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aldhonig spendet langanhaltend
WEnergie, Akazienhonig ist zum
Stilen von Tee geeignet und Obst-
bliitenhonig gehort auf den Friihstiicks-
tisch. Aber wer weil3 das schon? Breit-
samers neue Honigspender namens , Ener-
giespender”, , Teepause® und ,Guten
Morgen Honig" sind die ersten mit in-
tegrierter Gebrauchsanleitung und Teil
des Komplett-Relaunchs, mit dem das
Miinchner Traditionsunternehmen ei-
nen Strategiewechsel einldutet.

Frither haben wir zu sehr vom Pro-
dukt aus gedacht®, erzidhlt Marketing-
leiterin Susanne Ruther. Das Problem:
Honig ist ein Naturerzeugnis und eig-
net sich deshalb kaum fiir Innovationen.
Verdndern, sagt Ruther, kdnne man nur
die Verpackung und das Kommunikati-
onskonzept.

Im Fokus der neuen Breitsamer-Stra-
tegie stehen deshalb die Verbraucher.
Mit neuartigen Konzepten will die Num-
mer drei im deutschen Honigmarkt nach
Langnese und Fiirsten-Reform auch Ziel-
gruppen jenseits des traditionell-biirger-
lichen Milieus erreichen: junge Leute, die
Honig eigentlich altbacken finden, aber
zunehmend Wert auf gesunde Erndhrung
und einfache Handhabung der Produkte
legen. Langnese hat es mit Einfiihrung
der , Flotten Biene“ bereits 1997 geschafft,
die Kundschaft zu verjiingen.

Breitsamer zielt auRerdem auf die Ziel-

produkte sind in einer trendigen, silber-
farbenen Dose verpackt, stammen aus
unterschiedlichen Regionen Deutschlands,
und es gibt sie - dhnlich wie Wein - nur
in kleinen limitierten Mengen. ,,Damit
kénnen wir neue Spielfelder betreten, auf
denen sich sonst kein Honiganbieter tum-
melt”, sagt Michael Coenen, der mit sei-
ner Diisseldorfer Markenberatung den
Relaunch gesteuert hat: ,Feinkostldden
und Wochenmarkte, zum Beispiel.*

Der Aufstieg ins Premiumsegment, da-
von sind auch andere Berater {iberzeugt,
ist fiir Markenartikler derzeit nahezu die
einzige Chance, sich von der groffen Mas-
se im Handel abzuheben. ,Es ist nicht
unser Ziel, eine aggressive Verdrangungs-
strategie zu fahren, sondern die Verwen-
dungsanlésse fiir Honig zu intensivie-
ren“, erklart Ruther. Laut einer Verbrau-
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KEIN BUDGET FUR KLASSIK

Breitsamer hat seinen PR-Etat an Krauts PR vergeben.

Budget fiir eine klassische Agentur hat Breitsamer derzeit nicht.
Die meisten KommunikationsmaBnahmen erledigt das Fami-
lienunternehmen inhouse in enger Zusammenarbeit mit der
Markenberatung CoenenPartner, Diisseldorf, der Hamburger
Designagentur Redpack sowie freien Grafikern.

Die PR-MaBnahmen verantwortet seit kurzem Krauts PR. Die
Miinchner haben den Etat nach einem Screening gewonnen

Authentisch
nur ohneTV

Das Traditionsunternehmen Breitsamer + Ulrich
reagiert auf veranderte Verbraucherbediirfnisse. Mit
ungewohnlichen Ideen und trendigen Dosen will der
Honighersteller junge Leute ansprechen.

cheranalyse aus 2006 verwenden 52 Mil-
lionen Menschen ab und an Honig, nur
9,1 Millionen mindestens einmal am Tag.
Bei Marmelade liegt die Zahl der Héu-
figverwender mit 22 Millionen deutlich
héher. Fiir die Zukunft ist Ruther opti-
mistisch: SchlieBlich seien die Zeit-
schriften voll von Rezepten wie ,Grati-
nierter Ziegenkdse mit Honig".

Dem klassischen Werbeblock im Fern-
sehen wird Breitsamer allerdings wei-
terhin fern bleiben - auch wenn es Lang-
nese mit dieser Strategie auf einen Be-
kanntheitsgrad von 94 Prozent geschafft
hat (Quelle: ACNielsen 2006). Breitsamer
hingegen kennen nur 33 Prozent.

Klassische TV-Werbung ist nicht das rich-
tige Werbemedium fiir Honig, behauptet
Marketingchefin Ruther. TV impliziere
immer einen grofindustriellen Touch,
doch der Verbraucher suche zunehmend
nach authentischen Produkten. ,Der
Name Breitsamer steht fiir Vertrauen und
Authentizitét. Das ist ein Riesenkapital,
das genutzt werden muss®, erginzt
Coenen. Wenn TV, dann komme hochs-
tens ein Kochshow-Presenting in Frage.

Zu den {ibrigen geplanten Malsnah-
men gehoren Special-Interest-Anzeigen,
PR und Gastro-Marketing. Denkbar sind
unter anderem Aktionen in angesagten
Frithstiickskneipen. Denn dort verfeinern
die Géste ihr Miisli schlielich lieber mit
Guten-Morgen-Honig, statt mit vermeint-

gruppe der Kaufkraftigen. Honig soll Sta- und lgsen damit ihre Ortskonkurrenten Zweiblick ab. sq lich langweiligem Obstbliitenhonig.
tussymbol werden. Die neuen Premium- ! Stephanie Grill = unternehmen@wuv.de
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