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Heineken en haar innovaties
Door: Marijn van Doorn en Kawita Sukul, Communicatie 3A

Heineken is de meest internationale brouwerijgroep ter wereld. Ze zijn actief in meer dan 170 landen en anno 2007 zijn ze de onbetwiste leider onder de internationale premiumbiermerken en een van de meest waardevolle biermerken ter wereld. Innovaties, klantgerichtheid en een verbetering van hun positie in opkomende markten blijven de basis van het beleid. Ze willen namelijk blijven groeien. Tegelijkertijd nemen zij het voortouw in maatschappelijk verantwoord ondernemen. Het merk Heineken staat al jaren voor innovatie, marktsucces en kwaliteit, maar hoe zet Heineken innovatie in om het merk leidend te houden?

Het ontstaan

Gerard Adriaan Heineken kocht in 1864 een brouwerij in het centrum van Amsterdam. Hier begon de geschiedenis van Heineken. In ruim 140 jaar hebben vier generaties van de familie Heineken het merk en de onderneming opgebouwd en uitgebreid in Europa en de rest van de wereld. Door het wereldwijde distributienetwerk en de 115 brouwerijen in meer dan 65 landen, beschikt Heineken over de grootste marktspreiding van alle internationale brouwers.

Merkenportfolio

Heineken bezit en beheert een robuuste portfolio. Het Heineken merk vormt nog steeds het belangrijkste aandeel. Hoewel het slechts 20 procent van het groepsvolume vertegenwoordigt, vormt het Heineken merk ook gevoelsmatig het hart van de onderneming. De andere internationale en lokale merken omvatten pilseners, speciaalbieren, light bieren (met een laag caloriegehalte) en alcoholvrije bieren. Door de overnames over de gehele wereld zijn de merknamen van de overgenomen bieren nog steeds in gebruik. Dit houdt in dat Heineken honderden biersoorten produceert en verkoopt, waarvan het grootse deel een andere naam draagt.

Het merkartikel

“Een merk is ieder teken dat in staat is de waren of diensten van een onderneming te onderscheiden
”, zo staat in het boek Merkenmanagement van Riezenbos geschreven. Heineken maakt gebruik van een beeldmerk en een vormmerk. Hun logo is de witte merknaam die voor een groene achtergrond staat. In de afgelopen jaren is het logo meerdere malen vernieuwd en gemoderniseerd.
 Het logo met de rode ster is hun vormmerk. Hiermee creëren zij een onderscheidend vermogen. De strategie die Heineken gebruikt is de prestigestrategie. Heineken wil al zijn merken een bepaalde exclusiviteit meegeven, dit om aan te geven dat de kwaliteit erg hoog ligt. Daardoor kunnen de gevraagde prijzen verhoogd worden, wat de omzet ten goede komt. Door de geleverde kwaliteit is de consument eerder bereid om voor het product te kiezen. Heineken probeert het merk zo te positioneren dat men het product koopt op de grond van intrinsieke attributen die zich in positieve zin onderscheiden van andere merkartikelen. 
Het beleid van Heineken is vooral gericht op groei en daarbij neemt innovatie de belangrijkste rol in. Het afstemmen van bepaalde bedrijfsonderdelen op de consument en diens veranderende wensen en behoeften is de kern van de activiteiten. Daarnaast is Heineken zich volledig bewust van de rol die zij in de samenleving vervullen. Zij nemen dan ook de maatschappelijke verantwoordelijkheid in alles wat zij doen

Innovaties gericht op het gebied van biertapsystemen
Heineken wil tegemoet komen aan de veranderende wensen en behoeften van consumenten.

Om goed te kunnen inspelen op deze veranderingen is innovatie vereist. Innovatie kan op vele organisatieaspecten van toepassing zijn. Het wordt veelal toegepast op de productvariëteit en de communicatie.

