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Die Marketing-
Situation

MAGGI-PASTA-SNACK (FINALIST 1995)

Die Schnellebigkeit unserer Zeit
hat die tradierten Egewohnheiten
und Efsituationen aufgeweicht.
Man ifst heute nicht mehr, weil es
12 Uhr Mittag ist, sondern man ifit,
Wenn man Appetil versplirt, plotz-
lich Lust bekommt und auch, wenn
man Zeit dafiir hat. Oft ist ein
kleiner Imbif zwischendurch der
Ersatz fiir eine richtige Mahlzeit.
Man iBt nur das, was einem
schmeckt, und vor allem, wann es
cinem pakt. Das traditionelle Drei-
Mahlzeiten-am Tag-Verhalten exi-
stiert nicht mehr. Ifin neuer Markt
ist im Entstehen, weil sich neue
Gewohnheiten etablicren.

Dicser neuen Situation im Efver-
halten des deutschen Verbrauchers
trug Maggi Rechnung, indem ein
Ein-Portionen-Snack fiir eine

breite Zielgruppe entwickelt wurde.
Zine Analyse der kulinarischen Vor-
lieben von Deutschlands Verbrau-
chern ergab die allgemein hohe
Akzeptanz von Nudelgerichten in
gingigen Geschmacksrichtungen
wic Pilzsauce, Kisecreme oder
Tomaten-Schinken-Sauce und &hn-
lichen Sorten.

Damit war ein hohes Potential in
der Verwenderschalfl in Sicht. Der
Pasta-Snack war geboren: ein war-
mer Snack, unkompliziert zuzube-
reiten, mit hohem Genubwert,
anregendem Geschmack und dem
Zeitgeist entsprechenden Rezepten.
Fiir einen unternehmerisch akzep- Die Werbeziele
tablen Friolg ist cs cine wichtige

Voraussetzung, das neue Produkt

schnellstméglich mit einem hohen
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Die Kreativ-
Strategie

Bekanntheitserad auszustatten, der
dann letztlich auch zu Nachfrage
{ithrt. s wurde deshalb, basierend
auf Erfahrungswerten, ein gestiitz-
ter Bekanntheitsgrad von minde-
stens 20 Prozent in den ersten
sechs Monaten nach Einsetzen der
Einfithrungswerbung angestrebt.

Um den Autbau einer hohen
Bekanntheit berhaupt zu ermog-
lichen, muf; der zu entwickelnde
TV-Spot eine starke Durchset-
zungskralt autweisen, welche die
BRD-Norm fiir Fertiggerichte (54
Prozent; Quelle: GIK Ad*Vantage)
signifikant tiberschreiten sollte.

Innerhalb des ersten Halbjahres
sollten mindestens 6 Prozent aller
Haushalte in Deutschland den
Maggi-Pasta-Snack wenigstens ein-
mal gekauft haben.

Der Verzehr eines Snacks ist nicht
unbedingt eine Sache von [unger,
sondern vielmehr geprégt von der
Tust, sich zwischendureh etwas
Gutes — cine kleine Mahlzeit — zu
gonnen.

Es ist eine Situation, in der man
gerne mit sich alleine ist, um sich
ungestort dem Genub. der Lust am
Essen hingeben zu kénnen.

Um ein méglichst breites Publikum
anzusprechen, wurde eine nach-
vollziehbare In-home-Situation in
einer Ireundlich-leichten Atmo-
sphire dargestellt, in der eine Art
Testimonial sich bei der Zuberei-
tung und spiter beim Genub des
Maggi-Pasta-Snacks von nichts und
nicmandem storen lakt.

Die Szemerie ist einfach und divekt.

Das Produkt sclbst ist die alleinige

Botschaft.

GGI-PASTA-SNACK (FINALLST 1995)

Die Media-
Strategie

Vor allem nach Mafigabe des
schnellen Aulbaus der Bekanntheit
war ein Medium mit extrem
schnellem Reichweitenaufhau
erforderlich. Dies bedeutete, daf
in der Einfiihrungsphase TV als
einziges Medium genutat wurde.

Neben dem Reichweitenaufbau war
es auch wichtig, cine hohe Kon-
taktzahl in relativ kurzer Zeit zu
erreichen. Hier waren nun hohe
Irequenzen erforderlich, die iiber
cinen miglichst kurzen (aber doch
aussagckriftigen) TV-Spot erzielt
werden konnten. So wurde ein
30-Sekunden-Spot entwickelt und
produziert, der iiher sechs Monate
aufl allen Kanélen fiir Junge und
Junggebliebene zu schen sein
sollte.

Das Medium TV eiguet sich inshe-
sondere auch durch den hohen
visuellen Anspruch, den kulinari-
sche Produkte erheben. THe Bewe-
gung des Bildes und die Echtheit
des Mediums tragen viel zur glaub-
wiirdigen Ubermitllung der Bot-
schaft hei.

Da das neue Produkt eher situati-
ven denn [unktionalen Charakter
hat, diirfte dic Vewenderschalt in
allen Teilen der Bevolkerung zu
finden sein. Die Media-Zielgruppe
wurde jedoch aul 18 bis 36 Jahre
definiert, um vor allem den jungen
und aktiven Charakter des Produk-
tes herausstellen zu konnen.

m Gestiitzter Bekanntheitsgrad
nach sechs Monaten: 46 Prozent
(Quelle: Sample-lnstitut)

m 16 Prozent aller Haushalte
haben in den ersten sechs Vlonaten
den Maggi Pasta-Snack erstmalip
gekaulft

(Quelle: Sample-Institut)



MAGGI-PASTA-SNACK (FINALIST 1995)

m Durchsetzungsfithigkeit des Trockenlertiggerichte mit einem
TV-5pots in der Zielgruppe 18-30: Marktanteil von 41.8 Prozent Markt-
82 Prozent [ithrer vor cinem Mithewerber zu
(Quelle: GIK Ad¥Vantage) werden, der iiber Jahrzehnte diesen

Mit dem neuen Pasta-Snack ist es

Markt aulgebaut und beherrscht hat

(Quelle: Nielsen, Marktanteil wertmifsig

M aggi g(‘]llngem im Bereich Dezember/Januar 199:4/95).
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Maggi-Pasta-Snack: Eine erfolgreiche Einliihrung
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Werbezeitraum
Die Absatzergebnisse des Pasta-Snacks zeigen cindeutig die positive Korrelation zwischen
Werbeeinsatz und Werbeerlolg.

Basis: Index
Ouelle: Maggi Artikelstatistik
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Also vorhin Iat Oliver
angerufen, ob ich mii ihm
essen gehe, und eben
grad’ Jens. Er méchte mit
mir seine neue Kiiche ein-
weihen. Hm ... — Nein!

Heute bleib ich zu [aus’
und mach’ mir erst mal
den neven Magei Pusta-
Snack. )

Nudeln in Pilzsauce.

Also alles ist hier drin —
ganz toll!

TV-Spot Pasta-Snack
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— Hallo = hier Nico.

Gehen wir essen? —

—GOELN IN
BURisAuce

Die neuen Maggi Pasra-
Snacks = Linfach gut.

TV-Spot Pasta-Snack
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