JEVER LIGHT.




JEVER LIGHT

(SILBER-EFFIE

1989)

JEVER Light.

Erfolgreiche Familienbildung

DIE AUSGANGSSITUATION

Welchen Markenartikler bewegt heute
nicht die Frage nach der Auslotung der
Grenzen seines Markenpotentials,
nach der Tragfihigkeit von Marken-
kompetenz und der Eindeutigkeit von
Markenidentitat?

Was bedeutet in diesem Zusam-
menhang die Familienbildung unter
einer Marke, die ..Family-Strategy™,
eine Fortentwicklung des Gedankens
der einfachen Line extension? Bestcht
nicht die Gefahr, mit jedem weiteren
Produkt den gemeinsamen Nenncr
der Marke zu verkleinern, die Identitat
unscharfer werden zu lassen? Oder ist
es doch so. daf das Ganze mehr sein
kann als die Summe seiner Teile?

Diese Fragen, die sich stellten. als
die Bavaria St. Pauli Brauerei 1987 ein
Leichtbier entwickelte und zu priifen
war, ob das Produkt unter der bekann-
ten Marke JEVER oder als neue Marke
eingefiihrt werden sollte, waren zu
beantworten.

MARKETING-SITUATION
1. Markt und Potential
Ein Leichtbiersegment war 1987 im

deutschen Biermarkt so gut wie nicht
vorhanden. Zwar gab es in der Vergan-
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genheit zahlreiche Ansitze verschie-
dener Brauereien, keine allerdings
konnte wirklich den Durchbruch
erzielen. Erst Mitte 1987 gelang es
Becks mit Remmer Light und Wickii-
ler mit Linje Pils, erste Akzente fiir das
Segment zu setzen.

Die Brauereien licken sich im
wesentlichen von der Annahme lei-
ten, dak der allgemeine Trend zur
kalorienreduzierten, gesundheitsbe-
wubten Erndhrung sich auch im
Biermarkt in Form von Leichtbier
manifestieren konnte. Die Zuwachs-
raten von Leicht-Produkten in an-
deren Kategorien (z.B. Weilie Pro-
dukte, Cola-Getrinke, Zigaretten)
und die Marktbedeutung von Leicht-
bier in den USA waren die Indi-
katoren.

Gemeinsames Merkmal aller bis
dahin bekannten Produkteinfiihrun-
gen war, dafs sie unter neuen Marken
und nicht als Line extension bestehen-
der Markenkonzepte erfolgten. Ten-
denziell wurde versucht, den her-
Biercharakter zu
betonen und die Leichten als Variante,
aber nicht als cine echte Alternative
anzubieten. Eine Iim Ansatz cher
defensive Strategie, die sich primar an
traditionellen Verbraucherstrukturen
im Biermarkt orientiert.

Wie aber ist das Verbraucherpoten-
tial fiir Leichtbier tatsdchlich struktu-

kommlichen
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riert? Gibt es uberhaupt ein Potential
und wie grof ist es? Wo ist es als Zicl-
gruppe zu crforschen und welche Pro-
dukterwartungen und Konsummotive
liegen ihm zugrunde?

2. Das Leichtbiersegment

Um sidmtliche Kernfragen zu Poten-
tialstruktur.  Produkteigenschaften
und zur Markenstrategic mit grobt-
moglicher Sicherheit beantworten zu
wurde Bavaria
St. Pauli Brauerei eine umfangreiche
Grundlagenstudie in Auftrag gegeben.

Weichenstellend fir die weitere
Entwicklungsarbeit waren vor allem

konnen. von der

drei Erkenntnisse:

1. Es existiert ein Verbraucherpo-
tential von rund 18 % der Bevilkerung
tiber 18 Jahre, das mit dem Bedtrfnis
nach weniger Alkohol und Kalorien
eine duBerst ausgeprigte Konsummo-
tivation fur Leichtbier hat.

2. Das Potential wird tiberwiegend
aus zwei in sich homogenen Verbrau-
chergruppen gebildet, die sich in
ihrem Lebensstil und in ihrer spezifi-
schen Konsummotivation fiir Leicht-
bier decutlich voneinander unter-
scheiden.

