Vom ,hon name" Weizenmehl
zum Markenartikel

Mit freundlicher Genehmigung der
Marketingagentur und des Unternehmens

UNIQUE



Die Ausgangssituation aus
Marketingsicht

In Osterreich war bis zum EU Beitritt der Mehlmarkt
durch das Muhlengesetz geregelt. Ziel war primar eine
gute Versorgung in ganz Osterreich sicher zu stellen, de
facto gab es keinen Wettbewerb, sondern eine regionale

Aufteilung. 1

Danach: Ohne Ubergangsfrist in den freien Markt



Weizenmehl
Produkte
am Markt
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Preissituation

Preise pro 1 kg Weizenmehl (vor d EU Beitritt)

in Osterreich (Durchschnittspreis) € 1,-

in Deutschland: € 0,35 bis€ 1,20




Fazit

Mit dem EU Beitritt war der freie Fall der Preise
zu erwarten. Damit war es auch fur die
bestehenden Weizmehle in Osterreich nicht
realistisch, den Preis zu halten!

=Ein Marketingplan soll die Losung bringen!



Strategisches Marketingziel

Kreieren der ersten osterreichischen
Marke fur eine Mehlsorte.



Marketingziele

Kreieren einer Marke,

um Wertschopfung zu
generieren.

|

Entwicklung, Aufbau und Etablierung der
ersten national distribuierten Marke fur ein
Weizenmehl innerhalb von 12 Monaten.



Marketinginstrumente
fur das neue Mehl



1. Produktmanagement

=> Weizenmehl mit Weizenkeimen als Innovation.

,Mmit den wertvollen Bestandteilen des Weizenkeims* und
dennoch reinweiB."

|

wichtiges Argument fur Konsumenten (Ansprache eines
existierenden Bedurfnisses).

* das sind: Mineralstoffe, Spurenelemente, Vitamine der B-Gruppe, Biotin, Pantothen-Saure



2. Preispolitik

=> Premiumprodukt — Premiumpreis

Durchschnittspreis vor EU Beitritt €1,-

Einflhrungspreis flr das Markenprodukt € 1,20
Aktionspreis fur das Markenprodukt €1,10



3. Distributionspolitik

HABERFELLNER VONWILLER

FRITSCH /
KUCHENPERLE FARINZ

FARINA

FARINA



MaBnahmenpaket:

1. Regalplatzierungs-Empfehlung
2. AuBendienstmitarbeiterbetreuung



4. Kommunikationspolitik



Die einfache Idee

Wir machen ein Produkt
zur Marke...



Mehl = Mehl, oder ?

Stimme voll und ganz zu

Zielgruppe ges. 50%




Qualitat/Marke ist
wichtig bei Frauen insgesamt

Tiefgekuhltem Fisch 42%
Tiefgekuhltem Gemiuse 37%
Bier 33%
Zucker 27%
Speiseeis 26%

Kaffee 24%

Mehl 18%




Ziel unserer Kampagne war daher

e Die Zielgruppe zu sensibilisieren, dass Mehl
nicht gleich Mehl ist.

e Das ,low interest-product™ Mehl mit einer
attraktiven Marke zu emotionalisieren.



Was sich der Konsument von
einem Mehl erwartet:



e Gute Verarbeitungsfahigkeit.
e Backgut muss schon aufgehen.

e Kuchen gelingt mit Sicherheit.



Fazit

Die Positionierung
des neuen Mehls musste daher
verwendungsbezogen und
ergebnisorientiert sein.



94% der Zielgruppe
waren mit dem vorhandenen
Mehlangebot zufrieden.



Sind Sie eigentlich mit dem
Mehlangebot voll und ganz zufrieden?

Bin voll und ganz zufrieden

Frauen insgesamt 94%
16-29-jahrige 88%

30-49-jahrige 95%
50-jahrige und altere 96%




Unser Mehl benétigte deshalb

ein emotionales Versprechen,

das glaubwurdig und attraktiv
genug ist, um eine treue
Kauferschicht aufzubauen.




Unsere Konzeption

Finden einer starken, emotionalen
Markenpersonlichkeit, welche die Grundtugenden:

e gutes Ergebnis
e Emotionalitat

optimal prasentiert.



Wer kennt sie nicht -

Uncle Bens
Kapt 'n Iglo
Clementine
Meister Proper
USW.



