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Die Marketing-

Situation

ALBERTO PASTA (BRONZE-EFFIE 1998)

Der Markt fiir Tietkiihlprodukte
steht seit Jahren unter hohem Wett-
bewerbsdruck. Dies gilt besonders
fiir das Segment Tiefkiihlpasta.

Bei stagnierendem Marktvolumen
agieren neben den Handelsmarken
drei sehr starke Wettbewerber: Iglo
(Mein Leibgericht Pasta), Oetker
(Ristorante) und Maggi (Pastaria).

Anfang 1996 kam ein neuer Anbie-
ter hinzu: Alberto GmbH & Co. KG,
Berlin, und die ServicePlan Werbe-
agentur hatten eine neue Dach-
marke fiir italienische Tiefkiihl-
produkte mit dem Namen ,,Alberto
entwickelt.

Nach dem erfolgreichen Markt-
eintritt von Alberto Pizza (kurz
nach der Einfithrung war Alberto
bereits die Nummer drei), ent-
schliefst man sich 1997, eine neue
Produktrange fiir Tiefkiihlpasta
unter der Dachmarke zu etablieren.

Der USP ist das tiberraschend hohe

Geschmackserlebnis, das dem
»Goldstandard der hausgemachten
Pasta sehr nahekommt — erméglicht
durch ein innovatives Herstellungs-
verfahren. Hinzu kommt der Conve-
nience-Benefit einer Zubereitungs-
zeit von nur wenigen Minuten.

1998 wird im dritten Schritt unter
Alberto eine Range fiir italienische
Tiefkiihlbaguettes lanciert.

m Marktposition:
Marktfithrerschaft im ersten Jahr
des Launches

m Preisstellung:
circa 20 Prozent iiber Markt-
durchschnitt

m Kommunikationsleistung:
Bekanntheitsgrad: Gestiitzt 40 bis
45 Prozent (nach einem Jahr)
Kampagnenrecall: Circa 30 Prozent
(nach einem Jahr)

Detaillierter Recall: Piaggio, Pizza-

backer, Italien
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Eine hochpreisige Positionierung
verlangt einen relevanten und ein-
zigartigen Benefit. Den bot hier die
italienische Rezeptherkuntft, von der
Marktforschung als Hauptbestand-
teil des Markenkerns bestimmt.

Diese Positionierung ist aus drei

Griinden erfolgversprechend:

m Auslindische Kiiche wichst in
Deutschland seit Jahren ungebro-
chen.

m Die italienische Kiiche ist die
Lieblingskiiche der Deutschen
(wie die Entwicklung italienischer
Gastronomie oder die Marktanteile
italienischer Kochbiicher zeigen).

m Italien gehort zu den beliebtesten
Urlaubslinder der Deutschen und
wird mit lebensfrohen und genuf-
orientierten Erinnerungen verbun-
den.

Dartiiber hinaus ist diese Positionie-
rung einzigartig. Mehrere andere
Markenartikler haben zwar ver-
sucht, Food-Produkte auf einer ita-
lienischen Plattform zu lancieren,
aber mit wenig Erfolg. Kernpunkt
war ihr Mangel an Glaubwiirdigkeit.
Durch die Konzentration auf die
italienische Herkunft der Rezepte
strahlt die junge Marke Glaub-
wiirdigkeit und Authentizitit aus.

Das Markenschliisselbild:

Das rote Piaggio symbolisiert italie-
nische ars vivendi: schnell, frech,
ein wenig verschlagen und witzig.
Es ist in Italien ein unkonventinel-
les Transportmittel, dem keine
Gasse zu eng und keine Treppe zu
steil ist. Die Marktforschung ergab
auBierdem, daf den meisten Deut-
schen das Piaggio aus ihrem Italien-
urlaub bekannt ist und sie es sehr

positiv erleben. Es ist daher ein her-
vorragender Sympathietriger fiir
die Marke.