3. Ein Leichtbier mit vollem Bier-
geschmack, nach dem Reinheitsgebot
gebraut und ausgeriistet mit dem
Image einer kompetenten Marke wire
das ideale Angebot.

Theoretisch ist also ein ausgeprdgtes
und ausreichend grofies Leichtbier-
lerbraucherpotential vorhanden, das
bei erfolgreicher Markthearbeitung
durchaus gute Wachstumschaneen
eroffnen konnte. - Um entsprechende
Marketingziele und die Strategie for-
mulieren zu konnen, war im Vorfeld

38

jedoch zu kliren. mit welchem Mar-
kenkonzept der Segmentaufbau ertol-
gen sollte.

3. Marke und Konzept

Zwar zeichneten schon die Ergebnisse
der Grundlagenstudie den Weg einer
Line extension vor — und damit den
Weg in Richtung Dachmarkenstrate-
gie. Ungekldrt aber war. ob die etu-
blierte Markenkompetenz von JEFER
tragfihig fiir ein Leichtbier sei.

Wiirde der Verbraucher tberhaupt
ein Leichtbier unter der Marke JEVER
akzeptieren? Oder wiirde cin JEVER
Leichtbier zu einer Erosion des Mar-
kenimages fihren? Ein Markenimage,
das durch konsequente Markenfiih-
rung iber Jahre hinweg aufgebaut
und unverwechsclbar beim Verbrau-
cher verankert ist und das entschei-
dend dazu beigetragen hat. JEVER Pil-
sener zu einer der wenigen nationalen
Premium-Biermarken
die auch in Zeiten eines stagnicrenden
Biermarktes zweistellige Zuwachsra-
ten prisentiert.

Denn JEVER Pilsener wird im frie-
sischen Brauhaus zu Jever gebraut.
Das Brauhaus verfigt iiber ein unge-
wohnlich weiches Brunnenwasser, das
einen hohen Hopfengehalt ermog-
licht. Der wiederum verleiht dem Pil-
sener seinen  einzigartig  herben
Geschmack. Eine Typik, die hohe Wie-
und Marken-
treue hervorruft. Ferbunden mit einer
klaren und glaubwiirdigen Herkunfts-
positionierung stellt der friesisch-herbe

auszubauen,

dererkennungswerte

Geschmack das Markenkapital von
JEVER dar.

Schon vor gut 10 Jahren wurde mit
der unverwechselbaren friesischen
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Wie das Land, so das Jever.

Jever Pilsener. Der fn'esisch-herbg enuﬂ.

Anzeige

Heimat fiir JEVER Pilsener geworben:
Landschaftsimpressionen mit sattem
Marschengriin und glitzerndem Was-
ser, Friesenhaus und Leuchtturm...
immer stimmungsvoll und cher still.
.Wie das Land. so das JEVER™ heifst es
noch heute in den Anzeigen und TV-
Spots. die groen Durst machen auf
den friesisch-herben Genub™ — Wer-
bung. die ihre Wirkung gezeigt hat. In
Nielsen T und V liegt die Bekanntheit
von JEVER Pilsener bei (gestitat)
87 %. National kennen inzwischen tiber
55 % der Bevilkerung das Pilsener aus
dem Norden.

4. Akzeptanz und Image

Wenn ein Leichtbier unter der Marke
JEVER eingefiihrt werden sollte, dann
mufite es dem friesisch-herben Marken-
kern in allen Auspragungen entspre-

(SITLBER-EFFIE
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Wie das Land, so das Jever.

o

Jever Pilsener. Der friesisch-herbe Genuf.

