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SHELL MIT M 2000:
Bewegung im Benzinmarkt

MARKETING SITUATION 1984/85
Generell:

Der Wettbewerb auf dem Tankstellenmarkt ist geprigt durch

— hohe Preistransparenz

— ausgeprigtes PreisbewuBtsein der Autofahrer

— starke Rationalisierung (Riickgang der Stationszahlen, Selbstbedienung: 90 % des
Absatzes)

— extreme Konkurrenz zwischen Markenanbietern, freien Tankstellen und Preisunter-

bietern wie z. B. C & C und Baumirkte.
Speziell:

Die Marktsituation der Deutschen Shell AG 84/85: leicht riickldufiger Marktanteil
bei Vergaserkraftstoffen.

Autofahrer:

80 % von rund 23 Mio. Autofahrern meinen, daB es beim Benzin zwischen den ver-
schiedenen Herstellern keine oder nur geringe Qualititsunterschiede gibt.

Fast 60 % aller Autofahrer beurteilen die Qualitiit von Billighenzin als gleichwertig
zum Markenbenzin.

Seit {iber 15 Jahren war iiber Qualititsunterschiede bei Kraftstoffen in Deutschland
nicht mehr gesprochen worden. Benzin schien »commodity« geworden zu sein.

Diese Situation gilt fiir alle Tankstellen-Marken gleichermaBen.
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Moderne Otto-Motoren arbeiten mit
besonders magerem Gemisch, sleo mit
viel Laf uind wesig Beazin. Das macht
sie sparsamer in Verbrauch und weti-
ger schidlich fir die Umwell. Aber
auch emplindiicher gepen Ablsgerun-
gen an den Einlabveatilen,die 20 tes-
ren Motorreparataren fihea konnen

el (SRR

Riickstiinde verkiirzen Motorleben. Das neue Shell

In abretanger Extwicklungserbeit
hat die Shell Porschung sinen Stofl
sefunden, der wirksam vor diesen
Rckstindea schitzt: M 2000.

Das neoe Shell e M 2000 verhi-
den gefitiche Ablsgerangen saden
Eimladventien. Das hat in Strabea-
test it 300 Fabizsugen bewiesen

Das neus Shell hilt den Motor
sauber: Der Motor I linges.

Gleichzesig seaks das neus Shell
denVerbrauch: Mitjeder Tanklung
meh Kilometer.

Und os verminden Schadstofl im
Abgas, o weniger Umuehbelasiung.
Shell mit M 20060.
Der Motorschutz, derim
Kraftstoff steckt.

Harkommiches

Angzeige

Moderne Motoren schlucken nicht alles. Shell mit

M 2000 schiitzt sie vor gefihrlichen Ablagerungen.

Shell mit M 2600,
Der Motorschutz, der im
Kraftstoff steckt.

Angeige
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Problem erkannt, Gefahr
gebannt. Shell mit M 2000

schiitzt moderne Motoren

vor gefdhrlichen Ablagerungen
 an den EinlaBventilen.

M 2000 steckt in Shell Benzin,

Supershell und natiirlich

in bleifrei. Aber nur bei Shell.

Shell mit M 2000,
er Motarschutz, der im
Kraftstoff steckt.

slso
rageods Wikung von M 200 Abss

Angzeige

Gegen Ablagerungen ===

Saubere —==
Motoren leben linger. '; haben wir was: =
Shell mit M 2000, i i
g@!}@ y@ Shell mltMZ%& L y@
Shell it 12000, Dec Motarsctutz, des i Kraftstoftstcki. TR S 00 e Wit el vt it sl

Anzeige
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Neue Einlafiventile nach 5.000 km, gefahren mit einem hervorragenden Shell Motorendl.

vor der
an M 2000,

@ Shell mit M 2000.

Shell mit M 2000. Der Motorschutz, der it Kraftstoff steckt.

SHzvar

Angzeige
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Neue Einlafiventile nach 5.000 km, gefahren mit einem hervorragenden Shell Motorendl.

