


SHEBA

(SITLBER-EFFIE

1909 2)

SHEBA.
Ein Fest fur Katzen.

DIE MARKETINGSITUATION
UND ZIELSETZUNG

SHEBA wurde 1985 in den deutschen
Markt eingefithrt. Aufgrund der Kom-
bination von verschiedenen innovativen
Elementen des Marketing Mix gelang es
der Marke schnell, eine feste Verwen-
derschaft zu gewinmen. Dabei iiberzeu-
gte SHEBA nicht nur bestehende Ver-
wender von Katzennahrung, sondern
konnte aucheine vélligneue Zielgruppe
fiirsich erschlief?en., namlich Verwender
von speziell fiir die Katze gekauftem
frischem Fleisch. Ein neues Segment,
das “Super-Premium-Segment”, wur-
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de dadurch im Markt der Katzenfertig-
nahrung etabliert.

Nachdemin den Jahren 1985 - 1989
die Entwicklung von SHEBA iiberaus
erfolgreich verlief, sah sich SHEBA 1990
einer wachsenden Zahl von Wettbhe-
werbern gegeniiber (vor allem “me-
too” Handelsprodukte), die in das Su-
per—Premium—Segment dréngten.

Demmnach lautete die Zielsetzung fiir
1991, den Marktanteil weiter zu stei-
gern, sowie weiteres Umsatzwachstum
zuerreichen. Diese Wiederbelebung sol-
Ite durch die Hinzugewinnung neuer
SHEBA Kaufer, vor allem durch die

weitere Umwandlung von Frisch-
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fleischverwendern in Verwender von
SHEBA, erzielt werden. Hierzu war es
notig,

den Bekanntheitsgrad von SHEBA
weiter zu steigern.
das SHEBA Positioning noch stér-
ker zu penetrieren.
das SHEBA Festtags-Menii schnell

durchzusetzen.

DIE CREATIVE STRATEGIE

Katzenhalter, die Frischfleisch fiir ihre
Katze kaufen, haben eine sehr spezielle,
intensive emotionale Beziehung zu ih-
rer Katze. Die Fitterung der Katze
spielteine wichtige psychologische Rol-
le fiir sie, wm dieser Beziehung Aus-
druck zu verleihen.

Ziel der Kommunikation ist es des-
halb, diesen Katzenhaltern SHEBA als
das Produktnahezubringen, mitdemsie
ihrer Beziehung zur Katze am besten
Ausdruck verleihen koénnen, das sie also
alternativ zum bisher gekauften Frisch-
fleisch verwenden konnen.

Mit dieser Zielsetzung wurde der
TV-Spot “Shakespeare” fur SHEBA
produziert. Er unterstreicht die Einzig-
artigkeit und Super-Premium-Positio-
nierung von SHEBA, indem er deutlich
macht, dafy SHEBA aus der Futterung
einen ganz besonderen Moment wer-

den laf3t.

Das besondere an “Shakespeare” ist
die extra fiir diesen Film kompo-
nierte neue Musik, die die im Film
dargestellte Emotionalitit zwischen
Katze und Frau noch verstérkt.

die Verwendung spezieller Signale
beim Servieren von SHEBA, also die
Accessoires und die besondere At-

mosphére, die im Film portrétiert
werden.

die Wiederverwendung des Claims:
“Fin Fest fiir Katzen”, der durch
seine Doppeldeutigkeit sowohl den
Moment der Zelebration als auch
den Ausdruck von Zuneigung bein-
haltet, der hinter dem Servieren von
SHEBA steckt.

wirkungsvolle Elemente aus friihe-
ren SHEBA Commercials wurden in
"Shakespeare" erneut etabliert.

Durch die Kombination all dieser
Signaleistes mit diesem Film gelungen,
genau die emotionale Motivation der
Frischfleischverwender zu reflektieren
und somit SHEBA in deren Blickfeld zu
ricken.

Zur Weihnachtssaison 1991 wurde
an die 20"-Version des “Shakespeare”
Spots ein Tag-on angehéngt, der das
“SHEBA Festtags-Menti”, eine speziell
fur die Weihnachtsfeiertage entwickel-
te SHEBA-Varietiat, zum Inhalt hat.
Mitdieser Varietdtundihrer Auslobung
wurde umsomehr dem besonderen und
emotionalen Charakter des Produktes
Ausdruck verliehen.

DIE MEDIA-STRATEGIE

Da die Werbebotschaft {iir SHEBA sehr

emotional ist, konzentriert sich die Me-

diaunterstiitzung auf TV-Spots.

- Mediazielgruppe:
Haushaltsfiihrende mit Katze

- TV-Formate: 30" und 20"

- TV-Performance: 2,4 durchschnitt-
liche Kontakte pro Monat und Ziel-
person
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DIE ERGEBNISSE

Qualitative Studien zeigen, daf3 diese
neue SHEBA Kampagne bei Verwen-
dern von SHEBA und Verwendern von
Frischfleisch gleichermafien hoch ak-
zeptiert ist und die intensive emotionale
Beziehung zur Katze voll reflektiert
wird.
Quantitativ 1afét sich der Erfolg der
Kampagne unter 6 Aspekten wie folgt
darstellen:

1. SHEBA konnte 1991 23% mehr
Versuchskaufe verzeichnen als 1990.

2. Wihrend die Frequenz der Fiit-
terung von SHEBA gegeniiber 1990
deutlich gestiegen ist, ist sie bei Frisch-
fleisch stark zuriickgegangen.
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3. Die Brand Awareness konnte ge-
gentiber 1990 weiter gesteigert werden.

4. 1991 war die Zuordnung des
SHEBA Claims zur Marke um 15% ho-
her als im Jahr zuvor.

5. Der SHEBA Umsatz wuchs 1991
wieder signifikant.

6. Auch der Marktanteil ist im Jahr
1991 wieder stark angestiegen.

Einen grofSen Beitrag zur Zielerrei-
chung 1991 hatte vor allem auch das
SHEBA Festtags-Menii, das zur Weih-
nachtszeit die starkste SHEBA Varietat
war und signifikante On-Top-Sales
brachte. Die positive Entwicklung halt
1992 weiter an.
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Chart 1: Chart 4:
SHEBA - Entwicklung der Trial Rate SHEBA - Penetrierung des Claims
Dez. '91 versus Dez. *90%. “Ein Fest fiir Katzen” 1991
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Chart 2: Chart 5:
SHEBA - Entwicklung der Fiitterungs- SHEBA - Umsatzentwicklung 1991
frequenz versus Frischfleisch®. versus 1990.
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Chart 3: Chart 6:
SHEBA - Entwicklung der Brand SHEBA - Entwicklung Marktanteil
Awareness 1991 versus 1990%. (Wert) 1991 versus 1990.
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*Quelle: Chart 1-4: G.A.U.S., Chart 5-6: Nielsen
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SHEBA (SILBER-EFFIE 1992)

Ein Fest fir Katzen SE

TV-Spot “Shakespeare” (Bild 1-7) TV-Spot “Festtags-Menii” (Bild §)
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