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Die Marketi

Homann Feinkostsalate

+HOOOMANNOMANN,

ng-Situation

Homann ist seit langem Marktfihrer
bei Feinkostsalaten. Nach 6 Jahren
ohne klassische Medienwerbung war
der Markendreiklang des Herstellers
jedoch stark rucklaufig, Mitbewerber
und Handelsmarken legten dagegen
zum Teil signifikant zu.

Gleichzeitig spurt Homann den
zunehmenden Preisdruck durch die
Handelsmarken und Discountangebote.
Erschwerend kommt hinzu, dass
Schlankheitsbewusstsein und Fitness-
trend viele Verbraucher zu entspre-
chend positionierten Marken wie ,,Du
darfst” und ,Weight Watchers” lenken.

Risiko: Aufgrund der signifikant
abnehmenden Verwendung (von 29
auf 17 Prozent), drohte Homann akut
seine MarktfUhrerschaft zu verlieren.

ng- und Werbeziele

Das neue Homann-Management er-
kannte die Gefahr und machte es sich
zur Aufgabe, den Trend innerhalb nur
eines Jahres (2008) umzukehren.
Hierflr setzte das Unternehmen ehr-
geizige Ziele:

m Aktualisierung der Marke als beste
im Wettbewerb

m Verdoppelung der ungestutzten
Markenbekanntheit

m Erreichung der Nummer 1 Position
bei der Kaufpraferenz

m Jeder zweite Verbraucher sollte
Homann im Relevant Set haben

IST DER GUT!"

m Mengenzuwachs von 10 Prozent
bei den Kernsortimenten Kartoffel-
und Fleischsalat

m Belebung des Images als Premium-
marke mit besonders verflhrerischem
Genuss und Uberlegenem Geschmack
im Convenience Bereich.

Die Zielgruppe

Zielgruppe sind alle Haushaltsfuhren-
den ab 30 Jahren mit einem
Haushaltsnettoeinkommen von Uber
1750 Euro (wegen Premiumpreis-
lage). Die Kaufentscheider und Kaufer
sind Uberwiegend Frauen. Sie setzen
Uberdurchschnittliche Anspriiche an
hochste Qualitat und besonders
leckeren Genuss, um sich selbst und
die Liebsten verwdhnen zu kénnen.

Homann hat seinen Absatz-Schwer-
punkt in der Altersgruppe 50 bis 60
Jahre mit hoher Markentreue (57 Pro-
zent Wiederkaufrate). Zur Erreichung
der ambitionierten Wachstumsziele
galt es jedoch nicht nur die alteren
Stammverwender zu bestatigen,
sondern insbesondere auch jingere
K&ufer (30 bis 50 Jahre) hinzu zu
gewinnen.

Die Kreativ-Strategie

Um in einer low-interest-Produktkate-
gorie spontan hohe Aufmerksamkeit
zu generieren und die Markenaktua-
litat in kirzester Zeit zu verdoppeln,
waren ein spektakuldres Attention-
Getting und ein starker Erinnerungs-
anker nétig. Gleichermal3en war eine
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Polarisierung zu vermeiden, um die
angeschlagenen Sympathiewerte
(Voraussetzung fur Relevant Set und
Kauf) fur die Marke innerhalb der
Mass-Market-Zielgruppe wieder
aufzubauen.

Sympathie-Testimonial

Vor diesem Hintergrund wurde ein
Celebrity-Konzept entwickelt. Wertvoll
ist ein Celebrity vor allem dann, wenn
es trotz Bekanntheit und hoher
Medienprasenz nicht inflationar in
der Werbung auftritt. Zudem sollte
man ihm abnehmen, dass es im
Food-Bereich den leiblichen Gentssen
nicht abgeneigt ist und mit Leiden-
schaft Leckeres genieft. Aufgrund
des Convenience-Charakters der
feinen Homann-Salate sollte es eine
zwar anspruchsvolle, aber auch
unkomplizierte, nahbare Person mit
hoher Verbindlichkeit sein. Idealer-
weise eine Frau, mit der sich die
einkaufenden Frauen identifizieren
kodnnen, die aber zugleich auch auf
Manner sehr attraktiv wirkt.

All diese Anforderungen erfullt die
TV-Moderatorin und Sangerin Barbara
Schoneberger perfekt. Sie bildet den
Aufmerksamkeits- und Erinnerungs-
anker im Kommunikationskonzept fur
Homann Feinkostsalate, sie schafft als
glaubwirdige Genief3erin Orientie-
rung und Identifikation bei der Ziel-
gruppe, sie Ubertragt ihre Sympathie
auf die Marke und zieht damit neue
Verwender an.

Wichtig bei Promi-Konzepten ist, dass
der Star der Marke nicht die Show
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stiehlt, sondern sie positiv und nach-
haltig aufladt.

Der unglaublich leckere Genuss eines
Homann-Salates steht daher im
Mittelpunkt, von Barbara Schéneber-
ger lediglich in Szene gesetzt. Ihr
bewundernder Ausruf ,,Hooomanno-
mann, ist der gut!” wird deshalb zum
geflugelten Wort der Kreativ-Strategie,
zu einem ,akustischen Key Visual”,
das aus der Marke kommt und damit
unnachahmlich eigenstandig ist.

