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Was sind die Erfolgs-Geheimnisse von Wiesbauer? Best Practice Fallstudie

Wiesbauer zahlt inzwischen zu den ,250 innovativsten, ertragreichsten und wachstumsstarksten
Industrieunternehmen in Osterreich* (Loidl 2019). Die Wiesbauer Osterreichische Wurstspezialitaten
GmbH mit Sitz in Wien wurde 1931 gegrindet. Bekannt ist Wiesbauer vor allem flir seine gut
schmeckenden alpenlédndischen Dauer-Wurstspezialititen und Aufschnitte. Das Sortiment umfasst
zudem auch Roh- und Frischwirste, gebratene Spezialitaten sowie Schinkenprodukte. Wiesbauer ist der
gréBte Wurstexporteur Osterreichs und hat einen Exportanteil im Wurstbetrieb von mehr als 50 Prozent.

Was sind die Geheimnisse der ungewdéhnlichen Erfolge von Wiesbauer? Zu nennen ist zunachst eine
kompromisslose Genuss- und Qualitatsorientierung. Das wichtigste Ziel aller Produkte ist bester
Geschmack und héchste Qualitat. — Hinzu kommen kontinuierliche Markenpflege, Weiterentwicklungen,
ein konsequent gelebtes Qualitdtsmanagement-System nach IFS (international Food Standard) und
Innovationen. Neuartige Wiesbauer-Spezialititen wurden allein in den letzten 8 Jahren zehnmal als
,Produkt Champion“, ,Fleisch-Star" oder ,Top-Produkt“ von unabhangigen Experten ausgezeichnet.
Viele Innovationen gibt es bei Wiesbauer auch im Bereich Verpackungs-Design, Umwelt- und Klima-
schutz sowie bei vielen weiteren Themen, wie zwei Relaunch-Beispiele exemplarisch verdeutlichen.
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1.  Signifikante Starkung des Wiesbauer Markenauftritts im Sommer 2018

Bei der Vorbereitung des Packungs-Relaunchs des wichtigsten Umsatztrager des ,Slicer- oder Auf-
schnitt-Sortiments  mit rund 80 Artikeln Gberlie3 der Spezialitatenhersteller nichts dem Zufall. Im Vorfeld
wurde eine groB3 angelegte Marktstudie in Osterreich und Deutschland durchgefiihrt. Die ermittelten
Schllsselanforderungen an das zuklnftige Packungs-Design lautete: ,moderner und klarer* zu werden,
ohne jedoch die bewahrten imagepragenden Stil- und Markenelemente zu stark zu verandern. Die
Erfahrung zeigt, dass evolutiondre Packungsoptimierungen haufig deutlich bessere Resultate erzielen
als groBBe Designveranderungen, wie viele Fallstudien beweisen. (Mayer de Groot 2020)

Im Zuge des Relaunches wurde eine tragfahige und modulare Corporate Packaging Architektur ent-
wickelt, die ,Spielraum* fir die Sortimentsmitglieder (z.B. kleinere Warengruppen) zuldsst. Das modulare
Designkonzept ist nachhaltig, da ein Grundmotiv verwendet wird mit wechselnden Schmucketiketten far
die Sorten. Dies spart Druck- und Produktionskosten und ermdglicht eine schnellere und flexiblere
Einfihrung neuer Produkte. Zudem wurde der Verpackungsmaterial-Einsatz reduziert, um die Umwelt-
freundlichkeit weiter zu steigern.

Der neue, aufgerdumte graphische Packungs-Aufbau erhoht deutlich die Aufmerksamkeit und absatz-
steigernde Wirkung am Einkaufsort. Logo und Produktbezeichnung befinden sich nun am oberen Rand
in einem grinen Feld, was die optische Prasenz im SB-Regal starkt, die Lesbarkeit und schnelle Kun-
denorientierung erleichtert.

Die fir viele Kunden und Konsumenten wichtigen und pragnanten Wiedererkennungsmerkmale am
Einkaufsort wie das beliebte rot-wei3-rote Karomuster sowie das Wiesbauer-Markenlogo wurden behut-
sam weiterentwickelt. Das Logo wirkt jetzt klarer, aufgerdumter und pragnanter.



Auch der Junge in der traditionellen Lederhose und das Madchen im Dirndl blieben erhalten. Beide
wurden jedoch in der verkaufsférdernden emotionalen Wirkung entscheidend verbessert. — Der Junge
wirkt moderner und frischer und hat seine kindlichen Zige verloren. Das Madchen ist jlinger als zuvor
und damit fast im selben Alter wie der junge Mann — ein ,perfektes Parchen®, dass vor allem unbewusst
viele positive Assoziationen ausldst. — Beide treten gemeinsam, aber auch einzeln auf, um die Sorten-
Differenzierung zu erhéhen.

Eine wichtige Funktion hat auch das Storytelling im rechten unteren Packungs-Bereich. Unter der
Headline ,Wiesbauer schmeckt besser® folgt eine kurze, pragnante Beschreibung der jeweiligen
Spezialitaten und ihrer Besonderheiten, um neue Zielgruppen zum Kauf zu motivieren und bei bestehen-
den Kunden die Konsumfrequenz durch zusatzliche Produkte zu steigern.

Smart Packaging: Ein QR-Code bietet auf der Rickseite einen Link zur Wiesbauer Website und der
Kunde erhélt Informationen zur sozialen Verantwortung und Nachhaltigkeit.

