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is 1979 war Langnese-Iglo unange-
B fochtener Marktfiihrer in allen rele-

vanten Segmenten im Eismarkt.
Diese Situation anderte sich bei den
Haushalts-Eispackungen jedoch gravie-
rend mit der Einflhrung von Schéller-
Movenpick im Jahre 1979, die ein neues
Premium-Eis-Segment kreierten. Der
Erfolg von Scholler-Mévenpick wdre
undenkbar gewesen ohne die damals
iberlegene Produktqualitét des Pre-
mium-Eis. Eiscreme mit groBen Stiicken
von Niissen, Schokolade und Erdbeeren
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war bei der Einfihrung neu fiir den deut-
schen Verbraucher. Besonders die Sorte
,Maple Walnut” erwies sich als Renner.
Langnese-Iglo hat seitdem zunachst ver-
geblich versucht, die Marktfahrerschaft
in diesem Segment zu erobern. 1980
wurde mit Langnese Superbe ein eigenes
Premiumeis eingefiihrt. 1982 kam
Maxim’s. 1989 folgte Carte D'Or und
spater wurde zusatzlich I'Cestelli als
Super-Premium-Eis erfolgreich angebo-
ten. Es gelang jedoch nicht den Konkur-
renten Mévenpick von seiner komforta-
blen Spitzenposition zu verdrangen (sie-
he Abbildung 1).
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Erst mit Cremissimo erzielte Langnese im
Jahr 2001 die Marktfuhrerschaft im Pre-
mium-Eissegment. Wie aber kam es zu
Cremissimo? Am Anfang der Entwick-
lung standen strategische Marketing-
Uberlegungen und Marktforschung. Mit-
te der neunziger Jahre wurde Konzept &
Analyse mit einer Grundlagenstudie
beauftragt. Durch die Untersuchung soll-
ten folgende Kernfragen beantwortet
werden:

® Wie sieht der Verbraucher Carte D'Orim
weiterentwickelten Premium-Markt, ins-
besondere im Vergleich zu Mévenpick?
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Langnese Cremissimo zahit zu den Klarsten, schnellsten und erfolgreichsten Mar-
ken-Re-Positionierungen der letzten Jahre. Die vorgestelite Fallstudie beweist
erneut, dass die bessere Kenntnis der emotionalen und rationalen Verbraucherbe-
diirfnisse und Hemmschwellen der wichtigste Wettbewerbsvorteil eines Unterneh-
mens ist. Ohne diese Schiisselinformationen ist es eigentlich nicht méglich, eine
Marke systematisch zu héherem Umsatz und Ertrag zu fihren. Die scheinbar so ein-
fache und selbstverstandliche Aufgabe der qualitativen und quantitativen Herausar-
beitung dieser erfolgsrelevanten Informationen stellt aber Marketing und Marktfor-
schung vor Probleme. Es gibt mehrere Kommunikations-Schwierigkeiten mit dem
Verbraucher. Auf Basis der Erkenntnisse der innovativen Methoden Psychodrama
und GAP-Analyse hat Langnese-Iglo mit Cremissimo erfolgreich den faktischen und
— vor allem emotionalen — Kernnutzen des Segments besetzt. Innerhalb von nur 3
Jahren wurde Langnese Cremissimo Marktfiihrer im Premium-Eis-Markt. Ein unge-
wohnlicher Erfolg, der den friheren Versuchen mit Langnese Superbe, Maxim's,
Carte D'Or und |'Cestelli - seit der Einfiihrung von Schéller-Mévenpick im Jahre 1979
— verwehrt geblieben war.

@ Kann der Verbraucher sich einen ratio-
nalen und/oder emotionalen Nutzen vor-
stellen, der fur ihn ein wahrnehmbarer,
kaufentscheidender Vorteil gegeniiber
Mévenpick wére? (Anmerkung: Der Ein-
fachheit halber halten wir uns an den
{iblichen Sprachgebrauch. Dabei ist uns
bewusst, dass eine Grenzziehung zwi-
schen rationalen und emotionalen Krite-
rien schwierig ist. Man denke nur an das
.Mouth feel” von Eis, das sowohl ratio-
nal als auch emotional wirkt.)

