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Die Marketing-
Situation

KOSTRITZER SCHWARZBIER (FINALIST 1995)

Késtritzer Schwarzbier ist eine jahr-
hundertealte Spezialitit in eigenem
Charakter. Bedingt durch die
Marktverinderungen - insheson-
dere in den letzten fintzig Jahren -

ist dieses Produkt etwas .,in Verges-
senheit” geraten, ohne etwas von
seiner eigentlichen Taszination zu
verlieren. s hatte zu Beginn der
neunziger Jahre einen Produktions-
anteil von nur sichen Prozent im
Gesamtsortiment.

Das Original Kostritzer Schwarzhier
ist ein untergiiriges Volthicr. wel-
ches seine I'arbe aus der Verwen-
dung dunklen Réstmalzes bezicht.
Es hat — wie die Mehrzahl der in
Deutschland hergestellien Biere -
einen Alkoholgehalt von 4.8 Volu-
menprozent. Bei Bierliebhabern

ist es wegen seines erfrischenden
Geschmacks und seiner schon

sprichtwértlichen Bekémmlichkeit
sehr beliebt. Nach der Wende galt
es, zundchst die Technik der
Kostritzer Schwarzbierbrauerei
komplett zu modernisieren. um
dauerhalt Produkte anbieten zu
kénnen, die jeglicher Erwartung
standhalten. Der ,,westliche Stan-
dard™ war gefragt. Die Technik ist
unerliBlicher Baustein fiir eine na-
tional angelegte Verkaufsoffensive.

Parallel zur Erncuerung der Pro-
duktionsstirte (1991 his 1993)
wurde die gesamte Produkipalette
im Sinne einer Dachmarken-Kon-
zeption bewarben als | Kistritzer -
Dabei bleibt’s*. Diese Durchhalte-
taktik war wichtig und richtig in
einer Phase, in der sich die ost-
deutschen Verhraucher fast aus-
nahmslos Produkten westdeutscher
Herkunft zuwandten.
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Die Marken-
Positionierung
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Der Biermarkt in Deutschland ist
durch cine grobe Anzahl von Weti-
bewerbern gekennzeichnet. Derzeit
produzieren hier 1278 Braustitien
cirea 5000 verschiedene Biere.
Bedingt durch grofie Uberkapazitﬁ-
ten hat ein aggressiver Kapitalwett-
bewerb begonnen, dem sich dauer-
hatt nur entsprechend ausgestattete
Unternehmen stellen kénnen. Die

jewellige Verbraucheransprache

hasiert aut Werten wie Natur, Land-
schalt, Tradition oder auch Region.
Alternativ hierzu entstchen wun-
derbare Nischen, in denen Pro-
dukte gedeihen kénnen, die als
Spezialititen vermarktet werden,
die also anders als andere sind.
1093 gibt es weder im unmittelba-
ren regionalen noch im nationalen
Umfeld nennenswerte Mithewerber
im Segment der Schwarzbiere.

Da der gute Namen der Kistritzer
Schwarzbierbrauerei allcin nicht
ausreichen wiirde, ein stetiges
Wachstum zu realisieren, konzen-
trierte man sich aul die (Wieder-)

Belebung der Markmische [iir
Schwarzbier. Der Kampagnenstart
lief ab September 1993 als
~Renaissance einer grofen Marke®.

Das Original Késtritzer Sehwarshier

erhielt zu Beginn der neuen Kam-
pagne mehrere Aufgaben gleich-
zeitig.

1. Als eigenstindiges Produkt mit
langer Tradition sollte es ein neues,
dennoch .altes” Segment beleben,
zum [rendsetter avancicren,

2. Durch das Gelingen dieser
Renaissance mubte es ausreichend
Kralt biaben, den anderen Produk-
ten der Kastritzer Schwarzhier-
braucrei ebenfalls zu positiver
Mengenentwicklung zu verhelfen.
Line Zugpferd-Position also.

