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Welch ein Tag.
Mit freundlichem Diebels.

DIE MARKETING-SITUATION

Der deutsche Biermarkt ist gesattigt.
Der Bierkonsum stagniert. Wihrend
der Alibiermarkt seit einigen Jahren
riiekliufigist. licgen die Premiom-Pils-
Marken im Trend und weisen iiber-
proportionale Wachstwmsraten aul.

Fir den Markifithrer im Alihier-
seement. die Privatbrauerei Diebels.
ergab sich somit. dald kurelristig
Zuwiichse nur durch einen Verdrin-
gungswetthewerb im Ale-Segment zu
geliericren warei. Langlristigaberlic-
een Wachstwmspotentiale nurim Pils-
segment. Somit steht Diebels. als der
starkste Vertreter der Sorte Alt. allein

9

i sorteniibergreifenden Markenwett-

streit mit den im Trend liegenden Pre-
mium-Pils-Marken.

Kernmarkt fiir das Altbiersegment
ist der Regierungshezirk Diisseldort.
Trotz cines mengenmifdigen Marlk-
tanteils von 43.8%" hatte Diebels
1090 ein Bekanntheitsdefizit, inshe-
sondere i erweiterten Kernmarlt
Nordrhein-Westfalens als auch natio-
nal. Vor alfem i Althierkernmarlkt fehl-
te s Dichels an Popularitéit. Defizite
wies die Marke unter anderem hin-
sichtlich der Imagefacetten sympa-
thisch, jung und dynamisch auf.

1} Handel national. Quelle: GIK-Thndelsforschung
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DIE KOMMUNIKATIONSZIELE

Das Ziel war somit. den Bekanni-
heitsgrad im erweiterten Kernmarkt
widd national zu erhohen und gleich-
x«‘ilig(liv,\lzu'k«‘n])lii[}‘rc'nzzuﬁh'ig(‘rn.
Die Marke Diebels sollie als genufivol-
le. vitale und populire Biermarke
sehwerpunkimaflig in Kernabsatzge-
bict Nordrhein-Westfalens emotiona-
lisiert werden. Dabei sollte eine heson-
dere Markensympathie iiber die Sorte
Alt hinans geschalfen werden. Die
Konsumstimulierung sollte iiber cinen
emotionalen Mehrwert erreieht werden.

Kurzum. die Marke Dichels sollie
eine sortenunabhéngige, eigenstindi-
ge und glaubwiirdige Position im Bier-
marki erreichen.

DIE CREATIVE-STRATEGIE

Diebels profiliert sich als eine Marke.
die die kleinen grofden Momente des
tiglichen Lebens helohne, Dies leistet
die Kampagne dureh cine zentrale
Kommunikationsidee, die Lebens-
[reude und hohe Famotionalitit aus-
strahlt. Die zentrale Klammer hildet
hier der Claim _ Welch ein Tag. Mir
freondlichem Diebels. und der Besitz-
stand Musik . Weleh cin Tag™.

s

60

R
SSNMITTELY

FOOD (NAHRUNGS-LUND

DIE MEDIA-STRATEGIE

U'm cine hohe emotionale Wirkung zu
crzielen. wurden verstirkt elektroni-
sche Medien eingesetzt.

Das Basismedium ist TV, Funk nutzt
den Besitzstand Musik, und erreicht
dadurcli die Anbindung an TV, Das
Medium Kino richtet sich an die jiin-
geren Zielgruppensegmente,

Publikumsanzeigen. Gitvlights und
Plakate konzentrieren sich in einer
genufsvollen Darstellung auf das Ein-
zelprodulet. Die Markenaktiviticen und
der Markennutzen (iir den I Handel und
die Gastronomie werden {iber Fach-
anzeigen dokumentiert.

Die Medien werden national belegt,
mit dewlicher regionaler Kongentra-
tion aul den Altkernmarke und den
erweiterten Kernmarkt,
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geundhchem Diebels.

Wer das Leben zu geniefien versteht,
findet immer wieder Zeit fiir ein herzhafi-
frisches und bekémmliches Premium
aus der Privatbrauerei Diebels.

Sei es freundliches Dicbels Alt, das
einem Tag seine besondere Wiirze gibt.

Diebels Light®, das sogar mit 40%
weniger Alkohol zum Hochgenuf wird.

Oder Diebels Alkoholfrei, das durch
seinen vollen Geschmack begeistert.
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TI-Spot Kirmes*
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TV-Spot ,Rendezvous*®
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DIE ERGEBNISSE

Die Kampagne . Weleh ein Tag. Mit
freundlichem Dichels.” wurde im
Februar 1991 gestartet. Seitdem hat
sich die Marke signilikant positiv ent-
wickelt.

Diebels ist heute die siebtgrofite Ein-
zelmarke aul dem gesamtdeutschen
Biermarkt. Der Absatz von Diebels Al
in Hektoliter stieg in nur zwei fahren
um 0.4% von 1.542.784 hl in 1990
aunf 1.042.594 hlin 1992 I gleichen
Zettraum wuehs auch der Marktanteil
von Diebels Altim Handel bezogen auf
den Altkernmarkt (Regierungsbezirk
Diisseldor!) von 54.4% auf 59.1%. in
Nordrhein-Westfalen von 53.2% auf
50.2%."

Dic Kampagnenleisnmg wurde regel-
milsig n.a. dureh Wellenhefragungen
im GIK-Werbeindikator erhoben. Der
Claim ..Welch ein Tag. Mit freundli-
chem Diebels. wurde in Mérz 1993
in Nordrhein-Westfalen von 57% der
Befragten richtig zugeordnet, im April
1991 waren es noch 26%. hn Regie-

Richtige Sloganzuordnung /
Bier NRW in % .,Welch ein Tag.
Mit freundlichem Dicbels®.
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rungshezirk Ditsseldorl waren es 73%
der Befragten. 57% in 1901,

Der ungestiitzte Bekanntheisgrad
stieg im gleichen Zeitraum im erwei-
terten Kernmarkt Nordrhein-Westfa-
lensvon 15% auf43%. die ingestiiizte
Werbeerinnerung von 9% aul 20%.
Positiventwickelten sich aueh die Pri-
ferenzwerte. Die Kaufbereitschaft stieg
von 26% anf +3%. die Erstpraferens
von 1% anf 7% und die Zweitprife-
renz von 7% aul 10%.
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1) Quelle: Geschiiftshericht Dichels 1992
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Die Emotionalisierung der Marke in
denwichtigsten Auspriagungen ist chen-
falls realisiert worden. Wahrend sich
im April 1991 noch 37% der Befrag-
ten durch die Marke Diebels emotio-
nal angesprochen fililten. so waren es
im Mirz 1993 bereits 05%.

Dafs die Kampagne nicht nur er-
folgreich. sondern auch beliebt bei
den Verbrauchern ist. zeigte die mas-
sive Nachfrage nach der speziell fur
die Kampagne komponierten Musik.
Die in der Folge produzierte CD
~Welehein Tag” mit dem Sanger Mario
Jordan verkauflte sich insgesant

150.000mal.

Kurzum, mit dieser Kampagne ist
es gelungen. den mit wesentlich hohe-
ren Budgets ausgestatteten Premium-
Pils-Marken. auch im kommunikati-
ven Wetistreit, mehr als Paroli zu
bieten.
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