@ Wie sollte eine Neupositionierung
aussehen, die kaufrelevante Vorteile
gegenuber Moévenpick bringt?

Zur Beantwortung dieser Schliisselfragen
waurde ein mehrstufiger Untersuchungs-
ansatz gewahlt:

1. Psychodrama: Ein qualitativer Metho-
denansatz zum Verstandnis der Konsu-
menten und ihrer Kauf- und Konsum-
motivation,

2. GAP-Marken-Status, Image- und
Positionierungs-Defizit-Untersuchung

Das Psychodrama beantwortet
die zentrale Erfolgs-Frage:
Warum?

Will Marketing einen Einfluss auf das
Verhalten und die Markenwahl des Kon-
sumenten haben, dann muss es die
ursachlichen rationalen und emotionalen
Griinde, Motive und Hemmschwellen fir
das Kaufverhalten kennen und verste-
hen. Dariiber hinaus spielen gemaB der
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Value-Expectancy-Theory (Wert-Erwar-
tungs-Theorie) Wahrnehmungen und
Erwartungen eine Rolle.

Diese scheinbar so einfache und selbst-
verstandliche Aufgabe stellt aber Marke-
ting und Marktforschung vor Probleme.
Es gibt mehrere Kommunikations-
schwierigkeiten mit dem Verbraucher:

1. Der Konsument will nicht sagen, was
ihn bewegt. Haufig hemmen ihn zum
Beispiel soziale Normen und personliche
Angste.

2. Er weiB nicht, was ihn bewegt. Die
Griinde fiir ihr Konsumverhalten sind
den meisten Menschen tiberhaupt nicht
bewusst.

3. Erkann nicht artikulieren, was ihn
bewegt. Der Verbraucher ist im wahrsten
Sinne des Wortes ,, sprachlos”.

4. Er nennt nur unvollstandig die Grinde
fir sein individuelles Konsumverhalten.
5. Er macht sich selbst etwas vor (Kausal-
Attribuierung vermeintlicher Ursachen).
6. Die Wechselbeziehungen zwischen
den Verhaltensmotivationen sind fiir ihn
zu komplex (Interaktion der Verhaltens-
grunde).

Bei herkémmlichen Gruppendiskussio-
nen und Explorationen sowie rein quanti-
tativen Befragungen steht man somit
immer vor der Schwierigkeit, dass der
Befragte iiber seine verbalen AuBerun-
gen nur sehr oberflachlich seine Kaufmo-
tivation ausdriicken kann. SchlieBlich
sind 80 Prozent der zwischenmensch-
lichen Kommunikation non-verbal
(Mimik, Gestik). Als Ergebnis erhalt man
Aussagen wie: , besonders gute
Qualitat”, ,schmeckt mir gut”,
oder einfach nur, ,,ist ein gutes
Eis“. Resultate dieser Art
reichen allein allerdings haufig
nicht zur ursachlichen Erklarung
und marktnahen Prognose des
.| Markenwahlverhaltens aus.

| Noch schwieriger ist es fiir den

‘| Konsumenten seine emotiona-
len Bedurfnisse zu verbalisieren.
Und diese werden fiir die Kauf-
entscheidung zunehmend
wichtiger, da die Unterschiede
im faktischen Leistungsvermé-
gen der Angebote fiir den Kon-
sumenten in den meisten Mark-
ten immer weniger nachvoll-
ziehbar sind.

