Kategon:_e
KONSUMGUTER
Non-Food

MEY.
FEINE WASCHE

Kunde: Gebriider Mey GmbH & Co., Albstadt-Lautlingen
Agentur: Jung von Matt Werbeagentur GmbH, Hamburg



Die Marketing-

Situation

Die Marketing-

und Werbeziele

MEY. FEINE WASCHE (FINALIST 1998)

Die Ausgangssituation fiir die Kam-
pagnen-Konzeption des Wische-
herstellers Mey ist 1994 durch fol-
gende Merkmale gekennzeichnet:

m Die Umsatzentwicklung im deut-
schen Waschemarkt war seit 1990
generell ricklaufig.

m Gleichzeitig stieg die Anzahl der
Wasche-Marken kontinuierlich an.
Mode- und Designermarken erhoh-
ten durch eigene Wischeangebote
den Wettbewerbsdruck auf die klas-
sischen Waschehersteller.

m Der Umsatz von Mey war von
1993 bis 1994 auf 124,15 Millionen

Mark zuriickgegangen.

Um die Position von Mey im deut-
schen Waschemarkt wieder ausbau-
en zu konnen, mufite die Kampagne
vor allem zwei Dinge leisten:

m Steigerung der Markenbekannt-
heit und der Kaufbereitschatft.

m Profilierung von Mey als quali-

tative Nummer eins im deutschen
Wischemarkt.

Um diese Ziele trotz knappem
Budget zu erreichen, entschliefen
sich Unternehmen und Agentur zu
einer Zwei-Phasen-Strategie:

Zum Start im Friihjahr/Sommer
1995 iiberrascht Mey mit einer
auffilligen Teaser-Kampagne,
um zunichst einmal die Marke
ins Gesprich zu bringen.

Ein Jahr spiter beginnt die zweite
Phase: Die Qualitdts-Kampagne.
Sie soll die Marke Mey als fiihren-

den Qualitdtsanbieter im Wasche-
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Publikumsanzeige

markt profilieren und dabei Mey
von den reinen Mode-Marken (mit
oft minderer Qualitiit) abgrenzen.

Print ist das zentrale Medium der
gesamten Kommunikation.

Die Titelauswahl erfolgt nach ziel-
gruppenspezifischen Kriterien:

m Publikumszeitschriften mit hoher
Reichweite in der Gesamtbevolke-
rung (zum Beispiel Focus, Stern).

m Publikumszeitschriften mit hoher
Reichweite in der Kernzielgruppe
Frauen (zum Beispiel Amica,
Cosmopolitan, Freundin etc.).

Um der Marke Mey GroBe gegen-
iber den Branchenriesen Triumph
und Schiesser sowie den Lizenz-
marken (hohe Bekanntheit durch
Mode- und Parfiimwerbung, zum
Beispiel Joop) zu verleihen, erscheint
die Kampagne in grofziigigem

Format:

m Teaser-Kampagne: Zwei aufein-
anderfolgende 1/1-Seiten (um den

GibT HalT unD
DruCKt NiCHt,

WiIE ein GuTeR

ManNeRSIiP.

in dieser Phase wichtigen Uber-
raschungseffekt zu unterstreichen).

m Qualititskampagne: Doppelseiten.

1. Marktleistung

(Chart 1 und 2) Der Umsatz von
Mey wiichst seit Kampagnenbeginn
kontinuierlich. Mey erzielt von
1994 bis 1997 eine Umsatzsteige-
rung von acht Prozent (Chart 1).
Mey baut seine Position im deut-
schen Wischemarkt erfolgreich
aus, wihrend die beiden direkten
Konkurrenten deutliche Verluste
zu verzeichnen haben (Chart 2).

2. Kommunikationsleistung

(Chart 3 bis 7)

Die Mey-Markenbekanntheit bei
Frauen und Miannern konnte signi-
fikant gesteigert werden (Chart 3).
Die Mey-Kautbereitschaft bei
Mannern und Frauen hat sich
erfolgreich entwickelt (Chart 4).

Effizienz

Die Markenbekanntheit wird durch
die Mey-Kampagne auf effiziente
Weise ausgebaut.
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Mey-Umsatzentwicklung
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In der Gesamtbevélkerung hat sich
die Mey-Markenbekanntheit seit
Kampagnenbeginn um 16 Prozent-
punkte verbessert. Die Wetthewer-
ber Schiesser und Triumph konnten
ihr Bekanntheitsniveau nur gering-

fiigig ausbauen (Chart 5).

Kumulierte Spendings

(Juni *94: bis Juni *97)

Mey: 10.377 TDM
Schiesser: 16.471 TDM
Triumph: 21.769 TDM

In diesem Zeitraum mufs Mey fiir
die Verbesserung der Marken-
bekanntheit pro Prozentpunkt nur

649 000 Mark aufwenden und da-
mit deutlich weniger als Schiesser

oder Triumph (Chart 6).

Qualitdtspositionierung

Mey wird von ,,qualititsorientierten
Kunden* tiberdurchschnittlich
stark geschiitzt.

Der Anteil dieser gehobenen
Zielgruppe bei Mey-Besitzern ist
mehr als doppelt so hoch wie in
der Gesamtbevolkerung und liegt
deutlich iiber dem Anteil bei den
Hauptwettbewerbern Triumph
und Schiesser. Dieser Anteil wurde
durch die Mey-Qualititskampagne
weiter ausgebaut (Chart 7).
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Mey-Markenbekanntheit
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Chart 3

Chart 4

Verinderung der Markenbekanntheit
von 1994 bis 1997
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VieLE HeMDCHen
cs[aRTEN iHRe
ZwElTe KaRRieRE
ZU FRuH.

2/1 Publikumsanzeige

—

Das eiNziGe, was An
der HAUT EineR FralJ
kRatzeM dArt.

2/1 Publikumsanzeige
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~WeNn WasCHe
reiZEn solLL, danN
deM BeTracHteR.

2/1 Publikumsanzeige

2/1 Publikumsanzeige
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2/1 Publikumsanzeige

WICHG ST niCHT, weR
den scholNSten Po hal,
SoMDeRN, wELCHeR Po
a5 aM scHonSTen hal.
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