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1990)

SANDEMAN.

Der Gentleman unter den Sherrys

HINTERGRUND DES
SHERRY-MARKTES

Deutschland ist einer der interessante-
sten Sherry-Mirkte Europas. Im Ge-
samitabsatz liegt Deutschland nach
Grofshritannien und den Niederlanden
an dritter Stelle.

Der deutsche Sherry-Markt ist ge-
pragt von einer Vielzahl von Import-
marken. die das Angebot am Sherry-
Markt uniibersichtlich machen. Ein-
schliefdlich der Handelsware diirfien
mehr als 100 Sherry-Marken angebo-
ten werden. Auch die angebotene Sor-
ten-Vielfalt trigt dazu bei, den Marlt
noch uniibersichtlicher zu machen.

Wegbereiter fiir den Erfolg von Sher-
rysinDeutschland sind die internatio-
nalen Marken.

MARKTENTWICKLUNG

Nach Jahren hoher Zuwachsraten kam
der Sherry-Absatz im Lebensmittel-
Einzelhandel 1983 zum Stillstand. Bis
1986 gaby es nur noch geringfiigize Zu-
wachsraten. In den Jahren 1987 und
1988 war der Markt sogar riicklaufig.

Von 1983 bis 1989 konnte sich der
Sherry-Markt im I.LEH somit nur um
ganze 4.2% ausweiten. In diesem Marki
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war Sandeman mit seinen drei Sorten
{(~Seco™. “Medium Dry” und “Cream™)
zwar Marktfihrer. konnte sich aberin
den Jahren der stiirmischen Marktent-
wicklung nur unterproportional ent-
wickeln. Trotz steigender Absatzzah-
len verlor Sandeman bis 1983 Marki-
anteile. Billigangechote wuchsen iiber-
proportional.

1983 wurde Sandeman bei stagnie-
rendem Gesamtmarkt von der Firma
Seagram tibernommen und Ogilvy &
Mather mit der werblichen Betreuung
beauftragt.

MARKTANALYSE UND
ZIELSETZUNG

Den Ausgangspunkt fur dic Entwick-
lung der Sandeman Werbung bildete
eine von der Agentur durchgefiihrte
Starken- des
Marktes und der Marke Sandeman.

Folgende Probleme wurden identi-
fiziert:

- tiberwiltigende Dominanz der Bil-

lig-Sherrys

- geringes Markenbewufstsein der

Verbraucher

- grundsétzlich geringe Markenbe-

kanntheit - sogar fiir den Marlktfiih-

rer Sandeman

Schwichen-Analyse



KATECGCORIE KONSUMCUTER: FOOD (NAHRUNCS-UND
CENUSSMITTEL)

TV-Spat
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SANDEMAN (BRONZE-EFFIE 1990)

L} CREAM &
4 SHERRY,

Sandeman Cream auf Eis.
Die erfrischend coole Art,
Sherry zu geniefen.
Sandeman, der Genileman.
Freu Dich drauf.
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KATECGCORIERKONSUMGCUTER: FOOD (NAHNRUNGS-UND
CENUSSMITTIEL)

Sandeman. das ist bester Sherry in drei Charakteren: trocken der Seco, ausgeglichen der Medium Dry und lieblich der Cream.

SANDEMAN, DER GENTLEMAN. FREU DICH DRAUF.

Anzeige
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SANDEMAN (BRONZE-EDFFIE 19900)

e

SANDEMAN MEDIUM DRY.
DIE SCHONSTE ART, FREUNDE ZU BEGRUSSEN.

Sandeman, das ist bester Sherry in drei Charakteren: trocken der Seco, ausgeglichen der Medium Dry und lieblich der Cream.

SANDEMAN, DER GENTLEMAN. FREU DICH DRAUF.

Anzeige
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KATEGCORIE KONSUMGUTER: FOOD (NAHRUNGCS-UND
CENUSSMITTEL)

SANDEMAN CREAM AUF EIs.
DIE ERFRISCHEND COOLE ART,
SHERRY ZU GENIESSEN.

Sandeman. das ist bester Sherry in drei Charakteren: trocken der Seco, ausgeglichen der Medium Dry und lieblich der Cream.

SANDEMAN, DER GENTLEMAN. FREU DICH DRAUF.

Anzeige
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SANDEMAN

Folgende Chancen wurden fir die

Marke erkannt:

- die steigende Attraktivitdc von

Sherry allgemein

- die iberlegene Produlctqualitét der

Sandeman Sherrys

- ein akzeptiertes Preis-/Leistungs-

verhaltnis

- die einzige Marke mit hoher Distri-

bution fur alle drei Ceschmacks-

richtungen

- ein einzigartiges Markensymbol

(DONFigur)

- ein positives Markenimage bei

Konsumenten und Handel.

Als Ergehnis der Analyse stellte sich
bei der Werbung fur Sandeman Sherry
dic Aufgabe. dic Marke bis 1990 auf
allen Ebenen zu aktualisieren:

1. Durchsetzung der Marke als

quantitativen und qualitativen
Markifithrer.
2. Terdoppelung der Markenbe-

kannthelt.

3. lerdoppelung des Markiantetls

im LE

Mit der Erreichung dieser Werbezie-
le sollten dem Markt gleichzeitig Im-
pulse fir eine Marktausweitung gege-
hen werden.

CREATIVE-STRATEGIE

Die Werbung sollie der Marke einen
hohen Anspruch geben und damit den
Sandeman-Konsumenten als Sherrm~
Kenner etablieren:

Mit Sandeman zeigt man. dafs man
etwas von Sherry versteht.

(BRONZE-EFFIE

+7

1000)

MEDIA-STRATEGIE

Die Mediaaktivitaten sollten dazu bei-
wragen. durch Gewinnung neuer Ziel-
gruppensegmente den Gesamtmark(
Sherry auszuweiten und damit neues
Absatzpotential [ir Sandeman zu schal-
fen. Frst in zweiter Linie sollte die Stei-
gerung der Konsumintensitat bei be-
stehenden Sandeman-Konsumenten er-
reicht werden.

Deshalb:

Nationaler Einsatz vou TV als reich-
weitenstarkstes Medium in der erwei-
terten Zielgruppe. Unterstiitzt durch
Priut zur lutensivierung der Ansprache
in der Kernzielgruppe.

ERGEBNISSE

1. Wihrend der Gesamtmarkt "Sher-
ry" im LEH von 1983 bis 1989 ledig-
lich um <2 % anstieg, erhéhte sich
der Sandeman-Absatz im gleichen Zeit-
raum um 796 %. Fin Absatz-Zuwachs.
der roll zu Lasten der Wetthewerber
ging.

2. Der Sandeman Marktanteil (Men-
ge) stieg damit von 1983 - 1969 im
Index von 100 auf 290.

3. Der durchschnittliche Monats-
Absatz pro fithrendem Geschalt stieg
1983 - 1989 im Index von 100 aul 172.

+. Die Brand Awareness stieg im
Zeitraum 1983 - 1989 ungestiitzt im
Index von 100 auf 240 und gestiitzt
von 100 auf 188.

Mit dieser Entwicklung ist Sande-
man heute der eindeutige Markifithrer
wad die weitaus erfolereichste Sherry-
Marke im Febensmittel-Handel.



KATECORIEFE KONSUMCUTER: FOOD (NAHRUNGS-UND
GENUSSMITTEL)

Die Absatz-Entwicklung
(Wachstum 1983 bis 1989)
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SANDEMAN (BRONZE-EFIFITE 19090)

Monats-Absatz
(Basis: Durschn. Absatz 1/1 Flaschen)
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Quellen: Handelspanel, Emnid
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