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Regionale Biere: Viel
Heimat, wenig Marke!

SPEZIFISCHER MEHRWERT | Deutschland gilt als die Biernation
Nr. 1: Werden Verbraucher weltweit befragt, woher das beste Bier
stammt, wird Deutschland im Ranking auf den vordersten Plétzen

genannt. Im Ausland konnte sich deutsches Bier bislang nur spar-

lich und eher in der Nische platzieren und positionieren.

IN DEUTSCHLAND SELBST Iiisst sich
die Finzigartigkeil des deutschen Bieres we-
niger in seiner Produktinnovationskraft als
viel mehr in der regionalen Vielfall seiner
mehr als 1300 Brauereien beweisen. Doch
aus der Kognitionspsychologie weild man
nichterst seitgestern: Vielfalt kannauchein
»20 viel* bedeuten. Und das kann eine Ori-
entierung in Mirkten erheblich erschwe-
ren. Die Konsequenz hieraus: Die Kaufent-
scheidung fiir ein regionales Prodult fillt
ungiinstiger aus, weil eine Regionalmarke
zu wenig Markierung im Marlt liefert.

Regionale Vielfalt im Land
der Biertrinker

Der deutsche Biermarlkt ist ein ,gesélligter
Markt”, in dem Marktwachstum eher die
Ausnahme undStagnation bzw. Riickgéinge
cherdie Regel sind. Gemessen an seinen Ab-
satzvolumina schrumpft der Biermarlst seit
Jahren (Abb. 1). Seit 1990 ging der Bicrab-
satz um circa 20 Prozent zuriick. Bis 2030
ist davon auszugehen, dass die Hektoliter-
zahlen um weitere (mind.) 20-35 Prozent
— je nach Prognosevarianie — abnehmen
werden. Die Ursachen fiir den Riickgang
sind vielféltig: verdnderte Promillegrenze,
Riickgang des Pro-Kopi-Bierverbrauchs,
Zunahme der Light-User-Anteile (kleinere
Gebinde), wenig motivierter Zugang zum
deutschen Bier bei Jugendlichen und jun-
gen Deutschen mit Migrationshintergrund.
mehr Alternativen zum Bier sowie Image-
Probleme (,,0ld-fashioned”).

Autor: Dr. Uwe Lebok, COO, Konzept & Analy-
se AG, Niirnberg
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Der bereits heute zu beobachtende
Konsumriickgang betrifft alle Biere mehr
oder weniger stark. Die deutschen Top-12-
Biermarken (u.a. Krombacher, Bitburger,
Warsteiner) wachsen in den letzten Jahren
kaum noch. Ausnahmen waren zeitweise
Beck's und die ,Marke" Oetlinger. Vor allem
Oettinger steht fiir die Preisverdringung
im deutschen Biermarkt, dem mittlerweile
zahlreiche andere Marken (iber diverse
Preisaktionen gelolgt sind. QOettinger er-
fiillt im Prinzip all das, was Bier in Deutsch-
land seinen Verbrauchern bieten sollte:
Deutsches Reinheitsgebot, die Erfiillung
der Grundnutzen Entspannung (= das so
genannte,Herunterpegeln® von der An-
spannung zur Enlspannung) sowie Verge-
meinschaftung (= lockeres Miteinander oh-
ne Hierarchien) und als Zusatznutzen einen
unschlagbar glinstigen Preis. Deutsches
Bier ist fiir den Deutschen zu alltéiglich ge-
worden und die Produlite fiir den Verbrau-
cher wenig unterscheidbar (insbesondere
bei Pils).

Dieregionale Viellall der deutschen Biere
hilft bislang dem Konsumenten auch nur
bedingt hinsichtlich Markenentscheidung,
Die Entscheidung [illt zuerst zwischen be-
kanntem Bier (z.B. TV-Bier, Gewohnheit
o0.i.) oder .bewusst regional®. Eine kon-
krete Markierung im Sinne eines uniquen
Brandings ist wenig gegeben. Selbst bei
den renommierten Biermarken gibt es nur
wenige Marken mit einem iibergeordneten
(iiberregional etablierten) Key Visual. Nach
eigenen Untersuchungen sind das letat-
lich nur drei Marken: Beck’s (Segelschiff
fiir Freiheit/Ungezwungenheit) gefolgtl in
deutlichem Abstand von Paulaner (Bayeri-
sche Biergarten-Atmosphiére) und Krom-
bacher (Bergsee als perfekte Visualisierung
des Grundnuizens). Danach kommt wenig
Markantes.