Heineken richt zich met zijn innovaties in het bijzonder op de productievariëteit. Goede voorbeelden hiervan zijn de ontwikkelingen van een nieuw soort biertapsysteem en het introduceren van nieuwe biersoorten en -merken. 

 In 2004 werd de BeerTender geïntroduceerd. De BeerTender, is een thuistapinstallatie waarmee gekoeld en versgetapt bier verkregen kan worden. Het apparaat houdt een compact vier liter fust op de juiste temperatuur en in een optimale conditie gedurende een periode van drie weken na het tappen van het eerste biertje. Heineken wil met deze innovatie vooral het gemak en de ervaring van het zelf tappen als unieke voordelen van de Beertender laten zien. Heineken zorgde voor de nodige publiciteit rondom deze innovatie. Zodoende organiseerde de onderneming drie weken voordat het nieuwe biertapsysteem in de winkel kwam, een perslunch waarbij ook 150 prominente Nederlanders aanwezig waren die allen invloedrijk zijn in een bepaalde branche. Dit ter promotie van het nieuwe tapsyssteem. Tevens was er veel aandacht van kranten, bladen en tv. Heineken heeft aangegeven dat het aantal verkochte BeerTenders de verwachtingen heeft overtroffen. Eind september 2006 had Heineken al meer dan 190.000 BeerTenders verkocht 
. 
Daarnaast heeft Heineken voor nog een belangrijke vernieuwing gezorgd namelijk; het draagbare bier Tapvat. Dit product biedt de consument de mogelijkheid om op elk moment van de dag en elke gelegenheid te genieten van een koud en versgetapt biertje. Het Heineken Tapvat bestaat uit een geïntegreerd en wegwerpbaar hoogdruksysteem in een lichtgewicht stalen vat. Het Tapvat bleek al snel een doorslaand succes te zijn en wordt inmiddels in 54 landen over de hele wereld geleverd. De productiecapaciteit werd meer dan verdrievoudigd om aan de grote vraag vanuit de consumentenmarkt te kunnen voldoen. Door in te spelen op de veranderende vraag van de consument zal innovatie de toonaangevende positie van Heineken versterken in het premium segment van de internationale biermarkt. 
Begin augustus 2006 lanceerde Heineken een extra koud biertje: Heineken Extra Cold. Heineken wil de omzetgroei versnellen. Om dit te realiseren hebben zij een wereldwijd concept bedacht, waarmee ze Extra Cold bier introduceren. Dit concept, gebaseerd op het feit dat de consument vaak behoefte heeft aan een product dat zowel verkoelt als verfrist, richt zich zowel op verpakt bier als op tapbier. Dit concept heeft koelkasten voor horeca- en thuisgebruik. Ook zijn er nu bevroren biertaps beschikbaar voor in de horeca. 

Uit consumentenonderzoek kwam naar voren dat bierdrinkers hun bier graag kouder wilden hebben.
 Het probleem in de horeca is dat het bier vaak lauw wordt geschonken en dat is veel consumenten een doorn in het oog. Heineken speelt daarop in door met Heineken Extra Cold het bier ijskoud te serveren. Aan het bier is niets veranderd, alleen aan de temperatuur waarop het wordt geschonken namelijk 0 graden. Dit wordt dan ook niet zozeer gezien als een productinnovatie, als wel een horeca-innovatie. Met een temperatuur van 0 graden celsius verandert de smaak van het bier: minder bitter en de koolzuurbubbels zijn kleiner. 
Reclame-uitingen zijn in eerste instantie abri’s, de website en printcampagnes.
Voorlopig komt het bier alleen op de Nederlandse markt, waarin Nederland wordt gezien als een testcase. Mocht dit succesvol uitpakken, zal er ook in andere landen navolging plaatsvinden.

Innovaties op het gebied van biersoorten

Heineken heeft geslaagde innovaties op het gebied van productontwikkeling. Onder productontwikkeling wordt verstaan dat een organisatie nieuwe producten ontwikkelt, waarbij op de bestaande markt wordt geopereerd.

