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Campari Deutschland

VERRUCKT NACH LEBEN.

Die Marketing-Situation
Im Dezember 2003 wurde die Firma
,Barbero 1891 Sp. A" von der Gruppo
Campari ibernommen. Mit der Uber-
nahme wurde die Marke Aperol
im Februar 2004 ins Portfolio der
Campari Deutschland GmbH
integriert.

Aperol ist ein Aperitif mit auffalliger
orange-roter Farbung, einem bitter-
stBBen Aroma — die ideale Basis flr
Longdrinks und Cocktails.

In Italien gehort der ,Aperol Spritz”
(Aperol mit Prosecco und einem
Schuss Soda) schon lange zu den
beliebtesten Drinks in der Zeit des
LAperitivo”. Der Drink ist gewisser-
maBen das italienische Aquivalent
zum deutschen ,Feierabendbier”.

In Deutschland war die italienische
Spirituose bis zum Jahr 2007 zu-
nachst vor allem im Stiden bekannt.

Unsere Aperol Kampagne knUpfte
dort 2007 an, mit Schaltungen in Print
und Outdoor, begleitet durch Promo-
tions auf Open-Air-Festivals.

Im Jahr 2008 wurde der Fokus in
Richtung Trial-Promotions noch
einmal erhoht. Wir waren in allen
beliebten Beach-Clubs der Republik,
feierten den Surf-Weltcup auf Sylt und
andere Festivals, flankiert durch einen
Media-mix aus Print, Outdoor und
Online. Der Zuwachs im Jahr 2008
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war schon betrachtlich. Und 2009
sollte noch besser werden. ..

Die Marketing- und Werbeziele
Im ersten Schritt der Kampagne
2007/2008 wurden verstarkt Szene-
ganger angesprochen. Die besondere
Herausforderung 2009 bestand darin,
aus einer Spirituosen-Spezialitdt eine
erfolgreiche und national bekannte
Premium Marke zu machen.

Marketing- und Werbeziele 2009:
1. Scharfung einer eigenstandigen
Markenpersonlichkeit.

2. Deutliche Steigerung der Marken-
bekanntheit in Deutschland.

3. Steigerung des Abverkaufs um
38 Prozent durch Gewinnung neuer
Kaufer und durch Steigerung der
Kaufintensitat der Bestandskaufer.
4. Etablierung von Verwendungs-
anlass und Verwendungszeit — des
LAperitivo”-Moments.

5. Aperol wird in der Regel nicht pur
getrunken, auch das Rezept fir den
Signature-Drink , Aperol Spritz” soll
verbreitet werden.

Die Zielgruppe
Potenzielle Aperol-Konsumenten sind
mannlich/weiblich und 20-35 Jahre
alt. Sie haben ein mittleres Einkom-
men, eine gute Ausbildung, stehen
mitten im Leben, haben gute soziale
Bindungen und leben in der Stadt.
Sie sind extrovertiert und haben eine
positive Lebenseinstellung, sind voller
Energie, optimistisch und fréhlich.
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Die Zielgruppe hat ein gro3es Verlan-
gen nach sozialem Austausch, aber
nicht férmlich, sondern entspannt.

Die Kommunikations-Strategie

Die Kreativ-
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Der Fokus liegt auf dem Signature-

Drink ,Aperol Spritz”. Dieser Drink ist
mit gangigen Zutaten einfach zuzu-
bereiten, spritzig, lecker und fruchtig.

Aufbauend auf die Reasons to Be-
lieve: bitterstiBer Geschmack, einzig-
artige lebhafte orangene Farbe und
der Beliebtheit des Getranks in Italien
wird die Marke als: ,Eine Einladung
zum Flirt mit dem Leben” positioniert.

Strategie

Aperol ist ein Aperitif. Zum ,Aperi-
tivo” trifft man sich in entspannter,
zwangloser Atmosphare, um sich mit
anderen Menschen auszutauschen,
die Erlebnisse des Tages gegenseitig
zu reflektieren. Niemand fahrt fur den
LAperitivo-Moment” nach Hause und
stylt sich auf. Gerade diese Zwang-

losigkeit vereint die Menschen. Man
nimmt die ganze ,Piazza” in Augen-
schein, geniel3t die Stadt, fangt den
einen oder anderen Blick ein, geht
aber nie weiter, alle Sinne sind offen:
Der Flirt mit dem Leben!

Die Kreation bringt diese innere Stim-
mung durch den Marken-Claim ,Ver-
rickt nach Leben” auf den Punkt.

Die Einladung zu ungezwungener
Lebensfreude steht im Vordergrund.
Visualisiert durch die frihabendliche,
warme orangene Stimmung und

die Farbe des Aperol Spritz. Wir sind
Verrlckt nach Leben”: Wir wollen
raus mit unserer Lust zu Leben, wir
konnten die Welt umarmen, wir dr-
fen uns jung und sexy fuhlen.

Die Media-Strategie

Fachanzeigen fur Handel und Gastro-
nomie im Marz und April bereiteten
auf den geplanten ,Feldzug” fur
Aperol vor und riefen dazu auf, sich

R GG,

1Rsi) L3l Dist 1Y

Optimierter Online-Auftritt
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Aperol Beach Promotion

ausreichend mit dem Getrank einzu-
decken, um dem Ansturm gewach-
sen zu sein.

