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Kitekat:
Ist die Katze gesund,
freut sich der Mensch

MARKETING-SITUATION

1. Der Markt

Der Marke fiir Katzennahrung hat sich in den letzten Jahren immer stirker in Rich-
tung »vorgefertigte Katzennahrung« entwickelt.

Dies ist besonders auf das zunehmende Bewulitsein der Verbraucher zuriickzufiih-
ren, daB Katzen besondere Erndhrungsbediirfnisse haben und man ihnen mit Tischre-
sten nicht das bietet, was sie erndhrungsphysiologisch brauchen, um gesund und mun-

ter zu sein.

Aber auch das sich stindig ausweitende Markenangebot hat zu dieser Pro-Fertignah-
rung-Entwicklung beigetragen.

Der Markt fiir Katzennahrung  der Markt fiir Katzennahrung

1980 1987
Vorgefertigte
Katzennahrung 36% 67,5%
Tischreste 49.9% 23,6%
Fleisch,
extra gekauft 14,1% 7,8%
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Ist die Katze gesund,
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2. Die Marke

Kitekat ist die erste vorgefertigte Katzennnahrung in Dosen auf dem deutschen
Markt — seit 1959.

In den nachfolgenden Jahren sind 5 weitere Marken-Wetthewerber dazugekommen,
von denen besonders eine Marke eine starke Marktbedeutung erlangt hat und mit star-
kem Werbedruck operiert.

Die Marke Kitekat bietet 11 Sorten »Saftige Stiicke« in 2 Dosengroben.

MARKETING- UND WERBEZIELE

Sechs wichtige Ziele sind zu nennen:
. zweistelliges Umsatz-Wachstum
. Erhéhung der Erinnerung der positionierenden Werbebotschaft
. Stiirkung des Marken-Anspruchs: gesunde Ernidhrung fiir die Katze
. Erablierung von 3 neuen Sorten im Markrt
. Markenaktivierung durch promotionalen Ansto3
. Tendenzielle Verjiingung der Verwenderschaft

[ N S I N N R

POSITIONIERUNG

Kitekat ist die zeitgemife, gesunde Erndhrung fir die Katze.
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CREATIVE-STRATEGIE

Kommunizieren der Werbebotschaft: Ist die Katze gesund, freut sich der Mensch.

CREATIVE-UMSETZUNG
1. Print

Durch glaubwiirdige, authentische Schwarz/weil-Bilder, in denen genau der
Moment eingefangen wird, in dem der Mensch sich iiber seine gesunde Katze freut.

Die Bilder haben Story-Appeal: durch Situation und Atmosphére wird — im positi-
ven Sinne »beildufig« — eine nette Geschichte erzihlt.

Die Katze ist neugierig, schaut zu, stupst den Menschen an. Durch die Reaktion des
Menschen wird deutlich, daB er sich gern von seiner Katze »storen« l48t. Insgesamt sind
die Bilder so aufgebaut, daf} sie dem Katzenhalter [dentifikationsmoglichkeiten bieten.

Diese spezifische Bildwelt wird durch informativ-emotionale Texte mit allem Wis-
senswerten (iber gesunde Katzen und ihre artgerechte Ernihrung gestiitze. Diese Texte
tragen wesentlich dazu bei, den positionierenden Kompetenz-Anspruch der Marke
glaubwiirdig zu untermauern.,

2. Funk

In den Funkspots werden immer neue Geschichten gesungen, die der Mensch mit
seiner Katze gemeinsam erlebt und damit die Freude des Menschen tiber seine Katze
zum Ausdruck bringen.

Der Reason Why:

»Und daf sie/er sich so wohlfithlt, dafiir gibt es einen Grund, denn sie/er kriegt tdg-
lich Kitekart, das hilt sie/ihn so gesund.«

wird dabei harmonisch in den Song integriert.

Basierend auf einer Grundmelodie werden in den Kitekat-Songs stindig neue
Musikrichtungen aufgegriffen und stiitzen so die Aktualitit/das ZeitgemaBe der Marke.

MEDIA-STRATEGIE

Das Basis-Medium: Print hat die Aufgabe, die Gesundheitspositionierung der
Marke zu stiitzen. SchwerpunktmiBig werden Informationen zur gesunden Erndhrung
von Katze und Mensch, Wissenswertes tiber Verhalten und Eigenarten der Katze und
{iber das Produkt selbst kommuniziert. Zusitzlich werden die Tierhaltungs- und
Gesundheitsthematiken der Titel bei der Belegung beriicksichtigt.

Das Zweit-Medium: Funk legt den Schwerpunkt auf die Dramatisierung der emotio-
nalen Kampagnen-Elemente.

Dartiber hinaus sichert der Einsatz von Funk einen hohen Share of Voice gegentiber
dem Marktfihrer im Katzennahrungsmarkt.
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ERGEBNISSE

1. Umsatz-Wachstum

Der Markt fiir vorgefertigte Katzennahrung in Dosen insgesamt weist folgende
Wachstumsraten auf:

1985 1986 1987
+16,4% +23,0% + 10,6 %
(NFI, Basis: Wert)

Die Marke Kitekat verzeichnet im Vergleichszeitraum folgende Entwicklung:

1985 1986 1987
+0,1% +4,5% +20,9%
(Basis: Wert)

und liegt damit itber dem Marktwachstum.
2. Claim-Erinnerung

1986 1987
ungestiitzt 28% 36%

(Repriisentativ-Befragung)
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3.Gesunde Ernihrung fiir die Katze

1986
konstant gute Qualitit 30%
enthilt alle wichtigen Nihrstoffe 28%

enthilt alles, was die Katze braucht 31%

(Repriisentativ-Befragung)

4. Distributions-Niveau

Kitekat gesamt
3 neue Sorten

5. Promotion-Ergebnis

1986
64/92
15/50

1987
32%
31%
33%

(K'135)
(K 142)
(K 118)

1987
64/92
24/70

Bis zum Jahr 1987 erfolgreichste Print-Promotion aller Tierfuttermarken. Mit einer

Redemption von 177 000.

6. Altersstruktur der Verwenderschaft

intensive Flitterung — 29 Jahre

(Reprisentativ-Befragung)

Die sechs Ergebniskriterien zeigen den Erfolg des Konzeptes.

1986
28%

Scholz & Friends betreut Kitekat als Werbeagentur.

1987
33%
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