Im Bereich Kochen und Backen
gab es in Osterreich aber
noch keine
Markenpersonlichkeit.

UND:

es gab im Lebensmittelbereich keine weibliche
Markenfigur !






Fini symbolisiert den traditionellen Typ
der erfahrenen Hausfrau.
Als gute Freundin und Verblndete hat sie
stets einen guten Tipp parat.



| %
Ihre Erfahrung und ihre Tipps geben beim
Kochen und Backen mit Mehl Sicherheit

und fuhren zur Anerkennung
durch Familie und Gaste.




Und durch Fini “s Abbildung auf der Packung

personalisieren wir von Start weg das neue
Mehl und erleichtern die Identifikation

und den Markenaufbau.
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GEATT

Natiirlich angebaut nach alter Tradition



mit Weizenkeimen

UNIVERSAL

Der feine Unterschied
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Unterschied

Neu! Fini’s Feinstes

MEHL-SPEISENBUCH!

Siife und andere Kostlichkeiten.

Feinste Mehl-Speisen nach Fini’'s Art mit
ausgewihlten Rezepten von siiff bis g'schmackig.
Erhiltlich im Buchhandel und in Trafiken.
Oder zu bestellen unter:

Fini's Feinstes, KW: Mehl-Speisenbuch,
Postfach 458, A~1060 Wien

Preis: 85 99,~ (inkl. MwSt. und Versandspesen).
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Der TV-Spot

Ein kurzes emotionales Treatment
erzahlt eine kleine Geschichte rund
um das neue Mehl ,Fini’s
Feinstes".



Kern der Geschichte war eine
komplizenhafte Beziehung
zwischen der Hausfrau und
dem Produkt/der Fini.



Beide wissen, was den feinen
Unterschied im Leben/beim
Kochen und Backen ausmacht.
Zur Freude aller Beteiligten.



Erfolgskontrolle
Sympathie TV-Spot

_Fini s Feinstes" 68%

Durchschnittswert
Nahrungsmittel 45%




Der Erfolg.
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Erfolgskontrolle
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Nestlé/Maggi

- Asia Nudel Snack China Basis/Chili Basis




Zwel Jahre
nach Produkteinfuhrung

e 16% Marktanteil

e Nr. 1 am osterreichischen Mehlmarkt



Marktanteilentwicklung

Fini's Feinstes

3. Jahr

Periode




Zuordnung von Werten und Motiven
zur Marke Fini’'s Feinstes

Tradition

Familie
Sauberkeit/Reinheit
Gesundheit
Zufriedenheit
Bestandigkeit
Natlrlichkeit
Zuverlassigkeit
Vertrauen

40%

39%

34%

34%

33%

32%

30%

27%

24%



Auszeichnungen

UNIQUE

St

P

Nominierung fiir den Staatspreis
ftir Werbung

durch
den Bundesminister
fir wirtschaftliche Angelegenheiten

Fini's Feinstes.

Der feine Unterschied

Agrana Marketing- und Vertriebs-
service gmbH, Wien

UNIQUE WerbegmbH



Folge des Erfolgs

}

Produktausweitung

P 'ZENGRI_

Der feine Umterschicd Der feine Unterschied




Die 2. Stufe der Kampagne

Mehr Emotion durch Abbildung von
Menschen.

TV als emotionales Leadmedium.
Citylights in der Hauptsaison.
Mehlspeisenbuch zur Kundenbindung.






Mein Name ist
PHase...

snd actalch s evon done

Erdmmp s vl sctonm som aoi
B St 1 U, T e
Collinton ampdalion?

Lommt ofs vl i Vovacten,

AR sy’ VAR A
Gborber R sorovesy o ond me

dv SRSl N T T

¥ o Sl dlm N

/5-‘“?572/'/,;,@

Der Fcize
Ustersehied

s |







Fini's Feinstes Bekanntheit
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Quelle: Nielsen Brandtrack

Markenpositionierung
PREMIUMMARKE: sehr gute Qualitat und hoher Preis



Fini's Feinstes Verwendung
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Seit Anfang der 1990er Jahre
stagniert der Mehimarkt

l

Trotzdem weist Fini s Feinstes jahrlich
mengen- und wertmaBige Zuwachse auf !




Danke.

Mit freundlicher Genehmigung der
Marketingagentur und des Unternehmens



