RIVELLA

Ansatz zur Positionierung
nach psychologischen und
soziodemographischen
Kriterien.

Auf den folgenden Seiten finden Sie einen Ansatz
zur Positionierung von Rivella nach Kriterien der

ALPHA - OMEGA TYPOLOGIE

Diese Studie ist in die folgenden Abschnitte aufgeteilt:

Kapitel: Inhalt: Seite:
1 Hintergrundinformationen zur 2. 4
Alpha-Omega Typologie
2 Die aktuelle Rivella-Positionierung
im Umfeld der Alpha-Omega Typologie 5- 7
3 Trendentwicklung der Typologie und 7
Interpretation - 10
4 Empfehlung der Positionierungsstrategie 10 - 12

* Quelle: "Die sechs Schweizer Typen" , 1983, Verlag SCOPE



4 . Hintergrundinformationen zur Alpha-Omega-Terminologie

Die A/O-Typologie beruht auf einem Datensatz, der seit 1974 halbjdhrlich
mittels Reprasentativumfragen die Wertvorstellungen und Grundhal tungen der
Schweizer Beviélkerung ermittelt und in einer Datenbank zusammenfasst.

Mittels einer Cluster-Analyse wird die Bevdlkerung in sechs moglichst

kohdrente Gruppen unterteilt. Diese sechs Gruppen entsprechen dem p§ycho-
logischem Raster der Schweizer Bevdlkerung und zeigen neben dem typischen
Gruppenverhalten auch deren "typische" sozialdemographische Struktur auf.

Vier der sechs Cluster ordnen sich in den vier Quadranten der Karte an, also in
der Ebene. Die Berichterstaitung folgt den vier Quadranten im Uhrzeigersinn,
beginnend unten rechts, dem entwicklungsgeschichtlich dliesten Teil der Kar-
te. Sie beschiftigt sich nacheinander mit Kappa (erster Quadrant), Beta (zwei-
ter Quadrant), Sigma (dritter Quadrant) und Gamma (vierter Quadrant).
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Die beiden restlichen Cluster sind anders situiert: sie sind durch die dritte
Dimension bestimmt und befinden sich an deren oberem respektive unterem
Ende. Der eine schwebt gewissermassen oberhalb, der andere unterhalb der
Karte. Diese beiden Cluster, Alpha und Omega, folgen in der Berichterstat-
tung am Schluss.
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Konstituierende Variablen

Alpha

Altruismus, Kultur, Bildung, Fitness, Bescheidenheit, Arbeits-
ethos, reserviert, Hirte, Ruhe, Romantik, Spannkraft

Kappa

Moral, sexuelle Barrieren, Verwurzelung, reserviert, interesselos,
Massengeschmack, Passiv, Realismus, Konformismus, Introver-
sion, Sparsamkeit, Sicherheit, autoritdr, Friedfertigkeit, Ernst,
Reife, Arbeitsethos, Bescheidenheit

Beta

Gepflegt, Realismus, Egoismus, autoritér, Arbeitsethos, Erfolg,
Spannkraft, Konformismus, aktiv, Verwurzelung, sauber, Spar-
samkeit, Sicherheit, Eigentum

Sigma

Hedonismus, Wohlstand, Extraversion, Erotik, Risiko, Eskapis-
mus, Erfolg, Ausgabefreudigkeit, Toleranz, Humor, Aggressivi-
t4t, aktiv, Arbeitsscheu, Nonkonformismus, Jugend

Gamma

Antiautoritidr, ungepflegt, Sozialisierung, Nonkonformismus,
Romantik, Arbeitsscheu, Eskapismus, Risiko, Ausgabefreudig-
keit, Schmuddeligkeit, ambitionslos, Altruismus, Bescheiden-
heit, Geniigsamkeit, Mildigkeit, Toleranz, Kultur

Omega

Miidigkeit, passiv, Stress, Arbeitsscheu, introvertiert, Ernst,
Schlappheit, Eskapismus, Egoismus, interesselos, Wohlstand



Das Psychologische Klima der Schweiz
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2. Die aktuelle Rivella-Positionierung im Umfeld der Alpha-Omega-Typologie

2.1. Die aktuelle Rivella-Positionierung:

Rivella ist ein Produkt aus natiirlichen Rohstoffen mit den Attributen
"eigenstindig, gesund und alkoholfrei". Es richtet sich primdr an eine
sportlich-aktive Zielgruppe im Altersbereich von 15 - 35 Jahren.

