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as ist Marktforschung wert?
Wlnformatlonen aus der Markt-
forschung kénnen fir das Mar-

keting einen sehr unterschiedlichen Wert
haben. Der Wert der Information bemisst
sich dabei nicht Giber die Art der Befra-
gung, tUber die Anzahl der befragten
Testpersonen oder wie tief wir in das
Seelenleben der Befragten eindringen,
sondern allein tber ihren Nutzen als kon-
krete und valide Entscheidungshilfe fur
das Marketing.

Die Vorurteile gegeniiber der Markt-
forschung in diesem Kontext sind
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bekannt und immer wieder gern gehort:

» Marktforschung verhindert echte Inno-
vationen.

* Marktforschung beschreibt nur Sach-
verhalte, zeigt aber keine Losungen
auf.

» Verbraucher sind nicht kreativ. Verbrau-
cherforschung kann es deshalb auch
nicht sein.

* Durchschlagende Markterfolge gelin-
gen nicht mit, sondern oft trotz quali-
tativer Verbraucher-Marktforschung.

Dass Marktforschung durchaus eine kon-

struktive und beratende Rolle spielen

kann, veranschaulicht dieses Fallbeispiel
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zur Markenentwicklung Jules Mumm.
Auf ausufernde Methodenerlauterungen
verzichten wir in der Darstellung weitge-
hend. Nachsehen mochte man uns auch,
dass wir die Ergebnisse nicht in vollem
Umfang und in allen Details darstellen
kénnen und darfen.

Der Sektmarkt in Deutschland:
harte Zeiten fiir deutschen
Traditionssekt

Zum Zeitpunkt der ersten Uberlegungen
war der deutsche Sektmarkt schon recht



ungemtlich geworden. Die deutschen
Traditions-Sektmarken litten unter den
vehementen Zuwachsen von Freixenet
und spéater auch Prosecco: beide Ange-
bote, so die Vermutung, verkorperten
eine ganzlich neue Art von Sekt, die vor
allem auf jingere Zielgruppen einen
hohen Reiz austiibt.

Das Unternehmen Seagram stand vor
der Herausforderung, mit initiativem
Geist auf die veranderten Marktgege-
benheiten zu reagieren. Eine grund-
legende Marktforschungsanalyse des
deutschen Sektmarktes sollte die Mog-
lichkeiten aufzeigen, wie Mumm die
Marktveranderungen nutzen kann. Die
Grundlagenstudie sollte als Ausgangs-
punkt fiir eine langfristig angelegte
Markenstrategie dienen.

Die Entscheidung war, ganz von vorne
anzufangen. Wenn das Marketing einen
Einfluss auf das Verhalten und die Mar-
kenwahl der Konsumenten haben will,
dann muss es zundchst die ursachlichen
Grunde und Motivationen fur das Kauf-
verhalten kennen und verstehen. Ver-
einfacht ausgedriickt standen wir vor
den Schllssel-Fragen: Warum eigentlich
trinken die Leute Sekt? Und warum
greift der eine Verbraucher zu Mumm,
wahrend der nachste auf Freixenet
schwort?

Den Markt verstehen: saubere
Diagnostik statt Versuch und Irrtum
Dass Sekt ein hoch emotionales Getrank
ist und nicht unbedingt zum Durstld-
schen getrunken wird, ist naheliegend.
Aber was genau macht die Faszination
von Sekt aus? Was steckt hinter dem
veranderten Verhalten der Verbraucher?
Die Emotionen, die mit dem Konsum
von Sekt verbunden sind, zu entdecken,
begreifbar zu machen und moglichst
bildhaft darstellen zu kénnen: das war
das Kernanliegen unseres ersten Unter-
suchungsschritts.

