kennen.

3. Nachhaltiger Imagegewinn.

Mit Hilfe der Kampagne soll Ritter
Sports Profil als moderne und inno-
vative Marke gescharft werden. Der
innovative Ansatz soll dartiber hinaus
zu einem zusatzlichen Image-Gewinn
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-~ ,Gibt es ein Wiederschmecken
mit dieser Sorte?”
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bei jungen, online-affinen Zielgruppen
fuhren.

4. Unmittelbarer Verkaufserfolg.
Die Sorte soll erfolgreich gelauncht
werden und sich im ersten Halbjahr
nach Wiedereinfuhrung deutlich
besser verkaufen als andere neu
eingeflhrte Schokoladensorten.

5. Verjingte Kauferbasis.

,Olympia” soll nicht nur von Nostalgi-
kern, sondern auch von jungen Scho-
koladenliebhabern gekauft werden.

6. Effiziente Zielerreichung.

Die Kampagne soll sich durch beson-
ders effizienten Mitteleinsatz aus-
zeichnen.

Die Kreativ-Strategie
Jhr wollt sie zurtick Ihr bekommt
sie zurtick!”
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Die Kampagne riickt die Menschen
in den Mittelpunkt, die sich die Sorte
zurlick winschen. lhre Begeisterung
tragt das Comeback der ,Olympia”“.

Die echten Ritter Sport Olympia-Fans
werden aktiviert und involviert, nach
dem Motto: ,Wir suchen die groB3ten
Ritter Sport Olympia-Fans! Steck an-
dere mit Deiner Begeisterung an und
verhilf der Sorte zum erfolgreichen
Comeback!”

Die daraufhin eingesandten Liebes-
beweise der Fans bilden die Grund-
lage der gesamten Kampagne.

Die Media-Strategie
Online fir Fans und Junge,
TV fir alle.
Das Herzstlick der Kampagne ist der
Dialog auf verschiedenen Online-
Plattformen in der Aktivierungsphase:
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m Der Kampagnenblog ritter-sport-
olympia.de als Dreh- und Angelpunkt;

m Video-Upload und -Wettbewerb
auf dem YouTube Branded Channel;

m Anschreiben und in Folge regel-
maBige Newsletter von Alfred Ritter
an Mitarbeiter und Fans der Marke.

Die Ritter Sport Homepage und On-
line-Banner verlinken auf den ,,Olympia“-
Blog; unterstitzend werden renom-
mierte Blogger per Seeding aktiviert.

Channel

In der Einfihrungsphase unterstitzen
klassische Kandle die Kampagne:

Ein aus den eingesendeten Videos
zusammengeschnittener Spot und
der Gewinnerspot des Videowettbe-
werbs werden im TV geschaltet.

Dieser 3-wochige TV-Flight wird von
Plakaten mit Originalzitaten flankiert.
Wie auch die Online-Banner verwei-
sen sie auf den ,Olympia-Blog".

Die Ergebnisse
Ergebnis 1: Die Kampagne erzielt
héchste Aufmerksamkeit.
Die innovative Kampagne schlagt
hohe Wellen, der Liebesbeweis
der ,Olympia“-Fans ist laut: 75000
Unique Visitors auf dem Kampagnen-
blog; Uber 270 000 Views beim
Videowettbewerb und 26 000 Stimm-
abgaben; hunderte externe Blog-
Artikel und Tweets thematisieren
die Ritter Sport ,,Olympia”. Die Welle
schwappt tber: Sowohl viele klas-

109

29.09.10 11:40



Kategorie Genussmittel

www.ritter-sport-olympia.de

,Ich wiirde alles dafiir tun!“
Mathias D.

lhr wollt sie zuriick. Ihr bekommt sie zuriick!

Die RITTER SPORT Olympia ist wieder da.  zgs

ALLES ZUR INITIATIVE DER FANS UNTER WWW.RITTER-SPORT-OLYMPIA.DE SPORT

‘QUADRATISCH. PRAKTISCH. GUT.

Grof3flachenplakat
sische als auch Online-Medien berich- hort, gelesen oder gesehen zu haben
ten Uber das Phanomen im Netz. (Chart 1).
Ziel souveran erreicht: Zwei Drittel der Ergebnis 2: Die Kampagne pusht die
deutschen Bevolkerung erinnern sich, Sortenbekanntheit.
etwas Uber Ritter Sport Olympia ge- Besonders erfreulich: Die Kampagne
Kampagne erreicht zwei Drittel der Deutschen
,Haben Sie in den letzten drei Monaten etwas Uber Ritter Sport Olympia gehort/gelesen/gesehen?”
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erreicht und reaktiviert tatsachlich
nicht nur alte Kenner der Sorte,
sondern macht sie auch bei neuen,
jungen Verbrauchern auBerordentlich

bekannt (Chart 2).
Durchschlagskraft
in allen Altersgruppen
: Sortenbekanntheit
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Chart 2

Ergebnis 3: Die Kampagne scharft
Ritter Sports Profil in allen relevanten
Imagedimensionen.

