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WARSTEINER

(SILBER-EFFIE 1901)

Warsteiner -
Das einzig Wahre.

DIE MARKETING-SITUATION

Der bundesdeutsche Biermarki
stagniert vom Ausstofs her seit Jah-
ren (ca. 92 Mio. hl.), erlebte aber
durch die neuen Bundeslander in
1990 cinen Aufschwung. Die
physiologische Sattigungsgrenze
scheint erreichi. Die Anbieter-
Struktur ist tberwiegend mittel-
standisch. Die Mehrzahl der knapp
1.200 Brauereicn operiert regional
bzw. lokal.

10 Premium-Pilsmarken sowie
ein Althier und ein alkoholfreies
Bier versuchen, eine nationale Gel-
tung zu erreichen. Einzig die Seg-
mente Pils, Weifs/Weizenbier sowie
alkoholfreie/reduzierte Biere ver-
zeichnen noch Zuwachse, wobei
diese von den starken Finzelmarken
getragen werden. Ein Indiz fir die
sukzessive Wandlung vom Sorten-
und zum Markemnarkt. Der herr-
schende Verdringungswetthewerb
wird sich spétestens ab 1992 (G-
Binnenmarkt) verscharfen, da zu
erwarten ist, dafd Brauerei-Gigan-
ten auf den Plan treten. Die Grund-
lagen fitr die Werbeziele sind :

1. Behauptung im Verdrin-
gungswettbewerb.

2. Abschottung des Marktes ge-
geniiber auslindischen Bieren
durch drastische Ausstof-Stei-

gerungen im stagnierenden bzw.
riicklaufigen Markt Premium-Pils.
3. Ausweitung der Position im Seg-
ment Premium-Pils.

4. Behauptung der errungenen
Marktfiihrerschaft.

DIE WERBEZIELE
Sechs Werbeziele sind zu nenmen:

1. Behauptung der qualitativen und
quantitativen Marki(tihrerschaft.

2. Durchsetzung der Marke auf nati-
onaler Ebene (clie nationale Marke).
3. Erhéhung des Bekanntheitsgra-
des im Hinblick aul den Marken-
markt.

4. Behauptung und Erhéhung der
Konsum- und Markenakzeptanz.

5. Durchsetzung der Marke bei jiin-
geren Konsumenten, bevor dieses
Potential Ende der 90er Jahre ab-
nimmt.

6. Erhaltung der Wertschépfung der
Marke.

DIE CREATIV-STRATEGIE

Das seit 1972 in seinen Grundziigen
unverandert laufende WARSTEINER
Konzeptistbewulét elitidr gehalten. Posi-
tionierte Bier seinerzeit auf Champa-
gner-Ebene. Mit eindeutiger Premium-
Auspragung. Die Konsequenz dieser
Durchsetzung kommt dem gestiegenen

79



KATEGORIE

KONSUMCUTER:

FOOD (NAHRUNGCS-UND

CENUSSMITTEL)

Bediirfnis der Verbraucher nach Selbst-
darstellung und Eigenprofilierung mit
Prestige-Objekten auch im Konsumgii-
terbereich nach. so daf? die Kampagne -
abgesehen von modischen Modifizie-
rungen - unverdndert lauft.

Die Gestaltung untermauert die Top-
Position derMarke undistin “farbigem”
Schwarz/Weils gehalten. so dafé das Pro-
dukt der Heroist - das einzige Leuchten-
de -. Die Headlines sind mehr als eine
Bildbeschreibung. Sie positionieren Mo-
tiv fir Motiv im Preminm-Segment., auf
eingingige Art. Durch den Claim “Das
einzig wahre” wurde WARSTEINER
aus der Cattung der Pilsener her-
ausgelost und wird als eigenstandiger
Biertyp présentiert. In gleichem Stil wie
der Anzeigen-Auftritt prasentieren sich
die Umsetzungen fiir die Werbetréger

TV und Grofsflachen-Plakat.
DIE MEDIASTRATEGIE

Die Werbeziele erfordern eine gleichmé-
{¥ig nationale Abdeckung mit hoher
Reichweite und hoher Kontakizahl. Die
Werbetrdger miissen sowohl die Aspekte
Heim-Konswun (- Flaschenbier) alsauch
den AuBer-Haus-Verzehr (-Faf3bier/
Gastronomie) beriicksichtigenund auch
die Zielgruppe Frauen nicht vernachlas-
sigen. Bei der Definition der Zielgruppen
wurden bewufst keine rein sozio-
demographischen Vorgaben gewihlt.
Durch die sich andernden Ver-
haltensweisen der Verbraucher (Spon-
tanitit, Individualitat, Selbstdarstel-
lung. Eigenprofilierung) liegt eine
verhaltensbezogene Segmentierung zu-
grunde: Menschen, dic Geselligkeit lie-
ben, aktiv und kommunikativ sind, Ini-
tiativen entwickeln und Kontakte pfle-
gen. Hier finden sich auch tiberpropor-

