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Aurora:
Erfolg durch Verjiingung

MARKETING-SITUATION

Die A. D. R. Markenmehl GmbH gehért zur Unternehmensgruppe der Kampff-
meyer Miihlen GmbH. Sie ist zustindig fiir Marketing und den Vertrieb der tiber den
Lebensmittelhandel dem Verbraucher angebotenen Produkte auf Getreidebasis, inshe-
sondere Mehl, Spezialmehle, GrieB und Backmischungen.

Sie hat 1986 ein Umsatzvolumen von rund 130 Mio. DM. Mit Markenmehlen und
Spezialmehlen als seinem Haupt-Umsatztriger ist das Unternehmen Marktfiihrer.

DAS PRODUKT

Aurora ist die fithrende, iiberregional angebotene Mehlmarke.

Die Marke Aurora ist seit 1951 am Markt vertreten. Unter dem Markenschirm wer-
den neben Mehl auch GrieB und Backmischungen angehoten.

Ende 1982 war der Mehlmarkt (Endverbraucherabsatz) riicklaufig. Aurora verlor
ebenfalls (Entwicklung 1979—1982: Gesamtmarkt minus 4 %, Aurora minus 5%). Es
herrschte starker Verdringungs- und Preiswettbewerb. Aurora verlor an Regional- und
Billigmarken, deren Markranteil mehr als 50% (Menge) ausmachte.

Aurora wurde seiner Qualitit entsprechend hochpreisig angeboten.

Aurora war 1982 Marktfithrer in Menge und Wert (Nielsen-Market), der Markranteil
war jedoch riickliufig.

Aurora hatte zwar nach wie vor einen hohen Bekanntheitsgrad und ein hohes Quali-
ratsimage (Studie Compagnon 1981), aber die Marke galt als inakeuell, alltdglich, ohne
Ausstrahlung.

Aurora war stark iiberaltert. Die Marke wurde zu viel von ilteren Frauen, zu wenig
von jiingeren gekauft (Anteil der bis 39jihrigen: Gesamtmarkt 24 %, Aurora nur 14 %,
G +1). In dieser gefihrlichen Situation — Sommer "82 — entschied sich Aurora zur
Anderung der Kommunikationspolitik und fiir eine neue Agentur.
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MARKETINGZIELE

Die Ziele fiir die nichsten Jahre — 1983—1986 — lauteten:

1. Stoppen des stark riickldufigen Absatzerends von Aurora und Erzielen eines Men-
genwachstums von jihrlich mindestens 2 %.

2. Erhalten und Ausbau der Marktfiihrerschaft, quantitativ und qualitativ.

3. Beibehaltung des Hochpreisniveaus von Aurora trotz des starken Preisverfalls im
Gesamtmarkt: mindestens 30% tiber dem Durchschnittspreis des Gesamtmarktes
(G +1), mindestens 15% iiber dem Durchschnittspreis des Nielsenmarktes.

4. Ausbau der Kiuferreichweite durch Gewinnung neuer, jiingerer Verwender, um so
die fortschreitende Uberalterung von Aurora zu verhindern und Voraussetzungen
fiir Wachstum zu schaffen.

WERBEZIELE

1. Aurora ist zu einem inaktuellen Produkt geworden. Deshalb muf8 Aurora ins
Gesprich gebracht und aktualisiert werden.

2. Aurora ist veraltet, deshalb Verjiingung der Marke durch Gewinnung neuer Ver-
wender aus der Altersklasse bis 39 Jahre. Ziel fiir 1986: 20% Anteil.

4. Umsatzriickgang im riickldufigen Marke stoppen und das Wachstum (jéhrlich mind.
2% erreichen durch besondere Férderung absatzstarker Gebiete und Handelsfor-
men.

CREATIVE-STRATEGIE

Die Stiirke von Aurora ist der hohe Bekanntheitsgrad und das hohe Qualititsimage
(Aurora ist in wichtigen Anforderungen einem Idealmehl iberlegen). Das Problem ist
die mangelnde Akrtualitit und die Uberalterung. Wie die Forschung zeigte, ist es zur
Gewinnung jiingerer Verwendung nicht erforderlich, Produkteigenschaften herauszu-
stellen (das Qualititsimage ist schon hoch!). Wichtiger ist es, das Backergebnis zu zei-
gen und es mit dem Versprechen der »Gelingsicherheit« zu verkniipfen.

