Grolsch heft niet langer het bekende vingertje

ENSCHEDE - De Grolsche Bier-
brouwerij gaat met één van de
grootste reclamecampagnes in
de geschiedenis van
z'n bakens verzetten om zich
nadrukkelijker op jongeren te
richten. Als opvolger van de
slogan ‘Op een dag...’ lanceert
het bedrijf eind deze week de
nieuwe leuze ‘Komt tijd, komt
Grolsch’.

Na vinger en
vakmanschap
nu andere tid
voor Grolsch

Vraag een willekeurige consument naar Grolsch en je
krijgt de kreten ,,Vakmanschap is Meesterschap” of
,Op een dag drink je....” te horen. De eerste leuze
dateert al vanaf 1959 en is afkomstig van directielid/
Gerard Brummer die samen met foto-
graaf Paul Huf verantwoordelijk was voor één van de
langstlopende Nederlandse reclamecampagnes van
welgeteld dertig jaar. Komende zaterdag treedt
Grolsch met een nieuw gezicht naar buiten. Wat dat is
blijft tot die dag geheim, al licht het bedrijf vanaf van-
avond met tv-spots een tipje van de sluier op. Samen

tekstschrijver

et bedrijf

Met de introductie van een op
tal van onderdelen nogal afwij-
kende campagne zegt Grolsch
het bekende ‘vingertje’ vaarwel.
»Uit onderzoek bleek dat de
kracht van dat gebaar verdwe-
nen was. Het werd tijd voor een
veel eigentijdser benadering”,
verklaart ir. Henk Johannink,

product manager Premium Pil-.

sener.

met het nieuwsgierige personeel in Enschede en
Groenlo mocht ik een voorproefje nemen. Zonder bier
want het gebeurde onder werktijd.

Door
Dolf Ruesink

ij Grolsch, zeggen ze,
past een sfeer van
rust en bescheiden-
heid. Decennia lang
straalde de oostelijke
bierbrouwer het oerdegelijke
karakter van vakmanschap en
meesterschap uit.
,Dertig jaar hebben we op het
begrip kwaliteit gehamerd”,
vertelt ir. Henk Johannink, pro-
duct manager Premium Pilse-
ner, medeverantwoordelijk
voor de ontwikkeling van deze
reclamecampagne. ,Dat wvak-.
manschap en meesterschap zat
op een gegeven moment &cht
wel tussen de oren™. |
Begin 1987 liet Grolsch, met
ondersteuning van reclamebu-
reau PPGH, een ander gezicht
zien. Het 'vingertje’ en de slo-
gan ,,Op een dag....” deden hun
intrede. ,,Die campagne werkte
uitstekend”, aldus Johannink,
,meer dan voorheen richtten
we ons op de jongere consu-
ment. De reclame zorgde voor
de gewenste groei van het
thuisgebruik over de IJssel, met
name in het westen en zuiden”.

Omdat de formule met het prie-
mende vingertje zo’n beetje uit-
gewerkt raakte (,jongeren vin-
den het te voorspelbaar”) gaf
Grolsch het reclamebureau
FHV/BBDO in Amstelveen op-
dracht voor een meer eigentijd-
se benadering van de consu-
ment. ,Die campagne moet
vooral jongere gebruikers aan-
spreken”, benadrukt Johan-

Aan de introductie van tv- en
radiocommercials,  billboards,
posters en paginagrote kleuren-
advertenties in dag- en week-
bladen ging een studie van ruim
één jaar vooraf. Tien tot vijftien
voorstellen van het reclamebu-
reau FHV/BBDO uit Amstel-

veen passeerden de revue, alvo-

rens de keuze viel op een flexi-
bele campagne geheel geba-

seerd op het thema ‘tijd’, die
naar verwachting zo’n zeven
jaar het imago van Grolsch
moet bepalen. )

Ruim dertig jaar pronkte
Grolsch met de klassieker ‘Vak-
manschap is Meesterschap’.
Kwaliteit, ambachtswerk en rust
waren de kenmerken. In de
daarop volgende campagne van
negen jaar hamerde de oostelij-

Eigenlijk zijn ze nog geheim, maar ir.

ke brouwer op het individu. De
800 personeelsleden van de
brouwerijen in Enschede en
Groenlo zijn gisteren met spe-
ciale informatiebijeenkomsten
en <ooﬁmnonEnmmﬁ van tv-com-
mercials ingelicht over de op
handen zijnde veranderingen,
die o¢mnmgm pas vorige week
door de Grolsch-directie gefiat-
teerd werden.

De reclamecampagne is ,een
miljoenenzaak”, aldus een nog-
al vage omschrijving van het be-
drijf. Op alle reclame- en ver-
pakkingsmateriaal, alsmede op
vrachtauto’s, maken bestaande
teksten plaats voor ‘Komt tijd,
komt Grolsch’, een ingrijpende
omm«mmm die uiterlijk 1 januari
1996 afgerond moet zijn.

Zie verder pagina 2

Henk Johannink van de Grolsche Bierbrouwerij toont alvast de posters, waarmee het

bedrijf binnenkort naar buiten treedt.

Thomt tijd
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pachag is meestetsehap,
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Van kinderbeugel naar een volwassen beugel, het nienwe imago van Grolsch.

)

nink, die zich met z’n 31 jaar al
een ,,oude man” voelt ten op-
zichte van de doelgroep. ,,Kijk,
hoe ouder men wordt hoe min-
der de gebruiker van merk ver-
andert. Wij moeten kijken naar
de groep van 18 tot 25 jaar,
mensen die op kamers gaan,
zelfstandig worden en nog keu-
zes moeten maken in het leven,
ook wat betreft hun favoriete
biermerk”.