Abbildung 1: Premium-Eiskrem Hauspackungen

(Volumen-Entwicklung in Mio. Litern)
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Langnese Cremissimo definitely belongs to the best and most successful brand re-
positionings in recent years. This case study proves again that superior knowledge of
the emotional and rational consumer needs as well as limitations is the key compet-
itive advantage. In absence of these information it is nearly impossible to lead a
brand systematically to higher turnover and profitability. Marketing and market
research experience shows, however, that it is a difficult task to collect and measure
reliably all behaviour relevant consumer motives using conventional qualitative and
quantitative research techniques. Several severe communication problems exist with
consumers. The innovative methods Psychodrama and GAP-Analysis provided Lang-
nese-lglo with a sound and superior know how basis. Langnese Cremissimo suc-
ceeded in capturing the strategic high ground via concentrating on the most impor-
tant factual as well as the emotional key benefit within the premium icecream seg-
ment. In only three years Langnese Cremissimo became market leader in the premi-
um icecream market. An outstanding achievement — which has eluded the previous
attempts with Langnese Superbe, Maxim’s, Carte D'Or and /'Cestelli — since the

launch of Schéller-Mévenpick in 1979.

Die Kraft der Marke ist somit heutzutage
primér eine emotionale Starke. Die Kunst
der Markenfiihrung ist es, diese Gefuhle
im Kopf des Verbrauchers gezielt anzu-
sprechen und sie auf die Marke zu trans-
ferieren.

Um die emotionalen Gefthle des Ver-
brauchers freizulegen, ist das Psychodra-
ma besonders geeignet. Da diese Metho-
de nicht allgemein gelaufig ist, sei sie
kurz skizziert.

Das Psychodrama ist eine Technik, die
das emotionale Erleben und Fiihlen tief-
greifend erforscht und vor allem durch
Rollenspiele nach auBen deutlich sicht-
bar macht. Ohne durch Assoziations-
ketten vom Grundthema abzuschweifen
und in irrelevante Bereiche abzudriften.
Das Rollenspiel selbst ist ein Forschungs-
ansatz, in dem die wichtigsten Datener-
hebungsmethoden der Befragung, der
Beobachtung und des Experiments inte-
griert werden. Damit wird versucht, die
spezifischen Defizite der einzelnen
Methoden auszugleichen. Es entsteht ein
ganzheitlicherer Ansatz zum Verstandnis
des Konsumenten:

@ Der raumzeitliche und soziale Kontext,
in dem das untersuchte Verhalten, die
Wahrnehmung und das Erleben stattfin-
det, wird wie bei der (teilnehmenden)
Beobachtung erhalten und erfasst.

@ Durch die Méglichkeit der Befragung
in der Situation kann der Sinn des beob-
achteten Verhaltens hinterfragt werden.
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@ Diese Befragung findet aber anders als
bei Ublichen Befragungen in einer Situa-
tion statt, in der das subjektive Erleben
des raum-zeitlichen Kontext (fur Laien
Uberraschend stark!) gegeben ist.

@ Zudem werden die sprachlichen Mog-
lichkeiten der Versuchsteilnehmer durch
nonverbale Ausdrucksmoglichkeiten
(wie Mimik, Gestik) erganzt.

@ SchlieBlich lassen sich wahrend eines
Rollenspiels Veranderungen in der Situa-
tion vornehmen und die darauf folgen-
den Reaktionen wie im Experiment
beobachten und verfolgen (indem zum
Beispiel eine Marke durch eine andere
ausgetauscht wird).

Durchgefiihrt werden die Psychodramen
von einem Psychologen, der tiber min-
destens vier Jahre zusatzlich in der Psy-
chodrama-Technik ausgebildet wurde.
Die Gruppenstarke ist mit acht bis zwolf
Personen anzusetzen. Die Zeitdauer
betragt acht bis neun Stunden und
erlaubt eine ausreichend lange , Erwar-
mungsphase”. Gearbeitet wird tber die
non-verbale Schiene. Versucht wird, die
emotionalen psychologischen Bedirf-
nisse und Markenbilder im Kopf des Pro-
banden zu erforschen. Hierzu dienen vor
allem Rollenspiele, aber auch Abstraktio-
nen sowie Symbolik. Das Psychodrama
nutzt zudem eine Fille von weiteren
Techniken, um den Zugang zum Ver-
braucher noch effektiver zu gestalten.
So werden haufig zum ersten Mal die
Motivationen des Verbrauchers sichtbar
und die damit zusammenhangenden
Emotionen benennbar. Und zwar in einer

Art und Weise, die auch Marktforschern
und Marketing-Management nachvoll-
ziehbar vermittelbar ist.

