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Beck’s Gold segelt auf Erfolgskurs*

Management Zusammenfassung

Die Integration neuer Produkte in neuen Markten unter das Dach einer Markenfamilie ist ohne Zweifel
eine Gratwanderung. Noch viel mehr strategisches ,Fingerspitzengefthl” ist allerdings gefragt, wenn
man ein neues Produkt in den Kernmarkt des Stammproduktes einfiihren will. Der zuverlassigen
Bestimmung des Markenpotentials und der Kannibalisierungsrate kam daher eine Schlisselrolle zu.

Bier galt als altmodisch und passte oft nicht in den modernen Lebensstil jingerer Menschen. Bis die
Beck’s Brauerei mit Beck’s Gold der Branche vormachte, wie man — gegen den riickldufigen 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 Szenegetréanke
gemacht.

Bei allen Uberlegungen und Untersuchungen stand der Konsument stets im Vordergrund. So wurden
in jeder Entwicklungsphase umfangreiche Tests und Analysen durchgeflhrt. Die vorgestellten
Methoden erzielten eine ungewdhnlich gute Ubereinstimmung der Prognosewerte zur spateren
Marktrealitat. Das vorhergesagte Absatzvolumen von Beck’s Gold wich bei einer Absatzmenge von
dber 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 gréBerem Erfolg fiihren kann.

BECK'S GOLD Erfolg und Validierung:
Wolumen-Entwicklung 2003 - 2005
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’ Die erfolgreichste Bier-Einfihrung seit Uber 50 Jahren.
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* Diese Fallstudie wurde urspringlich etwas verklrzt u.a. in planung & analyse 2 / 2004, Markenartikel 3/2004 und in der absatzwirtschaft
sonderausgabe zum Marken-Award 2004 veréffentlicht und 2011 aktualisiert.



Ausgangslage und Chancen fiir die Marke Beck’s

Bier ist eines der beliebtesten Getrédnke in Deutschland. Jedoch verzeichnet der Biermarkt seit
mehreren Jahren einen rucklaufigen 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, trage und ungesund wahrgenommen. Daher passt es oft nicht in einen modernen
Lebensstil, der von Aktivitat, Flexibilitdt und Dynamik und gepréagt ist. Daher musste Bier fir moderne
Menschen neu definiert werden.

Beck's erreicht in Deutschland seit vielen Jahren hdéchste Sympathie- und Bekanntheitswerte. Die
Marke hat sich damit eine Position erarbeitet, die deutlich Gber dem tatsachlichen Marktanteil liegt. In
den letzten Jahren vor der Einfihrung von Beck’s Gold konnten auch die Absatze stetig gesteigert
werden. Allerdings blieb trotz hoher Werbeinvestitionen eine signifikante Erhéhung des
Absatzvolumens aus. Insofern bestand ein deutlich wahrnehmbares MiBverhaltnis zwischen
Markenstéarke und Absatz.

Im Gegensatz zu anderen Marken ist Beck's in der definierten (eher jingeren) Zielgruppe eine
bekannte, sympathische und coole Marke und als Flaschenbier die Nr. 1 in der Szene-Gastrono-mie.
Mit den Markenkernwerten Freiheit, Internationalitat, Produktqualitat erfillt die Marke Beck’s die
emotionalen Anforderungen an einen modernen Lebensstil. Zusétzlich wird Beck’s aufgrund seiner
auBergewdhnlichen Markenauftritte das Potential und die Legitimation fir ungewdhnliche, innovative
Konzepte zugestanden.

Trotz der positiven Assoziationen der Marke kam Beck’s dennoch flr viele Menschen nicht in Frage,
weil es eher als ,herbes, kraftiges“ Bier erlebt wurde. Diese Wahrnehmung wurde durch die
Kommunikationswelt und die grine Flasche gestitzt. Die Konsequenz: Beck’s sprach primar das
etwa 10% groBe 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 jingeren
Konsumenten. Quintessenz: Trotz héchster Sympathie, Bekanntheitsgrad und Verfligbarkeit, konnte
Beck's einen GroBteil der Markenwelt-affinen Zielgruppe nicht erreichen.

