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Die Marketing-
Situation

MIELE (BRONZE-EFFIE 1998)

Den Markt der ,,weiien Ware* prigt
seit Jahren ein harter Verdringungs-
wettbewerb. Bei Kiihlschrinken

betrigt die Marktsittigung 100 Pro-
zent, bei Waschmaschinen sind es
schon 98 Prozent. Geschifte
werden hauptsichlich durch Ersatz-
bedarf gemacht. Lediglich bei
Trocknern und Spiilmaschinen sind
noch echte Marktpotentiale zu
erobern, allerdings mit sinkender
Tendenz.

Parallel zur Marktausschopfung
findet ein dramatischer Preisverfall
statt.

Fast alle Hersteller fiihren den
Wettbewerb hauptsichlich tiber
den Preis. Von den ehemals mehr
als 300 Anbietern auf dem euro-
paischen Markt sind 1998 nur
knapp 60 iibrig geblieben, davon
25 mit Weltgeltung. Auffallig sind
die zum Teil radikalen Globalisie-
rungsbestrebungen der Key-Player

am Markt.

In diesem stagnierenden bis riick-
ldufigen Markt der Hausgeriite-
Industrie will Miele weiter konse-
quent seine fiihrende Position im
oberen Preissegment europaweit
ausbauen. Denn nur durch einen
absoluten Qualititsanspruch kann
ein ruinoser Preiswettbewerb mit
den Hauptwettbewerbern langfristig
vermieden werden.

Miele ist anerkanntermafen die
Premium-Marke in Europa — das

wollen wir bestitigen und ausbauen.

Miele besitzt in den Képfen der
Konsumenten eine tiberdurch-
schnittliche Praferenz — das wollen
wir pflegen.

Miele will weitere Marktanteile
im Hochpreis-Segment erobern -
hier wollen wir angreifen.

Das Ansehen von Miele als 1a-Marke
ist die Basis fiir die Begehrlichkeit
der Produkte und verhindert zu-
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Die Kreativ-
Strategie
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2/1 Publikumsanzeige

gleich einen ruindsen Preiswett-
bewerb mit der Konkurrenz.

»Miele, Miele sprach die Tante, die

alle Waschmaschinen kannte®.

Diese Miele Qualitit erschliefst sich
dem Verbraucher erlebbar tiber die
Miele-Markenwerte: Langlebigkeit,
Zuverlassigkeit, Sicherheit und
Umweltfreundlichkeit. Der Miele
Slogan: ,,Miele. Die Entscheidung
fiirs Leben.” fabt den Mehrwert der
Marke Miele sympathisch und
verstandlich fiir die Verbraucher
zusammen.

Die ,,Blaue Kampagne® stellt diesen
Gedanken seit ihrem Start vor tiber
zehn Jahren immer wieder in den
Mittelpunkt der Kommunikation.
Durch die konsequente Kommuni-
kation einer Grundbotschaft
entsteht eine nachhaltige Differen-
zierung der Marke Miele zum
Wettbewerb.

Die Miele Produkte {ibernehmen
in der ,,Blauen Kampagne* die
Funktion der unterstiitzenden

Beweisfiihrung fiir den Mehrwert

Py Jen b bag Ly el

der Marke. So gesehen variiert die
Kampagne eine zentrale Miele
Botschaft von Qualitét und Ver-
trauen. Dabei brauchen wir nichts
zu erfinden. Wir argumentieren aus
dem Produkt heraus und machen
die Miele Qualitit glaubwiirdig und

immer wieder neu erlebbar.

Aber nicht nur Differenzierung
macht eine Marke oder die Wer-
bung fiir eine Marke erfolgreich,
sondern auch Beharrlichkeit. Das
gilt nicht nur fiir die langfristig
konsequente Kommunikation eines
zentralen Gedankens, sondern auch
fiir dessen kreative Umsetzung, also

den Auftritt der Marke.

Das Basismedium der Miele Werbung Die Media-
ist Print. Diese Wahl begriindet sich Strategie
zum einen durch die guten Méglich-

keiten der Zielgruppenselektion

dieses Mediums. Und zum anderen

darin, daB aus dem Produkt heraus

argumentiert wird. Und gute Argu-

mente sind besser schwarz auf weifs

nachzulesen.

Als Ergénzungsmedium wird TV

in zeitlich beschrinkten, intensiven
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Die Ergebnisse

Die Effizienz-

nachweise

MIELE (BRONZE-EFFIE 1998)
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Flights genutzt, um die Marke zu
aktualisieren und zu emotiona-
lisieren. Zudem macht TV neue,
innovative Produkte schnell
bekannt (zum Beispiel den ersten
Waschautomaten auch fiir ,,Hand-
wiische®).

Im Jahr 1997/98 erzielte Miele

sein bislang bestes Ergebnis, der
Gesamtumsatz stieg um 9,3 Prozent,
wobei das Auslandsgeschift sogar
um 14,3 Prozent gesteigert werden
konnte.

Auch die Zahl der verkauften
Gerite stieg um 12,9 Prozent auf
3.8 Millionen. Der Umsatz mit
Hausgeriten wuchs um 13 Prozent,
der Zuwachs beim wichtigsten
Umsatztriger, den Waschmaschinen,
stieg um neun Prozent.

Damit ist Miele die meistverkaufte

Marke im deutschen und europii-
schen Elektrofachhandel.

Das Emnid Institut Bielefeld unter-
sucht einmal im Monat Marken in
ithrem Konkurrenzumfeld.
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Aktuell im Test:

AEG, Bauknecht, Bosch, Candy,
Constructa, Miele, Neckermann/
Lloyds, Neff, Philips/Whirlpool,
Quelle/Privileg/Matura, Siemens,
Zanker, Zanussi.

Geschirrspiilmaschinen
im Vergleich:

Ungestiitzte Bekanntheit (Welche Marke
kennen Sie?)

Miele 66,9 %
Bosch 60,9 %
Siemens 59,0 %

Relevant Set (Welche Marke kénnten

Sie sich vorstellen zu kaufen?)

Miele 48,9 %
Siemens 38.4%
AEG 30,9 %

Wunschmarke (Welche Marke wiirden
Sie am liebsten kaufen?)

Miele 32,3 %
Siemens 15,4.%
Bosch 12,9 %

Sympathie (Welche Marken sind Thnen
sympatisch?)

Miele 48,9 %
Siemens 38,4%
AEG 30,9 %

Quelle: Emnid Institut 1998
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Konsumenten-Priferenz
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Quelle: Emnid Institut 1998

Der Priferenzwert einer Marke zeigt
den Bevorzugungsgrad der jeweiligen
Marke bei den Konsumenten. Dabei
handelt es sich um einen speziell
berechneten Wert aus allen im Bran-
chenbarometer erhobenen Informa-
tionen. Daraus ergeben sich die un-
tereinander vergleichbaren Positio-
nen innerhalb der Vektor-Pyramide.
Der Priferenz-Vektor wird auf der
Basis einer bundesweiten Befragung
ermittelt. Dabei werden maogliche
segmentspezifische Unterschiede (de-
mographisch, regional) nicht beriick-
sichtigt. Quelle: Emnid Institut 1998
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TV-Spot
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