Auch Dbieten regionale Biermarken
derzeit wenig zusitzliche Hilfestellung
hinsichtlich  spezilischer Produltbene-
fits, spezifischer Verwendungssituationen
und Biermomenten oder hinsichtlich dem
Wunsch der jiingeren Verbraucher nach
mehr Individualitdlt im Design (Individu-
alflaschen mit attraktivem Auftritt, 0,3 3-1-
Flasche). Vielmehr scheinen sie eher Dinge
nachzuahmen, die gréSere Anbieter vorge-
macht haben:

B klassische Werbung mit Naturaumah-
mer;
B Menschen in feucht-fréhlicher Runde;
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Abb. 1 Entwicklung des Bierkonsums seit 1990 und simulierter Verlauf bis 2030



Total (n = 1000)

Deutsches Reinheitsgebol

Frische ("Schmeckt wie frisch gezapft")

Vertrauen in die hochsle Zutatenqualitat

Slolz auf eigene Region

Biergeschmack ist lypisch fur die Gegend

Starkung der regionalen Wirlschalt

Garanlierte Braumeisterkunst

Lange Verbundenheit mit der Marke

Traditionelle Brauverfahren (so wie vor 50 Jahren)
Naturschonende, nachhaltige Herstellungsweise des Bieras

Kurze Transportwege

Frage: Wenn Sie sich beim néchsten Bierkauf fiir eine Regionalmarke entscheiden miissen, ein Bier also, das nur in
bestimmten Regionen Deutschiands erhélilich ist, welche Aspekte sind ihnen dabei wichtig?
Bitte nennen Sie mindostans drel Aspekte — Mehrfachnennungen méglich!

w
a
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Nachhaltigkeit nachgelagert!

(Quelie: K&A Regionalbierstudie 2009 (n = 1000))

Abb. 2 Zentrale Kaufentscheidungskriterien fiir dieWahl einer Regionalbiermarke

B TFlaschenabbildungen;

B Sportsponsoring;

B Give-aways wie Mini-Trucks, Bierkriige;
B Preisnachlisse.

i Bier braucht Heimat

Bier bendtigl Herkunft, genauso wie Kiise,
Wein und Whiskey. Bier gibt auch Heimat,
indem eine regionale oder lokale Biermarke
Teil derIdentitét einer Stadt oder Region und
seinenMenschenist. Deshalbpflegen beken-
nende Verwender von Regionalbiermarken
eine besonders emotionale Beziehung zu
Jihren* Bieren. Das Bekennende zum Bier
liegl aber oftmals weniger am Bier selbst als
an der Region, in der das Bier beheimatet
ist. Entscheidend ist folglich der Transfer
von der Heimatregion auf das Bier. Insbe-
sondere beijiingeren Menschen (Jahrgéinge
1970 undspiiter) ist Heimat/Daheimfiihlen
wieder deutlich positiver belegt als bei den
kritischeren. geburtenstarken Jahrgiingen.
Das Gelithl von Herkunft/Daheimsein bei
den jiingeren Erwachsenen ist aber in kei-
nem Fall in Richtung Deutschtiimelei, Hei-
matkitsch (Kuckucksuhr, Gartenzwerg),
Nachkriegstradition (Braten- und Kndédel-
lkultur) sowie Heraldik und Eichenlaub zu
missdeuten. Vielmehr geht es um Dinge wie
Sorgenfreiheit, sich ,einfach ganz normal
und ungezwungen geben zu kénnen” und
langst vergangene Momenle nochmals er-
leben zu diirfen. Das psychologisch bedingte
Geltihl, sich geborgen zu fiihlen (in vertrau-
ten Sozialrdumen der cigenen Kindheit und
Familie} gewinnt dabei nun auch statistisch
an Gewicht in einer immer schnelllebiger
werdenden globalisierten Welt.

