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DIE MARKT-SITUATION

Seit Mitte der 80er Jahre erlebt der
Bicrmarkt tn Deutsehland eine Sta-
gnation des Pro-Kopl-Konsums aul
hohem Niveau (1992: 144 1). Kine Enit-
wicklung. dicauch dureliden . Fall der
Mauer~ keine Korrektur erfulr. Par-
allel zu dieser Sittigungstendenz auf
Verbraucherseite sah sich die dt. Brau-
wirtschaft auch neuen Herausforde-
rungen aus den eigenen Reihen gegenii-
ber. Zum einen dureh die sich an-
bahnende Prisenz auslandischer Braue-

reien und ihrer Produlkte. zum ande-
ren und inshesondere dureh die ver-
stirkien vertrichlichen und kommu-
nikativen Aktivitdten grofser Ver-
sandbieranbieter und threr Premium-
marken.

I diesem Spannungsteld von sta-
enicrender Markachfrage einerseits
und zunehmendem Konkurrenzdruck
anf Anbieterseite wurde der nun be-
ginnende Kampf om Marktanteile
zusatzlich durch die Verdnderung des
Konsumverhaltens der Bieririnker ver-
scharfi.
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Fir die Licher Privathraverei in
ihrem regionalen Ieimatnarkt Tles-
sen. wo man sich zum unumstrittenen
Marktfithrer mit den beiden Sorten
Licher Pilsner und Licher Export ent-
wickelt hatte (Braujahr 88/89 zusam-
men 19.7% MA Menge). war das
Crund genug. das eigene Markt- und
Markenkonzept im Hinblick auf ¢in
weiterhin erfolgreiches Wachstum kri-
tisch zu {iberdenken. Denn die sich
abzeichnende weitere Verstiivkung des
Verdrangungswetthewerbs witrde die
Licher Privatbrauerei nicht nur in
ihrem Stannmgebiet vor eine verschéarfte
Konkurrenzsituation stellen. sondern
auch das Bemthen. itber diese Regi-
ou hinaus neue Vertricbsgebiete aufder-
halb Hessens zu erschliefsen. beein-
flussen.

DIE WERBEZIELE

Vor diesem Hintergrand wurden die
folgenden quantitativen und qualita-
tiven Zicle formuliert:

- Sicherung und Ausweitung der
Licher-Marktfithrerschalt im regio-
nalen Stammgebiet Hessen.

- Erfolgreiche Kinfiilhrung neuer Sor-

tenn in den Wachstumssegmenten

LEICHT und ALKOIHOLI'REIL

Aktualisierung und kompetitivere

Ausrichtung der Marke und ihrer

Kommunikation. um regionale

Fxpansion aufderhalb [lessens zu

entwickeln.

Bei der Konzeption der Kampagne wur-
de Wert darauf gelegt. der Zielgruppe
inden neuen Vertrichsgebieten die Mar-
ke Licherals Alternative zu den bereits
etablierten Marken zu prisentieren
und bekanntzumachien und gleichzei-
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tigden Verwendern im Licher- Stamim-
gebiet (Hessen) die [dentitit ihrer
£

Marke zu bewahren.

DIE CREATIVE STRATEGIE

Ausgangspunkt bildet die [ir Licher
Bier traditionelle Naturpositionierung,
dic sich seit Anfang der 70er Jahre im
Claim manifestiert: ..Licher Bier. Aus
dem Terzen der Natue.™

Bis 1990 interpretierte die Kampa-
ene die Positionierung in schr unter-
schiedlichen Dimensionen: Zum einen
waren es herkunftsbezogene Themen,
zumanderen wurde z.B. Bezug genom-
men aul die Natiirlichkeit und damnit
hohe Qualitit der Rohstoffe. Die Kam-
pagne war durch eine hohe Motivviel-
falt gekennzeichnet sie idealisierte die
Natur auf originelle. humorvolle. (eils
abstrakte Art und hatte in der Beto-
nung der Farbe Grim ein wichtiges for-
males Element. Inhalte und Bildspra-
che wurden ab 1990 zugunsten eines
wertcorientierten Nﬂ(lll'b(‘ZUf_"S veran-
dert: Das llerz der Natur™ steht hier
als Metapher [tir den Wesenskern einer
iclealen Natur. Obwohl konkrete Natur
gezeigt wird. ist sie so reduziert, dald
thre Werte wmn so deutlicher werden:

- Urspringlichkeit
Reinheit
Harmonie

Ruhe

Licher Bier verkorpert diese Werte. [hre
emotionale Qualitat macht die Marke
cigenstindig. eindeutigidentilizierbar
und kompetitiv gegeniiber dem Wert-
bewerb.

