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Die Marketing-

Situation

COPPENRATH & WIESE (BRONZE-EFFIE 1998)

Die Marke Conditorei Coppenrath &
Wiese dominiert den Markt fiir
Tiefkiihlkuchen und -torten. Die

Verwendung von Torten und Ku-
chen ist aber stark anlabezogen —
die Kauffrequenzen dadurch sehr
gering. Zudem ist die Verwender-

schicht eher ilter geprigt.

Die Conditorei Coppenrath & Wiese
findet mit dem klassischen Brotchen
ein Produkt, das alltiglich und von
allen Bevolkerungsschichten glei-
chermafien verwendet wird.

Mit der einhergehenden héheren
Besuchsfrequenz an der Truhe kann
so das klassische Sortiment aktiviert
werden. Die Einfiihrung startet im
Januar 1997.

Fiir die Kommunikation ergeben
sich bei der Neueinfiihrung drei
Herausforderungen:

m Die Marke betritt das fiir sie neue
Kompetenzfeld ,,Friihstiick®. Das
verlangt, die bestehende Conditorei-
Kompetenz glaubwiirdig mit dem

neuen Produkt Brétchen zu ver-
kniipfen.

m Dabei besteht das Problem, daG
die Marke sehr faktisch tiber ihre
Produktwerte (Ingredients) profi-
liert ist. Emotionale Dimensionen,
die eine iibergeordnete verbraucher-
relevante GenufBiwelt prigen, gibt

es kaum.

m Die Wettbewerbsintensitat in die-
sem fiir die Marke neuen Marktfeld
ist sehr hoch. Zu den vielen preis-
aggressiven Anbietern im Tiefkiihl-
regal kommen die Bicker mit ihren
liberalisierten Offnungszeiten als
Konkurrenz hinzu.

Die Marketing-

und Werbeziele

Fiir die Einfiihrung ,,Unsere
Goldstiicke* von der Conditorei
Coppenrath & Wiese werden
sowohl quantitative als auch
qualitative Ziele definiert:

Quantitative Ziele:

m Erringung der Marktfiihrerschaft
im Bereich der Tiefkithlbrotchen/
Mini Flates/Baguettes.

m Erzielung eines Umsatzvolumens
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Die Kreativ-
Strategie

COPPENRATH & WIESE (BRONZE-EFFIE 1998)

von 28 Millionen Mark im Jahr
1997.

m Forcierung und Stiitzung des
Distributionsaufbaus zur Errei-
chung eines Niveaus von minde-

stens 60 Prozent (gewichtet) zu
Ostern/Pfingsten 1997.

Qualitative Ziele:

m Glaubwiirdiger Aufbau des fiir die
Marke neuen Kompetenzfeldes
HFrithstiick® — auch als Basis fiir
weitere Produkte — unter Nutzung
des bestehenden Markenimages und
der Markenqualitiit.

m Ansprache jiingerer Verbraucher-
kreise, um diese an die Marke
Conditorei Coppenrath & Wiese
heranzufiihren.

m Erhohung der Verbraucher-
kontakte mit der Marke (Truhen-
frequenzen) insgesamt.

Der Positionierungsansatz:

Die Brétchen von Coppenrath &
Wiese suchen in ihrer Qualitt
ihresgleichen. Die Positionierung
setzt daher nicht an dem nahelie-
genden, aber generischen Conve-
nience-Vorteil an, sondern an dem
besonderen Geschmackserlebnis,
das sich aus der wiederentdeckten,
urspriinglichen Qualitit ableitet:
,,Brotchen, die noch wie Brotchen
schmecken.” Die Marke positioniert
sich damit zum Qualitétsfiihrer des
gesamten Marktsegments.

Die Kreativ-Strategie:

Die kreative Umsetzung fiihrt dieses
aufiergewohnliche Genufiversprechen
mit der markeneigenen Conditorei-
Welt von Coppenrath & Wiese zu-
sammen. Zwei Facetten prigen so-

mit den Film.

Herstellungskompetenz:
Die Inszenierung der traditionellen
und handwerklichen Conditoren-

Welt, in der die {iberragenden
Herstellungswerte beste Zutaten,
nétige Ruhe und Sorgfalt das Giite-
siegel fiir die Spitzenqualitiit sind.

Verbrauchergenufs :

Der Genumoment bringt nicht

nur das urspriingliche Geschmacks-
erlebnis zuriick, sondern mit ihm
wird auch das Friihstiick neu erlebt.

Die Verbindung dieser beiden
Facetten macht das Marken-
versprechen einzigartig und emo-
tionalisiert die Markenwelt.

Sie werden durch das merkfihige
Stilmittel des ,,&“-Zeichens in der
Kampagne formalisiert und inhalt-
lich mit dem Claim ,,Die wunder-
barste Verbindung von Qualitit &
GenufB* zusammengefaft.