Die Marken-Status, Image- und
Positionierungs-Defizit-Unter-
suchung

GAP ist ein quantitativer Testansatz, der
Uber eine reine Attitude & Usage Studie
hinausgeht. Denn aus einer reinen
Beschreibung des wahrgenommenen
Markenstatus in der Gegenwart kann
man nur in begrenztem Umfang
zukunftsorientierte Entscheidungen
ableiten, um eine Marke systematisch zu
hoherem Umsatz und Ertrag zu fuhren.
Zu diesem Zwecke wurden zuséatzlich die
idealen Winsche, Bedrfnisse und
Erwartungen der Premium-Eiscreme-Ver-
wender erfasst. Die rationalen Produkt-
Idealanforderungen wurden direkt erho-
ben, die emotionalen indirekt ermittelt.
Diese Methode ermaglicht es somit
quantitativ die Wiinsche, Motive,
Bedurfnisse und Einstellungen im Sinne
eines Anforderungsprofils des einzelnen
Verbrauchers nachzuvollziehen. Ganz im
Sinne der Wert-Erwartungs-Theorie oder
der , Theory of reasoned Actions”.
Dieses Verfahren setzt allerdings voraus,
dass zumindest als Hypothesen alle ver-
haltenssteuernden emotionalen und fak-
tischen Motivdimensionen bekannt sind.
Diese Grundinformationen wurden zuvor
qualitativ in Psychodramen herausgear-
beitet.

Die Idealanforderungen definieren das
angestrebte Ziel, in welche Richtung ein
Angebot optimiert werden soll. Die
Handlungsaufgabe des Marketing ergibt
sich aus der ermittelten Liicke (,GAP" =
Defizit zum Ideal) zwischen den idealen
Verbraucherwinschen und dem bisher in
der Konsumenten-Wahrnehmung
erreichten Marken-Status sowie den
anderen Alternativen im Markt.
Gruppiert man Verbraucher mit ahnli-
chen Need-Strukturen und relevanten
GAPs (im Sinne von Defiziten zum Ideal)
zusammen, so ergeben sich zukunftsori-
entierte Zielgruppen-Teilmarkte mit
unterschiedlichen Anforderungsprofilen
(siehe Abbildung 2). Diese Anforde-
rungsprofile definieren die Erfolgs-Posi-
tionierung im (Teil-)Markt. Insofern zeigt
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Abbildung 2: Psychodrama und GAP-Analyse

das Verfahren, in welche Zielrichtung die
Positionierung einer bestehenden Marke
erfolgreich weiterentwickelt werden soll-
te. Zudem wird vorhergesagt, welche
Verénderung im Markt nach einer Durch-
fuihrung der Re-Positionierung im Markt
zu erwarten ist.

Dartber hinaus stellen die speziellen
Analysen sicher, dass die ,, Driving Fac-
tors” im Markt und in den einzelnen
Segmenten sowie die Uniqueness der
Marke, ihre wichtigsten Wettbewerber
und die Volume Source beurteilt werden
konnen.

Insgesamt ist GAP ein Testansatz, der die
Vorteile einer Marken-Status- sowie
Image-Analyse, einer zukunftsorientier-
ten Marktsegmentation und einer klassi-
schen Marktliickenanalyse subsumiert.
Dabei geht GAP weit tiber die Statusbe-
schreibung hinaus, weil die Analyse
sichtbar macht, wie die Marktposition
einer Marke gezielt weiter optimiert
werden kann.

Die Schliisselergebnisse

der Untersuchung

@ Carte D'Or und Movenpick waren eng
beieinander positioniert und wiesen
starke Substitutionsbeziehungen auf.

