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SHAPING BRANDS FOR SUCCESS

GIB MIR MAL ‘NE WAGO
50 JAHRE VERBINDUNGSKLEMME

WIR FEIERN 50 JAHRE
VERBINDUNGSKLEMME!

AUFGABENSTELLUNG

Schon mal versucht, auf einer Leiter stehend iiber
Kopf Kabel in eine Liisterklemme zu fummeln und mit
Schrauben zu fixieren? Ziemlich miihsam, oder?

Das fand WAGO auch und entwickelte 1974 eine Losung,
die Elektriker*innen bis heute schétzen: die Verbin-
dungsklemme mit Federklemmtechnik.

Oft kopiert, aber bisher nie erreicht, steht der Erfinder
nun neuen Herausforderungen gegeniber.

Gunstige Alternativen aus Asien und innovative
Losungen europdischer Wettbewerber erhéhen den
Druck auf WAGO. Zudem belasten makrodkonomische
Faktoren (wie Inflation, Hochzinsphase und Liefer-
eng-passe) den Marktfiihrer. Diese Entwicklungen und
der 50. Geburtstag der Verbindungsklemme erfor-
derten einen kommunikativen Aufschlag, der mehr ist,
als eine klassische B2B-Jubilaumskampagne.

ZIELSETZUNG

Ziel der Kampagne war es, nicht nur Bewusstsein fir
das Original zu schaffen, sondern auch die emotionale
Bindung zwischen der Zielgruppe und ,der Wago”

zu starken, um langfristig die Branchenfiihrerschaft
von WAGO zu sichern.

MARKETING- UND WERBEZIELE

¢ Maximale Aufmerksamkeit innerhalb der
Zielgruppe erzeugen

« Engagement zwischen Nutzer*innen und
Marke férdern und eine Kampagne erschaffen,
liber die die Community spricht

154

« Markenrelevanz in Form von Bekanntheit,
Sympathie & Kaufbereitschaft starken

STRATEGIE

Bisher kommunizierte WAGO wie fast jedes B2B-Unter-
nehmen: produktfokussiert, informativ, technisch

und funktional. Zum 50. Geburtstag ,der Wago" wagen
wir es, aus diesen Mustern auszubrechen und die
Kommunikation neu, emotional, ,social” und insight-
orientiert zu denken.

Im Rahmen von Fokusgruppen stieien wir auf einen
spannenden Insight: ,Die Wago" hat sich im Laufe
der Jahre als Synonym fiir Verbindungsklemmen
etabliert. Auf dem Bau wird nicht einfach nach einer
Klemme verlangt - die Aufforderung lautet: ,Gib

mir mal ‘ne Wago". Unabhéngig davon, ob es sich um
das Original handelt oder um ein Konkurrenzprodukt.
.Die Wago" hat es nicht nur in die Hosentasche der
Elektriker*innen geschafft, sondern auch in ihren
Sprachgebrauch. Das machten wir uns zum Jubildum
zunutze und produzierten mit dem ikonischen Satz
unserer Zielgruppe einen Hit mit Ohrwurm-Potenzial
inklusive Musikvideo: ,Gib mir mal 'ne Wago" - oft
gesagt, aber bisher nie gesungen.

Der Song basiert auf der Corporate Sound Identity,

die seit 2018 den akustischen Auftritt von WAGO pragt,

und schlagt so die Briicke zur Marke.

Unsere Ode an ,die Wago" sollte dabei mehr sein als
ein One-Hit-Wonder und sich fest in den (sozialen)

EDITION 2025

CASE SUMMARY

YouTube-User @holgermunch4359 bringt
es auf den Punkt: , Absolut geil gemacht,

da hat sich mal jemand was einfallen lassen.
Gratulation an Euer Marketing und zum

50. Geburtstag, ich habs gleich an meine
Kollegen geteilt. Ein absoluter Ohrwurm
der Song. Wago oder keine.”

Playlists der Zielgruppe etablieren. Also betteten wir
das Musikvideo in eine integrierte social-first Kampagne
ein, bei der YouTube als zentrales Herzstlick um
Facebook, Instagram, LinkedIn und TikTok ergénzt wurde.

Um den Anforderungen samtlicher Kanéle gerecht zu
werden, wurden neben dem Musikvideo als High-
light, inklusive zahlreicher Cut-Downs, weitere Social-
Media-Formate entwickelt. Diese Formate griffen
popkulturelle Hypes in Form von Memes, GIFs und
Kurzvideos (Reels, Shorts) auf und animierten
Nutzer*innen zum Liken, Teilen und Kommentieren.

ERGEBNISSE

Mit einem vergleichsweise geringen Social-Media-
Budget von 75.000 € haben wir bemerkenswerte
Erfolge erzielt. Diese Ergebnisse sind das Resultat
einer kreativen Strategie, einer tiefen Zielgruppen-
bindung und zahlreicher Interaktionsmoglichkeiten:

Insgesamt wurden 20 Millionen Impressions generiert
- ein echter Beleg fiir die starke Prasenz im digitalen
Kosmos. Eine beeindruckende Engagement-Rate

von 35,17 % auf YouTube und das durchgehend posi-
tive Echo zeigen: Unsere Botschaft wurde nicht nur
gehort, sondern auch geteilt und gefeiert.

Diese Zahlen verdeutlichen, dass die Kampagne

nicht nur ins Ohr ging und dort blieb, sondern auch
die Herzen der Zielgruppe eroberte.

Laut Brand Lift Study konnten wir zudem die Marken-
sympathie um 9 % und die Kaufbereitschaft um 2%
steigern. Diese 2 % mogen gering erscheinen,
entsprechen jedoch 84.000 zusatzlichen potenziellen
Kund*innen mit Kaufabsicht fiir WAGO. Das zeigt die
tiefgreifende Wirkung unserer Kampagne und das
gesteigerte Interesse an der WAGO-Klemme.

Aufgrund des groBen Erfolgs im Heimatmarkt wurde
der Song in drei weitere Sprachen lbersetzt und die
Kampagne in insgesamt sieben Landern ausgerollt.

Mit dieser Kampagne hat WAGO neue MaBstabe ge-
setzt - nicht nur fiir die eigene Marke, sondern auch
fur die gesamte Branche. In einem traditionell funkti-
onalen und produktfokussierten B2B-Kontext haben
wir neue Kommunikationsstandards etabliert, an
denen sich andere messen miissen.

TOTAL IMPRESSIONS YouTube

+1.080%

10.298.453

Ziel
[ Ergebnis

Quelle: WAGO Kampagnen Dashboard

CPM YouTube

Benchmark ,Elektromeisterschaft”

[ Ergebnis

Quelle: YouTube Analytics & Google Ads Manager

Memes sind Bestandteil der Kampagnen-Assets

ENGAGEMENT-RATE YouTube

Benchmark WAGO Channel
[ Ergebnis

Quelle: YouTube Analytics & Google Ads Manager

MARKENRELEVANZ
+9%
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Testgruppe
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Marken- Kauf-
beliebtheit bereitschaft

Quelle: WAGO Brand Lift Study
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