Die Media-
Strategie

Fernsehen, das hohe Emotionalitat
vermitteln kann, wird als strategi-
sches Breitenmedium gewihlt. Funk
zur Verlingerung und aktionistischen
Unterstiitzung in den TV-freien
Zeitriumen.

In der Einfiihrungsphase von Januar
bis Ende April 1997 wird in drei
konzentrierten TV-Flights geworben.
Zur weiteren Stiitzung wird das
Medium TV dann wieder im Juli

und September belegt.

Ziel ist, ein Maximum an Bekannt-
heit fiir das Produkt ,,Unsere
Goldstiicke* aufzubauen und eine
emotionale Profilierung der Marke
durchzusetzen. Daher kommen im
TV ein 30-Sekunden-Spot, im Funk
ein 20-Sekunden-Basisspot zum
Einsatz. Um in beiden Medien die
Kontaktintensitit zu optimieren,
wird zusitzlich ein 10-Sekunden-
Erinnerungsformat mit Aufforde-
rungscharakter geschaltet.
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Die Ergebnisse

COPPENRATH & WIESE (BRONZE-EFFIE 1998)

Die Einfiihrung von ,,Unsere Gold-
stiicke* erweist sich bei Handel und
Verbraucher als iiberwiltigender

Erfolg.

Quantitative Effizienznachweise:

m Bereits im ersten Jahr der Ein-
fiihrung avancieren ,,Unsere Gold-
stiicke® mit einem Umsatzvolumen
von 30 Millionen Mark zum um-
satzstirksten Produkt 1997 in der
Warengruppe Tiefkiihlbackwaren in
Deutschland (Quelle: A. C. Nielsen
Handelspanel 1997/98).

m Bereits fiinf Monate nach Ein-
fithrung (Mai 1997) sind ,,Unsere
Goldstiicke* Marktfiihrer in dieser
Warengruppe. Bis Ende des Jahres
wird ein Marktanteil (Wert) von
41,3 Prozent erreicht. Chart 1
(Quelle: A. C. Nielsen Handelspanel
1997/98)

m Das Segment der Tiefkiihlbrot-
chen/Mini Flutes/Baguettes wird
durch die Vermeidung von Kanni-
balisierungseffekten stark dynami-

siert. Es wiachst um tiber 60 Prozent
zum Vorjahr. Chart 2 (Quelle: A. C.
Nielsen Handelspanel 1997/98).

m Das Distributionsniveau betrigt
im April 1997 gewichtet 70 Prozent
und uibertrifft damit die Erwartun-
gen um fast 10 Prozentpunkte.
(Quelle: A. C. Nielsen Handelspanel
1997/98).

Qualitative Effizienznachweise:

m Der ganzheitliche Markterfolg
beweist, dafs die Conditorei-Kompe-
tenz erfolgreich auf das neue Pro-
dukt tibertragen wird und so fiir die
Marke ein ganz neues Segment der
Friihstiicksbackwaren offnet.

Dabei zeigt die Absatzentwicklung
eine deutliche Werbereagibilitit.

Je starker die Kommunikation
penetriert wird, umso besser der
Markterfolg.

m Die Einkaufsfrequenz kann fiir
die Gesamtmarke um elf Prozent
gesteigert werden. Damit wird auch
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der angestrebte Synergieeffekt fiir
das klassische Kuchen- und Torten-
sortiment der Marke erreicht.
Chart 3 (Quelle: A. C. Nielsen
Handelspanel 1997/98).
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m Es werden deutlich mehr jiingere
Haushalte fiir die Gesamtmarke ge-
wonnen. Besonders junge Singles,
deren Penetrationsrate sich fast
verdoppelt hat (Steigerung um

8,7 Prozent). Chart 4 (Quelle: A. C.
Nielsen Handelspanel 1997/98).

m ,,.Unsere Goldstiicke* werden
aufgrund dieser Ergebnisse vom
Lebensmittelhandel zur erfolgreich-
sten Produktneueinfithrung in der
Warengruppe Tiefkiihlbackwaren
der letzten zwolf Monate gewihlt
(Quelle: Lebensmittel Praxis,

Hit 1997).

m Der Handel beurteilt die Condi-
torei Coppenrath & Wiese aufgrund
der Brotcheneinfiihrung als eines
der innovativsten Unternehmen
Deutschlands in 1997 (Quelle:
Lebensmittel Rundschau, Image
Barometer 1997).

m Der neue Marktauftritt ist so er-
folgreich, daf kiinftig die gesamte
endverbraucher- und handelsbezo-

gene Werbung auf der gefundenen

Chart 2 Kommunikations-Plattform aufbaut.
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Es gibt sie wieder.
Die Natiirlichkeit und...

...die Liebe...

...die Wirme und den

Duft.

Brotchen, die noch wie
Brotchen schmecken.
Unsere Goldstiicke.

Ganz neu und

tiefkiihfrisch...

...aus der Conditoret

Coppenrath & Wiese.

Die wunderbarste Verbin-
dung von Qualitit und
Genugps.
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