Um an diese Emotionen zu kommen,
wurde eine qualitative Methode
gewahlt, die ihre Wurzeln in der psy-
chologischen Diagnostik hat und damit
einen optimalen Zugang zu den Ge-
fihlswelten und Motiven der Verbrau-
cher erlaubt: Die K & A Psychodramen
mit jeweils zehn Endverbrauchern. Ein
solches Psychodrama wird von einem
speziell ausgebildeten Psychologen und
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Given the high flop rate, successful launches belong to the most difficult and chal-
lenging tasks in marketing. The success of Jules Mumm proves again that superior
knowledge of the emotional and rational consumer needs is the key competitive
advantage in combination with a proactive attitude and the right gut feeling for exe-
cutions. Better consumer understanding is the key ingredient for effective brand
leadership. Qualitative psychological research has provided the necessary in depth
understanding of consumer behaviour. Subsequent quantitative research structured
the market and described relevant target groups. Reliable pretests were able to fore-
cast, how well alternative executions (advertising, packaging, product) would per-
form and were able to meet the intended brand positioning. This point of view tak-
en, Jules Mumm is nothing else than the optimal realization of consumer attitudes
and wishes. Market success is a logical consequence.

einem Marktforscher geleitet. Bei einem
ganztdgigen Psychodrama werden die
Verbraucher durch den Einsatz spezifi-
scher Techniken (Rollenspiele, Symbolik,
Abstraktionsverfahren) von einer ratio-
nalen Ebene weggeholt und ihre Emo-
tionen freigelegt. Speziell Uber den
Einsatz von Rollenspielen kénnen die
Befragten (nach einer gewissen Anwar-
mungsphase) quasi in ihrem Verhalten
beobachtet und der soziale Kontext mit-
beriicksichtigt werden.

Beispiele: Worin unterscheidet sich in
emotionaler Hinsicht eine Situation, in
der zum Beispiel Prosecco verwendet
wird, von einer anderen, in der Mumm
getrunken wird? Welcher Anlass der
Sektsituation wird jeweils herausge-
stellt? Wie sehen die dargestellten Ver-

wendertypen aus? Welche Funktion hat
Sekt in diesen Situationen? Uber explo-
ratives Nachfragen (sogenanntes Inter-
view in der Rolle) kann die Situation
naher durchleuchtet und die Motive
und die Stimmungen der Teilnehmer
tiefergehend eruiert werden. Experi-
mentelle Veranderungen wahrend des
Workshops erlauben interessante Ein-
sichten in latent vorhandene Barrieren:
Wie verdndert sich fiir zum Beispiel Frei-
xenet-Verwender eine Situation, in der
anstelle von Freixenet Uberraschend
Mumm serviert wird? Wie stellen Pro-
secco-Verwender wohl eine Gruppe von
Mumm-Verwendern dar? (Eine ausfihr-
liche Darstellung der Methode haben
Bonisch u. a. in planung & analyse
3/2002 sowie Haimerl und Roleff an
anderer Stelle vorgenommen.)
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Die erfolgreiche Einfihrung und Entwicklung neuer Marken-Produkte zéhit
angesichts enormer Flopraten zu den spannendsten und schwierigsten Heraus-
forderungen im Marketing. Die Erfolgsstory Jules Mumm beweist, dass neben dem
Mut zu agieren statt zu reagieren und dem notwendigen Fingerspitzengefiihl, vor
allem die bessere Kenntnis der emotionalen und faktischen Verbraucherbed(irfnisse
der wichtigste Wettbewerbsvorteil eines Unternehmens ist. Die systematische
Erforschung der (immer noch) wichtigsten Variable im Marketing-Mix, némlich des
Verbrauchers selbst, schafft die Grundvoraussetzung fiir einen zielgerichteten
Markenaufbau. Tiefgehende qualitativ-psychologische Forschung liefert das
grundlegende Verstandnis dafiir, wie der Verbraucher fahit und denkt. Quantitative
Forschung beschreibt und strukturiert die Potenziale, die hinter den Ver-
braucherbedurfnissen stehen. Uber zuverlissige Testverfahren kann schiieBlich
prognostiziert werden, wie gut die Exekutionen (Werbung, Packung, Produkt) das
anvisierte Markenversprechen erfillen. Der Markterfolg von Jules Mumm ist so
betrachtet ein Erfolg der Vlerbraucher: die Marke ist nichts anderes als der Ausdruck
ihrer Einstellungen und Wiinsche.
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Psychologie des Sekts

Die wichtigsten Erkenntnisse aus den
Psychodramen: Sekt ist Uberspitzt aus-
gedrickt der einzige sozial akzeptierte
Alkohol fiir Frauen. Mdnner geben selte-
ner den AnstoB3 und bleiben nur kurz-
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fristig beim Sekt, um dann zu anderem
Alkohol zu wechseln. Sekt strahlt (auch
wegen der historischen Champagner-
Herkunft) eine gewisse Wertigkeit und
Festlichkeit aus. Er gilt als leichter, nicht
so schwer und macht nicht betrunken
wie andere Alkoholika und lasst daher
den Tag (zum Beispiel nach einem Friih-
stlick) und auch den Abend (zum Beispiel
bei erotischen Absichten) noch offen.
Diese Aspekte, die Wertigkeit und das
Leichte, sind wohl der Grund daftir, dass
Sekt ein Getrank ist, das aus sozialem
Blickwinkel als gemeinsamer Nenner
betrachtet werden kann. Mit Sekt macht
man bei Einladungen, oder wenn man
etwas spendieren will, nichts falsch.

