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Kerrygold.
Das Gold der Griinen Insel.

Id der Gitigen Ins

DIE MARKETING-SITUATION

Die Qualititshutter Kerrvgold aus
Irland wurde 1973 in den deutschen
Markt eingefithrt und verzeichnete bis
1990 ein kontinuierliches Absatzwachs-
tum. hauptsdchlich bedingt dureh
einen stetigen Distributionsaushau.
1990 war der deutsche Buttermarkt
gekennzeichnet dureh eine gefestigte
Struktar mit starker Dominanz der
Anbieter . Deutsche Markenbutter
und LHollandiseche Markenbutter.
Dariiber hinaus existierten einige klei-
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ue Premiummarken mit regionalen
Schwerpunkten. Dureh veriinderte
Konsumgewohnheiten warabzuselien.
dafd der deutsche Buttermarkt in den
Folgejabren Séttigungstendenzen aul-
weisen wilrde.

Durch hdufige Aktionspreise der
[ollindischen und Deutschen Mar-
kenbutter war der Verbraucher an
Niedrigpreise gewohnt. Vor diesem
Hintergrund schien es fiir Kerevaold
mit einem Preispremium von 12 bis
15 % schwierig. die Wachstumsziele
zu erreichen.
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Dartiber hinaus war ie Marken-
bekanntheit zu dem damalioen Zeit-
B
punkt relativ gering.

DIE WERBEZIELE
Start der Kampagne: Aufang 1991

Ausbau der Marktposition von Kerry-
vold:
{

1. Erhohung derspontanen Marken-
bekanntheit als Basis [Urmittel-und
langfristige Absatzsteigerungen:
50 % Steigerung nach 2 Jahren
75 % nach 3 Jahren.

Erhohung des Absatzes win 50 %
in den niachsten 3 Jahren.

DIE CREATIVE STRATEGIE

Aufgrand der Premiampositionicrung
vour Kerrygold war es wichtig, die
absolute Hochwertigkeit des Produk-
tes zu kommunizieren. Deshalh mufs-
te sich die kreative Strategic an den
FErwartungen der Ziclgruppe an eine
Premiumbutter orientieren:

- nattrliches Produkt
- auldergewdhuliche Qualitét
- ans unberthrter Natur.
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Das differenzierende Merkmal von
Kerrygoldist das Herkun{tsland Ieland.
welehes aus Sicht der deutschen Ver-
braucher die oben anfgefithrien Anfor-
derungen in hohem Malde erfiillt nnd
damit den Wetthewerbern aus Deutseh-
land und THolland iiberlegen ist.

Deshalb lautet die Positionicrung:

KNerrveold ist die Premiumbutter
aws Irland — dem Land der unberiilir-
ten Natur.

Indemanfiinglich eingesetzten Spot
LPurer wuarde Irland dureh eine emo-
tionale Dramatisicrung in den Mittel-
piutkt der Kommunikation gestellt und
lieferte damit die Begrindung lir die
herausragende Qualitat von Kerrygold.

[u 1993 wurde Pure” durch den
neuen Spot . Little Boy™ ersetzt.

[ Tierbei handelt essich um eine Fort-
fithrung des Irlandkonzeptes hei gleich-
zeitig starkerer Fokussierung auf die
Menschen. die Kerrveold herstellen und
schiitzen. Die Sorgfalt und Liebe. mit
der Kerrveold hergestellt wird. licfern
in dem neuen Spot eine zusaizliche
Begriindung fiir die Premiumeualiti
von Kerrvgold. Die Positionierung der
Marke bleibt dabei unverandert.
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Kerrygold Butter ist Natur purg traditionell mit besonderer Liebe

So frisch undirein wie die irische und Sorgfalt herstellen. Kommen
jehate. So unverwechselbar Sie auf dien Geschmack. Denn

Premiumgualitat 15t Gold wert.

Anzeige
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T1-Spot: ,Pure®

Off-Sprecher durch den ganzen Spot: ... dort entsteht Kerryeold-Buiter, ...
~Kerrvgold kommt ans Irland, aus ... die so schmeckt, wie sic aussieht -
der frischen, satten Natur. ... wie ein Stiick unberiilirter Natur.

wo der Regen inild ist — und der Pures Kerrvgold.

Himmel weit. Das Gold der Griinen Insel.*

Mo pure Qualitit die natiirlichste
Sache der ITeli ist,
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AN
(KERRUGOIO)
Original %
Trische Butter

TI-Spot: . Little Boy*

Off-Sprecher durch den ganzen Spot: ... der irischen Landschaft in jedem
Stiick Kerrveold scluneckt.
Schon, wenn der Tag mil Kerrvgold

beginnl. ... Aber was genau den unwidersteh-
lichen Gesclunack ausmacht, das
Denn die Meuschen, die Kerrygold bleibt thr Gehelimnis.

herstellen, ...
Kerrvgold. Das Gold der Griinen
. geben seil jeler darauf acht, dafs Insel.”
man die Frische und Reinhelt ...
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DIE MEDIA-STRATEGIE
Zielgruppe:

Butterintensiv-Verwender, d. h. tenden-
zicll eher weiblich. Haushalisfithren-
de. hoheres Bildungs- und Einkom-
mensniveatt.

Konzentration des
Gesamtbudgets auf TI, da:

- hoher SoV in TV, Wetthewerber

benutzen eher Printmedien.

- zielgruppenspezifische Spotplazie-
rung in TV moglich.

- TV als schnell arbeitendes Medi-
um. welches das emotionale Kon-
zept von Kereygold leichter trans-
portieren kann.

- Zielgruppe ist TV-affin.

DIE ERGEBNISSE

Der Marke Kerevgold ist es gelungen.
die gesteckten Ziele sehon vor Ablaul
des vorgegebenen Zeitrahmens weit zu
tiberschreiten.

Der Absatz von Kerrveold konnte
chenfalls sehon nach 2 Jahren um die
angestrebten 50 % erhoht werden.

Durch eine weitere Steigerung in
1993 erfolate eine Gesamtsteigerung
des Absatzesum 7 1% in 3 Jahren. Dies
ist vor dem Hintergrund eines sta-
gnicrenden Marktes hesonders hemer-
kenswert (siche Chart 1),

Die spontane Markenbekanntheir
erhohte sich bereits nach 2 Jahren um
tiber 100%. Dartber hinaus wurde auch
der gestivtzte Bekanntheitsgrad um
ither 60% gesteigert (s, Chart 2),

Im Vergleich zum Wetthewerh mit
anderen Premium-Buttermarken konn-
te Kerrvgold als einzige Marke Stei-
gerungsraten bei den Kriterien .. Syni-
pathie”
zeichnen (siche Chart 3 und 4).

und L Verwendung™ ver-

Chart 1: Absatzentwicklung Kerrygold / Gesamtmarkt
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Chart 2: Markenbekanntheit Kerrygold
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Chart 3: Sympathie
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Chart 4: Verwendung
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