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Die Marketing-

Situation

DINKELACKER (FINALIST 1998)

Die Bierbranche hat es schwer in
Deutschland. Denn 1970 wurden
pro Kopf 151 Liter getrunken, 1992
waren es 142 Liter und 1997 nur
noch 131 Liter.

Dieser Schwund am deutschen
Biermarkt setzte sich 1997 mit
einem von 0,2 Prozent fort, wobei
Baden-Wiirttemberg die grofite
Einbube erlitt: ein Minus von

4,6 Prozent.

Das mufite besonders die Dinkel-
acker-Schwaben Briau AG alar-
mieren, mit einem Jahresausstof
von 1,4 Millionen Hektoliter die
grofite Brauerei Baden-Wiirttem-
bergs.

Neun Kriterien kennzeichnen
die Situation:

1. National distribuierte Marken
dringen die Regionalbrauereien
zuriick. Allein 1997 blieben rund
50 mittelgroke Brauereien auf der
Strecke.

2. Der Werbedruck erhohte sich
von 1986 bis 1996 um mehr als

250 Prozent. Trotzdem sank gleich-
zeitig der Verbrauch pro Kopf.

3. Das wachsende Gesundheits-
und Fitnessbewubitsein begiinstigt
Substitutionsprodukte wie Wellness-
Drinks und leicht alkoholische

Mixgetrinke.

4. Beim Potential der ,,Einsteiger*

spielt Bier eine zunehmend geringe-
re Rolle.

5. Auslandische Biere erobern die
Jugend- und Szenegastronomie.

6. Die Gleichartigkeit der Werbe-
botschaften der ,,Fernsehbiere
befliigelt die Austauschbarkeit von
Biermarken.

7. Die schwache Konjunktur nutzt
dem Absatz der breit distribuierten
Billig-Biere.

8. Die Gastronomie leidet unter
Kaufzuriickhaltung und neuen
Promille-Grenzwerten.

9. Riicklaufiger Absatz bedeutet

steigende Produktionskosten pro
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FRISCH EEERNET WHD FAECE GETRWKEN.

DAS ERSTE
DEUTSCHE
BIER MIT
GEBURTS-
DATUM.

18/1 Grofflichenplakat

Einheit und damit Preiserhhungen
fiir den Bierkiufer. Doch der iibt
Komsumverzicht und der Absatz
geht weiter zuriick - ein Teufels-
kreis.

Schritt 1

m Bekanntmachen des ,,Geburts-
datums® als Erfindung von Dinkel-
acker und als neues Qualititsmerk-
mal fiir Flaschenbier. Dies sollte

bei 50 Prozent der biertrinkenden
Bevélkerung Baden-Wiirttembergs
innerhalb eines Jahres erreicht
werden und zwar unter Verzicht auf

die Medien TV und Kino.

m Das Image sollte korrigiert wer-
den. Angepeilt war das Bild eines
innovativen, progressiven Unter-
nehmens, auf dessen Ideen und
Produkte jeder stolz sein kann.

m Demonstration der Leistungs-
fahigkeit und des Erfindungs-
reichtums einer regionalen Brauerei
im offensiven Wettbewerb mit

den selbsternannten nationalen
Premiumbieren.

—— ———————————— IHRIME FRS L. OMRELARER.

Schritt 2

m Verkehrsgeltung: Moglichst ein-
deutige Assoziation von ,,Geburts-
datum® und ,,Dinkelacker bei
mindestens 45 Prozent der bier-
trinkenden Bevélkerung Baden-
Wiirttembergs im zweiten Jahr nach

Beginn der Kampagne.

m Lernerfolg: Durchsetzen des
,.Geburtsdatums® als Frische-
nachweis von Flaschenbier bei

zwei Dritteln der Kernzielgruppe.

m Didaktik: Erleben des ,,Geburts-
datums von Dinkelacker® als echten
Produktvorteil und als Alleinstel-
lungsmerkmal gegen alle regionalen
und nationalen Wettbewerbern.

m Absatzsteigerung bei den Sorten
,,CD-Pils* und ,,Privat” um min-
destens fiinf Prozent durch Ab-
schopfen des Wechslerpotentials
und Festigung der Stammkund-
schaft mit der gleichen Strategie.

m Plazierung der Marke ,,Dinkel-

acker® auf einem der ersten
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drei Imageringen unter den regio-

nalen Brauereien im Absatzgebiet
Nielsen 3b.

