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Bahlsen entdeckt

die Big Bang-Theorie

Bahlsen Osterreich-Chefin Eva Aichmaier blickt auf ein erfolgreiches Jahr 2020
zurtck und stellt ftr 2021 die Mega-POS-Prasenz in Aussicht.

eee Von Christian Novacek

as es nun genau
war, das Bahlsen
im Jahr 2020 so
erfolgreich ge-
macht hat und
der Marke einen Umsatzschub
in Osterreich von 11,6 Prozent
auf 16,9 Mio. € verpasste, ist
teils Spekulation. Andernteils
gilt natiirlich das sympathische
Bekenntnis von Bahlsen Oster-
reich-Geschéaftsfithrerin Eva
Aichmaier: ,Auch im Krisenjahr
2020 war es unser Bestreben,
dem Konsumenten mit unseren
Marken Bahlsen, Leibniz und
Pick up! einige Lichtblicke und
Highlights zu liefern.”

Der Umsatzpush stand gleich-
falls fir eine Erhohung des
Marktanteils in der von Nielsen
als Kekse und Waffeln definier-
ten Kategorie, ndmlich um 1,1%
auf nunmehr 15,2%. Insgesamt
steht der Markt fiir Kekse und
Waffeln hierzulande im Lebens-
mittelhandel (inkl. Diskonter) fur
ein Umsatzgewicht von 259 Mio.
€ (+4,3%). Bahlsen hat hier zwar
nicht die Nummer 1-Position
inne, beansprucht aber die klare
Wachstumsfiihrerschaft. ,Uber
drei Jahre hinweg haben wir nun
kontinuierlich den Marktanteil
ausgebaut”, bestatigt Aichmaier
und stellt in Aussicht, dass sich
das 2021, zum 130 Jahre-Jubi-
ldum der Marke Bahlsen, nicht
adndern sollte.

Messino in aller Munde

Besonders kréaftig, um 16,4%, ist
2020 die Marke Messino davon-
galoppiert. Die Marke ist spon-
tan zu 44% bekannt, die gestiitz-
te Bekanntheit belduft sich auf
85%. Messino ist wahrscheinlich

jenes Produkt aus der Bahlsen
Family, das eindeutig vom Ge-
nussaspekt erfiillt wird — ver-
gleichsweise ist Leibniz famili-
arer und situativer positioniert.
Pick up wiederum zielt starker
in die Zielgruppe der Jugendli-
chen, wiahrend sowohl Bahlsen
als auch Leibniz iber mehr oder
minder alle Altersgruppen ge-
spannt sind.

Dem Griindergedanken von
Hermann Bahlsen entsprechend,
muss sich die hohe Qualitat der
Marke auch optisch ausdriicken.
Ergo hat man schon zur Grin-
derzeit zu Beginn des 20. Jahr-
hunderts zwecks Gestaltung der
Keksdosen die Zusammenarbeit
mit Kiinstlern gesucht; infolge-
dessen verpasste der hohe Qua-
litatsanspruch der Marke auch
im Regal der Lebensmittelh&nd-
ler entsprechend Gewicht.

Neuer Auftritt am POS

Nun wird das etwas anders: Im
Relaunch zieht die Keks-Instanz
alle Register und geht einen mu-
tigen Schritt weiter in ein lufti-
ges, mit dem Schriftzug ,Bahl-
sen” klar strukturiertes Design
— lber dem die Abbildung des
Produkts dominiert. ,Wir haben
zur neuen Verpackung eine qua-
litative Marktforschung erho-
ben”, berichtet Aichmaier, ,und
die Assoziationen waren fiir uns
sehr erfreulich.” ,Elegant” und
LJhochwertig” waren dabei wohl
unter den durchaus erwarteten
Aussagen, ,progressiv’ und ,mo-
dern” unter den erhofften.

Im Regal soll sich sodann die
helle Farbpalette deutlich von
den Wettbewerbern abgrenzen.
Der starke Kontrast zwischen
Logo und Hintergrund fallt ins
Auge, und die Stérke des expres-
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siven Bahlsen-Logos sticht her-
vor. Und: Trotz des auffélligen
Logos sind die Kekse der eigent-
liche Star.

Massiver Werbeeinsatz

Fir den Handel soll der Re-
launch nichts mehr oder weniger
bedeuten als eine Aktivierung
des gesamten Keksmarkts —
nicht zuletzt aufgrund der mas-
siven Werbe-Investitionen, die
den Relaunch begleiten. Speziell
von Juni bis September soll der
»Big Bang” in Form der groften
360°-Kampagne der letzten Jah-
re punkten. ,Wir erwarten eine
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klare Steigerung des Umsatzes
durch Erhéhung der Rotation”,
ist Aichmaier tiberzeugt.

»Bahlsen deutlich spiiren”

Essenziell fiir den Erfolg des
Neuauftritts ist der Auftritt im
Supermarkt. ,Bahlsen soll man
auch in der POS-Priasenz ganz
deutlich spiiren”, sagt Aichmai-
er und verweist auf die hohe Be-
deutung der Verkaufsférderung
iiber die POS-Présenz. 3.700 Dis-
plays bilden das Riickgrat der
ersten Welle — der Handel hat auf
die Ankiindigung erwartungs-
gemdl sehr positiv reagiert.
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Die Big Bang-Kekstheorie

Der groBe Relaunch

Per Mérz lauft die Prasentation

des Bahlsen-Relaunches in den
Fachmedien und das Anteasern auf
Social Media-Kanalen. Der Big Bang
der groBten 360°-Kampagne der
letzten Jahre zieht sich dann tber die
Monate Juni bis September inkl. TV
und Print. In 2022 wird die Kampagne
dann fortgesetzt, um das Marken-
image zu festigen.

Die groBe Prasenz

Der Schwerpunkt liegt in diesem Jahr
auf auffalligen POS-Platzierungen
im Relaunch-Design. 2021 wird es
sowohl fir die Gebéacke, als auch
furs Lebkuchensortiment POS-Hot-
spots geben. Denn, so ist Bahlsen
Osterreich-Chefin Eva Aichmaier
Uberzeugt: ,Zweitplatzierungen
fordern die Rotationen bei unseren
Handelspartnern signifikant.”