@ Beiden Marken fehlte eine eigenstan-
dige und markante Profilierung. Carte
D’Or wurde uberwiegend als , me too”
zum ,, Goldstandard” Movenpick erlebt,
ohne einen verbraucherrelevanten Vor-
teil zu besitzen. Eine Wahrnehmung als

.gleich gut” reicht aber nicht aus, um
die Konsumenten verstarkt zum Marken-
wechsel zu motivieren. Beide Marken
wurden von den Konsumenten primar
Uber faktische Produktmerkmale
(Premium, Sorten) charakterisiert.

@ Die Marke Mévenpick wies Mangel in
der Positionierung auf. Sie verfugte
weder Uber einen relevanten rationalen
noch einen emotionalen Benefit. Die
langjahrige Mévenpick- ,, Eis des Jahres” -
Kommunikation hatte bisher nur einen
Reason why ,, Stlickigkeit”, einen allge-

Geschmack

Interessante Sorten
Faktor 3

Faktor 4

Faktor 5

Faktor 6
Stickigkeit

Faktor 8

Faktor 9

Faktor 10

Cremigkeit,
zart schmelzend

Hohe Qualitat
Faktor 13
Faktor 14
Faktor 15

Abbildung 3:
Motivschliissel Mowenpick

relevanten emotionalen und

faktischen Konsum-Motive
und Hemmschwellen herausgearbeitet.
Cremigkeit als Konsistenz und ein sahni-
ger Geschmack waren die primar
gewinschten Eigenschaften, die bisher
von keiner Premiumeis-Marke dominant
besetzt waren. Hinzu kam ein zentrales
emotionales Bedurfnis, das wir hier — aus
Geheimhaltungsgriinden nur in begrenz-
tem Umfang — mit , Warme" umschrei-
ben mochten (siehe Abbildung 3).
Die Analysen empfahlen somit eindeutig
eine eigenstandig-uberlegene Neuposi-
tionierung von Carte D'Or. Noch groBere
Chancen versprach allerdings die Ein-
fuhrung einer neuen Marke, um sich aus
der me too-Stellung zu Mévenpick zu
befreien. Die Erfolgsaussichten waren
groB, Movenpick ,,vom Thron zu
stoBen”.

Zur Realisierung im Markt
Langnese-Iglo stellte die emotionalen
und faktischen Verbraucherwiinsche bei
der Vorbereitung der Produkt-Neuein-
fuhrung in den Mittelpunkt, indem sie
Angebot und Marketing-Mix gezielt
darauf ausrichtete. Die Erwartung war,
dass so fur fest umrissene Zielgruppen-
potenziale die beste, erreichbare Alterna-
tive auf dem Markt entsteht und so die
Marktfuhrerschaft auch im Premiumeis-
Segment erobert werden konnte.

Die Einfuhrungs-Strategie im Jahr 1998
hatte drei Schlissel-Ziele:

planung & analyse 3/2002



FORSCHUNG

Juni 98: Launch
Langnese Cremissimo

1994 1995 1996 1997 1998 1999

ICdblLuglné(‘ ssim

= Marktanteil von Langnese Cremissimo fast dreimal so hoch

i 300% - | 1989: Launch
s Carte d'Or
-]
2
3
x|
& 1m
E
= - 1989 19% 1991 i 199 1993
1 Mbvenpic
wie im besten Jahr von Carte d’Or

2000 2001 Apr02

o & Landicbe

Marktposition vor
Landliebe-Eis ausge-
baut. Im Jahr 2000
wurde der Marktan-
teil verdoppelt:
Langnese Cremissi-
mo kam mit einem
Marktanteil von 17
Prozent bereits
Movenpick mit 19,3
Prozent gefahrlich
nahe. In 2001 erziel-
te Langnese Cremis-
simo die Marktfih-
rerschaft und konn-
te Movenpick — nach
zwanzig Jahren -
von der Spitzenposi-
tion verdrangen

Abbildung 4: WertmaBige Marktanteils-Entwicklung

1. Langnese Cremissimo sollte innerhalb
von drei Jahren eine marktdominierende
Stellung erreichen.

2. Die Verwenderschaft sollte ausgewei-
tet und verjiingt werden.

3. Cremigkeit sollte als einzigartiges Mar-
kenversprechen etabliert werden, um
sich gegen Mévenpick durchzusetzen.
Da die marktpsychologische GAP-Analy-
se eindeutig herausgearbeitet hatte, dass
die Cremigkeit der weitaus wichtigste
Benefit ist.