Erwartungen an regionale Produkte (=
Produkte aus Regionen, wo ich mich da-
heim fiihle) sind ungestiitzt bei den unter
40-Jihrigen vor allem Hochwertigkeit und
gute Qualitdt (67%), aber auch durchaus
glinstigere Preise (35%). Andere Kriteri-
en wie eine garantiert lokale Produktion
{19%), gelithli-naturbelassene Herstellung
(18%)und Umweltvertriglichkeit aulgrund
kurzer Transporiwege (15%) sind Reason
Why-Argumente fiir vermeintlich bessere
Qualitét,

Aus einer aktuellen repriisentativen Ei-
genstudie von Konzept & Analyse, Niirn-
berg, fiber Konsumenten von Regionalbier-
marken (n=1000) lassen sich als wichtigste
Spontanassoziationen zu Regionalbier-
marken Gefiihle des Zufriedenseins, der
Gemiitlichkeit und des Abschalten kénnen
(>35%), sowie .regionale Landschalfts-
bilder” (Vorzeige-Gebdude und markante
Landschaftsmerkmale, 30%) und Verbun-
denheitsgefiihle mit der Region (23%, u. a.
regionale Teste, Sportevents, regionale
Szene) ermitteln. Bereils diese Ergebnisse
zeigen: Regionalitiit allein (= ,ein Bier von
hier*) ist kein Kaufgrund. Nur wenn be-
stimmte regionale Symbole in emotionale
Benefits (Verwendungsanlisse, Geftihle,
Bediirfisse, Wiinsche) einzahlen, fihren
diese letztlich zu Kaufanliissen.

Gerade bei der Entscheidung fiir Regio-
nalmarken schlégt sich die erwartete ma-
ximale Authentizitéit der Produkte nieder.
Es verwundert nicht, dass alszentrale Kauf-
griinde Deutsches Reinheitsgebot und Fri-
sche aul den vordersten Plitzen mit deutli-
chem Abstand rangieren (Abb. 2). Denn ge-
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-a-Beck's HM EIHE[

isl eine richtig bekannte Marke

macht besonders viel Werbung

isl auch in den nachsten 10 Jahren erfolgreich
biete ich gerne meinen Géslen an

mit der Marke kann man sich gut zeigen

ist modemn und zeilgemank

gebraut nach dem Deuischen Reinheitsgebot von 1516
wird vor allem von jungen Menschen getrunken
wird industriell hergestelit

hat einen einzigartigen Geschmack

ist vom Preis her leuer

passt gut in einen Biergarten

ist aus dem Herzen der Natur

selzt sich for die Menschen vor Ort ein

Frage: Bille bewerten Sie die folgenden Aussagen, inwieweil sie lhrer Meinung nach filr die Marke BECK's /
Krombacher / gekaufte Regionalblermarien zulreffen, {Top Box 4+5 = trifft voll und ganz zu)

&
—4—Krombacher Hy  Kreabacber

—+— Regionale Biermarke HM
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Abb.3 Imagewahrmehmung von Regionalbiermarken, Krombacher und Beck’s (Sichtweise

von Hauptmarkenverwendern)

rade von regionalen Brauereien wird Bier in
seiner reinsten und unverfélschtesten Form
erwarlet. Glaubwiirdig wirken hier u.a.
Zutatenqualitéit, typische Geschmacksno-
ten (die schwierig fiir den Verbraucher zu
benennen, umso wichtiger aber als Pro-
dulktauslobungen sind, z. B. [riesisch-herb,
fassirischer Geschmack, premium-herbe
Bierspezialitiit) sowie Braukunst. Zudem
wird regionale Verbundenheit durch ge-
lebte Regionalitit und Stérkung der regio-
nalen Wirtschalt uniermauert. Klassische
Argumente der Nachhaltigkeit sind eher
nachgelagertundeignensich fiir spezifische
Nischenpositionierungen. Weitere nachge-
lagerte Kaulgriinde (>25%) sind ein giinsti-
gerer Preis als bei TV-Bieren, Spezialititen-
charakter, Kleinheit/{iberschaubarkeit der
Brauerei, Fair-Trade und handwerkliche
(z.T. 6kologische) Herstellung.