tional die benétigten Jingeren. Die
Zielgruppen-Definitionlautet: “Ich gehe
besonders gern in meinen Verein; und/
oder gebe eine Party: und/oder besuche
Parties; und/oder gehe zum Stamm-
tisch: und/oder gehe aus.” Diese Defini-
tion beriicksichtigt sowohl den Heim-
als auch den Aufder-Haus-Konsum.
Unter Wirtschaftlichkeitsiiberlegungen.,
den Ziclsetzungsvorgaben sowie quali-
tativen Uberlegungen (Special Interest.
Frauentitel) wurden Rangreihungen ge-
bildet, die zunachstehendem Mediaplan
fthrten. Dem Thema “Heimkonsum™
wiwrde durch Belegung von ARD-Sen-
dern sowie Schaltungen bei den privaten
SAT 1 und RTL plus in der Primetime
besonders Rechnung getragen. Als
Distributions-unterstittzendes Medium
wurden Groféflachen an Verbraucher-
mérkten und Einkaufszentren einge-
setzt.

Der Mediaplan im einzelnen hatte
[olgende Auspragung:

TV: RTL plus 40 x 30 sec.:
Sat 1 80 x 30 sec.:
HRWFS 25 x 30 sec.:
Studwt 25 x 30 sec.

Print *): BamS 12;
Basis-Kombi 4 12;
Cong 9:

Burda-Kombi 9:

Stern 9:

Spiegel 9;

ESSEN und TRINKEN 6;

Auto Bild 6;

Zeit-Magazin 0,

FAZ-Magazin 6;

Maxi 6;

Petra 6;

BWZ 12;

Prisma 12.
*jeweils 1/1°5, 4e¢ + A



WARSTEINER (81

DIE ERGEBNISSE
Marktfiihrerschaft/Abschottung

WARSTEINER bestétigte auch 1990
die 1988 errungene Markifithrerschaft
und ist diec gréfite Einzelbiermarke
Deutschlands. Mit einem Ausstofs-Zu-
wachs vou 729.000 hl (= 24,9 %) ist
man in einem Jahr um ecine Brauerei
gewachsen. Die Ausstofientwicklung
zeigt. dafd die drastischen Zuwéchse eine
Abschottung erméglichen.

1980 1.358 Thl
1985 2131 Thl
1987 2.342Thl
1989 2,939 Thl
1990 3.000 Thl

(Quelle: Geschéfisherichte)
Belkanntheilserad

Die Bekanntheitsgrad-Erhohung ist ge-
lungen

1972 3%

1977 26 %

1987 54 % (Prozente 4)

1989 68 % (Marken Profile 3)

81
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Konsum/Markenakzeptanz

WARSTEINER ist die sympathischste
Biermarke Deutschlands (28 %): (2.
Beck's 24. %) und hat die hdchste
Konsumakzeptanz/Verwenderschaft
(24 %): 2. Beck’s/Konig (18 %).
(Quelle: Profile 3)

Jiingere Konsumenten

Mit 39 % wnter 30 Jabren verfiigt WAR-
STEINER iiber die jiingste Verwen-
derschaft aller Premium-Pilssorten.

(Quelle: VA)
Wertschopfung

Die Zuwachsraten werden nicht (iber
den Preis erzielt. Die 24.9 % Mengen-
zuwachs brachten eine 26.9 %-ige Un-
satzsteigerung mit sich.

{Quelle: Geschéftshericht)



KATEGORIE KONSUMGUTER: FOOD (NAHRUNGS-UND
GENUSSMITTEL)

Wenn abengs der
Tag beginnt.

s

DAS EINZIG WAHRE & WARSTEINER

Spitzen-Pilsener der Premium-Klasse

Anzeige



WARSTLEINER (SILBER-EFFIE 199T1)

Vorfreude...

DAS EINZIG WAHRE & WARSTEINER

Spitzen-Pilsener der Premium-Klasse

Anzeige
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KATEGORIE KONSUMCUTER: FOOD (NAHRUNGS-UND
CENUSSMITTEL)

"Oh happy day. %
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DAS EINZIG WAHRE © WARSTEINER

Spitzen-Pilsener der Premium-Klasse

Anzeige
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WARSTEINER (SILBER-EFFIE 1991)

Abends,
wenn die Hihne krah'n.

DAS EINZIG WAHRE & WARSTEINER

Spitzen-Pilscner der Premium-Klasse

Anzeige
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