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Die Marketing-
Situation

MILKA SEASONALS (BRONZE-EFFIE 1995)

Jeder kennt sie und jeder hat sie
schon mal geschenkt bekommen:
Schokoladen-Osterhasen und Weih-
nachtsminner.

Milka Seasonals wurden 1986 als
erste Line-Extension der Marke
Milka eingefiihrt. Der Weg zur
Milka-Dachmarke wurde beschrit-
ten.

Der damalige Seasonalsmarkt in
Deutschland offerierte bis dahin
zwel Angebotsformen, das hoch-
preisige Premiwmangebot von Lindr
und zahlreiche preisgiinstige
No-namec“-Produkte. Diese hatten
jedoch durch eine zu ssandige
Schokolade®™ Geschmacksdefizite.

Milka erkannte diese Liicke im
Marlkt und bot den zarten
Geschmack der beliebten Milka-
Schokolade nun auch als Saison-
artikel an.
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Mit einer aul den zarten Geschmack
ausgerichtoten Werbestrategie
schaffte es Milka in kiirzester

Zeit eine Spitzenposilion in

diesem hochinteressanten Markt
einzunehmen.

1992 zeigt sich der Seasonalsmarkt
jedoch leicht riicklaulig. Fiir Milka
galt es nun um so mehr, ihre starke
Marktposition weiter auszubauen.
Dies erforderte sowohl elnen An-
griff nach oben, das heibt gegen-
iiber dem Premiumangebot Lindt,
als auch cinen weiteren Zuwachs
an Marktanteilen vom bisherigen
»No-name*“-Scgment.

Marketingstrategisch entschied
man sich fiir eine Diversifizierung
der Produkipalette, um so weitere
relevante Segmente (zum Beispicl
Schokoladeneier / gefiillte Eier /
Marzipanprodukte et cetera) abzu-
decken.



Die Marketing-

und Werbeziele

MILKA SEASONALS (BRONZE-EFFIE 1995)

Markisituation Seasonals 1992:
(Basis: Wert/Ostern ~ Weihnachten,
in Prozent)

Milka 14
Lindt 12
‘Trumpf 9
PEA 9
Riegelein 6
Gubor 4
Wissoll 4
Brandt 4
Andere (inklusive Aldi) 38

Umsatzsteigerungen in beiden Seg-
menten (Ostern/Weihnachten) um
mindestens 15 Prozent.

Kontinuierlicher Ausbau der Markt-
position inshesondere gegeniiber
den .,No-name“-Produkien.

Ausbau der Imagefiihrerschaft im
Seasonalsbereich, das heifst im
Punke ,,Lieblingsmarke®, ,,Advertis-
ing Awareness™ und ..Brand Aware-
ness®.

Werbeziele in den einzelnen Seg-
menten:

Ostern:
Ausbau der Marktposition.

Frlolgreiche Finfithrung innova-
tiver Produkte insbesondere im
Bereich Schokoladen-Fier bezie-
hungsweise gefiillte Eier, zum Aus-
bau der Marktposition gegeniiber
»No-name*-Angeboten und zur Be-
hauptung der Marktposition gegen-
iiber dem wachsenden Premium-
anbieter Lindt.

Weihnachten:

Weiterer Aushau der starken Markt-
position (Steigerung des Markt-
anteils um 2 Prozent)} mit dem
langfristigen Ziel der Marktfiihrer-
schaft (zur Zeit Nr. 2 nach Aldi).

Die Kreativ-Strategie wurde auf der Die Kreativ-

Basis der Dachmarke Milka durch
folgende Punkte geprigt:

Qualitiit:

Hervorhebung der ausgezeichneten
Qualitdt und des besonders zarten
Geschrunacks der Milka-Seasonals-
Produkte.

Emotionalitiit:

Ostern und Weihnachien sind die
Zeitrdume der Familienfeste und
der Emotionen. Deshalb schallen
emotionale Lmsetzungen hier Sym-
pathie und Involvement.

Milka schafft es, glaubwiirdig Emo-
tionen zu vermitteln und ermdg-
licht sich dadurch einen Wetthe-
werbsvorteil gegeniiber den vielen
No-name*-Produkien, die werb-
lich nicht unterstiitzt werden, und
gegeniiber dem Wetthewerber
Lindt, der sehr produktorientiert
wirbt.

Authentizitiit:

Die Alpenwelt als Ursprung guter
Milka-Qualitiit, echter Traditionen
und natiirlicher Werte erméglicht
einen unverwechselbaren Marken-
auftritt zu den saisonalen Hohe-
punkten.

Die Strategien fiiv Ostern und
Weihnachten definieren sich dem-
(‘,r]lspl'()("h(‘ll l’] :

Ostern.:

1. Schritt

Auslobung des besonderen Pro-
duktvorteils (Zarte Milkaschoko-
lade)

2. Schritt

Abgrenzung gegeniiber den
»No-name*“-Angeboten.

3. Schriut

Bekanntmachung neuer Produkte.

