


Die Marketing-
Situation

WAGNIR PIZZA (SILBER-EFFIE 1995)

Wagner ist cinc tiefgekiihlte Stein~
ofen-Pizza gehobener Qualitit, an-
gesiedelt im oberen Preissegment.
Vor dem Start der Werbekampagne
im Oktober 1992 hat die Marke
Wagner Pizza bereits eine gute Ent-
wicklung in ihren Stammgebieten
Nielsen Hla, ITIh und IV. Der
Markt wird 1992 beherrscht vom
Wettbewerber Dr. Oetker:

Marktantcile Lebensmitteleinzelhandel,
Wert, Jan. - Aug. 1992, national

Frei-
berger
Quelle: A.C. Nielsen

Kacfer

Dr. Wagner
Qetker

Iglo

Die gestiitzte Markenbekanntheit
von Wagner liegt mit 8,7 Prozent
weit hinter dem der Wettbewerber
und entspricht nicht der Markt-
bedeutung:

Zielsetzung der Marketingstrategie
in dieser Phase ist der Ausbau

Bekanntheitsgrad, gestiitzt, 1992, in Prozent

29,2 8,7

Kaefer

Wagner FeiS

zu einer nationalen Marke mm Roll-
Out, um langfristig die Markt-
position auszubauen und sich so als
mittelstindisches Unternehmen
gegen die GroBkonzerne Dr. Oetker
und Unilever (Iglo)} zu wehren.

Bedingt durch die ungleiche Varkt-
position von Wagner Pizza in den
einzgelnen Nielsen-Gebieten, ergeben
sich auch unterschiedliche Ziele

(siche Schaubild auf Scite 60):

Wagner ist die am besten schmek-
kende Pizza im Markt. Die Kiufer-
zielgruppe von Wagner (3—1-Per-
sonenhaushalte mit Kindern) sind
gleichzeitig die Heavy User von
Tietkiihlpizza. Die extrem hohe
Wiederkaufsrate beweist dies.
Dieser Anspruch wird in dem
neuen Marken-Claim kurz und
prégnant wiedergegeben:
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Die Marketing-
und Werbeziele

Die Kreativ-
Strategie



WAGNER PIZZA (SILBER-EFFIE 1995)

Murktposition Wagner 1992

Nielsen I1la, 111b, IV

Nielsen 1, IL, V, VL, V11

Teilweise Marktfithrer
Hohe Verbraucherakzeptanz
Hohe Wiederkaulsrate
Niedrige Markenbekanntheit

Niedrige Marktanteile
Gebietsweise iiberhaupt keine
Markenbcekanntheit

I

)

Ziel:

Zicl:

Absichern und Ausbauen der
Marktanteile

Verbraucherbestitigung der Markenwahl
Drastische Erhéhung der Marken-
bekanntheit

Erschliefien neuer Absatzgebicte be-
ziehungsweise Aushau der Ma

kistellung
auf vergleichbares Niveau wie die
anderen Gebiete bis 1994/95

Schneller Aufbau der Markenbekanntheit

v

m Integriertes Kommunikationskonzept

= Ausbau von Wagner zur nationalen Pizzamarke als die Nr. 2 in Deutschland
w Erhéhung des Bekanntheitsgrades bis 1994 auf circa 30-40 Prozent (gestiitat).

Einmal Wagner — immer Wagner
Fiir dic kreative Umsetzung
entscheidet sich die Agentur fiir
visuelle Basismedien: TV und
GroBflachenplakate. Ergéinzend
kommt Funk hinzu.

Die Werbekampagne stellt den
Produkt-USP heraus und soll ihn
auf humorvolle und sympathische
Art dramatisieren:

m Wagner ist die Original-Pizza aus
dem Steinbackofen

m knuspriger, diinner Teighoden

m viel Belag in bester Qualitéit

In der ersten Werbephase wird,

um den regionalen Roll-Out zu
unterstiitzen, bewubt aul linder-
typische Charaktere in der TV- und
Funkwerbung gesetzt: Bayern,
Schwaben, Berliner et cetera. Kurze
15-Sckunden-Spots, die Appetit
machen aul die Wagner Pizza.

Die nationale Werbephase stellt die
Zielgruppe der Wagner-Stammver-
wender in den Kommunikations-
Folus. Zur Abgrenzung der italieni-
schen Pizzawelten des Wetthewerbs
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splelt im Wagner-TV-Spot eine
junge deutsche Familie die Haupt-
rolle. Das Produkt wird zusitzlich
sehr appetitlich in Grobaulnahume
gezeigt. Parallel zur klassischen
Werbekampagne wird ein umfang-
reiches Verkaufstorderungs- und
Handeclskommunikationsprogramm
entwickelt, um die Marke Wagner
i den schwiicheren Absatzgebieten
voranzubringen (Motto: .Advert-
sing follows Sales”).