Anzeige

chen. Dann durfte nicht nur cin Bier
cingebraut werden, das von vornher-
ein 40 % weniger Alkohol und Kalo-
rien gegeniiber JEVER Pilsencr ent-
hiilt. (Laut Grundlagenstudic hebt der
Verbraucher auf beide Produkteigen-
schalten gleichermafien ab.) - Viel-
mehr mufite es auch den markentypi-
schen Geschmack widerspiegeln: Das
herbste Leichtbier, das es gibt.
Produkttests und Imagestudien
hatten zur Aufgabe. dic Akzeptanz des
JEVER Leichtbicres zu dberprifen
und mégliche Auswirkungen auf das
fmage der Hauptmarke zu ermitteln.
In der Verkostung zeigte sich
bereits eine Vorakzeptanz aufgrund
von positiven Geschmackserwartun-
genan ein JEVER Bier. Schonin dieser
Phase bewihrte sich also ein Image-
Transfer der Marke. = Und obwohl es
sich hierbei noch nicht um das end-
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giiltise  Produkt handelte: das St Pauli Brauerei vermutlich die

Geschmackserlebnis rief keine Ent-
tduschung hervor, Erwartungen wur-
den weitgehend bestitigt und die
Kautbereitschaft lag auf einem ent-
sprechend hohen Niveau.

Ganz entscheidend aber war, dak
keine Probleme fiir das Markenimage
ermittelt werden konnten. Die unter-
suchten Imageausprigungen wurden,
im Gegenteil, durch die Beschiftigung
mit einem JEVER Leichthier noch ver-
bessert. Es zeigte sich, daf die Einfiith-
rung eines Leichtbieres mit dem Mar-
kennamen JEVER Light sogar su einer
Verjiingung und Aktualisierung des
JEVER  Markenim ages  beitragen
kénnte. Die Marke erschien insgesamt
noch attraktiver und interessanter als
vorher.

MARKETING-STRATEGIE
1. Ziele und Strategie

Aus den sorgfiltigen Analysen liefen
sich die Zielsetzungen und Basisin-
halte der Marketing-Strategic ablei-
ten:
~ Das Leichtbier-Scgment soll mit
der Marke JEVER aufgebaut und
erschlossen werden.
— Die Bavaria St. Pauli Brauerei will
als erste mit einer starken Dach-
marke in diesem Segment vertreten
sein.
~ Durch JEVER Light sind neue
Verbraucher an die Dachmarke
heranzufihren.
- Sédmtliche Mafnahmen miissen
Synergie-Effckte fir die Dach-
marke erzielen.
Zum geplanten Einfihrungszeit-
punkt, Mai 1988, wire die Bavaria
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50. Brauerei gewesen, die dem Handel
ein Leichtbierangebot gemacht hitte.
Die Durchsetzungsmoglichkeit eines
Leichtbieres schien auch unter diesem
Aspekt nur unter einer starken Marke
erfolgversprechend zu sein. Hinein-
verkauf und Plazierung, so die Vermu-
tung, wiirden durch das reputierte
JEVER leichter erfolgen kinnen als mit

einer vollkommen neuen Marke.
2. Das Marketing-Mix

Der Markenstrategie entsprechend
orientierten sich samtliche Mafnah-
men im Marketing-Mix an JEVER Pil-
sener:
- Produktpolitik: Die Ausstattung
mukte in ihren Basiselementen
cbenso wie in den wichtigsten
Gestaltungsmerkmalen der Haupt-
marke entsprechen. Sie mufite aber
ebenso den alkohol- und kalorien-
reduzierten Produktcharakter von
JEVER Light widerspiegeln und
eine deutliche, optische Differen-
zierung zu JEVER Pilsener im Ver-
kaufsregal erméglichen.
= Preispolitik: In der Preisstellung
an Absatzmittler ist JEVER Pilse-
ner als Premium-Bier einer der
Spitzenreiter im Markt. Ein Family-
Produkt muk sich mindestens auf
gleicher Premium-Preis-Ebene
prasentieren. Zumal der Eindruck,
Leichtbier gleich billiger, verkaufs-
psychologisch  eine  deutliche
Abwertung darstellen wiirde.
- Distributionspolitik: Die Vorteile
der nationalen Distribution von
JEVER Pilsener sollten in allen Ka-
nilen genutzt werden. Um neue
Verbraucherpotentiale  anzuspre-
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JEVER LIGHT

BEWUSST LEBEN.

SR

Weniger Kalorien. Weniger Alkohol. Friesisch-herb, doch sehr viel leichter.

Das Schankbier mit 40 % weniger Kalorien und Alkohol als Jever Pilsener.

