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MISSION MARKTFUHRER

Die Marketing-Situation

Gesamtmarkt: mit riickldufiger
Tendenz

Seit mehreren Jahren schwichelt
der Siifsgebéickmarkt. Im vergange-
nen Jahr etwa schrumpfte er um
ganze 4 Prozent (Quelle: GfK).
Nahezu alle mafsgeblichen Markt-
treiber haben trotz vieler Aktionen
und Innovationen deutliche Fin-

briiche hinnehmen miissen.

Konkurrenz: im verschdrften
Verdriingungswettbewerb

Leibniz muss sich gegen einen zu-
nehmenden Wettbewerb aus drei

Richtungen behaupten:

1. Die Handelsmarken, die aufgrund
ihrer gewachsenen Geschwindigkeit
in der Adaption von Innovationen
und der weiterhin vorhandenen
Preissensibilitat der Verbraucher

nach wie vor zulegen konnen.

2. Die grofden Markenanbieter De
Beukelaer, Bahlsen und Griesson
mit neuen Produkten und aggressi-

ven Promotions.

3. Die regionalen Anbieter, die
mit ihrem wachsenden Angebot an
Spezialititen auch nicht zu unter-

schatzen sind.

Traditionsmarke: mit reduzierter
Relevanz
Die Marke Leibniz hatte ihre grofse

Starke bislang in ihrer enormen

Tradition und der hiermit einher-
gehenden Qualitdtsanmutung.
Allerdings hat die vom Verbraucher
zunechmend wahrgenommene
Produktparitit zu einem Relevanz-
verlust dieser Stirken gefiihrt.

Das Ergebnis: Die Marke Leibniz
muss auf Basis ihrer Tradition eine
Neudefinition ihrer Markenwerte
vornehmen, um iiberhaupt wieder
nachhaltig ins Relevant Set der

Verbraucher zu gelangen.

Die Marketing- und
1. Ziel: Eroberung der
Marktfiihrerschaft
Das extrem ambitionierte Ziel [iir
die Marke Leibniz ist es, ausgehend
von der Marktposition 3 durch eine
starke Erhohung von Umsatz und
Marktanteilen die Marktftihrerschaft
zu erreichen, ohne dabei das beste-
hende Preispremium gegeniiber den

Handelsmarken zu schmalern.

Ziel 2: Ausweitung der
Verwenderschaft

Fir die Erfiillung der Ambitionen
auf die Marktfithrerschaft ist es in
erster Linie notwendig, die Anzahl
der bestehenden Verwender von
12,4 Millionen um wenigstens

10 Prozent zu erhohen.

Ziel 3: Modernisierung der
Markenwahrnehmung

Um neue, junge und neugierige Ver-
wendergruppen fiir Leibniz zu be-

geistern, muss die Marke gegentiber

Werbeziele
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TV-Spot Milchsnack*

ihrem traditionellen Qualitatsimage
bei den Facetten Modernitat, Akti-
vitéit, Innovation und Jugendlich-

keit gehorig autholen.

Ziel 4: Steigerung der
Aufmerksamkert

Damit sich die Wahrnehmung der
Marke Leibniz aber in eine moder-
nere Richtung éndern kann, musste
die Marke tiberhaupt erst wieder
verstirkt wahrgenommen werden.
Da die Spendings von Leibniz im
Vergleich zum Vorjahr aber auf
dem gleichen Niveau blieben, muss
hierzu die Werberesonanz bei den

Verbrauchern deutlich anziehen.
Die Zielgruppe:

Erweiterung des Familienbegriffs
In rationaler Hinsicht geht es um
Menschen jeden Alters, die quali-
tatsbewusst sind und ihren kleinen
Hunger zwischendurch mit gutem

Gewissen uberbricken wollen.
In emotionaler Hinsicht geht es im

Vergleich zu den vorherigen Jahren

nun auch um Menschen, die unter
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,Familie” nicht nur die klassische
Vater-Mutter-Kind-Konstellation
verstehen, sondern die mit ,,Fami-
lie” viel allgemeiner ein Gefiihl von
Verstindigung und gemeinsamer
Unbeschwertheit verbinden.

Die Kreativ-Strategie

Innovation beim Markenversprechen
Bisher hat die Marke Leibniz den
Kommunikationsfokus ganz klar
auf das rein funktionale Verspre-
chen ., Fiir unterwegs und zwischen-
durch” gelegt. Mit der neuen Mar-
ken- und Kreativstrategie stellt
Leibniz dagegen das Stimmungs-

versprechen ., Mit Leibniz ist die

Welt wie eine grofde Familie® in den
te)

- MIAT MPREFEN BUTFEN

1/1-Anzeige ., Butterdose®

Vordergrund. Auf diese Weise soll es
gelingen, die Marke von einer ande-
ren, emotionaleren Seite zu zeigen.
Der Verbraucher soll positiv iiber-
rascht und damit seine verstirkte

Aufmerksamkeit gewonnen werden.
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Innovation in der Benefitarchitektur
Bisher hat die Marke Leibniz die
verschiedenen Produkte des Sorti-
ments tiber ihre spezifischen Bene-
fits beworben und damit auf die
automatische Abstrahlwirkung der
Dachmarke vertraut. Mit der neuen
Marken- und Kreativstrategie setzt
Leibniz auf die umgekehrte Wir-
kungsrichtung: Die Produktkom-
munikation soll die Wahrnehmung
der Dachmarke modernisieren und
den Markenbenefit in den Kopfen
der Verbraucher verankern. Jeder
Produktspot und jedes Leibniz-
Plakat ist zuallererst der Moderni-
sierung der Markenwahrnehmung

verpflichtet.