Grolsch gaf het reclamebureau
enkele voorwaarden en tref-
woorden mee. Wel: individu,
rust, gedreven, genieten, vol-
wassen, intelligent, merk, ver-
rasing en durf. Niet: massaal,
saai, oppervlakkig, ’zuipen’,
onvolwassen, plat, ‘bierloos’ en
voorspelbaar.

Tien tot vijftien voorstellen
vonden geen genade in de ogen

van de opdrachtgever. ,Er zat
niet één idee bij waar we gelijk
*whow!’ bij riepen. En dat moet
wel, want een goede campagne
mag je nooit inwisselen voor
een opvolger die een mager
zesje krijgt. Dan maar geen
nieuwe campagne”.

Maar 'Op een dag’ kreeg één
van de reclamemakers toch een
ingeving. ,Komt tijd, komt
Grolsch” was geboren, een toe-
passelijke variant op het aloude
gezegde ,Komt tijd, komt
raad”.

Henk Johannink schakelt en-
thousiast een versnelling hoger
wanneer hij de ,eindeloze mo-
gelijkheden” van het thema tijd
aanroert. ,, Neem alleen de mu-
ziek. We hebben honderden ti-
tels gevonden van nummers die
over tijd gaan”.

Met ,Turn, turn, turn” van de

legendarische Amerikaanse
groep The Byrds als ondersteu-
ning heeft Grolsch inmiddels
een 60 seconden durende recla-
mespot op de plank liggen, die
a.s. zaterdag op alle zes Neder-
landse zenders z'n vuurdoop
beleeft.

- Het is een beslist bijzondere

commercial, die het ’verhaal’
laat zien van een popartiest op
toernee in de USA. De muzi-
kant wacht in een riant hotel op
z’n vader en ziet beelden uit
z’n jeugd als *flash back’.

Herinneringen aan het ouder-
lijk huis, het eerste bezoek aan
de kapper, straf van ouders,
kapsones op de crossmotor, een
vader die z’n zoon voor het
eerst een condoom meegeeft en
een eerste liefdesscéne komen
in het door producer Will v.d.

Viugt in Florida opgenomen
filmpje aan de orde.

Om de zestigerjaren-sound van
The Byrds niet te soft en truttig
te laten klinken werd topprodu-
cer Jaap Eggermont in %m. arm
genomen voor een ‘opwaarder-
ing" van de toenmalige hit. Een
karwei dat in Londen plaats
vond.

De 800 personeelsleden van
Grolsch kregen de commercial
gisteren en vanmorgen te zien.
Dat gebeurde tijdens info-bij-
eenkomsten in Enschede en
Groenlo, die in verband met de
ploegendiensten tot tien uur 's
avonds mooﬁmﬁwmu.
Bij een dergelijk ingrijpende
campagne valt het nodige uit te
leggen. Dat gebeurde dan ook.
Allereerst vertelde Johannink
waarom Grolsch het imago gaat
bijstellen. Tevens kregen de
werknemers: te horen en te
zien, welk media-offensief de
consument te wachten staat.
Met zogenaamde ’teasers’, prik-
kelende mini-spots van vijf se-
conden, worden tv-kijkers van-
af vanavond tot en met vrijdag
nieuwsgierig gemaakt. Zater-
dagmorgen volgen paginagrote
full colour-advertenties in alle
landelijke dagbladen en een
aantal toonaangevende regio-
nale kranten. Met kleine foto’s
en tekstuele vondsten op ’tijd’
zet Grolsch die dag de campag-
ne écht in. Reclameblokken op
zes zenders bevatten de lange
commercial.

Hoewel de stijl verzorgd is en
de toon beschaafd blijft, hante-
ren de reclamemakers middelen
die tot voor kort ondenkbaar
waren in het tot modern inter-
nationaal concern uitgegroeide
bastion van de degelijke brou-
wersfamilie De Groen.

De gildemeester heeft z’n
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plaats afgestaan aan een head-
banger en op posters is het ver-
geefs zoeken naar vioolbou-
wers of klompenmakers. De he-
dendaagse aanhangers van het
ambachtelijk spraakwater ogen
blond en zelfs bloot.
Op grote billboards langs de
openbare weg werkt Grolsch
het thema ’groei naar volwas-
senheid’. vernunftig uit: van
jeugdige mondbeugel naar vol-
wassen bierbeugel; van scheer-
schuim op de eerste pluizige
kin naar een schuimende bier-
kraag.
Baanbrekend voor Grolsch is
het adverteren in moderne jon-
wﬁmmv_mmmn als Blvd., Dutch,
asic Groove en Squeeze. ,,Zo
kunnen we onze doelgroep be-
reiken”, beargumenteert Jo-
hannink.

Grolsch heeft hooggespannen
verwachtingen van de miljoe-
nencampagne. Bedragen die ge-
moeid zijn met de introductie
van 'Komt tijd, komt Grolsch’
wil het bedrijf niet noemen.

Ter illustratie slechts het vol-
gende: vijf jaar geleden gaven
de gezamelijke Nederlandse
brouwers 20 miljoen gulden uit
voor reclamedoeleinden, dit
jaar is dat 80 miljoen gulden.
Wie de markiverhoudingen
kent, kan aan het rekenen slaan
en becijferen hoe diep de ooste-
lijke bierbrouwer in de porte-
monnaie tast.

,2Deze campagne moet een
klapper worden”, besluit een
optimistische Henk Johannink,
»,en daar hebben we alle ver-
trouwen in, anders begin je niet
aan zoiets belangrijks”. Komt
tijd, komt duidelijkheid over
het effect van deze koerswijzi-

ging.