Anzeige
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chen war JEVER Light. neben Han-
del und klassischer Gastronomie,
gezieltin der Speise-, Szene-, Disco-
und Sport-Gastronomie einzuset-
Zen.

- Kommunikationspolitik: Fur
JEVER Light muften Produkt- und
Markenbekanntheit aufgebaut und
neue Verbraucher mit einer beson-
deren Affinitat zu Leichtbier
gewonnen werden. Um groBtmogli-
che synergetische Effckte fir die
Dachmarke zu erzielen. hatte die
Kommunikation im Rahmen des
etablierten Kampagnenaultritts fiir

JEVER Pilsener zu erfolgen.

KOMMUNIKATIONS-STRATEGIE

Der Family-Strategie folgend. wire die
Synergic-Anforderung an die Kom-
munikation auch in Form eines dop-
pelten Packshots umsetzbar gewesen,
der JEVER Light in die bekannte
JEVER Pilsener Kampagne integriert
hitte, - mit der Konsequenz. daf
JEVER Light lediglich als cine neue
Variante, nicht aber als eine echte
Alternative kommuniziert wire. die
faktisch andere Produktnutzen bietet
als JEVER Pilsener. - Es galt herauszu-
stellen, daf sich JEVER Light an
grundsdtslich andere Biertrinker mit
anderen Konsummotiven wendet als
die Hauptmarke, zumal die Kategorie
Leichtbier zum Finfithrungszeit-
punkt kaum bekannt war. was nicht
zuletzt heifit, daf dic Werbung [iir
JEVER Light auch eine generische
Komponente beinhalten mubte.

Eine der schwierigsten Aufgaben
bestand darin. die JEVER Light Kam-

pagne in die etablierte Markenuwelt so
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einzubinden, daf; einerseits groftmég-
liche Ndihe zum Markenkern erzielt
wird, andererseits aber Irritationen bei

den JEVER Pilsener Ferbrauchern aus-

geschlossen sind.
1. Zielgruppendefinition

Wer aber sind die potentiellen Ver-
braucher von JEVER Light? Wic kon-
nen die Verbraucher beschrieben wer-
den. die eine besondere Affinitat zu
Leichtbier haben? Kurz, welche Ziel-
gruppe war fir die Kommunikations-
strategie zu formulieren?

Die Grundlagenstudic identifi-
zierte ein Verbraucherpotential aus
tiberwiegend zwei unterschiedlichen
Kaufergruppen. die sich in ihrem
Lebensstil und in ihrer spezifischen
Konsummotivation fir Leichtbier
deutlich voneinander unterscheiden:

- Eine cher junge Gruppe. unkon-

ventionell und leistungsorientiert,

mit dem Konsummotiv . Fitnef,

Leistungsvermogen™, und . klarer

Kopf™.

- Eine eher iltere Gruppe mit kon-

servativgehobenem Lebensstil und

dem Konsummotiv .anderer Bierge-
schmack™ und .ein Bier auch fiir

Frauen®,

Gemeinsames

Merkmal

Gruppenist. daf sie stark an einem Bier

beider

mit weniger Alkohol und Kalorien
interessiert sind.
Unter diesen
waren drei unterschicdliche Kommu-
nikationsstrategien moglich: eine. die
sich am gemeinsamen Grundnutzen
ausrichtet und zwei, die sich jeweils
gezielt auf dic eigenstindigen Erwar-
tungen der beiden unterschiedlichen
Verbrauchergruppen beziehen.

Voraussetzungen
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JEVER LIGHT

BEWUSST LEBEN.

Weniger Kalorien. Weniger Alkohol. Friesisch-herb, doch sehr viel leichter.

Das Schankbier mit 40 % weniger Kalorien und Alkohol als Jever Pilsener.
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43



KATEGORIE KONSUMGCUTER: FOOD (NAHRUNGS- UND
CGENUSSMITTLEL)

JEVER LIGHT

BEWUSST LEBEN.

Weniger Kalorien. Weniger Alkohol. Friesisch-herb, doch sehr viel leichter.

Das Schankbier mit 40 % weniger Kalorien und Alkohol als Jever Pilsener.