Heineken zet zich in om het aanbod constant te verbeteren en wil voortdurend inspelen op de behoeften van de consument. Daarom voegt Heineken regelmatig nieuwe biersmaken toe aan het bestaande merkenportfolio. Als gevolg van de veranderende behoeften is de vraag naar minder bittere bieren onstaan die makkelijker te drinken zijn. Tevens is er vraag naar caloriearme bieren voor het groeiende segment van consumenten die op hun calorieën letten. Een ander belangrijk product dat Heineken verder wil ontwikkelen, met name in Afrika en Azië is Fayrouz. Deze alcoholvrije drank wordt momenteel bijna alleen geproduceerd en verkocht in Egypte. Een introductie in Nigeria en enkele Aziatische en Afrikaanse landen zal op korte termijn volgen. 
Tot nu toe heeft Heineken het meeste succes geboekt met Premium Light Bier. Heineken Premium Light is tijdens de lente van 2006 in de Verenigde Staten gelanceerd en is met veel enthousiasme ontvangen. Uit onderzoek bleek dat in de light biermarkt van de Verenigde Staten een duidelijk gebrek was aan bier dat smaakte als een echte premium.
 De producten die op dat moment op de markt waren, werden gezien als matig en onderling verwisselbaar. Heineken besloot dat de tijd rijp was om het beleid om te gooien en een light bier te introduceren. Deze zou smaken als een premium en goed genoeg zijn om de merknaam Heineken te dragen. Het Premium Light bier is een groot succes in de Verenigde Staten en zal in 2007 een afzet van meer dan 1 miljoen hectoliter bereiken.
 Heineken had voor 2006 een totaal volume van 400.000 hectoliter begroot, maar de resultaten gingen de opgestelde

prognoses te boven. De gerealiseerde afzet kwam uit op 680.000 hectoliter, 70 procent boven de begroting. 
. 
Innovaties op het gebied van verpakking en glazen
In 2006 is Heineken met een aantal verpakkingsinnovaties gekomen, waarvan de belangrijkste het transparante etiket is, dat in de tweede helft van het jaar in de VS werd geïntroduceerd. Bovendien hebben zij het Fridgepack gelanceerd, waarbij Heineken en Amstel in een gezamenlijke verpakking worden aangeboden. In de horeca heeft Heineken hun innovatief vermogen uitgebreid door het ontwikkelen van nieuw glaswerk: het nieuwe ‘Galaxy’ glas. Deze werd eind 2005 in Nederland geïntroduceerd en hiervan werden twee speciale formaten glaswerk in Nederland en Italië getest. Beiden formaten zijn gepatenteerd en hebben karakteristieke eigenschappen.
 

Een belangrijke evolutie in verpakkingen is de toegenomen toepassing van de PET (plastic fles) in aanvulling op verpakkingen van blik en glas. Dit formaat is in toenemende mate populair en succesvol in een aantal Oost-Europese landen. Heineken heeft recent een nieuwe 1-liter PET fles gelanceerd, die positief werd ontvangen. In de toekomst zullen veel meer PET flessen in omloop komen.
Innovaties op het gebied van communicatie 

Heineken ziet het bedrijf als een onderdeel van de maatschappij. Ze willen er middenin staan. Dat is de reden voor hun multimediale aanpak wat betreft de communicatie. 

Alleen tv of dagbladen is allang niet genoeg meer voor de onderneming. En de tijd van borden langs het veld is al voorbij. Bepaalde slogans van Heineken blijven in de geheugen van veel mensen gegrift, zoals: Heerlijk, Helder, Heineken en Biertje?. Deze slogans gaven een onmiddellijke blik van herkenning, waaruit blijkt dat Heineken ook met slogans vernieuwend bezig is. 
Tegenwoordig houdt Heineken zich bezig met het mee organiseren van evenementen. 2006 was het eerste jaar waarin Heineken de UEFA Champions League heeft gesponsord. Deze competitie biedt een vanzelfsprekende en doeltreffende mogelijkheid waarop Heineken zichzelf aan de consument kan presenteren via een associatie met dit wereldwijde gewaardeerde sportevenement. 

