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Beck’s Gold segelt auf Erfolgskurs* 
 
Management Zusammenfassung 
 

Die Integration neuer Produkte in neuen Märkten unter das Dach einer Markenfamilie ist ohne Zweifel 
eine Gratwanderung. Noch viel mehr strategisches „Fingerspitzengefühl“ ist allerdings gefragt, wenn 
man ein neues Produkt in den Kernmarkt des Stammproduktes einführen will. Der zuverlässigen 
Bestimmung des Markenpotentials und der Kannibalisierungsrate kam daher eine Schlüsselrolle zu. 
 

Bier galt als altmodisch und passte oft nicht in den modernen Lebensstil jüngerer Menschen. Bis die 
Beck´s Brauerei  mit Beck´s Gold der Branche vormachte, wie man – gegen den rückläufigen Trend - 
Bier erfolgreich an den Mann oder die Frau bringt. Mittels eines innovativen Marketing-Mix neuer 
haben die Bremer aus einem ganz normalen Bier eines der derzeit angesagtesten Szenegetränke 
gemacht. 
Bei allen Überlegungen und Untersuchungen stand der Konsument stets im Vordergrund. So wurden 
in jeder Entwicklungsphase umfangreiche Tests und Analysen durchgeführt. Die vorgestellten 
Methoden erzielten eine ungewöhnlich gute Übereinstimmung der Prognosewerte zur späteren 
Marktrealität. Das vorhergesagte Absatzvolumen von  Beck´s Gold wich bei einer Absatzmenge von 
über 300.000 hl im ersten Jahr nur um 1.759 hl (= 0,1%) ab. Und auch die niedrige 
Kannibalisierungsrate wurde sehr gut prognostiziert. Beck´s Gold beweist, dass man neue Produkte 
systematisch zu größerem Erfolg führen kann. 

 
*Diese Fallstudie wurde ursprünglich etwas verkürzt u.a. in planung & analyse 2 / 2004, Markenartikel 3/2004 und in der absatzwirtschaft 
sonderausgabe zum Marken-Award 2004 veröffentlicht und 2011 aktualisiert. 



 
 
 
Ausgangslage und Chancen für die Marke Beck’s 
 

Bier ist eines der beliebtesten Getränke in Deutschland. Jedoch verzeichnet der Biermarkt seit 
mehreren Jahren einen rückläufigen Markttrend. Dies liegt unter anderem daran, dass Bier zwar 
generell verbunden ist mit seinen sozialen Ritualen. Aber in der heutigen modernen Welt wird es allzu 
oft als zu schwer, träge und ungesund wahrgenommen. Daher passt es oft nicht in einen modernen 
Lebensstil, der von Aktivität, Flexibilität und Dynamik und geprägt ist. Daher musste Bier für moderne 
Menschen neu definiert werden. 
 

Beck's erreicht in Deutschland seit vielen Jahren höchste Sympathie- und Bekanntheitswerte. Die 
Marke hat sich damit eine Position erarbeitet, die deutlich über dem tatsächlichen Marktanteil liegt. In 
den letzten Jahren vor der Einführung von Beck’s Gold konnten auch die Absätze stetig gesteigert 
werden. Allerdings blieb trotz hoher Werbeinvestitionen eine signifikante Erhöhung des 
Absatzvolumens aus. Insofern bestand ein deutlich wahrnehmbares Mißverhältnis zwischen 
Markenstärke und Absatz.  
 

Im Gegensatz zu anderen Marken ist Beck`s in der definierten (eher jüngeren) Zielgruppe eine 
bekannte, sympathische und coole Marke  und als Flaschenbier die Nr. 1 in der Szene-Gastrono-mie.  
Mit den Markenkernwerten Freiheit, Internationalität, Produktqualität erfüllt die Marke Beck’s die 
emotionalen Anforderungen an einen modernen Lebensstil. Zusätzlich wird Beck´s aufgrund seiner 
außergewöhnlichen Markenauftritte das Potential und die Legitimation für ungewöhnliche, innovative 
Konzepte zugestanden. 
 
