
Vom „non name“ Weizenmehl 
 zum Markenartikel  

Mit freundlicher Genehmigung der 
Marketingagentur und des Unternehmens 



Die Ausgangssituation aus 
Marketingsicht 

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

Danach: Ohne Übergangsfrist in den freien Markt 



Weizenmehl 
Produkte 
am Markt 















Preissituation 

Preise pro 1 kg Weizenmehl (vor d EU Beitritt)  

in Österreich (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 für die 
bestehenden Weizmehle in Österreich nicht 
realistisch, den Preis zu halten!  

⇒ Ein Marketingplan soll die Lösung bringen! 



Strategisches Marketingziel 

Kreieren der ersten österreichischen 
Marke für eine Mehlsorte. 



Marketingziele 

Kreieren einer Marke,  
um Wertschöpfung zu 
generieren. 

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



Marketinginstrumente 
für das neue Mehl 



1. Produktmanagement 
=> Weizenmehl mit Weizenkeimen als Innovation. 

„mit den wertvollen Bestandteilen des Weizenkeims* und 
dennoch reinweiß.“ 

wichtiges Argument für Konsumenten (Ansprache eines 
existierenden Bedürfnisses). 

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



2. Preispolitik 

=> Premiumprodukt – Premiumpreis 

Durchschnittspreis vor EU Beitritt  € 1,- 

Einführungspreis für das Markenprodukt  € 1,20 
Aktionspreis für das Markenprodukt  € 1,10 
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3. Distributionspolitik 



Maßnahmenpaket: 

1.  Regalplatzierungs-Empfehlung 
2.  Außendienstmitarbeiterbetreuung  



4. Kommunikationspolitik 



Die einfache Idee 

Wir machen ein Produkt  
zur Marke... 



Mehl = Mehl, oder ? 

Stimme voll und ganz zu 

Zielgruppe ges.     50% 



Qualität/Marke ist  
wichtig bei                   Frauen insgesamt 

Tiefgekühltem Fisch           42% 
Tiefgekühltem Gemüse         37% 
Bier               33% 
Zucker                    27% 
Speiseeis                26% 
Kaffee          24% 
Mehl                18% 



Ziel unserer Kampagne war daher 

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

•  Das „low interest-product“  Mehl mit einer 
attraktiven Marke zu emotionalisieren. 



Was sich der Konsument von 
einem Mehl erwartet: 



•  Gute Verarbeitungsfähigkeit. 

•  Backgut muss schön aufgehen. 

•  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-jährige      88% 
30-49-jährige         95% 
50-jährige und ältere        96% 



Unser Mehl benötigte deshalb 
ein emotionales Versprechen, 
das glaubwürdig und attraktiv 

genug ist, um eine treue 
Käuferschicht aufzubauen. 



Unsere Konzeption 

Finden einer starken, emotionalen 
Markenpersönlichkeit, welche die Grundtugenden: 

•  gutes Ergebnis 
•  Emotionalität 

optimal präsentiert. 



Wer kennt sie nicht - 

Uncle Bens 
Käpt´n Iglo 
Clementine 

Meister Proper 
usw. 



Im Bereich Kochen und Backen 
gab es in Österreich aber 

noch keine 
Markenpersönlichkeit. 

UND: 
es gab im Lebensmittelbereich keine weibliche 

Markenfigur ! 





Fini symbolisiert den traditionellen Typ 
der erfahrenen Hausfrau. 

Als gute Freundin und Verbündete hat sie 
stets einen guten Tipp parat. 



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

und führen zur Anerkennung 
durch Familie und Gäste. 



Und durch Fini´s Abbildung auf der Packung 
personalisieren wir von Start weg das neue 

Mehl und erleichtern die Identifikation 
und den Markenaufbau. 

































Der TV-Spot 

Ein kurzes emotionales Treatment 
erzählt eine kleine Geschichte rund 
um das neue Meh l „ F i n i ´ 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. 

Erfolgskontrolle 



Bestes Produkt 



Zwei Jahre  
nach Produkteinführung 

•  16% Marktanteil 

•  Nr. 1 am österreichischen Mehlmarkt 



1. Jahr 2. Jahr 3. Jahr 4. Jahr 5. Jahr 
Periode 



Zuordnung von Werten und Motiven 
zur Marke Fini´s Feinstes 

Tradition            40% 
Familie           39% 
Sauberkeit/Reinheit         34% 
Gesundheit          34% 
Zufriedenheit         33% 
Beständigkeit                32% 
Natürlichkeit               30% 
Zuverlässigkeit           27% 
Vertrauen        24% 



Auszeichnungen 



Folge des Erfolgs  

Produktausweitung 



Die 2. Stufe der Kampagne 

•  Mehr Emotion durch Abbildung von 
Menschen. 

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









Markenpositionierung 
 PREMIUMMARKE: sehr gute Qualität und hoher Preis 

Fini´s Feinstes Bekanntheit 

Quelle: Nielsen Brandtrack 



Fini´s Feinstes Verwendung 

Quelle: Nielsen Brandtrack 



Seit Anfang der 1990er Jahre 
stagniert der Mehlmarkt 

Trotzdem weist Fini´s Feinstes jährlich 
mengen- und wertmäßige Zuwächse auf ! 



Danke. 

Mit freundlicher Genehmigung der 
Marketingagentur und des Unternehmens 


