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KTITKAVT (STLBER-VEFEFLE 1904

KitKat -
Branding the Break.

DIE MARKETING-SITUATION Der Status Ende 1991
KitKat ist eine leichte, knusprige Scho- - der Marktanteil Menge (G + 1) liegt
koladenwalffel, die als Monomarke im bei 3.3 %. KitKat hat zu den Top
Schokoladenbereich des Stldwaren- Ten-Schokoriegel-Marken aufge-
marktes anzusiedeln ist. schlossen.

Dieser Markt ist hochkompetitiv - der bisherige kommunikative Auf-
und durch eine Vielzahl von werblich tritt bhatte {iir KitKat eine gute
aktiven Wettbewerbern stark [rag- gestiitzie Markenbekanntheit er-
meuntiert (ca. 450 Markenprodukte. ca. reicht (Primér-Zielsetzung nach
80 dirckte Wettbewerbsprodulkte). Relaunch). aber Klarheit von Mar-

Der Wetthewerbsgrad steigert sich kenbild und -positionierung waren
dabei zunehmend durch Dachimarken- noch nicht ausrveichend.
konzepte vou Hauptwettbewerbern
und sich allgemein beschleunigende - die traditionelle KitKat-Positionie-
Produkmeueinfithrungszyklen. rung als Pausengenufs wurde in der
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2. Halfte der 80er Jahre zunehmend
besetzt von Wetthewerbermarken.
inshesondere dureh L Lila Pause~
von Jacobs Suchard.

- die Nestlé Choeoladen Cmbl 1 ent-
schied in dieser Situation. dald ein
werblicher Relauneh notwendig
isl.

DIE MARKETING- UND
WERBEZIELE

- Weilere Steigerung der (gestitzten)
Markenbekanntheit

- Schaffung einer spitz positionier-
ten, sich klar vom Wetthewerb dif-
ferenzierenden Markenpersénlich-
keit durch unverwechselbare Wer-
bung

- dadurch eindeutige Besetzung der
Pausen-Situation fiir die Marke
KitKat (..Branding the brealk™)

£

- Aufbau ciner tberdurchsehnittli-
chen Markensvmpathie durclistér-
kere Emotionalisierung der Posi-
tionierung als idealer Pausengenufs

- Steigerung der Werbeawareness
insbesondere des Claims (.Have a
break. have a KitKat™)

DIE CREATIVE STRATEGIE
Die Marken-Positionierung:
KitKat ist das Schokoladenprodukt. das
ain besten geeignet ist, eine Pause zum

Vergniigen zu machen. Denn KitKat
ist leicht. knusprig. angenehm sétti-
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cgend, ohne dabet sehwer im Magen zu
{ {
licgen. und trigt damit zur Entspan-
nung bei.

Zieleruppe:
primdr:

- Schoko-Riegelkaufer zwischien 18
und 35 Jahren. die die Marke noch
nicht ins . Relevant Set aufge-
nommen haben

sekundlir:

- Haushalsfiihrende Frauen

Areative ldee ist. dem Verbraucher
zuvermitteln, dafs KitKat einem sethst
bei etwas frustrierenden und eintoni-
gen Aktivitdten die genufivollsten Pau-
sen verschalft. Die kreative Umsetzung
konzentriert sich deshalb voll auf die
humarvolle Dramatisierung des . Kit-
Kat-Breaks~.
spannende Aufldsung dieser eintoni-
gen Aktivitdt darstellt.

U Aufmerksambkeit und Sympa-

der die positive. ent-

thie in hohem Mafse zu erreichen. wer-
den dazu ungewohnliche Situatio-
nen/Aktivitdten gezeigt. die einen
bewuldt iiberraschenden Ausgang
haben. Das Ritual des . KitKat-Snaps=.
dem Gerausch des Durchbrechens eines

KitKai-Fingers. ist dabei das Signal
(i den Beginn des Pausengenusses (Key

Visual).
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DIE MEDIA-STRATEGIE

Selektion von Medien. die angesichts
der Werhezielsetzang und des im Wett-
bhewerbs-Kontext im Mittelfeld lie-
genden Media-Etats

- impactstark. mit sehneller Wirk-
sambkeit sind

- multifunktionale Wirkung haben.
inshesondere Emotionalitat trans-
porticren konnen

- kernzielgruppenalfin sind und
daher die Markensympathie unter-
stiltzen

Belegung von

- TV als Reichweiten- und Penetra-
tionsmedium in zielgruppenge-
rechien Unifeldern

- Kino als qualitatives Medium mit
hachster Ziclgruppenaffinitéit

- Video-Kassetien-Werbung in Dis-
kotheken als weiteres Zielgruppen-
medium

- Funk als Aktualisierungsmedium
it hoher Wirtschaftlichkeit (Schal-
tung unmiticlbar nach Ende der
TV-Flights zur Aufrechterhaltung
des Awareness-Levels)
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KATEGORIE KONSEMGCUTER: FOOD (NAVITRUNGS-UND
GCENUSSMITTIEL)

Zwei Entenjiger ...

... locken sich gegenseitig mit ihren
Entenjagdpfeifen an.

Der KitKat-Break {af3t die Enten hoch-

flicgen.

Was soll's. Have a KitKat.

T1-Spot: LEntenjciger*



KITTRAT (SITLBER-EFEFIE 1994)

Zwei balzende Pelikane ...

... entpuppen sich ...

... als getarnte Tierforscher,

Der KitKat-Break lockt unbemerki
zwei Krokodile an.

T1-Spot: ,Pelikane*
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DIE ERGEBNISSE

Die Kampague IHave a break™ wur-
de im Januar 1992 mit der Schaliung
des Spots L Entenjdger gestartet. der
seit April 1993 gemeinsam mit dem
Folge-Spot . Pelikane™ im Finsatz ist.

[. Pretest
Schon hier bewiesen die im Rahmen
der Kampagne realisierten Spots ihre
Eignung. die Werbezielsetzung mehr
als zu erfitllen (siehe Chart 1),

2. Kommunikaiionsleistung

Dureh regelméifsige Erhebungen iiber
cinen Werbeindikator 1460 sich lest-

stellen. dals die Kampagne i. S, der

Zielseizungen sehir erfoloreich arbei-
{ :
tet (siche Chart 2 und 3).

Die KitKat-Werbung hat damiciieln
nurdas Top-Niveau gemessener Durch-

ER: FOOD {(NAVITRUNGCS- 1L ND
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setzungim Sehokoladen-Markt erreicht.
sondern ist dort auch die heliehteste
Werbung iiberhaupt. Die Krgebnisse
sind um so positiver zu bewerten.
wenn man dabei den leicht sinkenden
KitKat Share of Advertising bertick-
sichtigt (siche Chart 4).

3. Markierfolg

Seit Kampagnenstart hat sich KitKat
tiberproportional zum Gesammumarki
entwickelt und gehort damit za den
stark wachsenden Riegel-Marken.
In Marktanteilen ausgedriickt bedeu-
tete das kraftige Zowiichse (s. Chart 5).

Diese waren cindeutigauf die darch
die Kampague gesicigerte Verbrau-
cheralezeptanz zuriickzulGhren. denn
das Distributionsniveau blieh seit Kam-
pagnenbeginn unverdndert.

Chart 1: Norm Schoko-Riegel

[ ] Intenjiger [ Pelikane @ Norm Schoko-Riegel
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Chart 2: Markenbekanntheit
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Chart 3: Bekanntheit
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Chart 4: Werbeaufwendungen
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