Drei Nutzenebenen von Sekt lassen sich
damit auf Basis der Psychodrama-Szena-
rien unterscheiden:

1. Grundsatzlich: Sekt verbindet und
schafft Gemeinsamkeit.

Typisch fr die Rollenspiele: Nachdem
Sekt ausgeschenkt wurde, wird es wie-
der lebendig. Man kommt ins Gesprach,
lacht miteinander oder ein Parchen
kommt sich ndher.

2. Sekt dient zur Wiirdigung von
Situationen.

Die extremste Form von Sekt zur Wiirdi-
gung ist im Champagner zu sehen. Die-
ses wertige Getrank wird zur Hervorhe-
bung von auBergewdhnlichen Anldssen
(runder Geburtstag, groBer Geschafts-
abschluss, Siegesfeier) verwendet. Mit
Champagner wird sozusagen ein groBer
Moment gewUrdigt. Dass Champagner
fur eine gewisse Klientel auch Ausdruck
von Lebensstil und Hedonismus ist, soll
dabei nicht unerwahnt bleiben.

Sekt dient dagegen eher zur Wilrdigung
von normalen Anlassen. Allerdings
scheint hier weniger haufig auf den
aktuellen Moment als auf einen kinfti-
gen Zeitraum angestoBen zu werden:
Geburtstage, Hochzeitstage, Silvester.
Sekt markiert diese Situationen als kleine
Einschnitte und erzeugt eine Vergemein-
schaftung der AnstoBenden.

3. Sekt als Anstof zur positiven
Veranderung.

Sekt braucht aber nicht immer (bezie-
hungsweise nicht langer) feststehende
Anlasse oder Jubilden. Sekt wird auch,
wie es die Verbraucher formulieren,
einfach so, zwischendurch, aus Lust
und Laune” getrunken. Die szenischen

Darstellungen lieBen allerdings eine klare
Funktion dieses neuen Sektgeflihls
erkennen: Sekt andert die Stimmung der
Teilnehmer und gibt das Gefihl ,gut
drauf zu sein” (oder demonstriert zu-
mindest einen gewollten Stimmungs-
wechsel).

Damit ist im Grunde schon das Kernpro-
blem des deutschen Sektmarkts skizziert:
Die deutschen Traditionsmarken sind
quasi festzementiert in der klassischen
Wiirdigungsecke. Sie erscheinen vor
allem den jingeren Sektkonsumenten
fur ihre Lifestyle-Orientierung als depla-
ziert, steif und antiquiert. — Freixenet und
Prosecci strahlen hingegen den
erwiinschten Glanz von modernem
Lebensstil und Savoir-Vivre aus.

Die quantitative Absicherung der Ergeb-
nisse durch eine Image- und Positionie-
rungsanalyse mit 1000 Sektkonsumen-
ten erlaubte eine klare Strukturierung
der Sektverwender in Verbrauchertypen
mit unterschiedlichen Anforderungspro-
filen und Lebenswelten. Auch auf der
Produktebene zeigten sich klare Unter-
schiede. Ein Sekt im Traditional Segment
muss trocken oder extra trocken sein, um
etwas zu gelten. Im Modern Segment
lassen sich eher Vorlieben zu weniger
trockenen Geschmacksnoten erkennen.
Begrifflichkeiten wie halbtrocken oder
gar stBlich waren dennoch in beiden
Gruppen weitgehend verpont und fir
viele mit qualitativ hochwertigem Sekt
fast unvereinbar.

Mumm, fast prototypisch fiir die deut-
schen Sektmarken, hat seinen Schwer-
punkt klar im Traditional Segment. Die
Marke strahlt in diesem Segment immer
noch Glanz aus. Starkes Wachstum war
aber in diesem (stark preisumkampften)
Segment nicht mehr zu erwarten.