Innovation beim
Kommunikationsauftritt

So knackfrisch wie die Kekse soll
auch der werbliche Auftritt der
Marke sein: Mit einer modernen
Optik, einem augenzwinkernden
Charme und ungewdhnlichen Ideen
macht Leibniz den Verbrauchern
ein Identifikationsangebot, das nur

schwer abzulehnen ist.

Die Media-Strategie

Innovation bei den Formaten

Basis der Mediastrategie sind vier
TV-Flights, mit denen zugleich Ein-
zelprodukte wie Milchsnack, Butter-
keks, Landkeks und PiCK UP! sowie

die Dachmarke beworben werden.

Dartiber hinaus wird der Verbrau-
cher durch innovative Formate

itberrascht, wie durch die angebis-
senen ., Alles knackfrisch*-Werbe-

Ortsschild ..Gabe Gottes*

trenner innerhalb der Werbeblocke
der Harald-Schmidt-Show. Oder
durch die .,abgeknackten” Milch-
snack-Plakate. Oder PR-wirksame
Leibniz-Ortsschilder wie ,,Schmatz-
feld” und ,,Gabe Gottes™. Oder.
Oder. Oder.

Die
la. Nachhaltige Eroberung der
Marktfiihrerschaft
Leibniz ist in das Jahr 2003 mit
einem gehorigen Riickstand auf
De Beukelaer und Bahlsen gestartet.
Mitte des Jahres hatte die Marke
schon die Marktposition 2, Anfang
2004 gar die Marktfithrerschaft
tibernommen. Diese konnte zuletzt
sogar noch ausgebaut werden,
was fiir die Nachhaltigkeit der
Pole-Position spricht.

Vom Drittplatzierten zum

Marktfiihrer
in % (Umsatz-Marktanteile)
124 11,1 10,9

KW 372003 KW 34/2003 KW 4/2004

M Lcibniz M De Beukelaer M Bahlsen  Quelle: AC Nielsen

Ergebnisse
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1b. Lindeutiger Sieger im Kampf
um Marktantetle

Leibniz hat im Jahr 2003 deutlich
mehr Marktanteile gewonnen, als
jeder einzelne Konkurrent verloren
hat. Das bedeutet, dass die Marke
nicht nur von einem Konkurrenten

gewonnen hat, sondern von allen.

Leibniz wird Marktfiihrer
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2. Erschliefsung von iiber

2.5 Millionen neuen Verwendern
Der tiber 100 Jahre alten Marke
Leibniz ist 2003 das Kunststiick
gelungen, in einem Jahr ihre Ver-
wenderzahl aul sehr hohem Niveau
um noch einmal tiber 20 Prozent

zu steigern.

Massive Steigerung der
Verwenderzahl
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3. Gegliickte Modernisierung der
Markenwahrnehmung
Marktanteilsgewinn und Verwen-
derwachstum lassen sich auf eine
deutliche Verschiebung des Images
zugunsten von Modernitat, Akti-
vitit, Innovation und Jugendlich-

keit zuriickfithren.

Aufbau eines innovativen
Markenimages

Eine moderne,
aktive Firma

Wird bei Jingeren
immer beliebter

Bringt haufig
etwas Neues
in der Werbung

Bringt immer
wieder neue
Produkte
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Quelle: Research International

4. Erhéhte Aufmerksamkeit durch
gesteigerte Werbewirkung

Leibniz konnte durch seine Innova-
tionskraft im Bereich der Marken-
kommunikation die Wirkung seiner
werblichen Maldnahmen signifikant

und nachhaltig erhohen.

Nachhaltige Steigerung
der Werberesonanz
in %
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Der TV-Spot . Zug*

Um den kleinen
Hunger zwischen-
durch zu stillen,
grelft eine junge
Frau im Zug zum
Butterkeks von
Leibniz.

Als sie ein zweites
Mal hineinbeifst,
hort sich das
Crunchen des
Kekses jedoch
ganz anders an.

Der Grund hierfiir
sitzt auf der Riick-
seite threr Sitz-
bank: ein junger
Mann, der gerade
einen kernigen
Landkeks geniefst.
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In einem Werbe-
block wurden
zwischen den
Werbefilmen
anderer
Unternehmen
vier viersekiindige
Spots geschaltet.
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...bis im letzten
Viersekiinder nur
noch ein paar
Kriimel iibrig
bleiben.

|EIBNIZ

Fiir Zwischendurch. m kﬂﬂm’i‘d‘h
Der Butterkeks
von Leibniz.

Klare Botschaft:

Der TV-Spot 4x4*