Die Media-Strategie

The Medium is the Message

Wer so hoch gesteckte Ziele in kiirzes-
ter Zeit erreichen will, darf nicht war-
ten, bis ihn die Zielgruppe entdeckt.
Der Verbraucher muss vielmehr dort
abgeholt werden, wo seine medialen
Affinitaten liegen.

Hochste Medienaffinitat hat bei der
Homann-Zielgruppe TV. Auch gilt:
Wer bei Mass-Market-Produkten im
TV prasent ist, hat die Nase vorn, ,the
medium is the message”. TV-Prasenz
ist Signal fir die hohe Bedeutung der
Marke und ihre fiihrende Position.

Zudem qilt das schnellst wirksame
und abverkaufsstarkste Medium als
eines der besten Argumente zur
Listungs-Ausweitung gegeniber
dem Handel.

All diese Griinde machen TV fir die
ausgegebenen Ziele zum Medium

der Wahl. Von einem Media-Mix mit
anderen Medien wurde abgesehen,
weil dadurch bei einem verfligbaren
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Budget von 5 Millionen Euro der not-
wendige Werbedruck im TV zu stark
geschwacht wirde.

Da das Wachstum Uber die absatz-
starken Kernsortimente Kartoffel- und
Fleischsalat erzielt werden soll, wurde
das Budget auf die beiden saisonalen
Hoéhepunkte (2 sechswochige Flights)
dieser Sortimente konzentriert.

Die im TV beginnende Kommunika-

tionskette wird am PoS mit verkaufs-
fordernden Werbemitteln aufgenom-
men.

Die Ergebnisse
Trendwende in nur einem Jahr
geschafft
Mit dem Einsatz der neuen Kommu-
nikations- und Kreativstrategie von
Homann im Jahr 2008 wurden die
hochgesteckten Ziele nicht nur
erreicht, sondern sogar um ein
Vielfaches Ubertroffen!

Enormer Mengenzuwachs

Der beworbene Kartoffelsalat hatte
nach dem TV-Flight einen Mengen-
zuwachs von 476 Prozent versus
Vorjahr, das gesamte Kartoffelsalat-
Sortiment wuchs um 18 Prozent
(Ziel plus 10 Prozent).

Der beworbene Fleischsalat erzielte
sogar einen Mengenzuwachs von
81,1 Prozent versus Vorjahr, das
gesamte Fleischsalat-Sortiment wuchs
um 27 Prozent (Ziel plus 10 Prozent).
Die Basismenge fir diesen enormen
Zuwachs war immerhin das Markt-
fUhrermiveau!

Diese hervorragende Entwicklung ist
noch positiver zu bewerten, wenn
man bedenkt, dass die Homann-
Salate und Brotaufstriche vor dem
TV-Einsatz um 3,2 Prozent rlicklaufig
waren, die Fleischsalate sogar um
11,1 Prozent — jeweils im Vorjahres-
vergleich (Chart 1).

Fleischsalat (ges.)

Gesamtentwicklung

Feiner Fleischsalat 81,1
Kartoffelsalat (ges.)
Pellkartoffelsalat 476

T T T T T T T T T T 1
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Absatzplus in %

Zielvorgabe Gesamtrange +10%
Quelle: Cognos 2008, Homann
Chart 1
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Vervierfachung der ungestitzten
Awareness

Ende 2008 betrug die ungestitzte
Markenbekanntheit fir Homann
44,2 Prozent (Ziel: 20 Prozent).

Damit verfligte das Unternehmen
wieder Uber einen Uberlegenen Wett-
bewerbsvorsprung gegentiber der
Konkurrenz (Chart 2).

Homann wieder Nummer 1 bei
der Kaufpréferenz

66 Prozent haben Homann im Rele-
vant Set (Ziel 50 Prozent). Fur 27 Pro-
zent ist Homann Ende 2008 sogar
First Choice (Ziel 20 Prozent).

Fazit

Mit der neuen Kommunikationsstrate-
gie 2008 und Barbara Schéneberger
als Testimonial ist dem Feinkostsalate-
Marktfihrer Homann innerhalb nur
eines Jahres eine eindrucksvolle Trend-
umkehr gelungen.

Alle sehr hoch gesteckten Ziele wur-
den deutlich Ubertroffen. Dieser Erfolg
gewinnt dadurch noch an Gewicht,
dass er nicht mit einem sehr groBBen
Budget erzielt wurde.

Das auf TV konzentrierte Media-
budget von 5 Millionen Euro liegt auf
Hohe des Wertzuwachses, so dass
der Mitteleinsatz als 6konomisch sehr
effizient eingeordnet werden kann.

Handelsmarken

Du darfst

Nadler

Homann

Markenbekanntheit

o
o

Interne Zielvorgabe Homann: 20%

30 40 50

Angaben in %

Quelle: ICON ADDED VALUE, Homann Ad Trek, Jan. 2009
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TV-Spot ,,Homann Kartoffelsalat”
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