Trotz der positiven Assoziationen der Marke kam Beck´s dennoch für viele Menschen nicht in Frage, 
weil es eher als „herbes, kräftiges“ Bier erlebt wurde. Diese Wahrnehmung wurde durch die 
Kommunikationswelt und die grüne Flasche gestützt. Die Konsequenz: Beck’s sprach primär das 
etwa 10% große Segment der herben Biere an. Aber 90% aller Biertrinker bevorzugen eher  mildere 
Biere. Erschwerend kam eine generelle Entwicklung zu milderen Bieren hinzu, vor allem bei jüngeren 
Konsumenten. Quintessenz: Trotz höchster Sympathie, Bekanntheitsgrad und Verfügbarkeit, konnte 
Beck's einen Großteil der Markenwelt-affinen Zielgruppe nicht erreichen. 
 

 



 
 
Zielsetzungen für die Beck’s Markenerweiterung 
 
Aus den vorangegangenen Erkenntnissen verfolgte Beck’s im Jahre 2001 folgenden 
strategischen Ansatz: Es sollte ein neues, weiteres Produkt (jedoch kein Austausch des im Markt 
befindlichen Beck's !) für Menschen entwickelt werden, die die Beck´s Markenwelt attraktiv 
finden, denen aber auf Produktebene bisher der Zugang fehlte. 
  
Für das neuartige Beck’s  galten die folgend aufgeführten Kernzielsetzungen:  
 
1. zusätzliches, profitables und nachhaltiges Wachstum für Beck´s in Deutschland generieren. 
2. es muss deutlich milder im Geschmack als das bestehende Beck's sein (und damit gezielt 

dem Segment der milderen Biere Rechnung tragen) 
3. es soll sich in der Ausstattung deutlich unterscheiden und Milde kommunizieren, aber ohne 

sich zu weit von der Dachmarke Beck’s zu entfernen und keines der im Markt befindlichen 
Beck’s Produkte abwerten 

4. es soll als einzigartiges Produktangebot wahrgenommen werden und kein me-too zu im Markt 
befindlichen anderen milden Pilsmarken sein 

5. es soll die Stärken der Dachmarke Beck´s nutzen und sie weiter ausbauen (kein negativer 
Rücktransfer) sowie 

6. es muss ein Bier sein, das dem deutschen Reinheitsangebot entspricht 
 
Schlüsselergebnisse der Marktforschung 
 
Bei allen Überlegungen und Untersuchungen stand stets der Konsument im Vordergrund. So 
wurden in jeder Phase des Produktentwicklungsprozesses von der ersten Konzeptidee, über die 
Produktentwicklung, Namenswahl, über Packungs-Design bis hin zum endgültigen Kom-
munikationspaket umfangreiche Tests und Analysen durchgeführt.  

 
 



 
 
 
Die Schlüsselergebnisse der Marktforschung generell lauteten: 
 

� Das Beck´s Gold Konzept erzeugte in allen Tests hohes Interesse. 
� Beck´s Gold wird als passend zur Dachmarke Beck’s empfunden und hat keine negativen 

Auswirkungen auf die Marke Beck’s. 
� Die UV-geschützte Weißglasflasche (weltweites Patent) – wurde deutlich gegenüber anderen 

Alternativen (z.B. grüne Flasche) präferiert. Sie wurde sowohl als innovativ als auch einzig-artig 
erlebt. 

� Der Name Beck´s Gold setzte sich gegen eine Vielzahl anderer Namensvorschläge  durch und 
führte zu keiner Abwertung des Stammproduktes (kein negativer Rücktransfer). 

� Das Produkt wird in Verbindung mit der „klaren“ Flasche als deutlich „milder“ erlebt als die 
Konkurrenz. 

 

Ein Home Use Test als entscheidender „Härtetest“ 
  
Als Abschluss aller Entwicklungsschritte wurde ein Home Use Test für Beck´s Gold durchgeführt. 
Dieser abschließende Test hatte folgende Aufgaben:  
 
� Zuverlässige Bestimmung des Marktpotentials von Beck´s Gold  
� Überprüfung, ob es diesem Produkt gelingt, erfolgreich eine neue Zielgruppe, ein neues 

Marktsegment anzusprechen 
� Detaillierte Beschreibung der relevanten Zielgruppe 
� Erfassung der  wahrgenommenen Stärken und Schwächen von Beck´s Gold im Vergleich zur 

Konkurrenz sowie Ermittlung konkreter Optimierungs-Hinweise  
� Zuverlässige Ermittlung der Kannibalisierungsraten zu Beck´s und der Volume Sources 
� Überprüfung der Image-Auswirkungen bei einer Einführung von Beck´s Gold auf die Marke Beck´s 

bei den bisherigen Verwendern. Sind diese positiv oder gar negativ – im Sinne eines negativen 
Rücktransfers, der der Marke und dem Stammprodukt erheblichen Schaden zufügen kann? 