Linser Benzin vor der
Einfiihrung von M 2000,
das bereits ein sehr
gures Additiv enthielt.

@ Shell mit M 2000.

Shell mit M 2000. Der Motorschutz, der im Kraftstoff steckt.

Er

Angeige
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Ventil mit unserem Benzin ohne Zusatze.
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Unser Benzin mit einem guten Additiv.

TOrSC

[‘/_m’fw“rm o E
Erarsions
Atich in bleifrei,

eSS ; ;
TV Spot , Riesenventile
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Comeback der Marken

Was deutsche Autofahrer
vorwiegend tanken
(Angaben in Prozent)

80

70

Markenbenzin*

60 —

50

40

Markenbenzin und
markenfreies Benzin
30— im Wechsel”

\L,_—d<

10\

.markenfreies Benzin

1984 1985 1986 1987

Basis: jeweils 2000 Autofahrer
Quelle: Deutsche Shell Aktiengeselischait

DAS PRODUKTKONZEPT AB 1985

1985 bot Shell als erste Marke ein ausgereiftes Produktkonzept fiir Vergaserkraft-
stoffe an.

M 2000 ist ein Kraftstoff-Additiv, das exklusiv den Shell Vergaserkraftstoffen zuge-
geben wird. Die Effekte: Verhinderung von Riickstéinden an den EinlaBventilen, Reini-
gung von bestehenden Riickstinden, Verbrauchsoptimierung, Abgasreduzierung,
Motorschutz generell.
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WERBEZIELE

Auf Basis der Marketing-Zielsetzung wurden die Werbeziele wie folgt definiert:
Schnelle Bekanntmachung der neuen Kraftstoff-Generation Shell mit M 2000:

— Ausbau des Shell Vergaserkraftstoff-Marktanteiles

— Stabilisierung der Shell Stammtankerzahl, Gewinnung neuer Tankkunden.

— Wiedereinfithrung des Qualititsdenkens bei der Kraftstoffentscheidung durch den
Kunden.

CREATIVE-STRATEGIE

Aufbau eines unverwechselbaren Markenartikelcharakters fiir Shell mit M 2000:

Konsequente Nutzung einer Property: der Vergleich von 3 Ventilen.

Verdeutlichung des klaren, eindeutigen und nachvollziehbaren Verbraucherver-
sprechens:

Shell mit M 2000. Motorschutz, der im Kraftstoff steckt.

MEDIA-STRATEGIE

Finsatz der schnellwirkenden Massenmedien TV und Zeitschriften, um
— hoher Reichweiten von ca. 80 %
— und mindestens vier Durchschnittskontakte pro Monat zu erzielen sowie
— die Produktwirkung optimal zu dramatisieren.

Zielgruppe: alle Autofahrer.

ERGEBNISSE:

Die Produkt Qualitidtskampagne Shell mit M 2000 iibertraf die ihr gesetzten Ziele.

— Von Beginn der Kampagne 1985 bis Anfang 1988 wurde der Marktanteil von Shell
Vergaserkraftstoffen um 1,7 % Punkte gesteigert. (1 % Punkt = ca. 240 000 Ton-
nen).

— Die Kraftstoff-Qualititsentscheidung erhielt durch Shell entscheidende Impulse:
Obwohl inzwischen alle grolen Marken mit dhnlichen Produkten nachgezogen
haben, konnte sich im Bewuftsein der Autofahrer Shell mit 60 % (Quelle: repr. Stu-
die, 2. Hj. 1987) als diejenige Marke etablieren, die ein verbessertes Benzin einge-
fithrt hat.

— Das Kriterium »Qualitit des Benzins« wurde wieder ein wichtiger Kauffaktor.
Dieser Markterfolg von Shell ist ausschlieBlich auf die Werbung zuriickzufiihren.

Alle Marketingmixfaktoren wie Wettbewerbsumfeld, Preis, Zahl der Tankstellen blie-
ben unverindert.

Betreut wird die Deutsche Shell AG seit 1950 von Ogilvy & Mather, Frankfurt.
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