In der gleichen Markenwelt smd auch
die Sorten Licher Leicht und Licher
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Alkoholfrei angesiedelt. Obwohl sie mit
eigenen Motiven vertreten sind. gehdren
auch sie eindeutig zum Dachmarken-
konzept: .. Licher Bier. Aus dem Her-
zen der Natur.”

DIE MEDIA-STRATEGIE

Aul Basis der Marketingzielsetzung
wurde auf die folgenden Gesichts-
punkte besonderer Wert gelegt:

- Breiter, kontaktintensiver und im-
pactstarker Auftritt im Licher-
Stammgcebiet.

- Nutzung des Zusammenspiels und
der Wirkungsergénzung unter-
schiedlicher. flachendeckender Me-
dien in diesem Gebiet.

- Dilferenzierender Medien-Kinsatz
fitr die Spezialitdten Licher Leicht
und Licher Alkoholfrei.

- Nutzung tiberregionaler Medien zur
sukzessiven Entwicklung einer natio-
nalen Prisenz.

DIE ERGEBNISSE
1. Licher-Markifiilirerseliafi

Im Stammgebiet Hessen konnte Licher
seine Marki[tihrerschaft sowohl hei Bier
Gesamt (Chart 1) alsauch im Segment
Pils (Chart 2) nicht nar sichern, son-
dern aul bereits hohem Niveau kon-
sequent weiter ausbauen,

2. lanfiihrung neaer Sorten

I Vergleich zu den stédrksten Anbice-
ternin diesen Segmenten konmie Licher
Leieht die unangefochtene Marktfiih-
rerschaft iibernelunen (Chart 3). wiih-
rend Licher Alkoholfrei bereits nach
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Ende des ersten Einfithrungsjahres
hinter dem nationalen Markifihrer
Platz 2 belegte (Chart 4).

3. Kominunikationsergebnisse

- Im Stammgebiet konnte Licher
Bier seinen lithrenden ungestiutz-
ten Bekanntheitsgrad weiter aus-
bauen. Mit deutlichem Abstand fol-
gen regionale wie auch nationale
Mitwetthewerber (Chart3). Iin Ex-
pansionsgebiet Hegt der ungestiilz-
te Belanntheitsgrad bereits bei 16%.

- Das Werbeimage der Marke in punc-
to .Ligenstiandighkeit” und . har-
monisches Gesamtbild™ im Ver-
eleich ziun Wetthewerb ist sowohl
im Stammgebiet als auch awléerhalb
Hessens unerreicht (Chart 6).

- Die Kampagnen-Likes liegen aul
extremm hobem Niveau (1991: 80%.
1992: 84%): die Werbung wird als
tiberzeugend und glaubwiirdig heunr-

teilt (Quelle: KOHORTEN).
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Chart 1: Entwicklung der Marktanteile (%) Bier gesamt
in Hessen (Basis Menge)
(%)
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Licher Marke A Marke B Marke C
Quelle: Nielsen

Chart 2: Entwicklung der
Marktanteile (%) Pils in Hessen (Basis Menge)
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Licher Pilsner Marke A Marke B Marke C

Quelle: Nielsen

Chart 3: Entwicklung der Marktanteile (%) Leicht-Bier
in Hessen (Basis Menge)
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Licher Leicht Marke A Marke B
Quelle: Nielsen

Marke C
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Chart 4: Entwicklung der Marktanteile (%) alkoholfreies Bier

in Hessen (Basis Menge)
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Licher Alkohollrei
Quelle: Nielsen

Chart 5: Entwicklung des ungestiitzten Bekanntheitsgrads des
Markennamens in Hessen (in %)
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Licher Marke A Marke B Marke €

Quelle: KOHORTEN

Chart 6: Werbeimage aus Verbrauchersicht 1993 (ausgewiihlte Marken)

in und aulRerhalb Hessens

- Licher o =

Wetthewerber

11% [10%] e o B

§
Eigenstandige. unverwechselbare In der Werbung pafdt alles gut zusammen
Werbung und ergibt ein harmonisches Bild

Quelle: KOHORTIEN
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Die Schonbeit des Augenblicks.
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TT-Spot: ,Lisvogel”
Audio: Durchgingie Musik: . Grieg ..Solveigs Lied".
gangig L {

OLf: ., Die natiirlichsten Dinge sind die schénsten.
Licher Bier. Aus dem Herzen der Natur.*