Beck’s Gold:
Die Basisidee

Geschmackspraferenzen Die Schliissel-Erkenntnis
y herb = 5% der Bierkonsumenten bevorzu-
;’iD% gen eineher ,mildes” Bier.
4 = Mur 10% ,herbere” Biere.

' ®  Die Wachstums-Chancen waren trotz

der erfolgreichen Werbung mit dem
erinen Schiff begrenzt.
/ 00%
mild

Die entscheidende Frage lautete: Wie kann man unter BECK'S erfolgreich ein
weniger herbes Bier vermarkten?
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Zielsetzungen fur 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 !) fiir Menschen entwickelt werden, die die Beck’s Markenwelt attraktiv
finden, denen aber auf Produktebene bisher der Zugang fehlte.

Flr das neuartige Beck’s galten die folgend aufgeflihrten Kernzielsetzungen:

1.
2.

5.

6.

zusatzliches, profitables und nachhaltiges Wachstum fiir Beck’s in Deutschland generieren.
es muss deutlich milder im Geschmack als das bestehende Beck's sein (und damit gezielt
dem Segment der milderen Biere Rechnung tragen)

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

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

es soll die Starken der Dachmarke Beck’s nutzen und sie weiter ausbauen (kein negativer
Rucktransfer) sowie

es muss ein Bier sein, das dem deutschen Reinheitsangebot entspricht

Schliisselergebnisse der Marktforschung

Bei allen Uberlegungen und Untersuchungen stand stets der Konsument im Vordergrund. So
wurden in jeder Phase des Produktentwicklungsprozesses von der ersten Konzeptidee, Uiber die
Produktentwicklung, Namenswahl, Uber Packungs-Design bis hin zum endgultigen Kom-
munikationspaket umfangreiche Tests und Analysen durchgefihrt.

s

Bei der Marketingkonzept-Entwicklung stand
der Konsumentimmer im Mittelpunkt
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Die Schllsselergebnisse 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-geschitzte WeiBglasflasche (weltweites Patent) — wurde deutlich gegentiber anderen
Alternativen (z.B. griine Flasche) préferiert. Sie wurde sowohl als innovativ als auch einzig-artig
erlebt.

= Der Name Beck’s Gold setzte sich gegen eine Vielzahl anderer Namensvorschlage durch und
fihrte zu keiner Abwertung des Stammproduktes (kein negativer Ricktransfer).

= Das Produkt wird in Verbindung mit der ,klaren“ Flasche als deutlich ,milder* erlebt als die
Konkurrenz.

Ein Home Use Test als entscheidender ,,Hartetest”

Als Abschluss aller Entwicklungsschritte wurde ein Home Use Test fir Beck’s Gold durchgefiihrt.
Dieser abschlieBende Test hatte folgende Aufgaben:

= Zuverlassige Bestimmung des Marktpotentials von Beck’s Gold

= Uberprifung, ob es diesem Produkt gelingt, erfolgreich eine neue Zielgruppe, ein neues
Marktsegment anzusprechen

= Detaillierte Beschreibung der relevanten Zielgruppe

= Erfassung der wahrgenommenen Stérken und Schwéachen von Beck’s Gold im Vergleich zur
Konkurrenz sowie Ermittlung konkreter Optimierungs-Hinweise

= Zuverlassige Ermittlung der Kannibalisierungsraten zu Beck’s und der Volume Sources

= Uberprifung der Image-Auswirkungen bei einer Einfihrung von Beck’s Gold auf die Marke Beck’s
bei den bisherigen Verwendern. Sind diese positiv oder gar negativ — im Sinne eines negativen
Rucktransfers, der der Marke und dem Stammprodukt erheblichen Schaden zufiigen kann?