Anzeige

44



JEVER LIGHT (SILBER-EFFIE 1989)

JEVER LIGHT
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Neu. Weniger Kalorien. Weniger Alkohol. Friesisch-herb, doch sehr viel leichter.

Das Schankbier mit 40 % weniger Kalorien und Alkohol als Jever Pilsener.
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Die Entscheidung dariiber, an wel-
cher Verbrauchergruppe man sich vor-
rangig orientieren sollte, fiel nach
einer weiteren Potentialanalyse: Die
jilngere. aufstiegsorientierte Gruppe
ist nicht nur schon jetzt mit einem
Anteil von rund 23 % an der Bevolke-
rung die weitaus groBere, sic wird auch
zukiinftig noch wachsen. Das altere,
konservativ-gehobene Segment dage-
gen ist fiir neue Marktanteile nicht
optimal zu steigern! Und: das unkon-
ventionelle. junge Milieu hat eine
beachtliche Leitbildfunktion auch fiir
andere Gruppen.

2. Positionierung

In weitergehenden Uberpriifungen
wurde deutlich: Ein auf die jlingere
Zielgruppe hin entwickeltes Kommu-
nikationskonzept war zugleich auch
fir die Alteren durchaus attraktiv.
wihrend eine Primérorientierung an
den Bediirfnissen der Alteren die
Erwartungen der Jingeren nicht
erfillt.

Dicsen  Erkenntnissen folgend
wurde JEVER Light positioniert als:
das Premium-Leichtbier aus I'riesland,
dem klaren. [rischen Land an der
Kiiste. Ls ist das Bier fiir alle, die den
[riesisch-herben  Geschmack lieben,
aber bewuft leichter genieffen moch-
fen.

Ein solcher Ansatz ist aus der Pro-
dukthistorie der Hauptmarke heraus
bei JEVER Light nachvollziehbar
glaubwiirdig. Und. es wird vermieden.
das Leichtbier cinseitig auf die FitneB-
Welle zu setzen und damit aus der
GenufBiwelt herauszunehmen.

(SITLBER-EFIFILE
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EXECUTION
I. Klassische Werbung

Die Kampagnenentwicklung orien-
tierte sich in Text und Layout an den
Elementen der JEVER Markenwelt. So
ist es die erkennbar gleiche friesische
andschaft, die den Hintergrund des
Produktes zeigt. Aber es dominiert
statt des satten Wiesengriins das
leichte Himmelblau. Denn einerseits
mufiten. dem Produktcharakter ent-
gestalterische  Akzente
geselst werden, andererseits sollte sich
die JEVER Light-kampagne vom Kam-
pagnenaufiritt der Hauptmarke auch
optisch differensieren. ..Friesisch-herb,
doch sehr viel leichter™ lautet konse-
quent die Body-Copy.

sprechend,

2. Media

Entsprechend der Basiszielsetzung ist
in der Mediastrategie die breite Palette
von TV iiber Print bis Kino eingeplant
worden. Die Fernsehwerbung sollte fiir
schnelle Durchsetzung durch kurzfri-
stizen Reichweitenaufbau und Uber-
windung der Wahrnehmungsschwelle
mittels hoher Kontaktintensitat sor-
gen. Fir Vertiefung und Festigung im
weniger TV-affinen, jingeren Kern-
potential kamen Print und Kino zum
Zuge.

Die Titelselcktion im Print-Bereich
wurde, fir die JEVER Werbung bis
dahin eher ungewdhnlich, in Rich-
tung Frauen gedffnet und es erfolgte
cine noch stdrkere Ausrichtung auf
jungere und sportliche Titel.
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3. Verkaufsforderung

Weil der Geschmack das mitentschei-
dende Erfolgskriterium ist, wurde bei
der Verkaufsforderung, neben um-
fangreicher Handels- und Gastrono-
mie-Unterstiitzung auf ungewdhnlich
umfangreiche nationale Verkostungs-
aktionen gesetzt. JEVER Light-Teams
fuhren durch ganz Deutschland und
verteilten Flaschen in hochwertigen
Geschenkkartons.