 

Zur Auswahl der Untersuchungsmethode 
 

Bei der Auswahl der Untersuchungsmethode kam der  zuverlässigen Bestimmung des Marken-
potentials, der Kannibalisierungsrate und der Erfassung möglicher negativer Rücktransfers eine 
ausschlaggebende Bedeutung zu. Es war klar, dass diese Kriterien eine Schlüsselrolle bei der 
strategischen Entscheidung über eine Einführung von Beck´s Gold spielen würden.  
 

Beck´s entschied sich, die Marktsimulations-Methode einzusetzen, die heute als $ales Effect Test 
Marktsimulation bezeichnet wird. Ausschlaggebend für die Wahl war die Nachvollziehbarkeit des 
Berechnungsweges sowie zahlreiche Fallstudien und Validierungsnachweise in unterschiedlichen 
Produktmärkten und Ländern. Insbesondere die hohe Prognosezuverlässigkeit in einem ähnlich 
gelagerten Fall, der Markenerweiterung von Nivea um Nivea Soft war beeindruckend: Die Abwei-
chungen der Prognosewerte zur Marktrealität betrugen in Italien nur 0,2% und in Deutsdchland nur 
0,4%.  
 

Zur Methode 
 

Die $ales Effect Test Marktsimulation stellt als abschließende Untersuchungsstufe von 
Markenerweiterungen die härtesten Anforderungen an das neue Produkt, das unter einer bekannten 
Marke angeboten werden soll. 

 

Grundsätzlich muss die Markenerweiterung den Anforderungen des (neuen) Teil-Marktes 
entsprechen. Es muss  besser als die Konkurrenz erlebt werden, um eine Erfolgschance zu haben. – 
Ein gleich gute Wahrnehmung wie der Wettbewerb reicht meistens nicht. – Es bestätigt sich immer 
wieder, dass das Transfer-Potenzial selbst starker Marken nur gering ist, wenn die Transferprodukte 
und/oder deren Vermarktungsstrategie wenig innovativ sind. Diese Notwendigkeit hat der ehemalige 
Vorstandsvorsitzende von Beiersdorf Dr. Rolf Kunisch einmal so ausgedrückt: „Dachmarken gibt es 
im Kopf des Verbrauchers nicht. Er gibt sein Geld für einen bestimmten Nutzen und nicht für eine 
Dachmarke aus.“ 



 
 
Es sollte dabei nicht vergessen werden, dass in der Regel der bekannte Markenname wie eine 
„Denkschablone“ wirkt. Er kann zu einer anderen Produktwahrnehmung seitens des Verbrauchers 
und gegebenenfalls zu einem erlebten Produkt-Vorteil (oder -Nachteil) führen, der „objektiv“ nicht 
vorhanden ist. (Blindtest-Resultate sind daher in diesem Zusammenhang nahezu irrelevant.)  
 
Ausschlaggebend für den Erfolg einer Markenerweiterung ist vor allem, inwieweit es ihr gelingt 
„Heavy User“ an sich zu binden. (Nach dem „Pareto-Gesetz“ stehen die 20%, die ein Produkt am 
intensivsten verwenden, für mindestens 50% des Umsatzes – und die verbleibenden 80 % der 
Verwender für den Rest.) Um dies zu erreichen, muss die betreffende Markenerweiterung besser 
wahrgenommen werden als die individuell hauptsächlich gekaufte Marke. Letztere stellt für den 
jeweiligen Konsumenten gegenwärtig die „beste Problemlösung“ dar.  
 
