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Bitburger

BITBURGER ,

Die Marketing-Situation

Seit 1994 hat die Brauindustrie
einen Verlust von circa 6,3 Millionen
Hektoliter zu verschmerzen. Seit
Jahren sinkt der Bier-Pro-Kopf-
Verbrauch in Deutschland. Allein
von 1994 bis 1998 um mehr als

10 Liter, das entspricht einem
Riickgang von 7,6 Prozent. Im Jahr
1999 stagniert der Markt auf bis-
her niedrigstem Niveau. Besonders
auffillig dabei: Junge Menschen
lehnen Bier in zunehmendem Mafie
ab. Bier gilt innerhalb dieser Ziel-
gruppe als zu traditionell, altbacken
und passt als ., Dickmacher” nicht
in die Zeit des ., Fit for Fun® und
Kérperkults der 90er Jahre. Mit die-
ser Tatsache hat auch die Nummer
drei im Markt, die Bitburger Braue-

rei Th. Simon GmbH, zu kampfen.

Die Marke Bitburger zeigt kein
klares Markenbild, ist fragmentiert
und sendet zudem unterschiedliche
Botschaften (Sponsoring vs. klassi-
sche Kommunikation). Sie ist eine
Eventmarke und schwankt in ihrer
Wahrnehmung. Print- und TV-
Werbung sprechen nicht dieselbe

Sprache.

Die Marketing- und Werbeziele

Zwet Ziele sollten gleichzeitig

verfolgt werden:

Ausbau der Marktposition
m Optimierung der Markenanbin-

dung und -wahrnehmung

BITTE EIN BIT"

m Verjiingung der Verwenderschaft
m Optimierung der Priferenz-
bildung

m Absatzsteigerung

Stéirkung der Marktposition
m Bestiatigung der Stammverwender

m Marktanteilswachstum

Die Kreativ-Strategie

Der Claim ., Bitte ein Bit* wird seit
iiber 50 Jahren in der Kommuni-
kation der Marke Bitburger einge-
setzt. Der Claim steht seit jeher fiir
eine tatsiachliche Bierbestellung
und zahlt dabei gleichzeitig auf das
Konto hochster Produkt-Begehr-
lichkeit und einem entsprechenden
Qualitétsversprechen ein. Dieser
Claim wurde als zentraler Bestand-
teil der Kampagne definiert. Im
Mittelpunkt der neuen Kampagne
steht daher seine moderne und zeit-

gemifse Inszenierung.

Die Idee: Die neue Kampagne
bringt zwei Sachen zusammen, die
zusammen gehoren! Unser kommu-
nikatives Markenkapital, das fiir
eine (Bitburger-)Bestellung steht,
,Bitte ein Bit” und eine Handbewe-
gung (Key-Gestik), die in den ver-
schiedensten Situationen zu einer

Bierbestellung umgedeutet wird.

Humorvolle Konsequenz:
Jeder will in den unterschiedlich-
sten Momenten nur das eine:

ein Bitburger Pils.
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Die medien- und zielgruppenorien-
tierte Kreation der Kampagne be-
schleunigt dabei die Zielerreichung
und unterstiitzt die Qualitat der
vermittelten Werbebotschaft. So
gibt es im TV zum Beispiel nicht
nur unterschiedliche Schnittvarian-
ten und Spotformate je Sender
bzw. Zielgruppe, sondern auch je

Medium (TV und/oder Kino).

Die Media-Strategie

Integrierte und ganzheitliche Penet-
ration der Werbebotschaft in allen
dafir relevanten Medien. Gemafs
den Marketing- und Werbezielen
fanden junge Medien und junge
Titel/Formate innerhalb dieser Me-

dien besondere Berticksichtigung.

1. 7TV

m Zielgruppenrelevante Prisenz
gemild der Marktbedeutung von
Bitburger. Das bedeutet: nationaler
Einsatz in den , grofsen” TV-Sendern.
m Fokussierung der Sender mit jun-
gen Zielgruppen-Profilen.

m Medien-Kooperation mit ., Viva™
zur gezielten Ansprache jiingerer

Zielgruppen.

