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LITE STYLE

(BRONZE -

EFFIE 1902)

Life Style
bringt's ans Licht.

DAS UNTERNEHMEN

Die Ravenshburger Spieleverlag GmbH
istein Tochterunternehmen des traditi-
onsreichen Otto Maier Verlags Ravens-
burg AG.

Das seit iiber 100 Jahren bestehende
Unternehmen ist eindeutiger Markt-
fiihrer in den Segmenten Kinder- und
Familienspiele. Im seit wenigen Jahren
expandierenden Segment Erwachse-
nenspiele waren die Wettbewerber Par-

ker und MB deutlich iiberlegen.

DIE MARKTSITUATION

Paralle] zum starken Verdringungs-
wetthewerb des gesamten Spielemark-
tes sah sich der Ravensburger Spiele
Verlag 1988 mit zweisignifikanten Pro-
blemen konfrontiert:

1. Sauktureller Wandel im Gesamt-
spielemarkt mit einem stark wachsen-
den Anteil von hochpreisigen Erwach-
senenspielen.

Die massiven Auswirkungen des Pil-
lenknicks und das verinderte Verhiltnis
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KATECORILE GLEB

zum Spielen in der Familie und mit

Freunden wurden spirhar:

- Durch die Populationsentwicklung
wurden die hoheren Alterssegmente
immer starker.

- Das Spiel im Kreis der Familie oder
mit Freunden gewann bei immer
melir Erwachsenen zunehmend an
Beliebtheit.

Auferund der Verbraucherorientie-
rung. zu lasten der angestammten
Ravensburger Segmente und dem da-
mit verbundenen starken Umsatzauf-
schwung bei Erwachsenenspielen. ver-
lor der Ravensburger Spieleverlag deut-
lich Marktanteile im Gesamtmarkt.

2. Dominanz anglo-amerikanischer
Wetthewerber im Erwachsenenspiele-
Segment

Bedingt durch die Wachstumschan-
cen des Erwachsenenmarktes und die
bei Erwachsencenspielen besondershohe
Wertschoplung verstirkte die Konlkur-
renzihr Engagementin diesem Segment.

Der Ravensburger Spieleverlag kon-
nte kein besonders alktuelles Erwach-
senenspiel (1980 - 1988) erfolgreichim
Markt plazieren, z. B. im Gegensatz zu
Parker (“Trivial Pursuit™).

Aufgrund der schwachen Position
bei Firwachisenenspiclen fielen auch die
Durchschnittspreise bei Ravenshurger
(DM 18.30 1988) im Vergleich zum
stark gestiegenen Preisniveau bei Mit-
bewerbern wegen der hochpreisigen Er-
wachsenenspiele (1988: Parker 44.90
DM, MB 26.20 DM).

Das Ergebnis dieser Marktentwick-
lung brachte dein Ravenshurger Spie-
leverlag Marktanteilsverluste {iir alle
Produktgruppen vonwrsprimnglich 33%

RAULCHSGCUTER

(1987) aul 26.5% Marktanteil (1989).
(Quelle: GIK HEI-Panel West)

DIE MARKETING- UND
KOMMUNIKATIONSZIELE

Vor diesem Hintergrund wurden fol-

gende Ziele definiert:

- Start 1989 in den Markt *aktueller”
Frwachsenenspiele mit einer inmo-
vativen neuen Spiel-/Produktidee
und einem Aufbau der Markenkom-
petenz im Lrwachsenenspicle-Be-
reich bei Handel und Endverbrau-
cher.

- (“)ffnung des Erwachsenenspiele-
Marktes [iir Ravensburger und
Schalfung ciner Basis {ir die Ein-
fillrung eines umlflassenden Sorti-
ments in diesem chmeni.

- Etablierung des Ravenshurger Er-
wachsenenspiele-Programms im ge-
hobenen Preissegment wid damit
nachhaltiger Gewinn auch von wert-
mafdigen Marktanteilen im Segment
und Gesamtmarkt

- Dariiber hinaus Starkung der Kom-
petenz fir Erwachsenenspiele in in-
ternationalen Markten.