Produkt

Ausgangsiiberlegung war, den
scheinbaren Nachteil, kein national
distribuiertes Bier zu sein, in einen
Vorteil zu wandeln. Die Losung:
Weite Reisen machen Bier nicht
frischer, also ist nachweisbare
Frische ein Produktvorteil. Frisches
Bier erkannt man daran, wann es
gebraut und abgefiillt wurde. Die-
sen Frischenachweis sollte kiinftig
das ,,Geburtsdatum® liefern.

Im Rahmen einer komplett tiber-
arbeiteten Produktausstattung erhielt
das ,,Geburtsdatum® den gebiihren-
den Platz. Auf der Vorderseite der
Flasche findet es sich als ,,Stopper®,
auf der Riickseite steht das kon-
krete Datum. Der Etikettentext
erlautert den Vorteil der Frische.

Positionierung

Nur wer sein Geburtsdatum kennt,
weih, wie alt er ist. Und so ist es
auch beim Bier: Wer Dinkelacker
trinkt, zeigt, daf er mehr von Bier
versteht, weil er weib, wie wichtig
Frische gerade bei Flaschenbier ist.
Die Aussage: ,,Nur das Geburts-

datum beweist, wie frisch!“

Kampagne

Jetzt hatte Dinkelacker, was kein
anderer hat, eine einzigartige Pro-
duktbotschaft. Verpackt als aktuelle
Nachricht, stand diese Botschaft im
Mittelpunkt der Announcement-
Kampagne: ,,Das erste deutsche
Bier mit Geburtsdatum®. Der Auf-
tritt erhielt so einen ,,offiziosen*
Charakter und verkiindete das neue
»Irischegebot™ fiir Flaschenbier.
Im Stil erinnerte der Auftritt an

Wahlkampfplakate. Keinesfalls

===

miscie s DAS ERSTE
ZEICHEN FUR NACH-
PRUFBARE FRISCHE.
VON DINKELACKER

1/1 Publikumsanzeige

durfte er der austauschbaren, un-
glaubwiirdig gewordenen Gebirgs-
see- und Wasserfall-Optik der
omniprisenten Fernsehbiere
ahneln.

Die grofite Leistung lag bei den
Marketingverantwortlichen der
Brauerei, die eine Kampagnenidee
genehmigten, die alle scheinbar
giiltigen Gesetze der Bierwerbung
konterkarierte.

Fokus

Die Kampagne konzentriert sich
auf die Sorten ,,CD-Pils* und das
Exportbier ,,Privat®, die beiden
traditionellen Biere des Hauses
Dinkelacker.

Restruktion 1:

Knappes Etatvolumen. Fernsehen
kam von Anfang an nicht in Betracht.

Restriktion 2:

Kein Streuverlust. Die Nachricht
sollte Nielsen 3b nicht verlassen.
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Media-Zielgruppe war die gesamte
erwachsene Bevolkerung in Baden-
Wiirttemberg, denn Bier wird hiu-
fig nicht nur vom Biertrinker selbst
gekauft. Kernzielgruppe waren aber
die Biertrinker/innen.

Umsetzung

m Als Basismedium dienten
GroBflichen-Plakate, unterstiitzt
durch Funk (,,aktuell, Nachricht®).
Wegen der breiten Altersstruktur
der Zielgruppe ging die Funkwer-
bung zwei Wege: Spots im seriosen
Nachrichtenstil wurden ergénzt
durch didaktisch angelegte , jiinge-
re Gameshow-Spots zum Thema
,,Bierfrische®.

m Citylight-Poster konzentrierten
die Werbekraft im Kerngebiet.

m Hinzu kamen Tageszeitungen,
um der ,,neuen Nachricht® ein
geeignetes, glaubwiirdiges Umfeld

zu bieten.

m Publikumszeitschriften sollten

zu héherer Reichweite und Image-
korrektur verhelfen. Zum Einsatz
kamen Nielsen 3b-belegbare, bier-
affine Titel wie Stern, Spiegel, Auto,
Motor und Sport, Bild am Sonntag.

m Beilagen wurden in jiingeren
Titeln wie Fit for Fun und Max
gestreut, deren Leser auf qualitative
Informationen tiber Produkte Wert
legen.

m Fine Reihe von Verkaufsforde-
rungs-Mafinahmen vom Gewinn-
spiel bis zur Verkostung begleiteten

und unterstiitzten die klassischen
Medien am Ort des Verkaufs.

m Auf Handelsebene wurde mit
Mailings, Salesfoldern und fiir das

e AB HEUTE
w

AUS

PACKE
R

e

1/1 Publikumsanzeige sowie
Citylightmotiv

Thema sensibilisierenden Veran-
staltungen gearbeitet. Tatséchlich
galt es, eine massive Abwehrhal-
tung zu tiberwinden und eine
grobe Unsicherheit zu beseitigen.