Die TV-Idee:

Jede italienische Region hat ihre
typischen Pasta-Gerichte. Fiir die
Qualitiit dieser Spezialitiiten ist es
entscheidend, ob sie nach iiberlie-
ferten Original-Rezepten gekocht
werden. Deshalb dreht sich die
TV-Idee fiir Alberto Pasta um die
Frage: ,Wie kommt Alberto an diese
Original-Rezepte? Die Antwort ist
so einfach wie filmtechnisch dank-
bar: Er spioniert sie aus, wird ent-
deckt, verfolgt und bringt sich mit
Hilfe eines Piaggios in Sicherheit
und die Rezepte auf den schnellsten
Weg nach Deutschland. Dabei
kommt es in den einzelnen Filmen
zu typisch italienischen Verfolgungs-
jagden: Einmal ist ,,Alberto® eine
korpulente Pfarrerskchin nebst
Ministranten auf den Fersen, dann
in einem kleinen Hafen eine Ma-
trosengang oder die Bewohner
eines emilianischen Landhauses.
Die Spots wurden in Italien an
Originalschauplitzen gedreht. Das
Piaggio war auf 110 PS auffrisiert
und erlaubte gewagte Stunt-Szenen.
Die Darsteller waren meist ,,Origi-
nale® aus den entsprechenden Dreh-
orten. Viel Nachdruck wurde auf
die Choreographie der Spots gelegt.
Angesagt war opernhafte Gestik, wie
sie in Italien auf jeder Piazza zu
bewundern ist, unterstiitzt durch
die immer wiederkehrende be-
kannte Arie des Barbiers von Sevilla
aus Rossinis Oper. Die Filme wirken
so nicht nur authentisch, sondern
auch charmant und witzig. Die
schnellen Schnitte und die fiir ein
Food-Produkt ungewshnlichen
Stunts garantieren einen hohen
Aufmerksamkeits- und Erinnerungs-

wert. In den Alberto TV-Spots
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machen alle eine ,,bella figura® -
auch das Produkt, das von eng-
lischen Kameraleuten ins rechte
Bild geriickt wurde.

m Zielgruppe

Die Media-Zielgruppen fiir Tief-
kiihlpizza und -pasta sind praktisch
identisch. Dies ist ein zentrales
Ergebnis, da nur so hohe Synergie-
potentiale fiir die Dachmarke erzielt
werden konnen. Die Zielgruppe fiir
Alberto wird erstmals tiber Verwen-
derdaten und nicht ausschlieflich
tiber Soziodemographie bestimmt.
Mit der klassischen Zielgruppen-
definition hitte man die Standard-
zielgruppe der Konsumgiiterindu-
strie angesprochen: alle Haushalts-
fithrenden, im Alter von 20 bis 49
Jahren, in Mehrpersonenhaushalten.
Eine besonderes Augenmerk lag bei
der Planung auf der Zielgruppe der
Kinder, da sie in circa 40 Prozent
aller Fille Einfluf auf die Kauf-
Entscheidung bei Tiefkiihlpasta und

-pizza nehmen.

m Mediamix

Primisse fiir die Media-Strategie
ist ein mehrkanaliger Mediaeinsatz,
der gegeniiber einkanaliger Wer-

bung circa 30 Prozent mehr Wer-
bewirkung erzielt.

TV wird als Basismedium ausge-
withlt. Quantitativ erlaubt TV, das
Produkt emotional zu inszenieren
und somit eine maximale Kauf-
bereitschaft in der Zielgruppe zu
erreichen.

Plakatwerbung kommt in TV-freien
Zeiten zum Einsatz um die Kommu-
nikationskette bis zum Point of
Sales zu schlieen.

Alberto Pasta wurde im Januar
1997 unter der Dachmarke Alberto
eingefiihrt. Bereits vier Monate
spiter lag der Marktanteil bei

21 Prozent, nach 18 Monaten bei
27,1 Prozent. Damit gelang es
Alberto Pasta trotz seines hohen
Verbraucherpreises in einem
preisaggressiven Umfeld die Markt-

fithrerschaft zu iibernehmen.

Die Ergebnisse

Effizienznachweise:

Internationale Auszeichnung

Die Marke Alberto wurde 1997 als
einzige deutsche Konsumgiiter-
kampagne beim American Marke-
ting Effectiveness-Award mit einer
Silbermedaille fiir Kommunika-
tionseffizienz ausgezeichnt.
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Bekanntheitsgrad
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Quellen: SAT 1 AdTrend 98 Tracking: Kampagne Alberto, Zielgruppe Erw. 14-64 Jahre, Werbewirkungskontrolle 1997

Kampagnenrecall
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AI.BERTD&EDMMT!
PASTA-REZEPTE
AUS GANZ ITALIEN.

Grofflichenplakat

mmﬁm
PERFEKT ITALIENISCH.
MINUTENSCHNELL.

Grofflichenplakat

107



ALBERTO PASTA (BRONZE-EFFIE 1998)

TV-Spot
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TV-Spot
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