DIE STRATEGIE UND
UMSETZUNG

1. Die kreative Strategie

Basierend auf der Tatsache. dafd beider
Kaufentscheidung im Erwachsenen-
spiele-Bereich das Produkt (d.h. der
Spieletitel)und nicht, wie in den Kin-
derspiele-Bercichen. die Marke die pri-
mare Orientierung ist, stand die Kon-
zeption einer neuen Spielidee im Vor-
dergrund.
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LIFE STYILE

Strategische Forderung:

- Entwicklung einer Kompetenzkam-
pagne mit Pseudo-Testimonial-Cha-
ralcter fiir das neue Produkt. die die
eigenstindige Spielidee dramati-
siert.

- Prasentation ungewdhnlicher Cha-
raktere als provokative Prototypen
von Spielpartnern, die das Produkt-
konzept erkennen lassen.

- Positionierung als psychologisch aus-
gerichtetes Kommunikationsspiel.
bei dem man mehr iiber die Spiel-
partner und deren Vorlieben erfah-
ren kann:

“Life Style bringt’s ans Licht”

2. Die Umsetzung der Strategie

Dic Umsctzung der Strategie ist an-
hand der Bildausziige aus dem proto-
typischen ~Life Style™-Spot und der
beispielhaflten Anzeigen ersichitlich.

I einzelnen heifst das:

- Denpotentiellen Kaufer werden Fra-
gen zu Figenschaften und Vorlieben
dieser prototypischen Charaktere ge-
stellt, unter anderem charch eine Se-
rie Kurzinfos mit 7-Sekunden-TV-
Spots dramatisiert.

- Dieses Kommunikationskonzept16st
beim Betrachter den Wunsch aus.
auch selbst im Life Style-Spiel mit
Freunden undBekannten deren Nei-
gungen und Interessen in Erfahrung
zu bringen.

- Durch grofde Motiv-Vielfalt (Typo-
logien) werden die Erlebnisdimen-
sionen und die Vielseitigkeit des
Spiels vermittelt.

- “Life Style” wird als das Spiel fiir
Trendsetter dargestellt.

(BRONZE-EFFIE

199 2)

DIE MEDIA-STRATEGIE

Die Media-Ansprache richtete sich vor
allem an junge Erwachsenc zwischen
14 und 39 Jahren. wobei zwischen zwei
Typen unterschieden wurde:

1. Der “Kontakt-Typ”. Er sucht
Vergniigen und Geselligkeit zur For-
derung zwischenmenschlicher Bezie-
hungenn.

2. Der “innovative Typ™. Erprobiert
gernie Dinge aus. méchte Neues schaf-
fen/erleben bzw. den Anfang machen.

Zur Lrreichung der Zielsetzung
“rascher Aufbau eines hohen Bekannt-
heitsgrades™ erfolgte ein [t die Bran-
che unkonventioneller mehrkanaliger
Medieneinsatz mit der Prioritét fiir ho-
he Reichweiten in der Hauptsaison im
IV. Quartal 1989,

Nach der Produktvorstellungim Fe-
bruar 1989 auf der Spielwarenmesse in
Niunberg konzentrierte sich die Publi-
kumsansprache in den Medien auf den
Herbst des gleichen Jahres:

- Print:

Als Printmotive (1/1 Seite. 4c) in
zielgruppenspezifischen Titeln “Tem-
po”, “Playboy”, “Freundin™. “Spiegel”
und “Stern”™ (1/1 Seiten, 4¢) wurden die
Pseudo-Testimonial-Anzeigen mit
Headlines geschaltet. in denen die Fra-
gestellung bereits Bewrteilungspolari-
titen aus demn Spiel aufereift.

-TV:

Mit dem erklarten Ziel eines raschen
Aufbaus von Reichweite und Bekannt-
heitsgrad fiir “Life Style” kamen zeit-
gleich als zweite Schiene fiinf 7-Selcun-
den-TV-Spots im gesamten vierten
Quartal zum Einsatz. von denen in
Serie je zwei Spots pro Block in ARD.
RTL plus, SAT 1 und Tele 5 geschaltet

wurden.
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KATEGORILE GEBRAUCHSGUTER

Hummer oder Hamb Dick oder Doof?

Life Stylo bringt's ans Licht!

{iber Freunds und Bekaunte

Vit It e st < ekt Encrtn e B Wi

Anzeige

kannte Schwichen, versteckte Winsch

Anzeige Anzeige
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LITFTE STYLE (BRONZE-EFFIE 190092)

Bild:

(Dhana Moray ohne Hummer)

Oft:

“[ummer ...

