Die Marketing-

Situation

WEIHENSTEPHAN (FINALIST 1996)

Blau ist Natur.

Der Markt fiir Molkereiprodukte ist
geprigt durch hochkompetitiven
Wettbewerb auf Industrie- und Han-
delsseite. Die starke Preisorientie-
rung reduziert die Handelsspannen
nachhaltig. Die nationalen Wett-
bewerber verfiigen iiber eine hohe
Distributionslogistik und Werbe-
spendings in zweistelliger Millio-
nenhéhe. Demgegeniiber ist die
Molkerei Weihenstephan auf ihrem
Weg zur nationalen Marktdurchset-
zung mit begrenzten Budgetmitteln
ausgestattet.

Da bislang nationale zielgruppen-
iibergreifende Produktmarken
dominieren, bietet der Markt eine
Positionierungsliicke fiir eine Dach-
marke mit spezifischen Kompeten-
zen im Premiumbereich die den
aktuellen Verbrauchererwartungen
entsprechen. Fiir den Auf- und

Ausbau einer in diesem Segment
angesiedelten Dachmarke erfiillt
Weihenstephan alle Anforderungen
fiir eine Alleinstellung:

m historisch gewachsene
Kompetenz

m hohes Qualitiitsniveau

m hoher Innovationsgrad

m Natiirlichkeit mit dem Umfeld
bayerischer Herkunft

m im Ergebnis ein unvergleichliches
Geschmackserlebnis

Strategie von Weihenstephan ist es,
durch die produkt- und marken-
politische Fiihrung sowohl dem
Handel als auch dem Verbraucher
eine eigenstindige Alternative zu
bieten. Der Handel bekommt von
Weihenstephan ein renditestarkes
Programm, das die absolute Preis-
fithrerschaft erreichen soll; dem
Verbraucher erfiillt dieses Produkt
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alle Erwartungen, die er an eine
Premiummarke stellt.

Die Werbeziele verandern sich
analog zu den jeweiligen nationalen
Expansionsschritten von Weihen-
stephan. Daraus ergeben sich drei
Phasen der Kommunikations-
strategie:

1994 — Phase 1:

In den Kerngebieten Bayern,
Baden-Wiirttemberg und Hessen
soll die Marktposition ausgebaut
werden, um mit einem deutlich ho-
heren Bekanntheitsgrad und darauf
aufbauender Distribution die Basis
fiir weitere Aktivititen zu schaffen.
Zweite Prioritit hat die Verstirkung
der Markensympathie als weitere
Voraussetzung fiir die Positionie-
rung als faktische und psychologi-
sche Leitmarke im Premium-
segment. Darauf ausgerichtet ist die
werbliche Dokumentation des
hohen Innovationsgrades und der
Sortimentsbreite.

AuBBen Blau.

18/1 Grofflichenplakat

Diese Differenzierungsmerkmale er-
moglichen eine unverwechselbare
und wettbewerbsiiberlegene Positio-
nierung. Hierbei steht die Dach-
marke im Vordergrund. Sie iiber-
nimmt die Leitbildfunktion und
vermittelt den produktiibergreifen-
den Mehrwert.

1995 — Phase 2:

Schwerpunkt ist der nationale Ein-
stieg, die Expansion tiber Siid-
deutschland hinaus. Kommunika-
tive Grundlage dafiir ist die Dach-
markenkonzeption fiir das Kern-
sortiment in den Teilmarkten
Buttermilch, Fruchtjoghurt und
H-Milch. Die Ausweitung nach Nor-
den soll einen tiberproportionalen
Zugewinn an Marktanteilen brin-
gen, der iiber dem Wettbewerbs-
niveau liegt.

1996 — Phase 3:

Zentrales Werbeziel ist der Aufbau
von zwel Kommunikationsebenen.
Die erste Ebene vermittelt die

Innen Natur.

‘e

Weihenstephan

Koslliches aus Mikch
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Kernkompetenzen der Dachmarke
durch die Attribute Frische, Ge-
schmack, Natiirlichkeit und festigt
die Markencharakteristika gestiitzt
durch die Farbe Blau als wesent-
liches Erkennungsmerkmal des
Erscheinungsbildes der Marke. Die
zweite Ebene beinhaltet parallel
dazu den Aufbau der Produktwer-
bung mit dem Schwerpunkt Inno-
vation in den wichtigsten Teilmérk-
ten. Gleichzeitig gilt es, die Preis-
fiihrerschaft zu erlangen sowie die
Markensympathie und den Markt-

anteil auszubauen.

Als zentrales tibergreifendes Kern-
element dominiert die Markenfarbe
Blau. Gestiitzt durch das ,,staat-
liche* Markenemblem hat Blau das
héchste Wiedererkennungspotential
im direkten Wettbewerbsumfeld.
Schwerpunkt des visuellen Parts
bilden illustrativ vermittelte Ingre-
dienzen in Kombination zur Pro-
duktprisentation. Bei der Produkt-
prisentation ist Vorgabe, auf aus-

tauschbare Konsumsituationen wie
degustierende Verbraucher oder
Testimonials zu verzichten.

Die Umsetzung gliedert sich analog
zur Zielsetzung in drei Phasen:

Phase 1:

Vorrang hat die Etablierung aktuel-
ler Innovationen. Zentrales Medium
sind GroBflichenplakate mit Head-
lines wie ,,Unser Neuer ist 'ne
Pflaume* (Joghurt) oder ,Macht fit,
macht frisch, macht nur einer*
(Buttermilch Grapefruit).