In der Produktentwicklung wurden die
Rezepturen in diesem sensorischen
Aspekt gezielt optimiert.

Bei der Namenswah| wurde die bereits
emotional aufgeladene Marke Langnese
mit dem Begriff , Cremissimo” kombi-
niert. Die beschreibende Bezeichnung
.Cremissimo” positionierte das neue
Premiumeis auf direkteste Art und Weise
—zumal Cremigkeit und sahniger
Geschmack in engem assoziativem
Zusammenhang stehen.

Die Cremigkeit — als zentraler Benefit —in
der Produktszene wurde in der Werbung
transportiert. Dartiber hinaus war es die
Aufgabe der werblichen Kommunikati-
on, die zartschmelzenden Produkt-Eigen-
schaften von Langnese Cremissimo auf
emotionale Art umzusetzen. Die kreative
Idee: , Langnese Cremissimo lasst Gefiih-
le ineinander verschmelzen.” Dazu wahl-
te die Agentur Ogilvy & Mather eine
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Situation, die zwischen Mann und Frau
von besonderer Bedeutung ist — den Hei-
ratsantrag. Der romantische Auftritt
stand zundchst unter dem Motto: ,Sag
es doch Cremissimo”, das im Jahr 2001
von , Liebe ein Leben lang” abgel6st
wird. In dieser zweiten Kampagne wird
ein Paar gezeigt, das in ihrer Kinderzeit
schéne Augenblicke mit Langnese erlebt
hat und heute als Erwachsene zu Hause
liebevolle Momente mit Cremissimo
genieBt. Zur Inszenierung der emotiona-
len Eiscreme-Welt wurde als Basis-
Medium TV gewahit. Zusatzlich wurden
Anzeigen, Plakate und PoS-Medien ein-
gesetzt. Darlber hinaus wurde die

SAT 1-TV-Sendung ,Nur die Liebe zahlt”
gesponsert.

Der Erfolg im Markt

1998 wurde Langnese Cremissimo
gelauncht. 1999 wurde die zweite

(siehe Abbildungen

4 und 5).
Ein ungewohnlicher Erfolg, der selten
gelingt: Denn meistens bleibt eine Marke
unangreifbar, die ein neues Segment
schafft. Analysen von 33 Produkt-Kate-
gorien in den US und UK zeigen, dass 27
von 33 Marktftihrern (nach 60 Jahren!)
noch immer diese dominante Position
besaBen. Weitere vier waren die zweit-
gréBte Marke. (siehe Tabelle 1 und 2).
Langnese Cremissimo wurde aber nicht
nur Marktfahrer sondern auch Image-
fuhrer, wie die Tracking-Daten in der
Tabelle 3 zeigen. Langnese-Iglo schaffte
es mit Cremissimo zudem, die Kaufer-
schichten zu verjiingen. Der Anteil jun-
ger Singles verdreifachte und der der
Singles im mittleren Alter verdoppelte
sich. Paare mit Kindern legten zwedistellig
zu, diejenigen mit Kindern bis finf Jahre
sogar um 60 Prozent.