Verbraucherversprechen (Copy Platform): »Wenn Sie sich zum Backen oder
Kochen fiir Aurora entscheiden, gelingen Thnen mit Sicherheit hervorragende Back-/
Kochergebnisse. « Die Gesamtanmutung muB sich vom bisherigen Auftritt unterschei-
den: Sie muB modern, jung und frisch sein (starker Geschmacksappeal). Da Mehl
jedoch eine sehr konservative Produktkategorie ist, miissen alle Mafinahmen produkt-
relevant sein und sehr behutsam erfolgen.

MEDIA-STRATEGIE
Mafinahmen
Funkeinsatz (als Hauptmedium)

Plakateinsatz (Verbrauchermarkenetz)
Anzeigenpromotion
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Sprecherin (freundlich,
sehr vertraut):

Aurora-Musik-Signal als
komplettes Musikstiick

mit Geige und Klavier
arrangiert. Bafbarriton

singt sonor, aber schmetternd:

1Sﬁprecherim (kniipft an erste

ragean):

Aurora-Musik-Signal
»happy“ arrangiert mit
zweistimmigem Blech mit
Rhythmus-Gitarre, Drums,
BafS, Klavier, 1 ~ 2 Takte
Intro zum gesungenen Signal

Sprecherin (weiter):

Aurora-Musik-Signal
jetzt rockig arrangiert.
Viele unterschiedliche
Stimmen singen laut
und gliicklich:

Sprecherin:

Funk-Spot

Wie heifst das Mebl, mit dem
der Mandelzopf gebacken wurde,
der Vaters Sonntage versifit?

Aurora mit dem
Sonnenstern

Und welches Mebl gebort in den
Apfelkuchen, mit dem Claudia
beweist, dafs sie die Tochter
threr Mutter ist ¢

Aunrora mit dem
Sonnenstern

Und wie heifSt das Mehl, mit dem
die Dampfnudeln gebacken
werden, die Benjamin immer fiir
eine Eins in Mathe bekommt?

Aurora mit dem
Sonnenstern

Gut, wer so viele Freunde hat.
Mehl gut, alles gut.
Aurora.
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Mehl gut, alles gut. Aurora.

{ WERENAUSZUGMEHL TYPE 405

Plakat

Plakat
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Mehl gut, alles gut. Aurora.

Plakat
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Erleben Sie’s.
Hefeteige atmen auf.

Hermit den guten i
Stradelund e ander

Ein Traum.
Strudel, locker und geschm

chraderigen Rere H

Aurora Spexial Doppelgriffig. D&;\:u Mehl,

ritfig. Das neus Mehil,
das schwierige Teige eintach macl ::'::‘Sp«x!ﬂ Doppelgritfig.

Teige sinfach macht.

Angeige

Kleine Aurora
Rezeptsammliung

Mehl gut,alles gut. Aurora.

-

Oder wie Sie mit der
richtigen Idee zur richtigen
Zeit erfolgreich sind.

‘Wer im harten Verdriingungswettbewerb erfolgreich sein will, muf
sich etwas cinfallen lassen. Wenn jetzt der grofie Aurora Ideenwett-
bewerb ,Ausgefallene Einfille zum Backen" beginnt, werden wir
mitdieser phantasievollen Promotion die traditionellen Grenzen der
Mehlverwendung erweitern.

Gerade Thren jiingeren Kundinnen geben wir damit viele Anregun-
gen, Anliisse und Ideen zum Selbstbacken.

Der grofe Aurora Ideenwettbewerb ,Ausgefallene Einfille zum
Backen" ist der Startschul} zur intensiven

Werbekampagne flir Aurora Mehl 1984, AlII'OI"a

Fachhandels-Anzeige

Rezeptbuch
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Mehl gut, alles gut. Aurora.