Zur Auswabhl der Untersuchungsmethode

Bei der Auswahl der Untersuchungsmethode kam der zuverlassigen Bestimmung des Marken-
potentials, der Kannibalisierungsrate und der Erfassung mdglicher negativer Ricktransfers eine
ausschlaggebende Bedeutung zu. Es war klar, dass diese Kriterien eine Schlisselrolle bei der
strategischen Entscheidung Uber eine Einfliihrung von Beck’s Gold spielen wirden.

Beck’s entschied sich, die Marktsimulations-Methode einzusetzen, die heute als $ales Effect Test
Marktsimulation bezeichnet wird. Ausschlaggebend fur die Wahl war die Nachvollziehbarkeit des
Berechnungsweges sowie zahlreiche Fallstudien und Validierungsnachweise in unterschiedlichen
Produktmarkten und Landern. Insbesondere die hohe Prognosezuverlassigkeit in einem &hnlich
gelagerten Fall, der Markenerweiterung von Nivea um Nivea Soft war beeindruckend: Die Abwei-
chungen der Prognosewerte zur Marktrealitat betrugen in Italien nur 0,2% und in Deutsdchland nur
0,4%.

Zur Methode

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

Grundsatzlich 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 bestatigt 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 ausgedrlckt: ,Dachmarken gibt es
im Kopf des Verbrauchers nicht. Er gibt sein Geld fur einen bestimmten Nutzen und nicht fir eine
Dachmarke aus.*



Es sollte dabei nicht vergessen werden, dass in der Regel der bekannte Markenname wie eine
,D0enkschablone® wirkt. Er kann zu einer anderen Produktwahrnehmung seitens des Verbrauchers
und gegebenenfalls zu einem erlebten Produkt-Vorteil (oder -Nachteil) fihren, der ,objektiv nicht
vorhanden ist. (Blindtest-Resultate sind daher in diesem Zusammenhang nahezu irrelevant.)

Ausschlaggebend fur 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, fir mindestens 50% des Umsatzes — und die verbleibenden 80 % der
Verwender fur den Rest.) Um dies zu erreichen, muss die betreffende Markenerweiterung besser
wahrgenommen werden als die individuell hauptsachlich gekaufte Marke. Letztere stellt fir den
jeweiligen Konsumenten gegenwartig die ,beste Problemlésung* dar.

Zur Untersuchungsanlage

Die Untersuchung wurde mit 500 Befragten in Bremen, Dortmund und Minchen durchgeflhrt. Die
grundsétzliche Untersuchungsanlage war ein Home Use Test im experimentellen Design. Im ersten
Interview wird unter anderem die Hauptmarke sowie Beck’s und spater 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 mdgliche Rickwirkungen der Markenerweiterung Beck's
Gold auf die Ausgangsmarke feststellen zu kénnen.

Experimentelles Testdesign:

Status vorher
Vorh = Markt- und Verhaltensanalyse
orhermessung * [Imageprofil individuelle Hauptmarke
* Imageprofil der ,Muttermarke”
Qualitative Analyse der Konzeptidee und Ausstattung
Vorstellung der Markenerweiterung " Spontanes Interesse
(Konzeptidee und Ausstattung) * Likes / Dislikes

* Packungs-Beurteilung
Beurteilung des Markenerweiterungs-Produkts

1. Nachhermessung (nach kurzer Vorstellung) * Imageprofil (analog Hauptmarke)
* Probier-Kaufbereitschaft + Marktsimulationskritieren

Produktverwendung zu Hause (z.B. 2 Wochen)

~ Beurteilung des Markenerweiterungs-Produkts

* Imageprofil (analog Hauptmarke)
» Kaufbereitschaft + Marktsimulationskritieren

2. Nachhermessung (nach Home Use) ’ = Imageprofil der ,Muttermarke”=¥ Image-Riicktransfer
* Volume Source =¥ Kannibalisierungs-Rate
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Die Schllisselergebnisse 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 Uberzeugte somit nicht zu 100%. —
Viele Biertrinker erwarteten vor Verkostung einen zu herben Biergeschmack.



Das Beck’s Gold Marktpotential fiel nach Produktverwendung deutlich héher 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 Ubertraf die Erwartungen.
Beck’s Gold ist offensichtlich mehr als eine Line Extension; es definiert ein neuartiges und
eigenstandiges Biersegment!