Die Begeisterung steckt an: Die
Kampagne kann das hervorragende
Image der Gesamtmarke nochmals
verbessern. Die Menschen, die sich an
die Werbung erinnern, nehmen die
Marke als sympathischer, moderner
und innovativer wahr als jene, die

keinen Kontakt mit der Kampagne
hatten (Chart 3).

Vor allem Kaufer, die Gber das Inter-
net auf ,Olympia” aufmerksam wur-
den, werden zu regelrechten Fans der
Marke (Chart 4).

Online-MaB3nahmen
schaffen begeisterte Fans
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Chart 4

Ergebnis 4:,,Olympia” legt einen
fulminanten Verkaufsstart hin.

Die Kampagne kann den Absatz kraf-
tig ankurbeln: Erstmals ist eine neue
Sorte die meistverkaufte Sorte von
Ritter Sport — wochenlang. Sie ist so-
gar in vielen Geschaften immer wie-
der ausverkauft. Der hohe Absatz

... Ist eine sympathische
Marke

... ist eine moderne
Marke

... bietet groBe
Sortenvielfalt

... ist eine Marke, die
sich immer wieder etwas
Neues einfallen lasst

Kampagne befltigelt Marken-Image

Ritter Sport ... Zustimmung in %
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im ersten Halbjahr nach Einflihrung
verschafft der urspriinglich als limi-

tierte Sonderedition vorgesehenen

Sorte den Sprung ins Standardsorti-
ment (Chart 5).

Ergebnis 5: Die Kampagne verjlingt
Ritter Sports Kauferbasis.

Die Sorte wird nicht nur von den
alten Fans gekauft, sondern gewinnt
auch tberdurchschnittlich viele junge
,Olympia-Neulinge” flr Ritter Sport
(Chart 6).

Ergebnis 6: Die ambitionierten Ziele
werden hocheffizient erreicht.

Die Kampagne begeistert nicht nur
die Marketing-Abteilung bei Ritter
Sport, sondern auch das Controlling.
Die ,Olympia” verhilft der Marke zum
hochsten Werbeerinnerungs-Wert des
Jahres — und das deutlich effizienter
als MaBnahmen in den letzten Jahren
(Chart 7).

Fazit.

Mit der ,Olympia“-Kampagne landet
Ritter Sport einen Volltreffer: Der
innovative Ansatz der von echten
Fans getragenen Kampagne scharft
nicht nur das Profil der Marke in den
relevanten Image-Dimensionen.

Der Dialog mit den Verbrauchemn
wird auch in hervorragende Verkaufs-
zahlen Ubersetzt und verjiingt die
Marke. Und die Jury des Jahrbuchs
der Werbung wirdigt die Kampagne
mit dem Megaphon in der Kategorie
.Digitale Medien”.

112

Olympia schlagt die

Launch-Konkurrenz um Langen
Absatz in den ersten sechs Monaten
nach Produktlaunch (LEH, DM, Aldi, Impuls)
Index

160
140
1204 +40,6 %
L
80
60- Milka Ritter Sport Ritter Sport
Erdbeer-Joghurt  Erdbeer-Joghurt Olympia
(ab Jan. 09) (ab Aug. 07) (ab Aug. 09)

Quelle: IRI Information Resources

Chart 5

44.9% mehr Jugendliche

als der Markt
Anteil an Absatz Kaufer bis 29 Jahre

in %
20+
18 1
16
14-
12

10+

Tafelschokolade™Ritter Sport Ritter Sport
gesamt 100g Olympia
Quelle: GfK ConsumerScan

Chart 6

Deutlich effizientere Spendings

als frihere Kampagnen
Recall pro Euro Spending

Index
110

+10,4%
105

e

95

=5 @ Ritter Sport @ Ritter Sport ~ Ritter Sport

2007 2008 (Index 100)  Olympia
Quelle: Icon Added Value

Chart 7

29.09.10 11:41



Alfred Ritter

¥
‘ .ri"eﬁspontolympiu.de
o AN \ '

TV-Spot ,Vignette”

113

CHM100040_Effie_2010.indb 113 @ 29.09.10 11:41





