eiz ist geil?

Reine Gefiihlssache

.85 Prozent der getesteten Produkte
in 102 Kategorien erzielten 2004 bei
Stiftung Warentest positive Quali-
tatsbeurteilungen. Und bei erlebter
Angebotsgleichheit entscheidet
meist der Preis. Aber billig allein
macht meist nicht gliicklich. Trin-
ken Sie mal einen Billigsekt mit Th-
ren Freunden. Das ist angeblich cle-
ver, zeigt wenig Wertschitzung Th-
ren Gisten gegeniiber und fithlt sich

Marketingjournal Opinion-Leader

Supérieur-Lebensstil statt Geizkultur

+Wer das Besondere kennt, ist fiir
das Einfache verloren.” Diese grad-
linige wie einprigsame Aussage be-
schreibt vortrefflich die Philosophie
der Marke Geldermann und unseres
Hauses.

Geldermann ist Sekt im Supérieur-
Segment, hergestellt ausschlieflich
in traditioneller Flaschengarung.
Durch die Positionierung der Marke
— sie ist fiir diejenigen bestimmt, die

vermutlich nicht gut an. Sparen Sie reif genug sind, einen eigenen Le-

am Parfum oder mochten Sie etwa

Peter 0. Claufen

Dr. Ralf Mayer de Groot
Vorstand der Nurnberger ) ) Marketingdirektor der ’
Agentur Konzept & Ana-  nicht ,billig” riechen? - Sie spiiren:  Geldermann Privatsekt- ~ konventionellen Genuss und mon-

bensstil zu haben, und steht fiir un-

lyse kellerei in Breisach dine Welten — wird unsere Auffas-
sung gegeniiber der ,Luxus contra
Geiz“-Debatte deutlich: Der Gelder-
mann-Geniefer lebt den gewissen

Die Befriedigung emotionaler Be-
diirfnisse ist und wird immer wich-
tiger fiir die Kaufentscheidung. Und
der Konsument ist bereit, dafiir zu
zahlen. Die prazise Ansprache relevanter Emotio-
nen trennt erfolgreiche (Premium-)Marken von
Billig- und Handelsmarken. (Das Problem: Fir-
men wissen meist zu wenig tiber die wirklich
entscheidenden emotionalen Kaufmotive. Kon-
sequenz: 93 Prozent Floprate. Denn ,knapp da-
neben ist bei Emotionen leider voll vorbei.)
Lust auf Luxus oder Geiz ist geil? Nur dem Mid-
price-Segment fehlen leider in der konzeptlosen
,Preis-Todes-Spirale” des Handels zunehmend
die Mittel zur Differenzierung. Die klassische
Mitte betrug 1981 noch 49 Prozent und droht,
im Jahr 2010 nur noch 20 Prozent auszumachen.
Das Billig- und Premium-Segment wird aber bei
je 40 Prozent liegen.
Appell an den Handel: Aufwachen! Als ,Lem-
ming” kénnen Sie nicht iiberleben. Denn es kann
nur einen Preis- und Kostenfiihrer geben. Schaf-
fen Sie endlich attraktive Marken(-welten) im
Handel! Und machen Sie das Midprice-Segment
nicht platt. Geiz ist fiir Lemminge nicht geil!* B

Unterschied und zelebriert vor allem sich selbst
und seinen herausragenden Lebensstil.

Die aktuelle weifl-schwarze Image-Kampagne
,Geldermann. Vive la différence” unterstreicht
mit Claims wie ,Egal, was der Finanzminister
sagt, billig konnen wir uns nicht leisten” und ,In
guten Zeiten soll man sich etwas gonnen, damit
man in schlechten weiff, wie es geht* das Selbst-
verstandnis dieser amiisant iiberspitzt dargestell-
ten Lebensauffassung. Von uns daher: Ein klares
Nein zur ,Geiz ist geil“-Mentalitit, denn Gelder-
mann ist das Getrénk fiir Leute, die es sich leisten
wollen, einen eigenen Stil zu leben.” .3
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