ERFOLGSBILANZ

Schon nach einem guten halben Jahr
konnten folgende Ergebnisse festge-
stellt werden:

- JEVER Light hatte das Leichtbier-
Segment entwickelf und sich unan-
gefochten an die Spitze des Seg-
mentes gesetzt.
- Bundesweit wurde ein Marktan-
teil von nahezu 40 % erzielt, der im
ersten Quartal 1989 weiter auf ca.
45 % stieg. Aus Nielsen] wurden
63 % und aus Berlin 80 % Marktan-
teil gemeldet.
= Inder Distribution konnte JEVER
Light binnen 6 Monaten rund
20 000 Outlets erreichenund damit
zur Hauptmarke JEVER Pilsencr
aufschliefen. Auch die Gewinnung
von tiber 800 Gastronomie-Objek-
ten lag nach einem halben Jahr
iber der Zielsetzung.

Daf zu diesem Erfolg dic Marken-
und Kommunikationsstrategie in ganz
erheblichem Make beigetragen hat.
belegt ein Vergleich mit dem Wetthe-
werb:

Remmer Light wurde fast ein Jahr
frither und mit anndhernd doppelt so

50

hohem Werbeaufwand eingefiihrt und
konnte dazu noch an der bedeutend
hoheren nationalen Distribution von
Becks-Bier profitieren.

Dennoch war es JEVER Light, das
(nach G +l) bereits ein halbes Jahr nach
seiner Einfiihrung eine dreimal hohere
Kduferreichweite als Remmer Light
erzielen konnte.

Auch die extrem hohen Aufmerk-
samkeits- und Lesewerte der JEVER
Light Anzeigen bestitigen den Kom-
munikationserfolg.

Unter anderemragen die Anzeigen-
motive im Spiegel-Anzeigenbarometer
sowohl unter allen Kampagnen wie
auchim engeren Bereich der Getrinke
deutlich heraus.

Fiur die Gesamtbilanz entschei-
dend aber ist: Obwohl JEVER Light
zum Jahresende 1988 schon mit gut
10 % zum JEVER Gesamtabsatz bei-
trug, ging dies nicht zu Lasten von
JEVER Pilsener, dessen Verkauf nach
der Einfihrung von JEVER Light
ebenfalls um weitere Prozentpunkte
gesteigert werden konnte.

FAZIT

Kommen wir zuriick auf die Ausgangs-
trage: Welchen Markenartikler bewegt
heute nicht die Frage nach der Aus-
lotung der Grenzen seines Markenpo-
tentials. nach der Tragfihigkeit von
Markenkompetenz und der Eindeu-
tigkeit der Markenidentitit?
Patentantworten gibt es nicht. Das
JEVER Light-Beispiel aber zeigt:
- Oft ist das Vorstellungsbild, das
Image von einer Marke, weiter und
[flexibler, als daf es durch ein einzel-
nes Produkt bereits ausgeschopfi
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wire. Haufig wird das Marken-
image durch adidquat erginzende
Angebote aktualisiert, moderni-
siert und in der Kompetenz
gestiirkt. Ot erschlieft ein so erwei-
tertes Image auch weitere Zielgrup-
pen.

- Die als verfeinertes Dachmarken-
konzept verstandene Family-Stra-

tegy sielt bei weitem nicht nur auf

die Enweiterung des Potentials. Sie
dient zugleich auch der Erhaltung
des Kernpotentials in der Familie,
indem sie Produkte des Wettbe-
werbs bremst.

- Angesichts einer breiteren Seg-
mentierung der Mdrkte wird es
immer teurer und riskanter, neue

(SILBER-EFFIE

1989)

Marken aufzubauen — von Marken-
zeichenproblemen ganz
abgesehen. Die Verteilung der zur
Verfiigung stehenden Marketing-
budgets kann das Marktgewicht
eines Anbieters deutlich mindern.
Die Impact-Stirke eines konzer-
tierten Familienauftritts dagegen
ist oftmals schlagend. Zudem fallt
die Plazicrung im Handel meist
leichter und die Probierrate ist
schneller und hoher als bei voll-
kommen neuen Monomarken.

Scholz & Friends konntc damit fiir

einmal

den Kunden JEVER ein anspruchsvol-
les Markenkonzept erfolgreich im
Markt durchsectzen.
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