2. Erganzung der ,,Bergsteiger-Produktfamilie“, um einen innovativen Gipfelstirmer

Seit fast 90 Jahren sind die ,Bergsteiger” nicht nur fir Wiesbauer, sondern auch fir den Lebensmittel-
handel ein wichtiger Umsatztrager. Um diese Stellung auch in Zukunft weiter auszubauen, gibt es ab
Oktober 2019 zusatzlich den ,Bergsteiger junior” als Snack. Natlrlich wird bei der Herstellung die seit
Jahrzehnten bewahrte Rezeptur verwendet, die das beliebte ,Bergsteiger* Geschmackserlebnis
garantiert. Von Bedeutung ist auch das diinne Kaliber (oder Durchmesser) der ,Bergsteiger junior”, das
die angesprochenen Zielgruppe bevorzugen.

Ein entscheidender Unterschied zu den Snack-Produkten der Wettbewerber liegt darin, dass Wiesbauer
keine Alginatpaste auf der Produktoberflache auftrégt, sondern das Wurstbrat in einen hochwertigen
Wourstdarm fillt. Das Resultat: Ein viel besserer Biss und ein Uberlegenes Geschmackserlebnis. Ein
weiterer Vorteil ist die Haptik, da der Konsument das Produkt nicht nur auf der Verpackung abgebildet
sieht, sondern dessen Form und Textur auch ,erfihlen“ kann. Zudem bietet die 60g-Standard-Packung
drei durch Perforation trennbare 20g ,Bergsteiger junior® Wirste und sie hat einen hohen umweltscho-
nenden Papieranteil.

Wieshaver unterstiitrt:
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Momentan ist ,Purpose® zu einem viel verwendeten Modewort geworden. Allerdings wird dabei h&ufig
vergessen, dass eine Marken-Haltung wirkungslos verpufft oder sogar negativ wirkt, die nicht auf den
Markenkern einzahlt und sich nicht in konkreten Leistungen widerspiegelt.



Mit dem Verkauf jedes ,Bergsteiger junior* unterstiitzt Wiesbauer gezielt die Osterreichische
Bergrettung. Der aufgedruckte QR-Code enthélt einen Video-Link, um Bergwanderunféalle méglichst zu
verhindern.

Auch das Strichcode-Design in Wurstform auf der Rickseite ist originell, das Wiesbauer markenrechtlich
geschutzt hat.

»Bergsteiger-Familie” im neuen, einheitlichen Gewand

Parallel zur Markteinfiihrung der ,Bergsteiger junior” erhielt die gesamte SB-Range der ,Bergsteiger” ein
pragnantes Verpackungsdesign, um im Regal des LEH einen deutlichen héheren Impact zu erzielen —
auch in Differenzierung zu anderen Wiesbauer-Produktspezialitdten. Dies bewirkt das typische Karo-
muster in den originalen ,Bergsteiger Farben” gelb-grin. Insofern ist die ganze ,Bergsteiger*-Familie flr
die Zukunft gut gerUstet.

Zusammenfassung: Was sind die Erfolgs-Geheimnisse von Wiesbauer?

Wiesbauer zahlt zu den ,250 innovativsten, ertragreichsten und wachstumsstarksten Industrieunter-
nehmen in Osterreich® (Loidl 2019) und ,die gesamte Wiesbauer-Gruppe ... konnte sich 2019 gut
entwickeln.” (GrieBer 2020) Wiesbauer versteht sich als Vorreiter in der fleischverarbeitenden Industrie
bei Innovationen, Hygiene, Produktsicherheit, Umweltstandards und Markenpolitik.

1. Innovationen motivieren neue Zielgruppen zum Kauf und steigern die Kauffrequenz bei bestehen-
den Kunden. Neuartige Wiesbauer-Spezialitdten wie z.B. der ,Bergsteiger junior® wurden allein in
den letzten 8 Jahren zehnmal als ,Produkt Champion®, ,Fleisch-Star“ oder ,Top-Produkt* von
unabhangigen Experten ausgezeichnet.

2. ,Die Packung ist Hauptmotivator fiir den Kauf und Wiederkauf am POS und online.” (Mayer de Groot
2020) =» Seit 2018 starkt ein neues Wiesbauer Corporate Design das Unternehmen ganzheitlich,
erh6ht den Impact und erleichtert die schnelle Kundenorientierung. Modulare und nachhaltige
Designlésungen schaffen Flexibilitdt sowie Schnelligkeit bei Produkteinfiihrungen und sparen Druck-
und Material-Kosten.

3. ,82% richten ihr Augenmerk (aktuell) sehr und eher auf Qualitat” (Mediaplus 05 2020) =» Smartes
Storytelling hebt die Alleinstellungsmerkmale und Vorteile der Wiesbauer Aufschnitte auf den
Packungsvorderseiten seit 2018 hervor.

4. ,Das Thema Nachhaltigkeit bleibt fiir 56% der Befragten wichtig.” (Mediaplus 4. Welle). ,56 % beftir-
worten es auch, wenn Unternehmen Haltung zeigen.” (Ad Alliance 2020)
= Smart Packaging: Ein QR-Code bietet auf den Packung- Rickseiten einen Link zur Wiesbauer
Website und der Kunde erhalt Informationen zur sozialen Verantwortung und Nachhaltigkeit.
= Mit dem Verkauf jedes ,Bergsteiger junior” unterstiitzt Wiesbauer gezielt die Osterreichische
Bergrettung. Der aufgedruckte QR-Code enthalt einen Video-Link, um Bergwanderunféalle mdglichst
zu verhindern.
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