Die Kannibalisierungsrate war niedrig, bedingt durch die Eigenstandigkeit des Produktes und
die deutlich andere Flaschenausstattung. Fir viele Beck’s Pils-Verwender ist Beck’s Gold zu
mild im Geschmack.

Eine Einflhrung von Beck’s Gold wiirde vor allem zu Lasten des Wettbewerbs gehen.

Die Image-Auswirkungen einer Einfihrung von Beck’s Gold auf die Marke Beck’s waren
positiv und starkten die Marke. Es gab keinen negativen Ricktransfer.

Insgesamt ergab die Marktsimulation nach der Produktverwendung zu Hause ein hohes
Absatzpotenzial fir das innovative Produkt Beck’s Gold.

De innovative BECK'S GOLD Flasche
bewirkt ein neues Geschmacks-Erlebnis.

Bitte ordnen Sie die folgenden Marken auf dieser Geschmacksskala ein ...

Kdniz-
a Pilsen=r 5.0
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548
BECK'S GDLD ‘Warst=iner 5
33 55 _Egr:'—_l
sanr mild l Sahr harh
=
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’ Beck’s Gold wird deutlich milder erlebt als alle Wettbewerber.
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BECK'S GOLD kreiertein neues Bier-Segment
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BECK'S GOLD ist mehr als eine Line-Extension:
Es definiert ein nevartiges Biersegment.
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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-geschitzte WeiBglasflasche stehen fir hochwertige Qualitat und
Offenheit gegenltber einem neuen Biererlebnis. Die strategische Markenklammer bilden die Beck’s
Markenkernwerte Freiheit, Internationalitat und Produktqualitat. 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 Ungewoéhnlichen, 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 fir die Ausschépfung 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 Gberwinden.
Um diesen Punkten Rechnung zu tragen, wurde eine Einfihrung in zwei Phasen vorgenommen.

Einfilhrungsstrategie

In der ersten Phase wurde ab Juni 2002 eine selektive Einfihrung von Beck’s Gold in 250
ausgewahlten Gastronomie-Outlets realisiert. In diesen zeigen sich am schnellsten und deutlichsten
Trends und Veranderungen im Konsumverhalten. Diese progressiven Gastronomie-Objekte wurden
gezielt genutzt, um die Konsumenten fiir Beck’s Gold zu begeistern.

Der Erfolg bestatigte die Strategie. Vom Start an wurde Beck’s Gold als zeitgemaBes Bier fiir
moderne, aktive Menschen erlebt. Bereits innerhalb der ersten sechs Wochen erreichte das neue
Beck’s Angebot hohe bis sehr hohe Marktanteile in Outlets mit gréBeren Flaschenbieranteilen
erreichte. Zusatzliche 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 spater. Aufgrund des hohen
Nachfragedrucks zeigte der Handel eine groBe Bereitschaft, das Produkt in sein Sortiment
aufzunehmen.

Das Einflihrungsprogramm

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 ungewdhnliche und aufmerksamkeitsstarke Sampling-Aktivitaten
(insgesamt 1,6 Millionen Flaschen)

= 100.000 Direct Mails in Hamburg und Minchen

= POS-Unterstutzung (Uber 5.000 Zweitplatzierungen in den ersten drei Monaten)



= Printkooperationen (z.B. individuelle Printkampagne mit der Zeitschrift Max tGber finf 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 far die
Ausschépfung des hohen Marktpotentials. WerbeWirkungs-Testergebnisse bestatigen dies im
Pretest, der sich als zuverlassig erwies:

,oer TV-Spot kommuniziert eine eigenstandige 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 Aktivitédten
angesteuert. Beck’s Gold ging an Orte, an denen die Zielgruppe zu finden ist. Dies waren flr Probier-
Aktivitaten sicherlich ungewdéhnliche und aufmerksamkeitsstarke Orte, wie Flughéafen, Top-
Reiseblros, zielgruppenaffine Outlets (Boutiquen, Juweliere, Fitness Center, Design Shops, Trend
Friseure, etc.) und Universitaten. Insgesamt wurden 1.600.000 Flaschen verteilt.