=
=1 Langnese
- 35,6%
= ] 322%
£
:
% 25% -| 22,5%
£ Schéller
20,2%
15% T 1
Q298 Apr 02

Abbildung 5: Langnese gegen Schoeller
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US-Marke Markt/Kategorie Position
1923 1983
Swift's Premium-Schinken 1 3
Kellogg's Cornflakes 1 3
Eastman Kodak ~ Foto-Camera 1 1
Del Monte Dosen-Frichte 1 1
Hershey’s Schokolade 1 2
Disco Kuchen-Fettglasur 1 2
Carnation Dosenmilch 1 i
Wrigley Kaugummi 1 1
Nabisco Kekse 1 1
Everready Lampen-Batterien 1 1
Gold Medal Mehl 1 1
Life Savers Pfefferminz 1 1
Sherwin-Williams  Farbe 1 1
Hemmermill Papier 1 1
Prince Albert Pfeifen-Tabak 1 1
Gillette Nass-Rasierer 1 1
Singer N&hmaschinen 1 1
Manhattan Hemden 1 Top 5
Coca-Cola Soft Drinks 1 1
Campbell’s Suppen 1 1
Ivory Seifen 1 1
Lipton Tee 1 1
Goodyear Reifen 1 |
Palmolive Toiletten-Seifen 1 2
Colgate Zahncreme 1 2
Tabelle 1: Markt-Position von US-Marken: 1923
im Vergleich zu 1983 (Quelle: Advertising Age 1983)
UK-Marke Markt Position
1933 1993
Hovis Brot 1 1
Stork Margarine 1 1
Kellogg's Cornflakes 1 1
Gillette Nass-Rasierer 1 /|
Schweppes Mix-Getranke 1 i
Colgate Zahncreme 1 1
Kodak Film 1 1
Hoover Staubsauger 1 1

Tabelle 2: Markt-Position von UK-Marken: 1933
im Vergleich zu 1993 (Quelle: Stobart 1994)

Movenpick
Passend fir besondere
Gelegenheiten 13 %
Beste Eiscreme 10 %
Hochste Qualitat 2%
Eleganz 9 %

Langnese
Cremissimo

16 %
1%
7%
13%

Tabelle 3 : Image-Tracking-Daten 2000
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Resiimee

Wissen ist Macht. Die einen nennen es Marktforschung nach dem
Ursache-Wirkungs-Prinzip, die anderen die beste Entscheidungshilfe,
Voraussetzung ist, dass die strategisch-angelegten Untersuchungen
zuverlassig in der Lage sind, zu klaren, was die Konsumenten wirklich
wollen. Denn die Grundlage jedes Markterfolges ist die bessere
Kenntnis des Konsumenten: Seiner rationalen und —vor allem — emo-
tionalen Motive, Wiinsche, Erwartungen und Hemmschwellen fiir
das Kaufverhalten. Zudem muss man den Markt-Status fir die eige-
ne Marke und die Wettbewerber in der Konsumenten-Wahrneh-
mung kennen. Ohne diese Schlisselinformationen ist es eigentlich
nicht méglich, eine Marke systematisch zu héherem Umsatz und
Ertrag zu fuhren.

Beiden Marken — Carte D'Or und Mévenpick — fehlte Mitte der neun-
ziger Jahre eine eigenstandige und markante Profilierung. Die markt-
psychologischen Analysen Psychodrama und GAP haben zudem ein-
deutig herausgearbeitet, dass Cremigkeit in diesem Markt der weit-
aus wichtigste Benefit ist. Dieser war bisher von keiner Premium-Eis-
marke dominant besetzt.

Langnese-Iglo stellte daher den zentralen Nutzen Cremigkeit bei der
Cremissimo-Einfiihrung konsequent in den Mittelpunkt, um sich
gegen Movenpick durchzusetzen. Alle Marketing-Mix-Elemente
wurden gezielt darauf ausgerichtet. Cremigkeit wurde erfolgreich als
einzigartiges Markenversprechen etabliert.

Resultat: Mit Langnese Cremissimo gelang es in nur drei Jahren
Mévenpick, den Marktfihrer im Premium-Eis-Markt seit 20 Jahren,
einzuholen. Ein ungewdhnlicher Erfolg, der den friiheren Versuchen
mit Superbe, Maxim’s, Carte D'Or und I'Cestelli verwehrt geblieben
war.
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