Kastritzer Schwarzbier, das Origi-
nal, st cines der traditionsreichsten
Produlite seiner Art in Deutsch-
land. Es stammt aus der dltesten
Schwarzbierbrauerei Deutschlands.
die ihre Griindung auf das Jahr
1543 zuriickfiihren kann. Dieses
Bier ist komplett eigenstindig. ks
ist nicht vergleichbar mit dunklen
Bockbieren oder ausldndischen
Stouts. Is ist nicht vergleichbar mit
obergiirigen Altbieren oder anderen
dunklen Bieren. Késtritzer Schwarz-

bier ist ein Bier. das seinesgleichen

— nicht nur hinsichtlich der Pro-
duktion - sucht. s ist - verglichen
mit anderen Bierspezialitiiten — ein
frisches hekommliches Produkt, das
sich im Kalorien- und Alkoholge-
halt cher mit Bieren Pilsener Brau-
art als mit Starkbieren messen
kann. Und das schon seit mehr als
450 Jahren. Kastritzer Schwarzbier
ist keine Neuentwicklung. Es lebt
von der jahrhundertealten Historic
genauso wie von seinem zeitge-
mifBen Markenauftritt.

Fiir die ,.Renaissance™ wurde von
vornherein die Niahe zu Musik,
netten Menschen, Opinion-leadern
angestrebt: Wo Musik Akzente setzt;
wo gelacht, getanzt und kommuni-
ziert wird: wo Kiinstler, Studenten.
kreative und junge Leute zu Hause
sind; wo 'Irends ihren Ursprung
[inden und die Musik modernem
Zeitgeist Ausdruck gibt, da ist
Kostritzer Schwarzbier dabei.

Als Slogan zur Verdeutlichung des
Produkinutzens wurde

Das Schwarze mit der hlonden Seele
kretert. Hiermit ist bereits viel ge-
sagl. Die Botschatt wird verstanden
als Abgrenzung zu den anders her-
gestellten Starkbiercn, aber auch

als Abgrenzung zu den hellen
Pilsener-Typen.



Die Zielgruppen

Die Werbeziele
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ks galt, dieses Produkt so zu posi-
tionieren, dafs es helle Biere nicht
diskriminiert, sondern sie vielmehr
mit-profiliert; zumindest die aus
dem eigenen Hause. Kdstritzer
avancierte mit dem Kampagnestart
zum Haus der magischen Biere,

Eine Bierspezialitat als Schritt-
macher [iir Biere aus ,gingigen”
Segmenten. Verkehrte Welt, Lier
licgt der Reiz in der Positionierung
dieses Bieres. Wiirde es gelingen,
alle Werbekralt aul die Spezialitit
zu konzentrieren und trotzdem
cine Aufwirtshewegung im Gesamt-
sortiment zu erreichen?

Aus dem hereits Erwihnten gelit
schlissig hervor, dak man Konsu-
menten sucht, die fiir Neues jeder-
zeit aufgeschlossen sind. Mit anderen
Worten: die Kiinstler, Kreativen und
Intellektuellen unter den Biertrin-
kern sollen angesprochen werden.

Ferner zielt dic Ansprache auf
Trauen. da das Produkt, im Gegen-
satz zu vielen Biercn Pilsener Art,
weder herb noch bitter ist. s
kommt dem Geschmack der weib-
lichen Bevolkerung entgegen.

Die jungen. aufgeschlossenen Kon-
sumenten mit hoherem frei verfiig-
baren Einkommen. sollen ange-
sprochen und als Opinion-leader
eingesetzt werden.

Verbindung zwischen Tradition und
Moderne: Es ist ein Tmage aulzu-
bauen, das sich sowohl der Tradi-
tion verpilichtet als sich auch der
modernen, lebensbejahenden Ziel-
gruppe zuwendet.