2. Kino
m Nationaler Einsatz: Spezielle An-
sprache der Zielgruppe der 14- bis

29-Jihrigen.

3. Print

m Nationaler Auftritt innerhalb mei-
nungsbildender Titel.

m Einsatz von Stadt-lllustrierten
und Stadt-Magazinen zur speziellen

Ansprache jingerer Zielgruppen.
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m Regionale und kurzfristig einsetz-
bare Starkung der Kampagnen-
Botschaft durch den erginzenden
Auftritt innerhalb von Tageszeitun-
gen, orientiert an saisonalen und
nationalen wie regionalen Anlassen.
m Ausbau der bestehenden Koope-
ration im Bereich klassischer Sport-

Titel .,Sport BILD* und .. Kicker®.

Die
Bereits zweieinhalb Monate nach
Erstausstrahlung des neuen TV-

Spots gab es ein erstes FFazit von

der GfK. Hier der Original-Wortlaut:

~Die neue Bitburger-Kampagne
zeigt bereits zweteinhalb Monate
nach Kampagnenstart eine positive
Resonanz. Knapp jeder fiinfte
Werbeerinnerer spielt Elemente

des Auftritts zuriick, ein guter Wert
fiir die kurze on-air-Phase. Der
Markenanbindungswert ist mit

60 Prozent fiir den Anfang erfreu-
lich hoch. Das neue Kampagnen-
Konzept stifst insbesondere bet
Jungen Konsumenten auf eine iiber-
durchschnittlich hohe Sympathie
(zum Beispiel hochster Index-Wert
im Sportumfeld innerhalb der Ziel-
gruppe der 18- bis 34-Jihrigen).”

Ausbau der Marktposition

m Absatzsteigerung

Seit Kampagnenbeginn konnte
Bitburger den Hektoliter-Ausstof3
signifikant erhohen (Chart 1).
Dieses positive Ergebnis ist umso
erfreulicher, da der Hektoliter-Aus-
stofd der gesamten Bierbranche auf
bisher niedrigstem Niveau stagniert.

Bitburger liegt so durchschnittlich

Ergebnisse
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drei Prozent tiber der Gesamtmarkt-
entwicklung. Dies stellt mehr als
eine Verdopplung gegeniiber dem
vergleichbaren Zeitraum vor Kam-

pagnen-Wechsel dar (Chart 2).

m Optimierung der Préferenz-Bildung

Der Wert bzgl. der Erstpriferenz

Hektoliter-Absatz (LEH + GAM)
1999 vs. 1998 vs. 1997 vs. 1996 in %

konnte im vergleichbaren Zeitraum
zum Vorjahr auf 13,7 Prozent aus-
gebaut werden. Dies entspricht ei-
nem Wachstum von iiber 10 Prozent!
Quelle: GIK Werbemonitor

Die Top-Box-Werte wurden ebenfalls
signifikant erhoht (+15 Prozent)
(Chart 3).

m Verjiingung der Marke

Seit Kampagnenbeginn wurde der

4- /!3”2% Anteil innerhalb der gewiinschten
g 7 jiingeren Verwenderschaft um
14 +0.7% 11 Prozent ausgebaut. So nimmt
0 . =o === . L . .
Ul ey Bitburger im Vergleich zu den di-
i) : ) .
T T n T rekten Wettbewerbern die absolute
Quelle: Bitburger Spitzenpoition ein (Chart 4).
Chart 1 m Optimierung der Markenanbin-
dung und -wahrnehmung
Absatzentwicklung Samtliche Werte der kampagnen-
Bitburger vs. Gesamtmarkt spezifischen Nennungen entwickel-
) T ten sich signifikant (Chart 5). Diese
- 3 positive Entwicklung bezieht sich
9 | i nicht nur auf Motiv-Nennungen,
14 : sondern auch auf textliche Inhalte.
0 3 . . . - _
T ort 17798 T30 082, 17700 Allein der Wert der Slogan-Nen
Quelle: DBB, dt. Brauer Bund nung wurde gegeniiber 1998 um
16,2 Prozent ausgebaut! Die Re-
Chart 2 cognition-Werte entwickeln sich
Entwicklung der Top-Boxes im Detail
Neu vs. alt
1
80 | |
1
60 — :
40 X
20 |
1
0 1
T 10/98 03/99 T 0799 T 09/99 T 12799 T
Kampagne alt™ vs. Kampagne ..neu”
Quelle: GIK. Ad*Vantage
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ebenfalls positiv: im Vergleich
zum ersten Halbjahr 1998 um