Bild:
(Dhana Moray mit Hummer auf

Schof?)

Off:

... oder Hamburger™

Bild:
(Dhana Moray kreischt. Hummer in
der Hand weit von sich gestrecki)

Off:

(Kreischen) “dlso Hamburger!™

Bild:
(Packshot)

Off:

“Life Stvle bringt’s ans Lichi!
Das nee Erwachsenenspiel ron
Ravensburger.”

TV-Spot “Hummer oder Hamburger”
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KATEGCORIE CEBRALUC

Die gleichen Charaktere der Print-
kampagne wwrden auch in der TV-
Konzeption dramaturgisch eingesetzt.
Die Aullésung der Spielfrage ergibtsich
dabei durch die Handlungsweise der
Personen. So lafst ctwa dermarkerschiit-
ternde Schrei der jungen attraktiven
Frau. nachdem ihr ein TTummer in den
Schof} gefallen ist, kaum Zweifel dar-
tiber offen., dafd ihr in kulinarischen
Fragen ein Hamburger lieber ist.

Wihrend in der Einfithrungsphase
1989 durch die 7-Sekunden-Spots die
Schaffung von Aufmerksamkeit an er-
ster Stelle stand. legten die TV-Spots
ein Jahr spiter den Schwerpunkt auf
die Produkt-und Spielinformation. Die
Grundkonzeption wurde jedoch beibe-
halten.

Zu den beiden zentralen Medien-
schienen Print und TV wurden weitere
unterstiitzende Mafsnahmen realisiert:
- Saisonplakatierung von Grofla-

chenplakaten in zwei Dekaden in

Ballungsraumen ab 250.000 Ein-

wohner.

- Fin 16seitiger Beikleber in ~TV
Héren und Sehen™., “Fernsehwo-
che”, “Bravo”. “Stern™, “Tempo™.
“Hoérzu™

- Kataloge am POS als Orientierungs-
hilfe fur den Endverbraucher.

- FEine Anrufbeantworter-Aktion, ein
PR-Konzept sowie ein umfangrei-
ches Paket von Handelsmafénah-
men.

- Follow-up: Fortsetzung der erfolg-
reichen Kampagne vom 1V. Quartal
89 auch bis in den Januar und Fe-
bruar des Folgejahres, um branchen-
typische Nachkéufe auszuldsen.

NS CUTER

DIE ERGEBNISSE
1959

Bereits im ersten Jahr etablierte sich
“Life Style™ als Top-Ten Titel (nach
Wert) im gesamten Spiclemarkt.
Der Ravensburger Markanteil im
Erwachsenenspiele-Segment stieg
auf 18%.

Bereits im Einfuhrungsquartal
IV/'89 erreichte “Life Style” eine
gewichtete Distribution von 67%.

1990

“Life Style"wird wertmif?ig Nr. 2.
Steigerung des Ravenshurger Ge-
samtmarktanteils von 26.,5% auf
28%.

Marktanteilssteigerung im Segiuent
Erwachsenenspiele von 18% auf
25.5%.

Erreichung einer gewichteten Distri-
bution von 83%.

1991

Steigerung des Marktanteils bei Fr-
wachsenenspielen auf 27% und da-
mit erstmalig Erreichung der Markt-
fithrerschaft fir Ravensburger in
diesem Spielesegmentvor Parkermit

21% Marktanteil und MB.

Die “Life Style”-Kampagne hat das
Erwachsenenspiele-Segment fiir das
aktuelle Ravenshurger Programmer-
schlossen. Eine breite Produktrange
wurde erfolgreich eingefihrt. Das
war die Basis {iir die Erreichung dex
Marktfiihrerschaft auch in diesem
Wachstumssegment im Zeitraum

Ende "89 bis Ende 91.



LIFE STYLE (BRONZLE-EFFIE

Dariiber hinaus wurden der Kampa-
gne wichtige Preise verliehen:

Creativ-Prerse:
- International film- and tv-festival of
New York., Bronzemedaille

Auszeichnungen:

- Art-Directors Club New York, Merit
Award

- ADC-Deutschland Auszeichnung
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