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Gerite der Unterhaltungselektronik
sind commodity goods geworden.
Jeder hat sie. Jeder braucht sie. Aber
in dieser Selbstverstandlichkeit sind

sie fast zum low-interest Produkt
verkommen. Das gilt fiir viele Mar-
ken in der Unterhaltungselektronik.
Industrie und Handel haben selbst
viel zu diesem Imageverfall bei-
getragen: durch permanentes down-
pricing. Allein in den drei Jahren
von 1993 bis 1996 reduzierte sich
der Durchschnittspreis eines Video-
recorders von 1512 auf 964 Mark.

Noch krasser driickt sich dieser
Niedergang in der Entwicklung des
UE-Gesamtmarktes aus: Von einem
Umsatzhoch in 1992 von 25,1 Mil-
liarden Mark sackte der Umsatz bis
1996 auf magere 16,7 Milliarden
Mark.

Eine solche Situation war fiir den
mittelstindischen Hersteller Loewe

doppelt gefihrlich: Das Preisniveau

des Marktes sank, das von Loewe lag
immer iiber dem Durchschnitt. Sich
dem Markttrend anzupassen, wire
der sichere Weg ins Aus gewesen.

Loewe entschied sich fiir eine
Vorwdirtsstrategie und setzte noch
stiarker auf das hochpreisige Markt-
segment. Eine der Stiitzen dieser
Strategie: das ausgezeichnete Design.

Aber es gab auch ,,harte” Fakten,

die den hohen Preis von Loewe-
Geriiten rechtfertigten. So konzen-
trierte sich Loewe sehr frith auf
zukunftstrichtige Features wie
100Hz-Technik oder den integrierten
SAT-Receiver. Und begann mit dem
Ausbau seines Programms von
Breit- und Gropbildschirmen.

Allesamt auf hohem technischen und
damit auch hohem Preis-Niveau.

Die Zielsetzung entwickelte sich aus
der kritischen Marktsituation:

Die Marketing-
und Werbeziele
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1. Vor allem war das Preisniveau

(1993: 11 Prozent iiber dem Markt-
durchschnitt) zu halten.

2. Zwar war der Bekanntheitsgrad aus
der Vergangenheit in der Breite noch
zufriedenstellend, nicht aber in der
neu anvisierten Zielgruppe der Besser-
verdienenden. Hier hatte Loewe eine
Steigerung von 20 Prozent im Blick.

3. Gleiche Steigerungsanforderun-
gen galten fiir den Marktanteil in
den hochpreisigen Teilsegmenten,
wie 100 Hz-Geriite (1994: 11,1 Pro-
zent) oder Grofbildgerite (1993:
16,9 Prozent). Die marktbeherr-
schende Position bei Geriten mit
integriertem SAT-Receiver sollte
zumindest auf dem hohen Niveau

(1994: 42 Prozent) gehalten werden.

4. Aber die tibrigen Segmente wollte
Loewe nicht vernachléssigen und streb-
te eine 25prozentige Steigerung des

Marktanteils bei Farbfernsehgeriten an.

5. Damit verbunden war das Ziel,
im Fachhandel bei Fernsehgeriten
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von Rang 5 (1993) auf Platz 4 auf-

zusteigen.

Die kommunikative Welt der Unter- Die Kreativ-
haltungselektronik stellte sich als sehr Strategie
eindimensional dar: schwarze Gerite

auf blauem Grund. Die Kommunika-

tion schien den Weg zum Commodity

Good schon akzeptiert zu haben. Dem

setzte die Loewe-Kampagne eine

Emotionalitit entgegen, die sich direkt

aus den Geriten heraus entwickelte.

Nicht aufgesetzte Anleihen bei stan-

dardisierten Sympathiebringern, son-

dern farbige Hintergriinde erlaubten

es, das Design der Gerite deutlich

darzustellen und gleichzeitig auf ihren

hohen technischen Standard zu ver-

weisen. Alle weiteren Antworten iiber-

lieb die Kampagne dem hervorragend

arbeitenden Fachhandel.