Strategie



Die Mcdia-
Strategie

MITLKA SEASONALS (BRONZE-EFFIE 1995)

Weihnachten:

1. Schritt

Ahgrenzung gegeniiber den
»No-name“-Angeboten.

2. Schritt

Aushau der starken Marktposition
durch stark emotionale und
authentische T'ilme.

Die kurzen Zeitrdume des Saisonal-
geschiifts erforderten einen ent-
sprechend intensiven Mediaeinsatz.
Als Basismedium wurde TV gewihlt,
da es die vielschichtige Milka-Erleb-
niswelt (Authentizitit, Emotionalitit)
am schnellsten und effizientesten
kommunizieren kann. Der Werbe-
cinsatz war auf je einen Monat vor
Ostern beziehungsweise Nikolaus/
Weilinachten begrenzt. Fine solche
Konzentration bedurfte eines iiber-
proportionalen Werbedrucks in die-
sem Monat, um kurzfristig ein ho-
hes Awareness-Niveau aufzubauen.

Die entwickelte Mediastrategie
zeichnete sich deshalb durch die
Punkte aus:

m maximale Reichweite 90 Prozent
m maximale Kontakte (1-Kontakte)
m moglichst breite Streuung

L Ausbau der Marktposition

Milka schaffte es, in den Jahren
1992-1994 seinen Lmsatz um

17 Prozent zu erhdhen. Und das,
obwohl der Gesamtmarkt ein Minus
von 1,9 Prozent verzeichnete.

Mark(situation
Basis: Wert/Mio. DM
Index 1992 = 100
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Markt Milka

In den einzelnen Segmenten ent-
wickelten sich die Milkaprodukte
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unterschiedlich: Im riickldufigen
Ostermarkt (-6,5 Prozent) konnte
Milka mit seinem Produktangebot
und der Werbung seinen Umsatz
um 11 Prozent steigern.

| Marktentwicklung Ostern
i Basis: Wert/Mio. DM
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1992 1993 1994,

Im um 6,1 Prozent gewachsenen
Weihnachtsmarkt konnte Milka
cbenfalls scine Marktposition weiter
ausbauen. Milka steigerte hier sei-
nen Umsatz um 24 Prozent.

| Marktentwicklung Weihnachten
Basis: Wert/Mio. DM
Index 1992 = [00

[ Milk/Weilnuchten B Gesamtinarkt |
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1. Marktausbau gegeniiber
~No-names™ und Behauptung
gegeniiber Lindt

In drei Jahren schaffte es Milka,
seinen Umsatz um 17 Prozent zu
erhéhen. Dieser Zugewinn fiihrte
parallel zu einem Marktanteils-
verlust bei ,,No-name*-Waren.

Dariiber hinaus schaffte es Milka
trotz der Marktstirke von Lindt,
seine sehr gute Position im Markt
zu behaupten. Milka schaffte es,
keine Marktanteile an Wetthewer-
ber zu verlieren, jedoch stark von
dicsen zu gewinnen. (Gain & Loss).

1. Ausbau der Imagefiihrerschaft
Milka ist 1994 die beliebteste
Marke bei Schoko-Osterhasen und
-Weihnachtsminnern.

Advertising Awareness und Brand
Awareness (unaided) sind jeweils
auf hiochstem Nivean.



MILKA SEASONALS (BRONZE-EFFIE 1995)

Zwet Kinder laufen etlig
zu threm Grofvater.

Sie freuen sich auf thren
Milka-Schmunzelhasen
und die zarten Milka-
Ostereter. ..

Der Grofeater hat
diesmal aber keinen
Schmunzelhasen und
keine Milka-FEier, son-
dern beides in einem:

Das Milka Hasenei®

So freut sich der Junge
iiber den Schmunzelhasen
und sie sich iiber das

zarte Milka-Fi.

Milka 1iinscht
Frohe Ostern®

TV-Spot Milka Seasonals
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MILKA SEASONALS (BRONZE-EFFIE 1995)

Gropvater und Inkel
laufen durch den Schnee.
Der Junge erkléirt seinem
GCrofivater, dafs er sich
einen lila Weihnachts-
mann wiinscht, weil
wder schmeckt halt. . *

<

In der Hiitte kann es

der Junge nicht abwarten
und riskiert einen Blick
in die gute Stube, 1o er
den herrlich geschmiich-
ten Wethnachisbaum
erblickt . ..

Doch da wird die Tiir
ganz gediffuel und sein
Grofvater fragt il was
er denn hier macht. ..

... leider hat der Grofi-
vater vergessen, den
Milka-Weihnachtsmann
aus der Hand =u legen . ..

<o« s0 ist der Grofsvater
als Wethnachtsmann
ertappt. ..

lachend gehen beide vor
die Hiitte und lassen sich
den Milka-Weihnachts-
mann von Herzen
schimecken.

Milka wiinscht
Frohe Weihnachten

TV-Spot Milka Seasonals
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