Dankzij het onbetwiste marktleiderschap van het Heineken merk in Europa gebruiken zij bovendien de Heineken Rugby Cup om zich in zes belangrijke markten verder te profileren. 

Samen met de UEFA Champions League hebben ze hierdoor twee Europese sportevenementen aan het Heineken merk weten te koppelen. Beide competities hebben de afgelopen 12 maanden zonder enige twijfel een bijdrage geleverd aan de groei van het merk in Europa. 
Heineken heeft een reputatie opgebouwd met hun creatieve inzet van film om de merkpropositie van Heineken te ondersteunen. Door de associatie met Casino Royale, de nieuwste James Bond-film, hebben ze deze reputatie opnieuw waargemaakt via promotie- en activiteitenprogramma’s voor volwassen bierdrinkers in 55 landen over de hele wereld. Naast deze grootschalige activiteiten hebben ze ook het Heineken merk geassocieerd met muziek en met muzikale evenementen zoals Thirst, hun wereldwijde DJ-competitie.

Imago
Heineken is zeer bewust bezig met haar imago. Op verschillende manieren proberen zij zo dicht mogelijk bij hun gewenste imago te komen. Er is veel communicatie naar buiten toe en op de overzichtelijke, klantvriendelijke website is veel informatie te vinden over het bedrijf. Ook maken ze gebruik van verschillende media om hun producten te promoten, waardoor ze een grote naamsbekendheid hebben opgebouwd. Ze spelen goed in op de nieuwe trend van het gezond willen leven, door bijvoorbeeld caloriearme en alcoholvrije bieren te produceren en verkopen. 
Duurzaamheid en maatschappelijke verantwoordelijkheid

Heineken wil de juiste balans vinden tussen duurzame bedrijfsresultaten en duurzame ontwikkeling van de samenleving waarbinnen zij functioneren. Bij het realiseren van hun prioriteiten streven zij naar de duurzaamheid van maatschappij en milieu centraal te stellen.
Ook in de toekomst zal Heineken verantwoorde bierconsumptie bevorderen en ondersteunen via maatschappelijk verantwoorde marketing. Heineken doet dit niet alleen zelfstandig, ook via lidmaatschap van internationale forums en door samenwerkingen met maatschappelijke organisaties. In 2005 kondigden Heineken een educatief programma aan samen met het New York Presbyterian Health Care System, dat educatief en informatief materiaal op de markt zal brengen gericht op het gebruik en misbruik van alcohol. 

Tot slot
Heineken bestaat al langer dan een eeuw en is nog steeds bezig met het werken aan hun imago. Door goed op trends en de veranderende wensen en de behoeften van de consument te letten en diens klachten serieus te nemen heeft Heineken over de gehele wereld veel succes verworven. Door middel van diverse innovaties op verschillende gebieden zoals de biertapsystemen, de bieren, de verpakkingen en de communicatie heeft Heineken zijn leidende positie nog steeds weten te behouden en verder uit te bouwen. 
De grote naamsbekendheid heeft Heineken verkregen door de communicatie en de daarnaast gesponsorde evenementen, zoals sport- en muziekevenementen. Een belangrijk aspect is ook dat Heineken een vrij open beleid voert, door allerlei gegevens vrijwillig op het internet te plaatsen. Mensen kunnen dan zelf de gewenste informatie over het bedrijf en de producten raadplegen. Gezien de overnames over de gehele wereld en de innovaties op verschillende gebieden, kan men ervan uitgaan dat de toekomst er voor Heineken zeer rooskleurig uitziet.
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