Plakat

Plakat
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Begriindung

Funk tiberzeugt durch seine Tagesaktualitit. Die schwerpunkeméBige Nutzung der 3.
Programme unterstiitzt die angestrebte Verjiingung. Funk erlaubt den Einsatz des
bekannten Jingles » Aurora mit dem Sonnenstern«.

Das Plakat-Verbrauchermarkt-Netz erméglicht den Einsatz vor den abverkaufs-
stiirksten Verbrauchermirkten und gibt den letzten Impuls vor dem Einkauf mit 4-farbi-
gen Ergebnisbildern.

Die Media-Promotion mit Rezeptbroschiiren dient der Aktualisierung und Ver-
kaufsférderung vor Ort.

Einsatz:

2 Werbeblécke zur Hauptabsatzzeit (Friihj./Herbst). Das Mediakonzept wird unver-
dndert

WEIZENAUSZUGMEHL TYPE 408

B e .

AUS AUSGESUCHTEN WEIZEN-
SORTEN. GRIFFIG UND LOCKER _4
VON GLEICHMASS| 5 )
HOHER BACK- 1 ;
FAHIGKEIT, :

v i

\Lm““’ 8

SONNENSTERN-MEHL
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ERGEBNISSE

Die neue Werbe- und Verkaufsférderungskampagne von Aurora begann im Friih-
jahr 1983. Ende 1986 waren die angestrebten Marketing- und Werbeziele erreicht:
1. Die stark tiberalterte Kauferstruktur von Aurora wurde verjlingt. Der unterdurch-

schnittliche Kduferanteil (G + 1) der bis 39jahrigen konnte um 75 % gesteigert wer-

den (1983: 14 %, 1986: 24% — deutlich iiber dem Ziel von 20%).

2. Bei Aufrechterhaltung des hohen Qualititsimages wurde die geplante Aktualisie-
rung erreicht: »Dariiber hért und liest man viel«: Aurora 61%, Marke A 27%,
Marke B 13%. »Bringt hiufig neue Mehlsorten«: Aurora 26%, Marke A 13%,
Marke B 4%. »Macht viel Werbung«: Aurora 70%, Marke A 10%, Marke B 8%
(Quelle: Imagestudie Ende 1985 des Instituts fiir Marktpsychologie, Mannheim).

3. Trotz des weiterhin stark riickliufigen Mehlmarktes (1983—1986 ein mengenmibi-
ger Verlust von 8%, G + I) konnte der Umsatzriickgang von Aurora (1979—1982
minus 5 %) nicht nur gestoppt, sondern ein Umsatzplus von 13,7 % (Fabrikabgabe-
menge) erzielt werden (Ziel: 8%). Im Nielsenmarkt betrug das Mengenwachstum
von Aurora (1983—1986) 12,6 %. Gesamtmarkt Nielsen: + 1,4%.

4. Das Hochpreisniveau wurde gehalten. Die Absatzsteigerung wurde mit Preisen
erzielt, die 39% bzw. 18 % (Nielsenmarkt) hoher waren als die Durchschnittspreise
des Wettbewerbs und die iiber der Zielsetzung von 30% bzw. 15% lagen. Durch-
schnittspreis der kg-Packung im Gesamtmarkt (G + 1) 1986: Index 100, Aurora
Index 139; Durchschnittspreis Nielsenmarkt 1986: Index 100, Aurora 118.

5. Trotz des riicklaufigen Marktes und starkem Preisdruck konnte Aurora seine Marke-
fiihrerschaft erhalten und ausbauen. Im Gesamtmarkt (G =+ I) ist Aurora 1986 mit
14% Marktanteil Marktfiihrer. Dies bedeutet eine Steigerung gegeniiber 1983 um
7%. Im Nielsenmarkt ist Aurora sowohl mengen- als auch wertmaBiger Marktfiihrer
(Marktanteilssteigerung 1986 7% plus in Wert, 11% plus in Menge gegeniiber
1983).

6. Die gesamte Kiuferreichweite konnte um fast 3% auf 26,1 % (1986) gesteigert wer-
den.
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