Letztlich blieb die Frage: Wie
wird der Verbraucher reagieren,
was bedeutet das fiir den Handel?

Qualitative und quantitative

Effizienznachweise der Werbung

1. Bereits im Mai 1997, knapp

vier Monate nach Kampagnenstart,
besat die Geburtsdatum-Kam-
pagne innerhalb der Zielgruppe
einen Bekanntheitsgrad von

95,2 Prozent.

2. 92 Prozent stimmten ,,Pro*
Geburtsdatum.

3. Der Verbreitungs- und Aufmerk-
samkeitsgrad, den die Kampagne
erzielte, wurde im Vergleich mit
empirischen Werten als ,,exorbitant
hoch* bewertet.
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OAm panzen Drrscrmbevicrn

¥ !,
'F

™

_ WORAN ERKENNT MAN FRISCHES BIER?

O Am Geburt sdatum

— W EENE TRECAL DIMECLRIR.

18/1 Grofflichenplakat

4. ,,Fiir Nicht-Verwender wird ein
starker Anstof zur Anderung der
Markenpriferenz erzeugt.”

5. ,.Die Dinkelacker Initiative ,Ge-
burtsdatum® erweist sich als passen-
de Antwort auf die aktuelle Situa-
tion im Biermarkt und hat entschei-
dende Auswirkungen auf die Kauf-
entscheidung bei Bier.*

6. ,,Dinkelacker ist im Wechsel

der Marktgegebenheiten oben,

eine Wechselverlockung bei Nicht-
verwendern kommt auf, eine Er-
hirtung der Markenwahl bei Din-
kelacker-Verwertern findet statt.
Frische etabliert sich als ein Krite-
rium auch bei Flaschenbier, das
andere so nicht zu bieten haben...“

7. ,,Es konnte eindeutig nachge-
wiesen werden, da6 eine hohe Ver-
kehrsdurchsetzung erreicht worden
ist. Im Schnitt gaben 62,4 Prozent
an, die Bezeichnung ,Geburtsdatum®
ausschlieBlich mit dem Unterneh-
men ,Dinkelacker® in Verbindung
zu bringen.

8. ,,Mit der Dinkelacker-Initiative
ist eine wesentliche Verdnderung
des Image gelungen. Der Auftritt
schafft es, ein Identifikationsobjekt
zu bieten. Die Initiative verbessert
deutlich die emotionale Bewertung
der Marke und verschafft Dinkel-

acker Wettbewerbsvorsprung.”“

9. Zentrale Wirkungsmomente in
der Zielgruppe: ,,Dinkelacker zeigt
sich agil®, ,,Erstaunlich, daf das
vorher niemand drauf gekommen
ist“, ,,Frisches Bier traut man wirk-
lich eher einer Brauerei aus der
Nihe zu“, ,,Da staunen selbst die
groBen Marken®, ,,Eine Brauerei
vor Ort kriegt das auf die Reihe®,
»otarkt die Region®.

10. Die Kampagne besitzt demnach
hochste Werte bei Impact, Aware-
ness und Sympathie-Wirkung.

Quantitative Effizienznachweise
am Markt

1. Wihrend der Biermarkt 1997
in Deutschland 1997 um 0,2 Pro-
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Die Entwicklung im Biermarkt
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Dinkelacker

Chart 1

zent und in Baden-Wiirttemberg
sogar um 4,6 Prozent schrumpfte
(siehe Chart 1), realisierte Dinkel-
acker bei den beworbenen Produk-
ten ,,CD-Pils* und ,,Privat” signi-

fikante, dauerhafte Zuwichse.

2. Nachdem im Vergleich Mérz/
April 1996 und 1997 der Absatz
von ,,CD-Pils“ noch um fiinf Pro-
zent gefallen war und der Absatz
von ,,Privat” sogar um 15,1 Prozent
zuriickgegangen war, ergab sich im
Vergleich Januar bis April 1997/98
ein umgekehrtes Bild: ,,CD-Pils*
erzielte ein Plus von 53,6 Prozent;
»Privat” gelang bei gleichzeitigem
Riickgang des Exportbier-Marktes
in Baden-Wiirttemberg ein Zuwachs
von 7,7 Prozent (siche Chart 2).