Dic Varkensympathie ist aufzula-
den durch Betonung der positiven
Eigenschalten:

m kein hoherer Alkoholgehalt als
iihlicherweise hei Bieren (zum Bei-
spiel Pils)

m Originalprodult mit Tradition
(keine Imitation)

m Einmaligkeit (das Original)

m Beitrag zur Kommunikation
(Kostritzer Jazzhand)

Der Spezialititencharakter ist in
gleicher Weise herzustellen wie der
LGenuB ohne Reue®, die gute
Bekémmlichkeit.

Schaffung von Distribution in Ost
und West fiir dieses begehrenswerte
Premium-Produkt. Dic Wieder-
einfithrung des Produktcs in Ost
und West stand auf dem Plan.

Die Kreativ-
Strategie

Der Relaunch startete am 10. Sep-
tember 1993, zur Feier des 450-
jahrigen Iirmenjubildums. Recht-
zeitig zu den Jubildumsaktivititen
erfolgte eine komplette Uberarbei-
tung der Produktausstattung aller
hergestellten Sorten mit Sicht-
barmachung der Dachmarken-
Konzeption, der Zugehirigkeit zum
Haus der magischen Biere. Wegen
der Maglichkeit, aus einem nahezu
unendlichen historischen Fundus
zu schiplen, entschlof man sich,
dic jeweiligen Riickenetiketten der
Schwarzbierflaschen variabel zu
gestalten: es wird eine enlspre-
chende Story erzithlt, indem man
auf frithere . Kunden® wie Goethe
und Reichskanzler Bismarck oder
auf Auszeichnungen wie Medaillen
von der Jahrhundertwende oder
den Spezialititenpreis der CMA
1994 hinweist. So bleibt die Marke
Immer aktuell.

Fiir den gleichzeitigen Verkaufsstart
in allen deutschen Bundeslindern
wurde eine in der Bierbranche in
ihrer Dimension bisher unbekannte
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CMA-Spezialititenpreis 1994

Direct-mail-Aktion, bei der circa
30 000 Adressaten berticksichtigt
wurden, gestartet. Kostritzer
Schwarzbier war ..in aller Munde®,
da die Aussendung sowohl Pro-
duktproben als auch Sales-folder
und das typische Schwarzbierglas
enthielten. Somit war Késtritzer
Schwarzbier das erste Bier ostdeut-
scher Produktion, das zeitgleich
und flichendeckend in ganz
Deutschland zum Verkauf ange-
boten wurde!

Mit der Versttentlichung des Fin-
fiihrungsmotivs .,Orgel wurden
alle relevanten Produltaussagen
untermauert:

m Das Schwarze mit der blonden
Scele (Slogan)

m Das Key visual {(blondes Mid-
chen und Klavier/Orgel)

m Die Welt der Musik
(Aktionsrichtung)

frisches. bekommliches Produkt
Tradition (Motiv)

Moderne (Produktausstattung)
aus dem Haus der magischen

Biere (Claim)

Bereits kurz nach der Veroffent-
lichung des Motivs ,,Orgel” folgten
die Jazz-Motive zwecks Positionie-

rung der Spezialitit als Ausdruck
fiir den Zeitgeist in Stil und
Geschmack.

Die Umsctzung der Werbeziele ist
mit allen Motiven gelungen. Der
Verbraucher versteht die Aussagen
sowohl cinzeln als auch in ihrer
Gesamtheit. Diese fithren zu hoher

Wiedererkennung,.

Das Key visual wird auch kiinliig
den typischen Markenaufiritt
unverwechselbar erscheinen lassen.

Das zeigt auch 1994 die Griindung
der ,,Kostritzer Band®, einer Jazz-
Bighand, die sich aus internationa-
len professionellen Musikern rekru-
tiert — und die typischerweise mit
blonder Séngerin und schwarzem
Klavier auftritt. Hier gelingt die
Synthese von klassischer Werbung
und Sponsoring in idealtypischer
Weise.

Zur kreativen Strategic gehdrt
dementsprechend auch dic Kompo-
sition cines eigenen Songs, ., The
Magic of Black®, der bei allen
Band-Aultritten genauso gesungen
wird wie in der Funk- und Kino-
werbung.

