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UNLOCKING MARKETING GENIUS

DER FRoSTA-ERFOLGSWEG

AUSGANGSLAGE

Der deutsche Tiefkiihimarkt wéchst seit Jahren konti-
nuierlich, angetrieben durch den Trend zu Conve-
nience-Produkten. In diesem dynamischen Umfeld mit
hoher Werbedichte, dominiert von Marken wie Iglo
und Dr. Oetker, stand FRoSTA vor der kommunikativen
Mammutaufgabe, sich gegen diese etablierten Platz-
hirsche durchzusetzen. Seit 2003 gilt bei FRoSTA das
.Reinheitsgebot": keine Zusatzstoffe, keine Farbstoffe,
keine Aromen, keine Geschmacksverstérker. Nur
echte Zutaten, keine Tricks - eine zeitgemaBe und klare
Haltung. Nicht als Kampagnenidee, sondern als unter-
nehmerische Entscheidung. 2021 war der Begriff

zwar intern etabliert, nach au8en aber nur begrenzt
bekannt. Darum galt es, diese zentrale Markenidee im
Bewusstsein der Konsument*innen zu verankern und
so ein belastbares Alleinstellungsmerkmal aufzubauen,
das die Marke klar von der Konkurrenz abhebt.

ZIELSETZUNG

Das Marktwachstum im Tiefkiihlbereich von durch-
schnittlich 6 % pro Jahr wird getrieben von Pizza,
Snacks und Fingerfood. FRoSTA verzichtet bewusst auf
diese Segmente und bleibt seinem Reinheitsgebot treu.

Ziel war es darum, mit einem klar profilierten Sorti-
ment auf Basis des eigenen USPs trotzdem auf Markt-
niveau zu wachsen - durch konsistente Kommuni-
kation und prézise Markenarbeit.
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STRATEGIE

Ein zentraler Insight bildete das Fundament der Kam-
pagne: Reinheit allein iiberzeugt nicht, sie muss mit
Genuss verbunden werden. Denn wer vor der Tief-
kiihltruhe steht, sucht vor allem guten Geschmack.
Deshalb musste das Reinheitsgebot als konkretes Ver-
sprechen im Alltag verankert werden, das verdeut-
licht: keine Zusatzstoffe - und genau deshalb beson-
ders lecker. Die Kampagne sollte das fiir eine breite
Lielgruppe erlebbar machen. Fiir alle, die im Alltag
schnell und unkompliziert, aber trotzdem hochwertig
essen wollen.

LOSUNG

In einem differenzierten Kommunikationsansatz mit
klarer funktionaler Aufteilung der Kanale wurden
Haltung und Nutzen in einer koharenten Kampagne
verkniipft. Bewegtbild (TV, CTV, YouTube) diente

als emotionaler Reichweitenmotor. In kurzen, nah-
baren Spots wurden Alltagssituationen gezeigt,

in denen FRoSTA relevant wird und Geschmack sowie
das Reinheitsgebot im Fokus stehen - ungestellt

und authentisch.

Out-of-Home wurde als strategischer Hebel genutzt.
Die Marktanalyse zeigte: Klassische Wetthewerber
nutzen das Medium kaum. FRoSTA besetzte diese Liicke
mit einer radikal reduzierten, maximal plakativen
Gestaltung. Headlines wie ,Voll Amore. Null Labore.”
brachten Reinheit und Genuss in vier knackigen
Worten auf den Punkt.

WORKBOOK EDITION 2026

CASE SUMMARY

Durch das konsequente Verkniipfen von
Haltung und Genuss iiber viele Jahre hinweg
hat FRoSTA es kontinuierlich geschafft,
Umsatz (+74%) und Kauferreichweite (+23%)
weit iiber dem Marktschnitt zu steigern.

Die Werbeerinnerung hat sich verdoppelt
und die Marke zur imagestarksten im
Segment gemacht.

Social Media Gibernahm die Erklarungsebene. Hier
wurden die Hintergriinde des Reinheitsgebots in
kurzen, verstandlichen Formaten vertieft. Erganzende
PR-Offensiven und die konsequente Verwendung

des Packshots als zentrales Element liber alle Kanéle
hinweg sorgten fiir Wiedererkennung und eine
einheitliche Markenfihrung.

ERGEBNISSE

Die Ergebnisse belegen den herausragenden Erfolg
der Kampagne, die FRoSTA zum Profiteur in einem
wachsenden Markt gemacht hat.

o Unternehmensziele weit iibertroffen: Der Umsatz
stieg von 2020 bis 2024 um 74 %, wahrend der
Gesamtmarkt nur um 6 % pro Jahr wuchs. Die Kau-
ferreichweite konnte um 23 % gesteigert werden,
wodurch FRoSTA kontinuierlich neue Haushalte
erschloss.

« Markenprofil gestarkt: Die gestiitzte Bekanntheit
des Reinheitsgebots stieg um Gber 40 % auf 69 %.
FRoSTA positionierte sich als image-starkste
Marke im Markt und Gberholte bei allen relevanten
Attributen die Konkurrenz deutlich.

» Wahrnehmung verankert: Die ungestiitzte Marken-
bekanntheit stieg im hart umkampften FMCG-
Markt von 51% auf 57 %. Die allgemeine Werbe-
erinnerung verdoppelte sich von 18 % auf
36 % und Ubertraf die Branchen-Benchmarks
damit nachhaltig.

« Kampagnenwirksamkeit bewiesen: Die gestiitzte
Kampagnenerinnerung stieg von 12 % auf 57 % - fast
eine Verfiinffachung, die die kreative Stringenz
und mediale Durchschlagskraft der Kampagne ein-
drucksvoll unterstreicht.

Die konsequente Ausrichtung auf Haltung, exzellente
Produktqualitat und eine kanaliibergreifend stringente
Kommunikation hat FRoSTA nicht nur zu einem

der am schnellsten wachsenden Akteure im Markt
gemacht, sondern auch eine Marke geschaffen,

die einen festen Platz in den Kihltruhen und Képfen
der Konsument*innen hat.
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