Loewe hatte seine Gerite immer an
den Zielgruppenbediirfnissen orien-
tiert. Das Multipicture bot Gelegen-
heit, die Vielfalt der Geratevarianten
fiir die unterschiedlichen Zielgrup-
pen darzustellen. Allerdings immer
im Loewe-typischen Design.
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Orientierung an spezifischen Ziel-
gruppenbediirfnissen bedeutet aber
keineswegs Nischen-Kommunika-
tion; dagegen sprechen immerhin
circa zehn Prozent Marktanteil.

Also Werbung in breiten Titeln.
Und weil die Entscheidungen im
Markt der Unterhaltungselektronik
zu einem grofen Teil von Frauen
beeinfluit werden, wurde die
Konzentration auf den ,,Spiegel
aufgegeben und um den etwas
feminineren ,,Stern® ergiinzt. Die
neuen Bundeslinder deckte die

mouper Illu® ab. Soviel zur ersten
Phase.

Das neue Erscheinungsbild und die
Kernbotschaft Design und Technik
beginnen sich in der Zielgruppe

zu etablieren. Das ermdéglicht den
Startschub fiir die zweite Phase:

Die Aufgaben: Steigerung der Infor-
mationsdichte einerseits und der
Reichweite andererseits. Eigentlich
antagonistische Anforderungen an

die Mediaplanung.
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Doch es gibt eine Losung: Die Infor-
mationsdichte wird ab Herbst

1996 durch die Konzentration auf
Beihefter erreicht.

Fiir eine Ausweitung der Reichweite
sorgt ein starker TV-Einsatz in der
Hauptverkaufszeit kurz vor Weih-
nachten.

1. Hohen Preis halten

Was sich 1993 mit elf Prozent tiber
dem Durchschnittspreis noch eher
undeutlich abhob, entwickelte sich
— auch weil sich Loewe dem per-
manenten down-pricing der meisten
Hersteller verweigerte — bis 1996
zu einem deutlichen Bild: Loewe-
Gerite kosteten durchschnittlich
36 Prozent mehr als die der Mit-
bewerber. Ein Erfolg, aber ging das
nicht auf Kosten von Marktantei-
len? Keineswegs. ..

2. Den Marktanteil steigern und

den Rangplatz verbessern

Lag 1992 der Marktanteil im Fach-
handel auf Basis Wert noch bei
bescheidenen 7 Prozent, konnte ihn

Die Ergebnisse
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1/1 Seite in Magazinen

Loewe bis 1996 auf 10,4 Prozent
erhohen. Eine Steigerungsrate

von immerhin 48,6 Prozent. Damit
konnte Loewe gleichzeitig den

5. Rangplatz verlassen und sich auf
den 4. vorschieben. Der 3. Platz
stand nun im Visier und konnte im
1. Halbjahr 1997 mit 11,9 Prozent
bereits erreicht werden.

3. Marktanteil im hochpreisigen
Segment steigern
Natiirlich hat sich Loewe dabei

auf die hochpreisigen innovativen

Segmente konzentriert: auf

100 Hz-, auf Grofbild- und auf
Gerite mit integriertem SAT-Recei-
ver. Und obwohl Loewe hier schon
recht gut vertreten war, konnte die
Basis weiter ausgebaut werden.
Bei 100 Hz-Geriten von 4,7 Pro-
zent in 1994 auf 20,7 Prozent in
1997. Bei Grofbildgeriten um
38,5 Prozent; von 16,9 Prozent

im Jahr 1993 auf 23,4 Prozent
1996. Und selbst bei Geraten mit
integriertem SAT-Receiver konnte
das schon hohe Niveau eines
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Marktanteil TV-Color 100 Hz
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Entwicklung Marktanteil TV-Color

Marktanteils von 42 Prozent noch- in der Zielgruppe. Und die begann

mals leicht um 12 Prozent auf immer-  bei einem monatlichen Netto-

hin 47 Prozent ausgebaut werden. einkommen von 4000 Mark. Dort
kannten uns 1993 nur 16 Prozent.

4. Bekanntheit aufbauen

Was niitzt eine hohe Bekanntheit, 1996 waren das immerhin 21,3 Pro-
wenn die, die einen kennen, sich zent. Eine Steigerung um mehr als
keinen Loewe kaufen wiirden. 30 Prozent; bei der ungestiitzten
Wichtiger war uns die Bekanntheit Bekanntheit, versteht sich.
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