2.2. Die sechs A/0-Typen als Rivella-Konsumpotential

2.2.1 Der Alpha-Typ

- Soziodemographische Angaben:

. Anteil an Bevolkerung

. Alpha-Anteil im Zielpublikumsalter

. Effektiver Zielpublikumsanteil von Gesamtpopulation
. Kaufkraftindex
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- Kosumverhalten:

. Ausgewogener Konsum, nichts Ungesundes
. Frischgemiise

. Markenprodukte

- Freizeitverhalten:
. Vita Parcours

. Fitness allgemein
. Touren

2.2.2 Der Gamma-Typ

- Soziodemographische Angaben:

. Anteil an Bevdlkerung

. Gamma-Anteil im Zielpublikumsalter

. Effektiver Zielpublikumsanteil von Gesamtpopulation
. Kaufkraftindex
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- Konsumverhalten:

. Keine Prestigeprodukte
. Keine Stimulanzien

. Alternative Kiiche

- Freizeitverhalten:

. Beiz, Kino, Konzerte
. Sportmuffel

2.2.3 Der Sigma-Typ

- Soziodemographische Angaben:

. Anteil an BevOlkerung

. Sigma-Anteil im Zielpublikumsalter

. Effektiver zielpublikumsanteil von Gesamtpopulation
. Kaufkraftindex

e O
oo~
[y NN e
2k » a0



2.2.4

2.2'5

Konsumverhalten:
Softgetranke, Bier, Fastfood
Fertiggerichte

. Probiert gerne aus

Freizeitverhalten:

. Hi-Fi, Motorrad
. Risiko und Abenteuer

Aktivsport

Der Kappa-Typ

Soziodemographische Angaben:
Anteil an Bevdlkerung

. Kappa-Anteil im Zielpublikumsalter

Effektiver Zielpublikumsanteil von Gesamtbevblkerung

. Kaufkraftindex

Konsumverhalten:

. Zuriickhaltung gegen ailes Neue

pPuiverkaffee
Kartoffeln

. Medikamente

Freizeitverhalten

. Bahn- und Busreisen
. Kirchganger
. Stubenhocker (TV-siichtig)

Der Beta-Typ

Soziodemographische Angaben:

. Anteil an Bevolkerung
. Beta-Anteil im Zielpublikumsalter

Effektiver Zielpublikumsanteil von Gesamtbevilkerung

. Kaufkraftindex

Konsumverhalten:
Bohnenkaffee, Wein, Spirituosen
Markenartikelfan

. Achtet auf Aeusseres (Prestige)

Freizeitverhalten

. Speiserestaurants

Sportanldsse {Besucher)
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2.2.6

Der Omega-Typ

Soziodemographische Angaben:
Anteil an Bevilkerung
Omega-Anteil im Zielpublikumsalter

. Effektiver Zielpublikumsanteil von Gesamtpopulation
. Kaufkraftindex

Konsumverhalten:
Spirituosen, Kraftndhrmittel
Tiefkilh1kost, Konserven

. Siissigkeiten, Pharmazeutika
. Discount ist wichtiger als Qualitdt

Freizeitverhalten:

Einzelgdnger, verlorener Anschluss
Energie- und freudlos
“Zuschauertyp"

3. Trendentwicklung der Typologie und Interpretation
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Grafik 1 zeigt die Altersstruktur der verschiedenen A/0-Typen, wobei
die "kauffdhige" Bevdlkerung (also Alter 15 - 75) als Universum an-
gesehen wird.
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Geht man davon aus, dass die Geburtenrate weiter abnimmt, so kann
man annehmen, dass die aktuelle Altersmehrheit zunebmend nach oben
verschoben wird (Grafik 2).
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3.2
3.2.1

3.2.2

3.2.3

3.2.4

3.2.5

3.2‘6

Eignungsprofile der A/0-Typen als potentielle Rivella-Kunden

Der Alpha-Typ

Der Alpha-Typ ist ein dankbarer Ansprechpartner fir die Rivella-

Botschaft.

- Sein Konsumverhalten orientiert sich an hohen Anspriichen, er be-
vorzugt "Gesundes" und Markenprdukte.

- Seine Freizeitgestaltung wird vom Fitnessgedanken dominiert.

- Durch seinen angeborenen Fiihrungsanspuch wirkt er als
Beeinflusser.

Der Gamma-Typ

Der Gamma-Typ ist mit der traditionellen Rivella-Botschaft kaum an-
sprechbar, da er eher agressiv auf Etabliertes reagiert und immer
Alternativen sucht.

Seine Freizeitgestaltung hat passiven Charakter; Sport betreibt er
allenfalls in Form von Hochheben des Bierglases.