Bestatigt wurde das auBergewdhnliche Konzept durch einen deutlich (56%) héheren Abverkauf in den
Stadten mit Sampling-Aktivitaten: Stadte mit Sampling: normierter Abverkauf 64,2 Liter; Stadte ohne
Sampling: normierter Abverkauf 41,1 Liter.

Durch unkaonventionelle Probier-Aktionen kannte das hohe
Marktpotenzial von Beck’s Gold ausgeschopft werden.

. ' : = Trotz hohem spontanen
BECK'S GOLD Absatzentwicklung in hl Produktinteresss hestznd sine

hohe Probierkauf-5chwelle.

= Um das hohe Marktpotenzial von
Beck's Gold auszuschapfen
wurden Sampling Aktivititen an
sufmerksamkeitsstarkan Orten
durchgefuhrt.

Frognoss-Differenz:
nur0,1% oder1.7559hl

= |n5tadten mit Probieraktionen
waren die normierten Absstze um
56 Prozent hoher.

David lahn 5haw, Leiter
Marktforschung/Medis,
Inbev Germany, pla-

" nung & anzlyse 2/2004

2003 2004
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Der Beck’s Gold Erfolg im Markt

Trotz eines relativ geringen Beck’s Gold Share of Voice (4%) Ubertraf die Nachfragewirkung des
Beck’s Gold Launch Pakets alle internen Absatzplanungen und fiihrte zu vorlbergehenden
Lieferengpédssen. Sogar eine kurzfristige Beck’s Gold Werbepause war unvermeidbar, um den
Nachfragedruck voribergehend zu reduzieren.

Besonders hervorzuheben ist die Tatsache, dass das Mediabudgetvolumen fir die Gesamtmarke
Beck’s trotz der Einfihrung eines neuen Produkts nicht signifikant erh6ht werden musste. Ein klarer
Beweis fir die erfolgreiche Einfihrungskampagne, 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 fir 2004 geplante bereits im
November 2003 Ubertroffen! Dieser Erfolg ist um so héher zu bewerten, da Beck’s konsequent eine
Preis-Premium-Strategie verfolgt. Der Beck’s und Beck’s Gold Preis ist 29% hdher 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 bestétigt,
dass Beck’s Gold ein neues Marktsegment definiert und etabliert.

Validierung

Die Marktsimulationsvorhersage fiir Beck’s Gold wies nur eine Differenz von 0,1% zu den in der
Marktrealitat erzielten Werten auf. (Anmerkung: Eine &hnlich gute Prognoselbereinstimmung wurde
dbrigens auch bei NIVEA Soft in ltalien und Deutschland erzielt, vgl. planung & analyse 2/2001.) In
Hektolitern ausgedriickt betrug der Prognoseunterschied nur 1.719 hl bei einem Absatzvolumen von
Uber 310.000 hl im ersten Jahr. — Ubrigens, ein Verkaufsvolumen, das 90% aller deutschen
Brauereien insgesamt nicht erreichen. - Auch bei der Kannibalisierungsrate wurden die Werte fir
Beck’s Pils relativ genau vorhergesagt. Die Validierung im Markt spricht somit flr eine hohe
Prognosezuverlassigkeit der Marktsimulation, die heute als $ales Effect Test Marktsimulation
bezeichnet wird.

Beck’s Gold beweist exemplarisch, dass man neue Produkte systematisch zu gréBerem Erfolg
fuhren kann. Trotz vieler Nachahmungsversuche dominierte Beck’s Gold in 2008 das Segment mit
einem Marktanteil von Uber 85%. Beck’s Gold ist mit Abstand die erfolgreichste Produkt-
Neueinflhrung im deutschen Biermarkt und wurde von Experten mit vielen Preisen ausgezeichnet:
Marken Award 2004, Effie 2004; Produkt des Jahres 2003
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