LORENTZEN & SIEVERS/FABY FRUCHTGROSSHANDEL

Perfektes Marketing mit

Biene Maja & Co.

Seit 40 Jahren fliegen ,Klein” und , GroB* auf Biene Maja und ihre
Freunde. Faby FruchtgroBhandel nutzt nun die ungebrochene Beliebtheit
und den hohen Bekanntheitsgrad der Kinderklassiker und lie sich von
dem Verpackungsspezialisten Lorentzen & Sievers ein Vermarktungs-
konzept fir Friichte entwickeln.

m 9. September 1976 war die Biene

Maja das erste Mal im deutschen Fern-
sehen zu sehen. Seitdem bestand sie zu-
sammen mit ihrem Kumpel Willi unzahlige
Abenteuer. Kaum jemand, der den Kinder-
Kassiker nicht kennt. Eine Ufrage unter
1210 reprisentativ ausgewdhiten Mad-
chen und Jungen zwischen 3 und 13 Jahren
sowie 1.576 Miittern von Kinder zwischen
0und 13 Jahren ergab, dass die Biene Maja
in dieser Gruppe einen Bekanntheitsgrad

n95% hat, Denklei i

Im Sommeregte
Biene Maja

2um Kaufvon
Kischen und
Beerenobstan.

Eine weitere Staffel mit 52 neuen Folgen ist

dem Jahr 2014 aufdeckte. Hier gaben fast
80% der befragten Kinder an, gerne Obst
und Gemilsezu essen.

Um seine Produkte fiir Kinder und El-
tem attraktiv und prominent im Handel zu
positionieren, hat Faby den
Verpackungsspezialisten
Lorentzen & Sievers mit ei-
nem Vermarktungskonzept
beauftragt. Entwickelt wur-
de ein farbenfrohes Display,
das in den Sommermona-
ten die bei Kindern und El-
tem so besonders beliebten
Kirschen und Heidelbeeren
in modemen und handli-
chen Bechern und Schalen prisentierte. In
derjetztanstehenden heimischen Apfelsai-
son folgen Gebinde wie Tragetaschen oder
Keine Steigen im attraktiven Design und
bunt bedruckte Foodtainer fiir sechs Apfel.
Integrierte Geschichten, Bastelanteilungen
und Rezepte regen zu gemeinsamen Aktivi-
titenan.

Die Firma Faby entschied sich bewusst
fiir ein Konzept, bei dem die Verpackung

PR it b e

bereitsin Planung.
DerEinflu i Fernseh-

stars auf das Konsumverhalten der Kinder

st o grok, dass di isati

30% des Budgets fiir den Lebensmittelein-

on Foodwatch im Juni 2015 beklagte, dass

von 34 Produkten, die mit Biene Maja und

Wickie beworben werden, gerade einmal

ein einziges die Vorgaben der Welgesund-
i isation WHO fiir

Kiiufe ausgegeben, wie Studien des Markt-
forschungsinstituts Shoppermetrics bele-
gen. Durch auffallende und ansprechende
Verpackungen kinnen Impulse fiir diese

Lebensmittel erfillt. Den Grund fiir diesen

ger Wickie kennen immerhin noch 87%.

darin, dass sich mit Obst und Gemiise nur
el N N

Wie die Eltern, so die Kinder.
Generationsiibergreifend Emotionen

nzehn der
an, dass sie Maja und Wickie ,ganz toll*
oder ,toll* finden. Madchen finden Maja
noch einmal um 10% besser, wie das For-

enig I
Die Margen bei dieser Produkigruppe be-
trigen weniger als 5%. Die Umsatzrenditen
bei Siiwaren, Softdrinks und Snacks ligen
jedoch bei il

Maja, Wickie und auch Heidi sind nicht
nur Kinderklassiker, sie kommen aktuell
auch ganzmodern daher. Seit2013ist Biene
Maja in 3-D und schlanker unterwegs, seit
2014 ist sie sogar ein Kinostar. Wickie be-
geistert in einer Musical-Tour Jung und Alt
und Heidi als Real life-Figurim Kino auf der
Leinwand (2015). Die Einschaltquote von
Biene Maja liegt bei den 3- bis 13-jahrigen
imZDF bei 17,2%, im KiKA sogar bei 28,5%.

Kinder essen geme Obst und
Gemiise - richtige Verpackung regt
Spontankaufe an

Dank Faby werben Ma-

Das Konzept von L& setzt genau an die-
sem Punkt an. In fast allen Markten be-
findet sich die Obst- und Gemiiseabtei-
lung dicht hinter dem Eingangsbereich.
Hier steht quasi das komplette Budget fiir
‘Spontankiiufe noch zur Verfiigung. Ernh-
rungsbewusste Eltern, die bereits hier dem
Verlangen ihrer Kinder nachgeben, haben
wihrend des folgenden Einkaufs ein Argu-

ja, Willi, Wickie und Co. nun endlich auch
fiir leckere und natirliche Snacks. Denn
Kinder essen sehr gern Obst und Gemiise,
wie eine Studie im Auftrag des BVEO aus

‘mentations-Pfand in der Hand. Da sich der
Verbraucher vom Belohnungssystem lei-
ten lisst, liegt laut Lorentzen & Sievers die
‘Annahme auf der Hand, dass die Gesamt-

In derjetat anstehenden hemischen Apfelsaisonflgen
Gebinde wie Tragetaschen oderkeine teigenim attraktiven
Design und bunt becruckte Fodtainer fr sechs Apfel.
Integrirt Geschichten, Bastelantelungen und Rezepte
fegenzu gemeinsamen Aktiiitenan.

Konsumbereitschaft steigt, wenn der Ver-
braucher den Hauptteil des Marktes betritt
in dem guten Gefiihl, bereits gesunde Pro-
dukte im Einkaufswagen liegen zu haben.
‘Auch eine gute Stimmung wirke sich posi-
tivauf die Kaufbereitschaft aus - und eines
‘machen Maja, Wickie, Heidi und Co. mit Si-
cherheit: Gute Laune.

Lorentzen & Sievers erklirt die Wir-
kungsweise einer optimal gestalteten Ver-
packung weiterhin so, dass die erste Kon-
taktaufnahme mit einem Produkt iiber die
Verpackung erfolgt. Produkte, die beim
Kiufer keine Emotionen auslgsen, werden
vom Gehirn als wertlos angesehen. Daraus
schlieR 1S, dass je stirker die positiven
Emotionen einer Verpackung wirken, desto
wertvoller das Produkt fiir das menschliche
Gehirn ist und der Kunde bereit ist, mehr
Geld dafiir auszugeben. Da Maja, Wickie
und Heidi Kinderklassiker sind, die bereits
die Eltern begeistert haben, wecken diese
Figuren positive Kindheitserinnerungen.
Sie wirken damit nicht nur beim Kind son-
dernauch bei den Eltern.

Mit steigender Marktséittigung im Han-
delsteigtlaut &S auch die Bedeutungeiner
aufmerksamkeitsstarken Présentation am
PoS. Die Wahmehmungskompetenz steht
damit vor der Produktkompetenz. Wenn es
gelingt, beides in Einklang zu bringen, also
eine emotionale Prisentation mit hohem
Wiedererkennungswert und ein qualitativ
hochwertiges, genussvolles Produkt, fiht
dies zu einer positiven Wiederkaufrate und
damitzur Kundenbindung. [}
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