Die . Blonde™ und der .,Jazz™ wer-
den lebendig und transportieren
die Werbebotschalft in attraktiver
Form.

Ausgehend von Schwerpunktschal-

tungen im regionalen Bereich wird
& 2

das .,Schwarze mit der blonden

Seele* bundesweit beworben.

Die Medien bestehen regional aus
Grofspostern (18/1), Funkwerbung
bei privaten und $ffentlich-recht-
lichen Sendern sowie abgrenzbaren
Publikums-Zeitschriften.
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Der Markterfolg
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In den neuen Bundeslindern wird
der 60 Sekunden lange Kinofilm
{Animation) regelmibig geschaltet.
gL
Bundesweit werden Fachzeitschrif-
ten fiir die weitere Ahsatzmittler-
gewinnung und Ansprache von
Entscheidern im Handel sowie
Gastronomen ecingesetzt.

Die Zielgruppenansprache erfolgt
national iiber Stadtillustrierten,
Programmezeitschriften und Publi-
lkumeszeitschrilten.

Gezielt im Sinne des Wortes wird
die ,,Kostritzer Bierzeitung™ heraus-
geweben, die in loser Reihenfolge
(aktuell 5 Ausgaben) an Kunden
und Interessenten des Hauses im
Direct-mail-Verfahren ausgesendet
wird. Hicr besteht ausgezeichnete
Méglichkeit, Slogan, Claim und Key
visual zu penetrieren. Die Entwick-
lung und Eigenstindigkeil des Pro-
duktes in .selnem” Segment wird
herausgestellt. Die Richtigheit der
Entscheidung, dieses Produkt zu
fithren, wird dem Kunden bestétigt.

Die Fntwicklung des Schwarzbier-
absatzes nahm einen stetig nach
oben orientierten Verlauf:

1992 15000 Ickoliter

Produktionsanteil cirea 7 Prozent

1993 30 000 Hektoliter
Produktionsanteil circa 12 Prozent

1994 102 000 Hektoliter

Produktionsanteil circa 27 Prozent

1995 200 000 Hektoliter
Produkiionsanteil circa 40 Prozent
{Forccast).

Seit der Wiedereinfithrung des
Lead-Produktes ist dessen Mengen-
entwicklung um den Faktor drei-

zehn (!) in die Hohe geschnellt.
Ein sicheres Zeichen, dab der
Schwarzbiermarkt durch die
Renaissance des Originals erst
geschaffen wurde und voranssichi-
lich erst am Anfang einer dauerhaf-
ten Positionierung im deutschen
Biermarkt steht. Mehr als drei
Dutzend Me-toos sind inzwischen
auf dem Markt bekannt.

Das Original — Késtritzer Schware-
bier - ist dic fithrende Bierspeziali-
tit im deutschlandweit beobachte-
ten chmcnt der unterg'zirigcn
Schwarzbiere.

Mehr als 5000 gastronomische
Objekte und bereits mehr als

10 000 Outlets des Lebensmittel-
handels fiihren Késtritzer Schwarz-
bier.

Fxportiert wird die Spezialitit seit
1994 chenfalls. Stolze 17 Linder
sind regelmiifiige Abnehmer des
Schwarzen mit der blonden Seele.
Tendenz steigend.

[s kann testiert werden, daf auch
die zweite Aufuabe dieser einzig-
artigen Spezialitit, ndmlich als Zug-
plerd (iir das gesamte Sortiment zu
fungieren, crfiillt worden ist.

Produktion insgesamt:

1992 207000 Hektoliter
1993 241000 Hektoliter
1994 369 000 Hektoliter
1995 (voraus-

sichtlich) 500 000 Hektoliter
Umsatz:

1992 30 Mio DM
1993 35 Mio DM
1994 52 Mio DM
1995 75 Mio DM
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Kastritzer — das Haus der magischen Biere
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herrlich
erfrischend
und

leicht
bekommiich

herrlich

herrlich
erfrischend
und

leicht
bekommlich

1871 Grofiplakate
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