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WMF

WMF TROTZT DER KRISE -
MIT EINEM KOCHTOPF!

Die Marketing-Situation
Das Umfeld: kritisch
2009 erlebt Deutschland die schwerste
Wirtschaftskrise seiner Geschichte,
das Bruttoinlandsprodukt bricht um
5,0 Prozent ein.

Das Werbe-Verhalten: sparsam

Der GroBteil der Unternehmen rea-
giert mit Totstell-Reflex: in nahezu
allen Branchen radikale Kirzungen
der Kommunikations-Budgets bis zur
kompletten Streichung.

Die Inhalte: billig

Eine deutliche Abkehr von hochwer-
tigen Produkten und geschmack-
vollen Inszenierungen ist zu beobach-
ten, es dominieren Discount-Marken,
Niedrig-Preise, Rabatte, ,Umwelt"-
Pramien.

WMF: unter Druck

Mit Gber 4 000 Produkten fur Kiiche,
Tisch und Kaffee wird WMF von spe-
zialisierten Premium-Marken ebenso
bedrangt wie von preisgiinstigen
Massen-Marken.

Die Konsumenten: in der Kiiche
immer noch auf Spur

Ablesbar an diversen Kochshows, ist
der Trend zur gesunden Kiiche am
heimischen Herd ungebrochen, erst
recht in der WMF-Kernzielgruppe: ein-
kommensstarke Schichten mit klarer
Gesundheits-, Genuss- und Qualitats-
Orientierung.
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Damit hat WMF ein klares Ziel:
Wachstum in der Krise — ohne Kom-
promisse bei der Qualitdt oder beim
Premium-Preis.

Die Marketing- und Werbeziele
Die Marketing-Stategie:
Vierfach fokussiert
m Konzentration auf den Produktbe-
reich Kiiche, mit hohem Innovations-
Anteil, soliden Margen und grofBer
Offentlichkeitswirkung
m Kernzielgruppe: Endverbraucher
mit gehobenem Niveau (SINUS: Post-
materielle, Moderne Performer,
Modern Mainstream, Etablierte)
zwischen 30 und 60 Jahren
m Weihnachten als Zeit der groB-
zUgigen (Selbst-)Beschenkung
m Der innovative Dampfgarer WMF
VITALIS als Hero der Kommunikation

Das Hero-Produkt: innovativ, mit
klarem USP und trotz absoluter
Premium-Qualitdt mit attraktiver
Preisstellung

Der WMF VITALIS wurde gemeinsam
mit dem Sternekoch Johann Lafer
entwickelt. Er liegt nicht nur voll im
Trend der gesunden, leichten Kiiche,
sondern ist ein komplett neues Koch-
konzept: Ein intelligentes System er-
maglicht es, ein ganzes Mend fettarm
und vitaminschonend in nur einem
Kochgang auf dem Herd zu garen.

Mit einem relativ niedrigen EVP von
199 Euro steht er auBerdem klar in
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Die Kreativ-
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Konkurrenz zu hochpreisigen Einbau-
elementen von Herstellern wie Sie-
mens, Bosch und Miele.

Insgesamt verkdrpert der VITALIS in
idealer Weise die zentralen WMF-
Markenwerte Design, Qualitat und
Innovationskraft.

Die Ziele: Deutliche Umsatz-
Steigerung mit Abstrahl-Effekten
auf die gesamte Marke

Umsatz-Ziele zum Vorjahr:
1. Umsatz-Erhdhung des WMF
VITALIS um mindestens 50 Prozent

2. Umsatz-Erhdhung des Produkt-
bereichs Kiiche um mindestens
10 Prozent

3. Umsatz-Erhéhung des gesamten
deutschen Endverbrauchergeschafts
um mindestens 5 Prozent

Kommunikations-Ziele:
4. Steigerung der gestitzten Werbe-
erinnerung in der Kernzielgruppe

5. Starkere Platzierung der Marke
WMF im Relevant-Set der Kernziel-

gruppe

Strategie

Die Kernaussage:

Der WMF VITALIS Dampfgarer:
Die kleinste Profikliche der Welt.

Die Kreativ-Umsetzung:
Aufmerksamkeitsstark durch

eine markante Optik

Viele Koche arbeiten in einer Profi-
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B DER WMF
* VITALIS

AAROMA DAMPFGARER

POS Aufsteller

kiiche, Chefkoch ist Johann Lafer. Es
wird geschnibbelt, es dampft, und
Kdche laufen umher. Plotzlich wird
durch eine spektakulare Kamerafahrt
nach oben klar, wo sich diese Kliche
befindet: im Inneren eines WMF
VITALIS.