Was tun? — ,Wir mussen der Marke ein
moderneres Image verpassen”, heil3t es
in solchen Situationen gerne. Dies kam
jedoch fiir Mumm nicht in Frage: Die
treuen Mumm-Kaufer im Traditional Seg-
ment wollte man nicht mit einer aufge-
setzten Modernitat irritieren

Mit Jules Mumm
ins Modern Segment
Nicht mit einem umgekrempelten

Mumm-Auftritt, sondern mit Hilfe einer
Line Extension sollte das attraktive
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Modern Segment erreicht werden. Die
ersten, evolutiondren Uberlegungen gin-
gen zundachst sehr behutsam in Richtung
Mumm medium dry, mit starker Orientie-
rung an der Stamm-Marke. Dies erwies
sich aber in den ersten gualitativen Tests
als Ubervorsichtig.

Basierend auf den Verbraucherreak-
tionen wurde eine mutigere Variante
entwickelt: revolutionary — mit moder-
nem und peppigem Etikett, durchsich-
tiger Flasche, differenzierendem Na-
mens-Schriftzug und auch eigenem
Namen: Jules Mumm. Als Namenspate
fur den neuen Mumm diente tbrigens
sinnigerweise der Neffe des Mumm-
Begriinders: Jules Mumm.

Klar war damit auch, dass Jules Mumm
nicht, wie urspriinglich angedacht, als
klassische Line Extension positioniert
ist, sondern als eigenstandige Marke
(fur die Mumm lediglich seine Absen-
derkompetenz in die Waagschale
wirft).

Anhand des K & A Marken-Optimierungs-
Tests wurden die Marktchancen des neu-
en Mumm-Konzepts Uberpriift. Die
Ergebnisse waren sehr vielversprechend:
e Jules Mumm erreichte bei einer aus-
reichend groBen Verwendergruppe
Praferenz (erster Platz im Relevant Set).
Eine Zielgruppe, die sich wie geplant vor
allem aus dem Modern Segment rekru-
tierte.

= Die Kannibalisierungsrate mit
Mumm war deutlich unter dem kriti-
schen Niveau. Jules Mumm sprach wie
erhofft eine neue Verwendergruppe
an. Die von Jules Mumm Uberzeugten
Mumm-Verwender gehérten zudem
ohnehin eher zum gefahrdeten Poten-
zial (Mumm-Verwender mit Affinitat
zu Freixenet).

» Negative Auswirkungen auf das
Image der Marke Mumm lieBen sich
nicht erkennen. Die Marke profitierte
eher vom Esprit des jungeren Neffen.
Fazit: Jules Mumm konnte klar erkenn-
bar vom Qualitdtsanspruch der Stamm-
Marke Mumm profitieren und &ffnete
elegant die TUr zum Modern Segment.
Ohne Gefahrdung des bestehenden
Mumm-Potenzials und der Mumm-
Positionierung.

1997 1988 1999 2000 2001
Jules Mumm - 09 1.3 20 30
Mumm 6,1 58 73* 66 62
Gesamtmarke Mumm 6,1 85
* Jahrtausend-Wechsel*-Peek Quelle: GfK
Abbildung 1: Jules Mumm Kauferreichweite
‘ 26,9 Nurkaufer Jules Mumm
8,5%
Kéuferreichweite
Markenfamilie 64,4 Nurkaufer Mumm
Mumm ) —
insgesamt
87 Mischkaufer

" Quelle: GK

Abbildung 2: Kauferiiberschneidung Mumm - Jules Mumm

=53

Abbildung 3: Jules Mumm Marktanteilsentwicklung (Wert) in Premium
Sekt Preisklasse (> EURO 4,50)

Entwicklung
der Kommunikation

Nun ging es um eine optimale Ausschop-
fung des Potenzials: Wie sollte Jules
Mumm in Zukunft auftreten?

Zundchst wurde eine merkfahige Auslo-
bung gesucht, die dem Produktcharakter
entspricht und Lust auf Jules Mumm aus-
I6st. Der Begriff Semi Dry erschien uns zu
schwach. Gewahlt wurde der starker dif-
ferenzierende Begriff fruchtig. Dieser
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umschreibt die Wiinsche der Zielgruppe
nach einem weniger trockenen, sondern
eher genussvollen und zeitgemaBen Sekt
besser. Er sollte fortan als Geschmacks-
auslobung fiir Jules Mumm eingesetzt
werden.

