


Nicht den Trend verpassen, 
			   in 2012 mit unseren Zeros wachsen!1

Mit starkem 
Segmentwachstum...

... und verstärkt 
Familien ansprechen!

Zero/Light Limonaden wachsen 
fast doppelt so schnell 

wie Regular Sorten2

Jeder 10. Shopper kauft 
ausschließlich zuckerfrei3

Das Segment

Anteil Familien an
neu gewonnenen

Shoppern5

Limonade
Regular 2009

+5,9%2

8,6%3+9,5%2
10,0%3

+1,4%-Pkt.

Limonade
Zero/Light 2010

...von unseren Geschmacks-
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... Exklusivkäufer 
      gewinnen,...

Laut einer forsa-Umfrage 
schmecken unsere Zeros 

am Besten4

Hohe Relevanz 
der 4+2 Aktion für 

junge Familien

Quellen: 1 	 Nielsen Markettrack, YTD. KW 22, LEH+GAM+DM+TS+Discount, Limonaden inkl. Cola-Mix/KO Analyse; Annahme: Jährliche Wachstumsrate Limonade Zero/Light von 17%, Reg um 3%
 	 2  	Nielsen, LEH+GAM+DM+TS, Limonaden exkl. Cola Mix, Absatz in Tsd. L YTD KW 22/2011 vs. Vj.
	 3	 GfK ConsumerScan 30.000 HH Panel, MAT Okt 2010 (2009); Anteil Exklusivkäufer Limonade Zero/light in %	
	 4	 forsa-Umfrage (Dezember 2010, Mai 2011)
	 5	 AC Nielsen HH Panel; Basis: 4+2 Pack in Promotion Periode vs. Coca-Cola Limonaden
	

39%

Wettbewerber P

40%

38%

Jetzt platzieren und den Wachstumstreiber in der AFG-Kategorie nutzen!2

Wettbewerber P 19%

13%Wettbewerber P

9%

56%5



Zusätzlich sortenrein 
auf Europalette erhältlich

Die Vermarktung

Quellen: 1   Ihr Kunde zahlt für die 5. und 6. Flasche nur das anfallende Flaschenpfand.
	 2	 Fanta Zero, Sprite Zero: forsa-Umfragen unter 573 (bzw. 582) Verwendern von kalorienreduzierten Orangen-/Zitronenlimonaden im Alter von 14-49 Jahren (12/2010), 
		  mezzo mix Zero: forsa-Umfrage unter 501 Verwendern von kalorienreduzierten Cola-Mix Getränken im Alter von 14-49 Jahren (05/2011).
	 3	 GfK Panel KW 30, LEH exkl. Discounter Jahr 2010
	 4   AC Nielsen HH Panel; Basis: 4+2 Pack in Promotion Periode vs. Coca-Cola Limonaden
	 5   Abtausch erfolgt vorauss. während des 1. Quartals 2012

Für mehr junge Familien in Ihrem Markt4: 
Die Geschmackssieger Zeros!

Al
le

 G
es

ta
lt

un
ge

n 
in

 B
ea

rb
ei

tu
ng

Höchster Kaufanreiz
durch 2 Flaschen gratis1 vom Geschmackssieger2

Erhöhung der Bonsumme3,
denn Markenkäufer sind werthaltige Kunden

Impulsstarke Platzierung
durch attraktives Mix Display und POP-Material

Starker Vorverkauf
durch Shopper-fokussierten Zero TV-Spot

OHNE
ZUCKER

Mit unserem 4+2 Zero Vorteilspack
 		  nachhaltig neue Kunden gewinnen!



Die Mediaunterstützung

Weitere Informationen zur Vermarktung finden Sie auch unter www.cceag.de
Stand: 11/2011, bei Fragen wenden Sie sich bitte an das Produkt & Promotion Management der CCE AG.

Maximale Media-Power für unsere Geschmackssieger!

4+2 Vermarktung

Feb März April Mai Juni

Alle Gestaltungen in Bearbeitung

Quellen: 1   Planungsstand November 2011, Änderungen vorbehalten.
	 2	 Fanta Zero, Sprite Zero: forsa-Umfragen unter 573 (bzw. 582) Verwendern von kalorienreduzierten Orangen-/ Zitronenlimonaden im Alter von 14-49 Jahren (12/2010),
 	      mezzo  mix Zero: forsa-Umfrage unter 501 Verwendern von kalorienreduzierten Cola-Mix Getränken im Alter von 14-49 Jahren (05/2011).

TV Spot „Cola küsst Orange“

TV Tag-On Etikettenaktivierung

„Kuss“ Kampagne (Online, PR)

Jeder Bundesbürger 

sieht die Kampagne 

im Durchschnitt 18x1

1,5 Mrd.
Kontakte!1

Online Kampagne
„Maximale Erfrischung ohne Zucker“

TV Spot „Maximale Erfrischung ohne Zucker“

2,4 Mrd.
Kontakte!1

Jan

IMO-COC-000000

Teens Kampagne 
(TV, Online)

800 Mio.
Kontakte!1

478,4 Mio.
Kontakte!1Shopper Kampagne (TV, Online, PR)


