
Die Ausgangslage



98 Prozent aller Schweizer
kennen Sugus. (Cash)

Heisst: Wir müssen Sugus
nicht bekannt machen,
sondern das Bonbon neu
positionieren.



Was macht Sugus aus?
Nun: Wir alle kennen Sugus
von früher, von damals, als
wir noch Kinder waren.

Das wirkt. Bereits durch
blosses Anschauen
der bunten Fruchtsirup-
Dinger, wird man wieder
ein bisschen Kind.



Darum positionieren wir das
Bonbon so: Mit Sugus, fühlt
man sich jung.

Sugus wirkt verjüngend.
Und diese Wirkung drama-
tisieren wir.



Ergo machen wir Sugus zu
einem Anti-Aging-Produkt.

Dazu bauen wir ein
surreales Beauty-Labor
als Werbevehikel auf.





Und geben im Claim ein
grosses Versprechen ab.





Das sind die Bausteine für
unsere Sugus-Kampagne.

Diese rollt gestaffelt in drei
Phasen an. Legen wir los.



Die erste Phase



Kann ein Pferd über einen
Graben springen, lass es
über den Grand Canyon
springen. (Paul Arden)

Das machen wir mit Sugus.
Weil wir wollen, dass mö-
glichst viele Leute möglichst
schnell Laboratoire Sugus
kennen.



Und am einfachsten geht das
mit Fernseh-Werbung.

In einer Serie von TV-Spots
zeigen wir, wie die Anti-
Aging-Wirkung in die Sugus
kommt. Das sieht so aus.



Der TV-Spot «Rutschbahn»



Der TV-Spot «Hula-Hopp»



Die Testmotive setzen wir
auch im Print-Bereich ein.

Als doppelseitige Inserate
oder als Plakate.





Das Inserat «Teddy-Bär»

Verjüngung durch semi-weiche Konsistenz.

Revolutionäre Tests beweisen: Teddy-Bären aktivieren
verjüngende Nervenimpulse.

Ein komplexes Phänomen, das erst jahrelange wissen-
schaftliche Arbeit entschlüsseln konnte. Denn die Ur-
sachen des Verjüngungseffekts liegen tief verborgen in
der inneren Struktur der Teddy-Bären.

Nun brachten intensive Studien den Durchbruch: Von
besonders vitaler Bedeutung ist die Dichte der
Stofftier-Wattierung. Denn die wirksamsten Signale
lösen semi-weich gestopfte Bären aus.

Deshalb haben wir ein Anti-Aging-Produkt entwickelt,
das nach der Einnahme umgehend eine semi-weiche
Konsistenz entwickelt. Eine Formel, die uns auf einzig-
artige Weise jung macht.





Das Inserat «Rutschbahn»

Verjüngung durch zweistufig fusionierte Komplexe.

Revolutionäre Tests beweisen: Eine Rutschbahn ist ein
zweistufiges Verjüngungssystem.

Die erste Stufe entspricht dem Aufstieg: Das Hochklet-
tern der Leiter verlangt nach fein koordinierten Bewe-
gungen aller vier Extremitäten. Bewegungsmuster, die
den Körper eigene Moleküle ausschütten lassen.

Die zweite Stufe entspricht dem Runterrutschen: Die
Emotionen (leichte Erregtheit als Folge der
physikalischen Gesetze der Beschleunigung) verdichten
die Moleküle zu verjüngenden Komplexen.

Diese auf so einzigartige Weise fusionierten Wirkungs-
stoffe haben wir in ein Anti-Aging-Produkt transferiert,
das uns auf unvergleichliche Weise jung macht.







Das Plakat «Hula-Hopp»

Verjüngung durch Schwingungen in den Körperzellen.

Revolutionäre Tests beweisen: Hula-Hopp setzt ver-
jüngende Alpha-Wellen frei. Deshalb haben wir ein Anti-
Aging-Produkt entwickelt, das beim Kauen den Takt von
Alpha-Wellen simuliert und so natürlich jung macht.





So erreichen wir unser erstes
Ziel: ins Gespräch kommen
und den Schweizer Bonbon-
markt aufmischen.

Damit sind wir bereit, um
die zweite Phase unserer
Kampagne zu lancieren.