Zur Untersuchungsanlage 
 
Die Untersuchung wurde mit 500 Befragten in Bremen, Dortmund und München durchgeführt. Die 
grundsätzliche Untersuchungsanlage war ein Home Use Test im experimentellen Design. Im ersten 
Interview wird unter anderem die Hauptmarke sowie Beck´s und später das Testprodukt Beck´s Gold 
vor Verwendung beurteilt. In einem zweiten Interview wird das Testprodukt noch ein-mal beurteilt - 
nach einer ausreichend langen Verwendungs-Phase zu Hause. Zudem wurde das Image von Beck´s 
Pils nach Home Use erneut erhoben, um mögliche Rückwirkungen der Markenerweiterung Beck´s 
Gold auf die Ausgangsmarke feststellen zu können. 

 
 
Die Schlüsselergebnisse des Home Use Test und der Marktsimualtion: 
 
� Trotz hohem spontanen Produktinteresse (nach der Konzeptvorlage) fiel die Beck´s Gold 

Probierkauf-Bereitschaft insbesondere bei Verwendern anderer Premium-Bier-Marken eher 
gering aus. Das eher rational formulierte Produktkonzept überzeugte somit nicht zu 100%. – 
Viele Biertrinker erwarteten vor Verkostung einen zu herben Biergeschmack. 



� Das Beck´s Gold Marktpotential fiel nach Produktverwendung deutlich höher aus als vorher. 
Nach Home Use wurde Beck´s Gold als einzigartiges und attraktives Angebot im deutschen 
Biermarkt wahrgenommen. Auch der Geschmack von Beck´s Gold übertraf die Erwartungen. 

� Beck´s Gold ist offensichtlich mehr als eine Line Extension; es definiert ein neuartiges und 
eigenständiges  Biersegment!  

� Die Kannibalisierungsrate war niedrig, bedingt durch die Eigenständigkeit des Produktes und 
die deutlich andere Flaschenausstattung. Für viele Beck´s Pils-Verwender ist Beck´s Gold zu 
mild im Geschmack. 

� Eine Einführung von Beck´s Gold würde vor allem zu Lasten des Wettbewerbs gehen. 
� Die Image-Auswirkungen einer Einführung von Beck´s Gold auf die Marke Beck´s waren 

positiv und stärkten die Marke. Es gab keinen negativen Rücktransfer. 
� Insgesamt ergab die Marktsimulation nach der Produktverwendung zu Hause ein hohes 

Absatzpotenzial für das innovative Produkt Beck’s Gold.  
 

 
 

 



 
 
Markenstrategie 
 
Beck’s Gold positioniert sich als neues modernes Bier. Die Zielgruppe: Alle, die ein unkompliziertes 
Bier suchen, das optisch „leicht“ wirkt, erfrischend, spritzig und mild schmeckt und von einer starken 
Marke stammt, mit der man sich als moderner Konsument sehen lassen kann.  
 
Der Name Beck’s Gold und die UV-geschützte Weißglasflasche stehen für hochwertige Qualität und 
Offenheit gegenüber einem neuen Biererlebnis. Die strategische Markenklammer bilden die Beck’s 
Markenkernwerte Freiheit, Internationalität und Produktqualität. Die Marken-Kompetenz wird definiert 
durch Pilsener (Bier Typ), Flaschenbier, moderne Lifestyle-Marke und echtes Preis-Premium. Beck’s 
Gold ist als Submarke neben Beck’s Pils, Beck’s Alkoholfrei unter der Dachmarke Beck’s positioniert. 
 
Die strategischen Zielgruppen der Marke Beck’s (Experience Seeker / Performer) basieren auf 
psychographischen Kriterien. Es handelt sich dabei um Menschen, die sich frei machen von 
Konventionen und offen ihre Neigungen zum Ausdruck bringen. Konsequente Individualisten, die 
nach dem Ungewöhnlichen, nach Originalem und Authentischem suchen. Die Performer 
unterscheiden sich von den Experience Seekern durch ihre Macht- und Geldorientierung. Sie sind 
sehr selbstbewusst und lassen sich keine Vorschriften machen. 
 
Voraussetzungen für die Ausschöpfung des hohen Marktpotentials von Beck´s Gold, aufgrund der 
umfangreichen Erkenntnisse aus der Marktforschung, waren 
1. die Vermittlung der emotionalen Positionierung und 
2. die Schaffung von direkten Produktkontakten, um die hohe Probier-Kaufschwelle zu überwinden. 
Um diesen Punkten Rechnung zu tragen, wurde eine Einführung in zwei Phasen vorgenommen. 
 