Phase 2:

Ziel ist die Dokumentation der
eigenstindigen Produktphilosophie
und der Premiumfacetten durch das
Media-Mix Publikumszeitschriften,
GroBflichenplakate und Tageszei-
tungen. Beispiele der kreativen Um-
setzung: ,,Schon unsere Lieferanten
haben den besten Geschmack*
(Plainprodukte/Milch) oder ,,Das

einzig krumme Ding in unserem

Das einzige krumme Ding in unserem Joghurt.

18/1 Grofflichenplakat
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Weihenstephan
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Weihenstephan

Kietliches aus Mich

Schmeckt nach
Milch,
nicht nach H.

Weihenstephan |

‘

Ulrahocherhiizs
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1/1 Publikumsanzeige

Joghurt (Rahm-Joghurt/Banane).
In Tageszeitungen erscheinen ganz-
seitige Anzeigen mit den sechs
Geboten zur Produktphilosophie

,»Verantwortung von Anfang an®.

Phase 3:

Die Verbindung der Elemente
Markencharakteristika und Pro-
duktpriferenzen vermitteln die zen-
tralen Medien Grofflichenplakate,

Ganzstellen und Publikumsanzei-
gen. Die Ankiindigungs-Kampagne
ist zweistufig aufgebaut: Das Teaser-
Motiv verzichtet auf das Marken-
logo und besteht aus einem blauen
Fond mit den zentralen Markenbot-
schaften: ,,Blau ist Natur®, ,,Blau ist
Frische® und ,,Blau ist Geschmack®.
Aufgelost werden die Teaser-Motive
durch Produktwerbung mit den
Texten: ,,Auen Blau. Innen Natur®,
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i

Weihenstephan

Kistliches aus Milch

Unsere Mitarbeiter grasen

halb Bayern ab, um die

besten Zutaten zu finden.

. y ‘
1/1 Publikumsanzeige

,,Auen Blau. Innen Frische® und
,;,Auen Blau. Innen Geschmack®.
Die Weiterfiihrung der Kampagne
erfolgt mit klassischen Produkt-
motiven und Headlines wie
»Iropisches aus Bayern®.

Analog zu den Werbezielen und der
Kreativ-Strategie arbeitet auch die
Media-Strategie in drei Phasen:

Weihenstephan

Phase 1:

Als Basismedium dient das Grof-
flichenplakat, um dem Wett-
bewerbsdruck in den klassischen
Medien auszuweichen. Ein weiterer
Vorteil ist die regionale Steuer-
barkeit im Zuge der Expansions-
strategie. Unterstiitzend werden
Funkspots und Publikumsanzeigen
eingesetzt.
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Weienstephan
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Bei uns kommt
auch die Werbung
ohne Kunstliche
/usatze aus.
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1/1 Fachanzeige

Phase 2: Phase 3:

Schwerpunkt bleibt das Grof- Eine umfangreiche Zielgruppen-
flachenplakat mit seiner flichen- analyse (Nielsen Single Source und
deckenden Reichweite in zentralen ~ Typologie der Wiinsche) ergibt ein
Absatzgebieten und garantierter klares Weihenstephan-Kauferprofil
Kontinuitit im Markenauftritt. Zu- im Joghurt-Markt:

satzlich wird noch im Umfeld von

GroBflichen-Mirkten plakatiert, Der Kern der Zielgruppe ist jiinger
um direkte Kaufimpulse auszulésen.  als 35 Jahre, lebt in Grofistiadten
Der begleitende Printeinsatz wird und hat ein iiberproportional hohes
fortgesetzt. Einkommen.
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Diese Zielgruppen-Struktur liefert
die Grundlage fiir eine selektive
Mediaplanung bis zur Standortwahl
der GroBflichen.

Ausblick fiir 1997/98:

Nach Schliefung der nationalen
Distributionsliicken sind der Einsatz
einer TV-Kampagne sowie Grof-
flichenplakatierung geplant.

Die nationale Distribution des
Kernsortiments der Molkerei

Weihenstephan war erfolgreich.

Das belegen signifikante Erfolgs-
zahlen:

m Der in den Vorjahren riicklaufige
Markt fiir Sahnejoghurt weist seit
1995 ein Gesamtwachstum von
42,4 Prozent aus. Dieses Plus reali-
sierte Weihenstephan mit seiner
Marke.

m Bei den Leadprodukten Rahm-
und Fruchtjoghurt konnten die
nationalen Marktanteile auf zwolf
Prozent ausgeweitet werden.

m In den national relevanten
Produktbereichen Sahnejoghurt,
Buttermilch und H-Milch tiber-
nahm Weihenstephan die Preis-

fiithrerschatft.

m Bei den Sympathiewerten nach
dem Schulnotensystem erwarb sich
die Marke Weihenstephan mit der
Note 1,6 unangefochten den ersten
Platz.

m Der Umsatz erhohte sich 1995 im
Vergleich zum Vorjahr um 8,4 Pro-
zent auf 275,8 Millionen Mark.

Durch ein kontinuierlich durch-
gefiihrtes Werbetracking werden
Markenbekanntheit, Produkt-
kenntnisse und Markensympathie
gesteuert und auf ein gleich-
wertiges nationales Niveau ange-

hoben.

Die Jury der ,,Lebensmittelzeitung™
verlieh der Molkerei Weihenstephan
1996 den ,,Goldenen Zuckerhut*
fiir diese Unternehmensleistung im

Food-Bereich.
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