Die zweite Phase



Fans sind der Schlüssel
zum Erfolg. (Peter Felser)

Darum ist unser nächstes
Ziel, eine Community auf-
zubauen.



Wir involvieren die Leute
und machen sie zu Sugus-
Testpersonen.

Zum Beispiel mit Radio-
Spots.



Der Radio-Spot «1, 2 oder 3»



Der Radio-Spot «Speedy»



Der Selbsttest zeigt einem,
wie jung man geblieben ist.
Diesen Gedanken setzen wir
nun multimedial um.

Drehscheibe ist das Internet.
Wir schalten Kleinanzeigen,
um Leute aufs Netz zu
bringen: Echtes Hard-Selling.





Im Internet kann ich mich
nicht nur testen, sondern
mich auch verjüngen.

Und das ist ein Wettbewerb:
Die Gewinner im Verjün-
gungs-Test, fliegen zum
Strand-Urlaub auf die Insel
mit dem geheimen Labor.



Aber alles der Reihe nach:
Im Internet komme ich
erst mal an die virtuelle
Rezeption.





Nun kann ich mich an-
melden. Ich fülle meine
ID-Karte aus und kann ein
Foto von mir hochladen.

Ein Regler zeigt mein
aktuelles Alter an. Ich
bekomme einen Code-
Namen und bin Teil der
Community.





Ich komme ins Labor und
wähle zuerst einen Personal
Trainer aus.





Wir wählen Cindy. Sie hilft
mir, im Verjüngungs-Test
immer besser zu werden.





Ich kann mit ihr Fragen
trainieren. Und ich muss
natürlich Sugus essen.

Dazu gibt es einen MMS-
Erinnerungsdienst: Mein
Personal Trainer meldet sich,
damit ich genügend Sugus
einnehme.





Testfragen kann ich natürlich
auch mit anderen Testper-
sonen besprechen. Wir sind
ja eine Community.

Aber lange genug geredet:
Kommen wir zum Test. Hier
sind einige Beispiel-Fragen.
Viel Spass.









Fürchtet sich Rom vor A oder B?

Ist Barbabo A oder B? Ist Wickie A oder B?

Macht ein Pelikan A oder B?

A                       B

A                       BA                       B

A                       B



Das Foto auf meiner ID-
Karte verjüngt sich dann
meinen Testergebnissen
entsprechend.



Mit Events bringen wir
weitere Leute aufs Internet.

Wir lancieren das mobile
Laboratoire Sugus.





Und wir stellen unsere
Testinstrumente auf.





Beim Event rutsche ich erst
mal die verkabelte Rutsch-
bahn runter.

Schaffe ich das, kann ich
mich im Wohnwagen anmel-
den. Als Testperson kann ich
dann an eine Compistation
und direkt am Verjüngungs-
Wettbewerb teilnehmen.



Einloggen kann ich mich
später natürlich auch von zu
Hause aus.

Ich gehöre zur Community
und kann dauernd versuchen,
jünger zu werden.



Und den Gedanken, dass ich
tatsächlich auf die Insel
fliegen kann, unterfüttern wir
mit viralen Labor-Spots.

Wir sehen auf YouTube etwa
zwei Jungs, die es auf die
Insel geschafft haben und
das Kinderstimmen-Serum
des Labors ausprobieren.





Mit all diesen Massnahmen
sprechen wir ein kleines,
aber interessiertes Publikum
an: unsere Fans.

Sie sind wichtig, weil sie für
uns Peer-to-Peer-Werbung
machen.



Wir haben ein weiteres
Ziel erreicht: Das Labor ist
bekannt und hat Fans.

Damit sind wir bereit für
die dritten Phase.



Die dritte Phase



Menschen mögen in der
Regel etwas Frisches, Inte-
ressantes, Provozierendes
oder völlig Unerwartetes.
(Erik Vervroegen)

Logo. Darum versuchen wir
über Jahre hinweg, ein
breites Publikum immer
wieder zu überraschen.



Wir dramatisieren die Anti-
Aging-Wirkung von Sugus.

Das tun wir bewusst mit
kleinen und entsprechend
einfachen Werbemitteln.
Dafür sind wir omnipräsent.



Und weil wir Laboratoire
Sugus etabliert haben,
müssen wir es nicht mehr
zeigen.

Es tritt ganz normal als
Absender auf, genau so wie
andere Beauty-Labors.