Einführungsstrategie 
 
In der ersten Phase wurde ab Juni 2002 eine selektive Einführung von Beck’s Gold in 250 
ausgewählten Gastronomie-Outlets realisiert. In diesen zeigen sich am schnellsten und deutlichsten 
Trends und Veränderungen im Konsumverhalten. Diese progressiven Gastronomie-Objekte wurden 
gezielt genutzt, um die Konsumenten für Beck´s Gold zu begeistern. 
 
Der Erfolg bestätigte die Strategie. Vom Start an wurde Beck’s Gold als zeitgemäßes Bier für 
moderne, aktive Menschen erlebt. Bereits innerhalb der ersten sechs Wochen erreichte das neue 
Beck´s Angebot hohe bis sehr hohe Marktanteile in Outlets mit größeren Flaschenbieranteilen 
erreichte. Zusätzliche Steigerungseffekte erzielten  Verkaufspromotions (ohne Preisreduktion!). Die 
Kannibalisierungsrate von Beck´s Pils war und blieb relativ gering. 
  
Die erfolgreich erste Phase war eine sehr wirkungsvolle Vorbereitung des Handel-Launches und des 
Distributionsausbaus in der Gastronomie. Dieser erfolgte neun Monate später. Aufgrund des hohen 
Nachfragedrucks zeigte der Handel eine große Bereitschaft, das Produkt in sein Sortiment 
aufzunehmen. 
 
Das Einführungsprogramm 
 
Beim nationalen Launch von Beck´s Gold wurde ein integriertes crossmediales Marketing- und 
Verkaufsprogramm mit hoher Image- und Probier(kaufs)-Wirkung eingesetzt. Dieses bestand u.a. 
aus: 
� TV- und Kinospots auf allen relevanten TV Sendern 
� Print-Werbung in auflagenstarken Zielgruppen Titeln 
� auf die Zielgruppe abgestimmte ungewöhnliche und aufmerksamkeitsstarke Sampling-Aktivitäten 

(insgesamt 1,6 Millionen Flaschen) 
� 100.000 Direct Mails in Hamburg und München 
� POS-Unterstützung (über 5.000 Zweitplatzierungen in den ersten drei Monaten) 



 
 

� Printkooperationen (z.B. individuelle Printkampagne mit der Zeitschrift Max über fünf Ausgaben) 
� Events (z.B. Modemesse Bread & Butter Berlin, Partyreihe mit Berliner Radio Sender Kiss FM) 
� Kino Promotion (mit CinemaxX) 
� umfangreiche Beck´s Gold Website im Internet (120.000 Internet-Kontakte bei der Beck’s Gold 

Party Aktion im Internet) 
 
Durch den gelungenen Beck’s Gold TV- und Kinospot wurde die Vermittlung der emotionalen 
Positionierung von Beck’s Gold erreicht. Dies war eine essentielle Voraussetzung  für die 
Ausschöpfung des hohen Marktpotentials. WerbeWirkungs-Testergebnisse bestätigen dies im 
Pretest, der sich als zuverlässig erwies: 
 
� „Der TV-Spot kommuniziert eine eigenständige und attraktive Positionierung im Biermarkt und in 

der Beck´s Welt.“ 
� „Die Balance zwischen den etablierten Beck´s Markensymbolen (Schiff, Claim, Musik „Sail away“) 

und neuen Elementen (Produkt, Ort, Bildsprache/Stimmung, Neuinterpretation „Sail away“) ist 
gelungen. 