Bei der Etablierung einer emaotionalen
Positionierung kommt der Werbung eine
wesentliche Bedeutung zu. Ziel war eine
zugkraftige TV-Kampagne, die eine
moglichst emotionale Ansprache des
Modern Segment erreicht, ohne als
Kopie von Freixenet oder der Prosecco-
Welt wahrgenommen zu werden.

Vor der werblichen Umsetzung wurden
erneut zwei Psychodramen mit Sektver-
wendern speziell aus dem Modern Seg-
ment durchgefiihrt. Untersuchungs-Ziel
war es, aus der kreativ-psychologischen
Auseinandersetzung mit Jules Mumm
auf Verbraucherseite handlungsorientier-
te Richtlinien und Kriterien fir die Ent-
wicklung einer wirksamen Kommuni-
kation herauszufiltern.

Der daraufhin von der Agentur Ogilvy
entwickelte Spot Rendezvous loste nicht
nur im Hause Mumm, sondern auch bei
den Verbrauchern Begeisterung aus.

Der stimmungsvolle TV-Spot zeigt drei
selbstbewusste junge Frauen mit flottem
Qutfit in einem modernen, hellen Appar-
tement, die sich offensichtlich zum Aus-
gehen vorbereiten und dabei ihre eigene,
kleine Modenschau veranstalten. Sie
genieBen dabei spontan Jules Mumm und
lassen sich die unbeschwert-ausgelassene
Stimmung durch ihre drauBen wartenden
und hupenden Freunde weder beein-
trachtigen noch verkiirzen, sondern
haben ihren SpaB. Die Fruchtigkeit von
Jules Mumm wird dabei elegant durch
die Analogie zu frischen Weintrauben
visualisiert.

Die Uberpriifung mit unserem Werbe-
Pretest belegte die Gberdurchschnittliche
Wirksamkeit des Spots, sowohl im Hin-
blick auf die Image- als auch die Abver-
kaufs-Wirkung. Die im Briefing eingefor-
derten Kommunikations-Inhalte wurden
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auf den Punkt getroffen. Und der Spot
vermittelte die Kernaussagen auf eine
denkbar emotionale und unverkrampfte
Art und Weise, Situation und Darstellerin-
nen boten fir die Zielgruppe erkennbar
eine hochattraktive Identifikationsflache
an.

Resumee

Jules Mumm konnte bereits in der Test-
listung einer groBen Handelskette ohne
Werbeunterstiitzung voll Giberzeugen.
Die Absatz- und Marktanteilsentwicklung
ist hochst erfreulich und zeigt —im riik-
klaufigen Champagner- und Sektmarkt —
kontinuierlich nach oben. Zudem hat sich
auch die prognostizierte schwache Kanni-
balisierungsrate mit Mumm im Markt
bestatigt. Hierdurch bedingt konnte die
Markenfamilie Mumm den hochsten
Marktanteil in den letzten finf Jahren
ubertreffen (siehe Abbildung 1-3).

Damit Markterfolge wie Jules Mumm rich-
tig entwickelt und prognostiziert werden
konnen, ist es unumganglich, im
Anfangsstadium die emotionalen Ver-
wendungsmotive der Kategorie und der
einzelnen Marken aufzuklaren. Dies
ermoglicht es, zielgerichtet und nicht
nach dem Trial and Error-Prinzip zu agie-
ren. Die Konzeptprifung muss dann die
entscheidenden Fragen zuverlassig beant-
worten:

= Kann mein Marken-Produkt ein aus-
reichend groBes Potenzial iberzeugen?
(Damit ist kein vage geauBerter Goodwill
gemeint, sondern eine klar messbare
Praferenzanderung!)

= Bin ich ausreichend unique?

« Ist die firmeninterne Kannibalisierungs-
Rate nicht zu groB?

= Und welche konkreten Optimierungs-
Hinweise gibt es, um mein Potenzial
noch besser auszuschopfen?
Grundvoraussetzung ist dabei der Wille,
die Marktforschung als Beratungs- und
Priifinstrument zu begreifen und zu nut-
zen. Wer Marktforschung dagegen als
Erbsenzahlerei versteht und nutzt, wird
am Ende gezahlte Erbsen bekommen,
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