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im Dezember 2003 wurde die firma 
„barbero 1891 s.p.A.“ von der Gruppo 
campari übernommen. mit der Über-
nahme wurde die marke Aperol 
im februar 2004 ins portfolio der 
campari Deutschland Gmbh 
integriert. 

Aperol ist ein Aperitif mit auffälliger 
orange-roter färbung, einem bitter-
süßen Aroma – die ideale basis für 
Longdrinks und cocktails.

in italien gehört der „Aperol spritz“ 
(Aperol mit prosecco und einem 
schuss soda) schon lange zu den 
beliebtesten Drinks in der zeit des 
„Aperitivo“. Der Drink ist gewisser- 
maßen das italienische Äquivalent 
zum deutschen „feierabendbier“.

in Deutschland war die italienische 
spirituose bis zum Jahr 2007 zu-
nächst vor allem im süden bekannt. 

unsere Aperol Kampagne knüpfte 
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 erhöht. 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 

war schon beträchtlich. und 2009 
sollte noch besser werden…

im ersten schritt der Kampagne 
2007/2008 wurden verstärkt szene-
gänger angesprochen. Die besondere 
herausforderung 2009 bestand darin, 
aus einer spirituosen-spezialität eine 
erfolgreiche und national bekannte 
premium marke zu machen.

Marketing- und Werbeziele 2009:
1. schärfung einer eigenständigen 
markenpersönlichkeit.
2. Deutliche steigerung der marken-
bekanntheit in Deutschland. 
3. steigerung des Abverkaufs um 
38 prozent durch Gewinnung neuer 
Käufer und durch steigerung der 
Kaufintensität der bestandskäufer.
4. Etablierung von verwendungs-
anlass und verwendungszeit – des 
„Aperitivo“-moments.
5. Aperol wird in der regel nicht pur 
getrunken, auch das rezept für den 
signature-Drink „Aperol spritz“ soll 
verbreitet werden.

potenzielle Aperol-Konsumenten sind 
männlich/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 fröhlich. 

Campari Deutschland
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Die zielgruppe hat ein großes verlan-
gen nach sozialem Austausch, aber 
nicht förmlich, sondern entspannt.

Der fokus liegt auf dem signature-
Drink „Aperol spritz“. Dieser Drink ist 
mit gängigen zutaten einfach zuzu-
bereiten, spritzig, lecker und fruchtig.

Aufbauend auf die reasons to be-
lieve: bittersüßer Geschmack, einzig-
artige lebhafte orangene farbe und 
der beliebtheit des Getränks in italien 
wird die marke als: „Eine Einladung 
zum flirt mit dem Leben“ positioniert. 

Aperol ist ein Aperitif. zum „Aperi-
tivo“ trifft man sich in entspannter, 
zwangloser Atmosphäre, um sich mit 
anderen menschen auszutauschen, 
die Erlebnisse des tages gegenseitig 
zu reflektieren. niemand fährt für den 
„Aperitivo-moment“ nach hause und 
stylt sich auf. Gerade diese zwang-

losigkeit vereint die menschen. man 
nimmt die ganze „piazza“ in Augen-
schein, genießt die stadt, fängt 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-
rückt nach Leben“ auf den punkt. 

Die Einladung zu ungezwungener 
Lebensfreude steht im vordergrund. 
visualisiert durch die frühabendliche, 
warme orangene stimmung und 
die farbe des Aperol spritz. Wir sind 
„verrückt nach Leben“: Wir wollen 
raus mit unserer Lust zu Leben, wir 
könnten die Welt umarmen, wir dür-
fen uns jung und sexy fühlen.

fachanzeigen für handel und Gastro-
nomie im märz und April bereiteten 
auf den geplanten „feldzug“ für 
Aperol vor und riefen dazu auf, sich 
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ausreichend mit dem Getränk 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 „verrückt nach Leben“-Leitidee 
angepasst. Der tv-Einsatz wurde stra-
tegisch so konzipiert, dass von mitte 
mai bis mitte Juli – also im frühsom-
mer – möglichst viele Kontakte gene-
riert werden konnten. 