� „Die angestrebte Geschmackspositionierung wird erfolgreich transportiert.“ 
� „Der  Spot erzielt hohen Impact, gute Image- und hohe Abverkaufs-Wirkung.“ 
 
Ganz gezielt wurde die Schaffung von Produktkontakten durch unkonventionelle Sampling Aktivitäten 
angesteuert. Beck’s Gold ging an Orte, an denen die Zielgruppe zu finden ist. Dies waren für Probier-
Aktivitäten sicherlich ungewöhnliche und aufmerksamkeitsstarke Orte, wie Flughäfen, Top-
Reisebüros, zielgruppenaffine Outlets (Boutiquen, Juweliere, Fitness Center, Design Shops, Trend 
Friseure, etc.) und Universitäten. Insgesamt wurden 1.600.000 Flaschen verteilt. 
Bestätigt wurde das außergewöhnliche Konzept durch einen deutlich (56%) höheren Abverkauf in den 
Städten mit Sampling-Aktivitäten: Städte mit Sampling: normierter Abverkauf 64,2 Liter; Städte ohne 
Sampling: normierter Abverkauf 41,1 Liter. 

 



 
Der Beck’s Gold Erfolg im Markt 
 
Trotz eines relativ geringen Beck´s Gold Share of Voice (4%) übertraf die Nachfragewirkung des 
Beck´s Gold Launch Pakets alle internen Absatzplanungen und führte zu vorübergehenden 
Lieferengpässen. Sogar eine kurzfristige Beck’s Gold Werbepause war unvermeidbar, um den 
Nachfragedruck vorübergehend  zu reduzieren. 
 
Besonders hervorzuheben ist die Tatsache, dass das Mediabudgetvolumen für die Gesamtmarke 
Beck’s trotz der Einführung eines neuen Produkts nicht signifikant erhöht werden musste. Ein klarer 
Beweis für die erfolgreiche Einführungskampagne, die sowohl das Neuprodukt Beck’s Gold 
erfolgreich kommunizierte, als auch auf die Dachmarke Beck’s einzahlte (siehe Tabelle).  
 

Brutto Media Spend in ´000 € (Share of Voice) – Quelle: S& P 
 2000 2001 2002 01-11-2002 01-11-2003 
Beck´s 20.700 (6%) 26.900 (8%) 23.300 (7%) 20.800 (7%) 10.800 (4%) 
Beck´s Gold -- -- -- -- 10.830 (4%) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Das Absatzziel 2003 wurde bereits im September erreicht und das für 2004 geplante bereits im 
November 2003 übertroffen! Dieser Erfolg ist um so höher zu bewerten, da Beck’s konsequent eine 
Preis-Premium-Strategie verfolgt. Der Beck’s und Beck’s Gold Preis ist 29% höher als der 
Durchschnittspreis pro Liter aller Biere!  
 
Die Kannibalisierungsrate von Beck´s ist mit 10% niedrig. Die Beck´s Gold Volume Source sind vor 
allem andere Pilsmarken, wie vorhergesagt, sowie Weizen und andere Biersorten. Dies bestätigt, 
dass Beck´s Gold ein neues Marktsegment definiert und etabliert. 
 
Validierung  
 
Die Marktsimulationsvorhersage für Beck´s Gold wies nur eine Differenz von 0,1% zu den in der 
Marktrealität erzielten Werten auf. (Anmerkung: Eine ähnlich gute Prognoseübereinstimmung wurde 
übrigens auch bei NIVEA Soft in Italien und Deutschland erzielt, vgl. planung & analyse 2/2001.) In 
Hektolitern ausgedrückt betrug der Prognoseunterschied  nur 1.719 hl bei einem Absatzvolumen von 
über 310.000 hl im ersten Jahr. – Übrigens, ein Verkaufsvolumen, das 90% aller deutschen 
Brauereien insgesamt nicht erreichen. - Auch bei der Kannibalisierungsrate wurden die Werte für 
Beck´s Pils relativ genau vorhergesagt. Die Validierung im Markt spricht somit für eine hohe 
Prognosezuverlässigkeit der Marktsimulation, die heute als $ales Effect Test Marktsimulation 
bezeichnet wird. 

Beck’s Gold beweist exemplarisch, dass man neue Produkte systematisch zu größerem Erfolg 

führen kann. Trotz vieler Nachahmungsversuche dominierte Beck’s Gold in 2008 das Segment mit 
einem Marktanteil von über 85%. Beck’s Gold ist mit Abstand die erfolgreichste Produkt-
Neueinführung im deutschen Biermarkt und wurde von Experten mit vielen Preisen ausgezeichnet: 
Marken Award 2004, Effie 2004; Produkt des Jahres 2003 
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