Die Media-Strategie
Klassischer” Media-Mix
zu Weihnachten
Fir schnelle Durchdringung und
Aktivierung wurde TV als Lead-Medi-
um gewahlt. Um mit einem
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Das Leben schmeckt schin. m
Weihnachten %

IM TV

DERWMF = ~
VITALIS 722+

AROMA DAMPFGARER

I

Beihefter in Publikumszeitschriften

vergleichsweise geringen Budget
maximale Wirkung zu erzielen, lag der
Belegungsschwerpunkt im November
auf der ,Best Minute” vor Tagesschau
und ZDF heute sowie im Umfeld
diverser Koch-Shows.

Flankierend wurden gezielt Printan-
zeigen und Beihefter in Publikums-
zeitschriften eingesetzt. Folder wur-
den zusatzlich Gber den Handel und
die WMF-Filialen gestreut.

Weiterhin am POS: ein lebensgroBer
Aufsteller ,.Johann Lafer mit VITALIS".

Die Ergebnisse

CHM100040_Effie_2010.indb 101

Mit antizyklischem Verhalten und
fokussierter Strategie gelang es
WMF, im Jahr der schwersten Wirt-
schaftskrise der Bundesrepublik
Deutschland das erfolgreichste
Geschaftsjahr aller Zeiten zu errei-
chen — mit einem Kochtopf!

WMF

Umsatz-Ziele:

Ziel 1: Umsatz-Erhéhung des WMF
VITALIS um mindestens 50 Prozent
Die Kampagne Ubertraf das Ziel jen-
seits aller Erwartungen: Der Umsatz
wurde nicht um 50 Prozent gestei-
gert, sondern um sagenhafte

134 Prozent (Chart 1).

Dramatischer Umsatz-Zuwachs

fur den WMF VITALIS!
Umsatz in 1000 €
5000
4200
+134%
25004 T TR T 7l

2009
Quelle: WMF AG

Chart 1

Ziel 2: Umsatz-Erh6hung des
Produktbereichs Kiche um
mindestens 10 Prozent

Der VITALIS belebte die gesamte
Produkt-Range: Mit 19,4 Prozent
Umsatzsteigerung wurde das Ziel
beinahe doppelt Uberboten (Chart 2).

Positiver Abstrahleffekt auf die
gesamte Produkt-Range Kiiche
Umsatz in Mio. €

120+
90
60 -
30
e 2009
Quelle: WMF AG
Chart 2
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Ziel 3: Umsatz-Plus im
Endverbrauchergeschéft um
mindestens 5 Prozent

Der Impuls Ubertrug sich auf das
gesamte Endverbraucher-Geschaft
von WMF. Auch dieses Ziel konnte fast
doppelt Uberboten werden (Chart 3).

Positiver Abstrahleffekt auf das
gesamte Endverbraucher-Geschaft

Umsatz in Mio. €

200
-+9,2 % 172
e

100

2008 2009

Quelle: WMF AG

Chart 3

Umsatz-Effizienz:

In der Krise steigerte WMF seine
Werbeeffizienz deutlich: Jeder auf
den Umsatz des WMF VITALIS einge-
setzte Werbe-Euro verdoppelte seine
Wirkung (Chart 4).

WMF verdoppelt
seine Werbeeffizienz in der Krise!
Umsatz WMF VITALIS pro Werbe-Euro

Umsatz-Faktor

157 136

1,0 4

0,51

004 2009

Quelle: WMF AG
Chart 4
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Kommunikations-Ziele:

Ziel 4: Steigerung der gesttitzten
Werbeerinnerung in der Kernziel-
gruppe

43 Prozent der Befragten erinnerten
sich an WMF-Werbung. Die gestitzte
Werbeerinnerung stieg im Vergleich
zur Nullmessung um fast 20 Prozent
(Chart 5).

Zuwachs der gestltzten
Werbeerinnerung zeigt die gute
Durchdringung des Spots

in %

o 43
3

25

O_

Nullmessung nach TV-Flight
Quelle: Mediaplus

Chart 5

Ziel 5: Stérkere Platzierung der
Marke WMF im Relevant-Set

der Kernzielgruppe

Die Relevanz stieg deutlich um 10 Pro-
zent. Im Zuge des Weihnachtsge-
schafts erreichte WMF eine nie dage-
wesene Attraktivitdt von 85 Prozent
(Vorjahr 72 Prozent) (Chart 6).

Zuwachs der Marke im
Relevant-Set zeigt die hohe

Wirksamkeit des Spots
in %
60 54
49
40+
20
O_

Nullmessung nach TV-Flight
Quelle: Mediaplus

Chart 6
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WMF

Zu Weihnachten fiir 199 € von WMF.

M

Das Leben schmeckt schon.

TV-Spot ,, WMF VITALIS”
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