„Aperol spritz“ sollte zudem mitten-
drin sein, erlebbar sein und durch 
trials gepusht werden. hierfür wur-
den verkostungen auf studenten-
partys, in beachclubs und auf Events 
durchgeführt. taktisches motto: 
„trials, trials, trials!“

Ein ganzjähriges pr-programm sowie 
ein optimierter online- und mobile-
Auftritt ergänzen die maßnahmen zur 
steigerung der markenbekanntheit. 
Dialogmarketing-Aktionen via E-mail 

im mai, september und Dezember 
wurden eingesetzt, um zusätzlichen 
traffic auf der site zu generieren. 
im bereich social media marketing 
ging die marke neue Wege mit der 
„Aperol facebook soap“. 

Aperol wird auf facebook nicht nur 
durch eine „normale“ fan-Gruppe 
repräsentiert, sondern zusätzlich 
durch zwei charaktere: „rock’n 
Aperol“ und „spritzy feierabend“. 
beide fungieren als markenbotschaf-
ter für Aperol, sind aber gleichzeitig 
auch „ganz normale“ personen. 

Aperol-Markenbekanntheit:
Das marketing- und Werbeziel – stei-
gerung der markenbekanntheit in 
Deutschland – wurde voll erfüllt. 
Die gestützte bekanntheit der marke 
Aperol hat sich von februar 2009 bis 
februar 2010 um 7 prozentpunkte 
auf 12 prozent erhöht (Quelle: ipsos 
2010 vs. 2009, markenbekanntheit 
ausländischer spirituosen & sekt). 

D i e   E r g e b n i s s e

Aperol Beach Promotion
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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 stärksten Wachstumsschub 
erreichte Aperol 2009 (chart 1). 

Aperol sprengte alle Rekorde: 
schon im Juli wurde das Absatzziel 
für 2009 erreicht, bis Dezember 2009 
hat sich der Absatz noch einmal mehr 

als verdoppelt! Der Aperol-Absatz hat 
sich 2009 gegenüber dem vorjahr 
um 200 prozent erhöht (chart 2)!

Die Aperol-Absatzentwicklung über 
das Jahr 2009 verläuft im zusam-
menspiel mit dem Einsatz der Kom-
munikationsmaßnahmen. tv- und 
promotioneinsätze verstärken den 
Abverkauf in den sommermonaten. 
Eine mediakooperation im Dezember 
heizt den verkauf für silvester an. 
Effizienter kann man das budget nicht 
einsetzen (chart 3).
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Entwicklung der Käuferreichweite:
Die Käuferreichweite für Aperol hat 
sich über die letzten 6 Jahre stetig 
verbessert und von 2008 auf 2009 
verdreifacht (im Durchschnittswert 
über alle Altersklassen). Die Aperol-
Kommunikation trifft besonders den 
nerv der zielgruppe. Die Käufer-
reichweite für Aperol hat den stärk-
sten zuwachs der Altersgruppe der 
18-29-Jährigen. hier wurde der Wert 
mehr als versechsfacht und stieg von 
0,2 auf 1,3 prozent (chart 4). 

Entwicklung der Aperol-Käufer-
struktur:
2009 bestand die Käuferstruktur 
der marke Aperol aus 10,2 prozent 
Wiederholungskäufern, 75 prozent 
neukäufern und 14,8 prozent Ab-
wanderern (Käufer, die Aperol 2008 
gekauft haben, 2009 aber nicht oder 
noch nicht wieder). 

Durch den fünffach höheren Anteil an 
neukäufern gegenüber den Abwan-
derern wird der verlust an Aperol-
Käufern mehr als kompensiert. 

besonders die stammkäufer 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 erhöhen, durch 
Gewinnung neuer Käufer und durch 
steigerung der Kaufintensität der 
bestandskäufer – wurde hiermit nicht 
nur erreicht, sondern weit übertroffen. 

Die produktion in italien musste son-
derschichten fahren, um der nachfra-
ge in Deutschland gerecht zu werden!

2009 – „verrückt nach Leben“ – mit 
dieser positiven, offenen Einstellung 
hat man einfach keine Lust auf Krise. 

2009 war Deutschland verrückt nach 
Aperol spritz!

Campari Deutschland
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