Im TV wurde die internationale Kam-
pagne eingesetzt, die exzellente Test-
ergebnisse einfuhr, und erfolgreich

an die ,Verrlckt nach Leben”-Leitidee
angepasst. Der TV-Einsatz wurde stra-
tegisch so konzipiert, dass von Mitte
Mai bis Mitte Juli — also im Frihsom-
mer — moglichst viele Kontakte gene-
riert werden konnten.

LAperol Spritz” sollte zudem mitten-
drin sein, erlebbar sein und durch
Trials gepusht werden. Hierflr wur-
den Verkostungen auf Studenten-
partys, in Beachclubs und auf Events
durchgefiihrt. Taktisches Motto:
JTrials, Trials, Trials!”

Ein ganzjahriges PR-Programm sowie
ein optimierter Online- und Mobile-
Auftritt erganzen die MaBnahmen zur
Steigerung der Markenbekanntheit.
Dialogmarketing-Aktionen via E-Mail

im Mai, September und Dezember
wurden eingesetzt, um zusatzlichen
Traffic auf der Site zu generieren.
Im Bereich Social Media Marketing
ging die Marke neue Wege mit der
LAperol Facebook Soap”.

Aperol wird auf Facebook nicht nur
durch eine ,normale” Fan-Gruppe
reprasentiert, sondern zusatzlich
durch zwei Charaktere: ,Rock'n
Aperol” und ,Spritzy Feierabend”.
Beide fungieren als Markenbotschaf-
ter fUr Aperol, sind aber gleichzeitig
auch ,ganz normale” Personen.

Die Ergebnisse
Aperol-Markenbekanntheit:
Das Marketing- und Werbeziel — Stei-
gerung der Markenbekanntheit in
Deutschland — wurde voll erfiillt.
Die gestitzte Bekanntheit der Marke
Aperol hat sich von Februar 2009 bis
Februar 2010 um 7 Prozentpunkte
auf 12 Prozent erhoht (Quelle: Ipsos
2010 vs. 2009, Markenbekanntheit
auslandischer Spirituosen & Sekt).
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Aperol-Absatz:

Der Absatz im gesamten Aperitif-
Markt ist von 2006 bis 2008 tenden-
ziell leicht gesunken, erst 2009 gab
es wieder eine leichte Steigerung

um 1,4 Prozent. Die Marke Aperol ist
dagegen kontinuierlich stark gewach-
sen, den starksten Wachstumsschub
erreichte Aperol 2009 (Chart 1).
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Absatz in TSD Flaschen

Chart 1

Aperol sprengte alle Rekorde:

Schon im Juli wurde das Absatzziel
far 2009 erreicht, bis Dezember 2009
hat sich der Absatz noch einmal mehr

als verdoppelt! Der Aperol-Absatz hat
sich 2009 gegenlber dem Vorjahr
um 200 Prozent erhoht (Chart 2)!
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Chart 2

Die Aperol-Absatzentwicklung tber
das Jahr 2009 verlauft im Zusam-
menspiel mit dem Einsatz der Kom-
munikationsmaBnahmen. TV- und
Promotioneinsatze verstarken den
Abverkauf in den Sommermonaten.
Eine Mediakooperation im Dezember
heizt den Verkauf fur Silvester an.
Effizienter kann man das Budget nicht
einsetzen (Chart 3).
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Entwicklung der Kauferreichweite:
Die Kauferreichweite fur Aperol hat
sich Uber die letzten 6 Jahre stetig
verbessert und von 2008 auf 2009
verdreifacht (im Durchschnittswert
Uber alle Altersklassen). Die Aperol-
Kommunikation trifft besonders den
Nerv der Zielgruppe. Die Kaufer-
reichweite flr Aperol hat den stark-
sten Zuwachs der Altersgruppe der
18-29-Jahrigen. Hier wurde der Wert
mehr als versechsfacht und stieg von
0,2 auf 1,3 Prozent (Chart 4).
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Chart 4

Entwicklung der Aperol-Kéufer-
struktur:

2009 bestand die Kauferstruktur

der Marke Aperol aus 10,2 Prozent
Wiederholungskaufern, 75 Prozent
Neukaufern und 14,8 Prozent Ab-
wanderern (Kaufer, die Aperol 2008
gekauft haben, 2009 aber nicht oder
noch nicht wieder).

Durch den funffach héheren Anteil an
Neukaufern gegenliber den Abwan-
derern wird der Verlust an Aperol-
Kaufern mehr als kompensiert.

Besonders die Stammkaufer finden
Gefallen an Aperol und steigern ihren
Konsum. In dieser Gruppe steigt die
Brand Loyalty von 26,2 Prozent auf
36,9 Prozent und die Menge pro Ein-
kauf von 2,3 auf 3,1 Liter Aperol pro
Person (Quelle: GfK, Buyers Migration
Aperol 2009 vs. 2008).

Das vorgegebene Marketing- und
Werbeziel — den Abverkauf von Ape-
rol um 38 Prozent zu erhohen, durch
Gewinnung neuer Kaufer und durch
Steigerung der Kaufintensitat der
Bestandskaufer — wurde hiermit nicht
nur erreicht, sondern weit Ubertroffen.

Die Produktion in Italien musste Son-
derschichten fahren, um der Nachfra-
ge in Deutschland gerecht zu werden!

2009 -, Verrlckt nach Leben” — mit
dieser positiven, offenen Einstellung
hat man einfach keine Lust auf Krise.

2009 war Deutschland verrlckt nach
Aperol Spritz!
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