Das Inserat «Spinat»

Studien von Laboratoire Sugus beweisen:
Nach drei Tagen wollten 83% der Testpersonen keinen
Spinat mehr essen.

Unser revolutionäres Anti-Aging-Produkt wird nach
anerkannten Standards* getestet. Seine verjüngende
Wirkung ist unübersehbar. Entdecken auch Sie die
Projuvenil-Fruchtsirup-Formel mit ihrem einzigartigen
Verjüngungseffekt.

*Spinat-Test mit 178 Testpersonen.





Das Inserat «Osterhase»

Studien von Laboratoire Sugus beweisen:
Nach einem Tag glaubten 97% der Testpersonen an den
Osterhasen.

Unser revolutionäres Anti-Aging-Produkt wird nach
anerkannten Standards* getestet. Seine verjüngende
Wirkung ist unübersehbar. Entdecken auch Sie das pa-
tentierte Multi-Farben-System mit seinem einzigartigen
Verjüngungseffekt.

*Osterhasen-Test mit 147 Testpersonen.





Das Inserat «Pilot»

Studien von Laboratoire Sugus beweisen:
Nach zwei Tagen wollten 91% der getesteten Männer
Pilot werden.

Unser revolutionäres Anti-Aging-Produkt wird nach
anerkannten Standards* getestet. Seine verjüngende
Wirkung ist unübersehbar. Entdecken auch Sie die
bioessenzielle Kauphysik mit ihrem einzigartigen
Verjüngungseffekt.

*Flugzeug-Test mit 134 Männern.





Wir treten auch im
Below-Bereich auf.





Die Below-the-Line-
Massnahme «Bierteller»





Wir sind am POS präsent.





Und in jeder Sugus-Packung.





Wir gehen auch auf
die Strasse.









Natürlich dürfen auch die
beauty-typischen Sampling-
Aktionen nicht fehlen.

Wir geben ein ultraflaches
Sugus als Testmuster ab. In
Inseraten und in Beauty-Ab-
teilungen von Warenhäusern.





Das Inserat «Testmuster»

Laboratoire Sugus präsentiert:
Testen Sie unser revolutionäres Anti-Aging-Produkt.

Unser Anti-Aging-Produkt macht Sie sofort jünger.*
Denn es enthält reaktivierenden Fruchtsirup von
Orangen (citrus sinensier), Ananas (ananas comosus),
Zitronen (citrus limon) oder Erdbeeren (fragaria
maschata). Eine verjüngende Zusammensetzung, die
sich an den biologischen Bedürfnissen Ihres Körpers
orientiert.

*Sofortwirkungs-Test mit 115 Testpersonen.







Und wir können auch mal
Spezial-Inserate schalten.





Das Inserat «Schnauz»

Die Lösung von Laboratoire Sugus:
Falls Sie auch mal so alt aussehen wollen, wie Sie
tatsächlich sind.

Unser Anti-Aging-Produkt macht Sie spürbar jünger. Ein
Prozess, der auf Ihr soziales Umfeld irritierend wirken
kann. Deshalb hat Laboratoire Sugus eine Lösung für
die Übergangszeit entwickelt: den Anklebeschnauz.
Einfach hier entnehmen und bei Bedarf aufsetzen.



Oder wir sind bei Events
wie Gummi-Twist-Turnieren
oder öffentlichen Kissen-
schlachten dabei.

So. Das waren doch schon
mal ganz schön viele
Beispiele. Wir kommen
langsam zum Schluss.



Das Fazit



Wir haben gezeigt, dass
Laboratoire Sugus das
Potential für verschiedenste
Dramatisierungen hat.

Wir können die Anti-Aging-
Tests zeigen. Wir können
unser eigenes Aging aus-
testen. Oder die Anti-Aging-
Wirkung selbst dramatisieren.



Aber Laboratoire Sugus
stimuliert, nicht bloss die
Kreativität: Das Konzept ist
auch strategisch interessant.

Mit Anti-Aging docken wir an
einen grossen Gesellschafts-
Diskurs an. Vielleicht sogar
den grössten aller Mensch-
heitsträume.



So differenzieren wir
uns von unserer gesamten
Konkurrenz.

Laboratoire Sugus ist das Konzept von
Emi Lehmann-Iwasaki, Rahel Boesinger
und Andi Portmann.