Die Media-
Strategie

Die Werbekampagne wird von
Anfang an mit ciner Media-Roll-
Out-Strategie geplant. Zielsetzung:
1992/93

m regionale Medien in den starken
Verkaufsgebieten Nielsen Illa+b, IV
m lokale Unterstiitzung in den
Orten, wo Distribution vorhanden

ist (Nielsen 11, T, V)

1993/94
m Ausweitung des Werbegebietes
auf neue Regionen oder national

1994/95

= Nationale Werbung



Der Markterfolg

WAGNER PIZZA (SILBER-EFFIE 1995)

TV

Funk

18/1-Plakat

ARD-Siidschiene
Regionalfenster SAT 1

1992/93 | =

s Privatsender

ARD Siid m Verbrauchermarkt-

Plakatierung in allen

| und RTL regional Gebieten, wo Distri-
bution erreicht wird
1993/94 | m national = national
m Privatsender und ZDF m zusitzliche Gewichtung
in den neuen
Gebieten N I, 1T
1094/95 | m national = national

Aufgrund der Marketingziele und

der Kreativstrategie ergibt sich aus

der Planung der obige Mediamix.

2. Markenbelsanntheit

Dic seit drei Jahren laufende
Werbekampagne hat den Bekannt-
heitsgrad der Marke Wagner in den

1. Markianteil

Trotz wesentlich geringercr Werbe-

Markenbekanntheit (gestiitzt),
It. GIK,

national in Prozent

aulwendungen gegeniiber den Mit-

bewerbern Dr. Oetker und Iglo 1992 1993 1994 |
konnte Wagner Pizza von 1992 bis Wagner 87 38,1 51,6
Ende 1994 seinen Marktanteil um Dz Qether: 8900 860 Bl
circa 50 Prozent steigern.
Marktanteil, Wert, A. C. Nielsen
34,1
28,5 - = 1992
= - 1995
16,9
10,1
8,8 > <
82 65
26
. | .
Dr. Octker Wagner Iglo Kaefer Freiberger
Share of Voice / Share of Market
in Prozent 1992 1093 1994
Wuguur 1.2 5,5 6,3
Share of Voice
16,9 19.6 25,3
Share of Market v' e o ‘ By i

6l




WAGNER PIZZA (SILBER-EFFIE 1995)

0 Kontakte

Marktanteil

Kontaktklassen

1-5 Kontakte 6 u. m. Kontakte

Wert
Wagner 6.1

Penetration 8.4

Einkaufsakie 2,6

letzten 2 Jahren fast versechsfacht
und so dic Ziclsetzungen bisher

mehr als erfillt:

3. Share of Voice — Share of Market
Der Share of Voice von Wagner im
definierten Markenumfeld beweist
die Effizicnz der Kampagne, wic
mit einem relativ kleinen Budget
der Share of Market kontinuierlich
ausgebaut wurde.

deutig. Viele Kontakte mit dem
gesendeten Spot filhrten zu einer
starl iiberproportionalen Bedeu-
tung von Wagner in dieser Gruppe.

5. Penetrationszuwachs 1994

2 Millionen neue Wagner-Haushalte
Laut Nielsen-Single-Source-Unter-
suchungen hat die Marke allein
1994 mehr als 2 Millionen neue
Kéauferhaushalte hinzugewonnen.

Haushalts-Penetration Wagner

1993

12,3 Prozent

y

(4,3 Millionen)

4. Werbewirkung: Nielsen Single-
Source

Wie der Wagner-TV-Spot das reale
Kaufverhalten beeinfluft, zeigt die
Segmentierung von unterschied-
lichen Kontaktgruppen: Haushalte
mit Null Kontakt, die tiberhaupt
keinen Wagner-Spot gesehen
haben, Haushalte mit 1-5 Kontak-
ten und Haushalte mit 6 und mehr
Kontakten. Das Krgebnis ist ein-

1994

18.1 Prozent

>

(6.5 Millionen)

+ 2,2 Millionen

6. Iazit:

Ende 1994 ist jede 4. verkaufte
Tiefkiihlpizza im Lebensmittel-
einzelhandel eine Wagner-Pizza.
Gegeniiber dem Vorjahr wurden

2 Millionen Haushalte hinzugewon-
nen. Dic Wagner Gesamtpenetration
liegt bei circa 18 Prozent der
Haushalte, und das bei einer sta-
gnierenden Gesamtpenetration von
57 Prozent [tir Tiefkiihlpizza.




WAGNER PIZZA (SILBER-EFFIE 1995)

Der Sohn ruft die

Mama. ..

... Papa schleppt einen
Hinkelstein herbet und
will Steinofenpizza
backen.

Die bessere Lisung
ist die Steinofenpizza von
Original Wagner.

Einmal Wagner -
immer Wagner.

TV-Spot Hinkelstein
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