9.5 Prozentpunkte (Chart 6).

m Starkung der Marktposition
Der Kampagnenwechsel hat die

Stammverwender bzw. den Marken-

erfolg innerhalb der Kerngebiete
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Verjiingung der Marke nicht irritieren konnen — im Gegen-
Entwicklung Verwenderstrukturen (14-29 Jahre) teil: Die Werte wurden alle weiter
” 1999 auf 1998 in % o R R i ” v
12 ausgebaut.
10 — +11%
8 —
6 - .
4 m Marktanteilswachstum
24 +0.5% L
0 | r— == == Innerhalb der Zeitraume Oktober/
_2 —
~4 November 1999 erreichte Bitburger
_6 —
] mit 9.3 Prozent erstmals die abso-
=12 S T —T T lute Marktfithrerschaft innerhalb
rombacher © Warsteiner * Bitburger
Quelle: VA, Verwender 1- bis 2-mal wichentlich der Regionen Nielsen 1 —4
(LEH + GAM).
Chart 4 Quelle: AC Nielsen Werbeforschung
Kampagnenspezifische Nennungen: allgemein
1997, 1998, 1999 im Vergleich
+20% ,
80 vs.1997 :
1 74
60 65 X
54 50 !
40 :
1
20 :
1
1
0 1997 U 1998 U 1999 i 12/99 U
Quelle: GIK. Ad*Vantage
Chart 5
Entwicklung der Recognition
..Bekannt und richtige Zuordnung*
30 +59%
95 vs. 1. H] 98
20
15 4 16
10
5 —
0 Kampagne .alt* 1.HJ 98 vs. Kampagne ..neu* T oompos T oagroo Toompoo T
Quelle: GIK. Ad*Vantage
Chart 6
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Priferenzbildung Kerngebiet
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+2.4%
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+14%

Lalte” Kampagne vs. . neue” Kampagne

1. HJ 98 vs. 2. HJ98-2. HJ 99
B Relevant Set M Erstpriiferenz
Quelle: GIK-Werbeindikator/ATS* 12/99

Chart 7

m Markenanbindung

Die Verwendung sowie Préferenz-
bildung im Kerngebiet nimmt zu.
Die relevanten Werte bzgl. der Pri-
ferenzbildung konnten im Kern-

gebiet weiter ausgebaut werden

(Chart 7).

Gleiches gilt bei den der fiir die
Verwendung relevanten Werte:

Auch hier konnte eine weitere

Verwendung Kerngebiet

calte” Kampagne vs. . neue” Kampagne
1.HJ 98 vs. 2. HJ'98-2. 1]"99

B . Jemals getrunken® M ..Z. Zt. zuhause™®
I . Innerhalb der letzten 3 Monate*

Chart §

Verbesserung der Werte erreicht

werden (Chart 8).

m Spending-Awareness

Bitburger verzeichnet 1999 gegen-
iiber 1998 im Vergleich zu den di-
rekten Wettbewerbern Krombacher
und Warsteiner die geringsten Spen-
dings. Die Etats der Wetthewerber
liegen deutlich hoher als Bitburger

(Chart 9).
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Krombacher

Spendings im Vergleich
Mio. DM Bitburger vs. Wetthewerb
160
Lesebeispiel:
140 Krombacher

investierte 1999
24 % mehr
120 als Bitburger. \

Bitburger Warsteiner

+30%

I 1998
I 1999

L

Quelle: S+P
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TI-Spot
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