3. Die Distributionsdichte konnte im
Vergleich Januar bis April 1997/98
bei ,,CD-Pils* um 38,1 Prozent
(numerisch) und um 9,1 Prozent
(gewichtet) ausgebaut werden. Bei
»Privat” stieg die Distributionsdichte
um 8,8 Prozent (numerisch) und
4,9 Prozent (gewichtet).

4. Bei Einfiihrung des ,,Geburts-

datums® als Frischenachweis stiefs

Chart 2

Nationale Wettbewerber
in Nielsen 3b

A Werbung und Sponsoring
in Mio. DM

Chart 7

Dinkelacker im Handel noch auf
eine beiingstigende Abwehrhaltung.

Der Handel befiirchtete Chaos im
Markt durch ,,das frischeste Bier
suchende, stapelschiebende Ver-
braucher. Diese Abwehrhaltung
des Handels schlug aber schnell in
Kooperation um. Es kam sogar zu
einer nachweislichen Anderung des
Orderverhaltens der Handelspartner
zugunsten frischerer Ware. Ergeb-
nis: stark beschleunigte Umschlags-
geschwindigkeit und die Retouren

gingen gegen Null.

5. Im innerhalb Nielsen 3b beson-

ders umkimpften Kernmarkt
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WORAN ERKENNT MAN FRISCHES BIER? .;

| O Am devr Werbepause

i
18/1 Grofflichenplakat

»GroBiraum Stuttgart” verkleinerte
sich der Marktanteil der regionalen
Biere von 1992 bis heute von 73,60
auf 60,2 Prozent. Und wahrend na-
tional distribuierte Premiummarken
sowie einige Billighiere im Vergleich
Januar bis April 1997/98 den Re-
gionalanbietern in Baden-Wiirttem-
berg insgesamt erneut 7,2 Prozent
Hektoliter wegnahmen, konnte Din-
kelacker zulegen: ,,CD-Pils* gelang
ein Plus von 53,6 Prozent, ,,Privat®
stieg um 7,7 Prozent.

6. Der Hauptwettbewerber ent-
wickelte sich im Vergleichszeitraum
negativ: Pils minus fiinf Prozent,
Exportbier minus acht Prozent.

7. Aufgrund der begrenzten Etat-
mittel einer regionalen Brauerei
konnte das Erfolgsmedium TV,

in das die nationalen Premium-
marken 60 Prozent ihrer Etats
investieren, nicht genutzt werden.
Umso effizienter mufite die Kam-
pagne arbeiten, um die gesetzten
Ziele zu erreichen.

O Aw Gelrert sdatum

IH NEEN FSCHE. DINRBHANEE. —

8. Der Werbedruck, den die drei
groften nationalen Biermarken mit
klassischer Werbung und Sponso-
ring im Dinkelacker-Absatzgebiet
ausiiben, ist je Marke doppelt so
hoch wie das Dinkelacker-Budget
(sieche Chart 3).

Hinzu kommt der Werbedruck aller
iibrigen nationalen Biermarken in
Nielsen 3b sowie eine Fiille von
werbenden regionalen Wetthewer-
bern, gegen die das ,,Geburtsdatum’
zum Erfolg gefiihrt werden mufte.

G

9. Der bestindige Absatzzuwachs
stabilisiert sich bis heute auf hohem
Niveau. Stammkunden konnten
gehalten werde, Wechselpotentiale
gewonnen und zu Wiederkiufern
gemacht werden.

Quellen

m GfK Handelspanel 1998

m IRI/G{K Retail Services 1998
m Nielsen S+P Werbeforschung
m [FM Freiburg 1997 und 1998
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Bekanntheit und Wertung des

Zuordnun
,,Geburtsdatums® H ung

des Geburtsdatums

Der Werbemitteleinsatz

Anteil TV
60 %

Bekanntheit nach

e Alle Biermarken
4 Monaten ab Einfiihrung Geburtsdatum = Dinkelacker
(Vorher: 0 %)

Chart 2

triger

Anteil TV
0%

Distributionsentwicklung
L Privat® I-1V 1997/98

numerisch +8,8% Dinkelacker

gewichtet

“
,,Pro

Chart 1 ,CD-Pils* -V 1997/98

Chart 6

numerisch +38,1%

gewichtet

Chart 5
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