Der Sigma-Typ

Der Sigma-Typ ist der ideale Empfdnger einer Werbung, die eine
starke Identifikation des Konsumenten mit dem Produkt zum Ziel hat.
Dabei ist zu beachten, dass sich gerade bei ihm die Altersdominanz
zwischen 15 und 30 Jahren nach oben verschieben wird. Seine
Priferenz fir aktiven Sport wird dann etwas abnehmen zugunsten
Aktivitdten anderer Art.

Der Kappa-Typ

Der Kappa-Typ ist insofern undankbar, weil er kaum von seinen
festgefahrenen Konsumgewohnheiten abweichen wird. Soziodemo-
graphisch ist er im obersten Alterssegment dominant, sportlich also
allenfalls Zuschauer.

Der Beta-Typ

Beta ist der hdufigste Typ und entspricht sowohl im Konsumverhalten
wie in der Freizeitgestaltung der Bezeichnung Durchschnitts-
schweizer. Er geniesst die Vorziige der Wohistandsgesellschaft,
achtet weniger auf den Preis als auf die Prestigeverbundenheit eines
Produktes. Demnach ist er durchaus ansprechbar auf die Rivella-
Botschaft, ist aber primdr auf die Attribute “Genuss, bekdmmlich”
sensibilisiert.

Der Omega-Typ

Omega ist nicht nur freud- und energielos (= unsportlich), er fihlt
sich auch entsprechend und sucht die Abhilfe eher in einer Symptom-
bekdmpfung in Form von "krdftigen" Genussmitteln und Medikamenten.
Demanch ist er kaum ansprechbar fir ein natiriiches Aufbaugetrdnk
mit Erfrischungscharakter.



3.3 Generelle Entwicklungen

- Der um sich greifende globale Trend zum Konservatismus nimmt auch

LEAD:

4.1

in der Schweiz vermehrt Formen an: Eine gewisse Verschiebung von
Sigma/Gamma in Richtung Beta/Kappa darf daher mittelfristig als
sicher angenommen werden.

Die Verteilung der Haufigkeiten in der Alterstruktur (Grafik 1)
zeigt auf, dass der Konsument mit zunehmendem Alter offensichtlich
auch sein Verhalten andert. Demzufolge wird die Dynamik der Typo-
logie zu einem grossen Teil durch das Lebensalter beeinflusst.

Geht man nun davon aus, dass infolge der soziodemographischen Ent-
wicklung die Altersmehrheit sich nach oben verschiebt, so ist in
erster Linie eine signifikante Konversion von Sigma zu Beta zu er-
warten, womit Beta seine schon bestehende Mehrheit weiter ausbauen
wird.

Empfenlung der Positionierungsstrategie

Es ist eine Positionierung zu finden, die sich einerseits an den
Verdnderungen im Konsum- und Freizeitverhalten der Konsumenten
orientiert, andernseits in der Ansprache eine quantitativ interes-
sant grosse Zielgruppe abdeckt.

Vorgehen

Unabhdngig davon, ob Rivella das Sortiment vertiefen oder beibe-
halten wird, ist zur Zukunftssicherung eine Positionierung not-
wendig, die liber die bestehende, zweidimensionale hinausgeht.

Hier empfiehlt es sich, eine psychologische Komponente mit
einzubeziehen:

Nicht nur dem Freizeit- und Konsumverhalten, sondern auch den
Grundhaltungen und den Wertvorstellungen der Zielgruppe soll
Rechnung getragen werden.
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4.2

Positionierungsempfehlung

Die Resultate der Trenduntersuchungen {Pos. 3) zeigen auf, dass
auf lange Zeit der Beta-Typ das grisste Zukunftspotential auf-
weisen wird. Wie schon erwdhnt, spricht aber Beta nur bedingt auf
die traditionelle Rivella-Botschaft an. Will man sich diese lukra-
tive Zielgruppe nicht zum vorneherein entgehen lassen, so gelten
fiir eine Neupositionierung des bestehenden Sortiments (oder fir
eine Positionierung bei einer Sortimentserweiterung) die folgenden
- fir Beta massgebenden - Kriterien:

Grundverhalten:

. Extravertiert
. Konservativ
. Prestigebewusst

Wertvorstellungen:

. Zufrieden mit aktueller Lebenssituation
. Gepflegte Erscheinung

. Ausgeprdgtes Eigentumsdenken

. Biirgerliche Einstellung

Konsumverhaliten:

. Affinitdt zu Markenprodukten

. Unkritischer Werbeempfénger

. Spricht gut auf Preisaktionen an

. Gourmet

. Kauft sowohl im Detailhandel wie im Discount ein

Freizeitverhalten:

. Unterdurchschnittlich aktiver Sportler
. Zieht gepflegte Lokale den "Beizen" vor
. Besucher von Theater und Sportanlédssen
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4.3

"Beta-kompatible" Positionierung von RIVELLA X
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