Trotz dieser hohen Erwartungswerte an

die Menschen vor Ort (Abb. 3). Ansonsten
schneiden Regionalbiermarken in vielen
Punkten schlechter ab als Beck's (insbe-
sondere Modernitit, Internationalitil und
Jugendlichlkeit) und Krombacher (Gastro-
nomie-Kompetenz, Anspruch, Natur). Was
besonders nachdenklich stimmen muss,
ist die deutlich geringere Erwartung eines
Markterfolgesfiir Regionalbiere, und dasbei
altuellen Kdufern von Regionalbieren.

Was niitzt regionale Vielfalt
ohne Markierung?

Die Antwort kann nicht eindeutiger aus-
fallen: Nichts! Nur regional zu sein ist zu
wenig. Landschaften oder Gebdude als Sil-
houette fiir Produlktinszenierungen sind
dumpfe Abziehbilder einer gut gemeinten,
aber schlecht umgesetzten Verbraucheran-
sprache. Hier verstecken sich aber die meis-

ten werbetreibenden, mittelgrolien Regio-
nalbiermarken hinter Durchschnittlichkeit
und Austauschbarleit.

Nur ein priignanter Markentyp erlaubt
auch in Regionalmérkten eine verstiirkle
Kaufentscheidung pro Regionalbiermar-
ken. Wie bei nationalen oder globalen Mar-
ken gilt auch hier: Es gibt niemals nur den
weinen” richtigen Weg. Dazu sind die Regi-
onen Deutschlands selbst zu vielfaltig. Und
daliir gibt eszu viele Positionierungsmuster,
die fiir Regionalbiermarken und fiir die ver-
schiedenen Regionen unterschiedlich aus-
fallen kbnnen und miissen.

Eine Marke ist nur dann stark, wenn
sie irgendwie fasziniert. Gutes Bier stellen
viele Brauereien her, wirklich tolle Marken
gibt es eigentlich gar nicht so viele. Solche
Regionalbiermarken unterscheiden sich
vom so genannien ,Massenbier", Daskann
durchaus Marken beinhalten, die deutsch-
landweil agieren. Fiir den Plélzer ist sein
Bitburger regional, genauso wie liir den
Saarlinder sein Karlsberg, den Hamburger
sein Astra, den Thiiringer sein Kostritzer.
den Miinchner sein Augustiner, den Ober-
franken sein Kulmbacher, usw.

Daneben kénnen sich vermeintlich
Jkleinere* Regionalbiermarken erfolg-
reich positionieren, da sie im Vergleich zu
den omni-prisenten ,Regionalen” das
Spezielle, oder besser ausgedriickt, das
etwas Mehr des wirklich faszinierenden
Heimalgeliihls bieten. Die Palette der Po-
sitionierungsméglichkeiten reicht {iber
den Spezialitiitencharakter, [air-priced-
Szenarien (weil vor der Haustiire herge-
stellt), okologischen Landbau, Handwerk,
speziellen Geschmack bis hin zu durchaus
kultigen Zeitgeist-Produlkten in der Region
(z.B. Mohrenkopfle, Dachsenfranz, Dith-
marscher). '

IFazit

die Produktqualitdt von Regio-
nalbiermarken (inkl. Reinheits-
sebot) darf eines nicht auller
Acht gelassen werden: Auch [iir
Regionalbiermarken gilt, dass
das ,Auge” und ,Herz" mit-
trinkt, d. h. faktische Auslobun-
gen der Qualitit machen noch
keine Marke. Gerade im direkten
Vergleich mit Beck's und Krom-
bacher (als Benchmark fiir deut-
schesBier in Deutschland) punk-
ten die Regionalbiermarken nur
in wenigen Bereichen, néimlich
in der vermeintlichen Biergar-

Entscheidend ist, dass der spezi-
fische Mehrwert eines Regional-
bieres auch beim Verbraucher
gesucht und in einer eindeutigen
Positionierung umgesetztwurde.
Und eine solche Positioniecrung
nimmt der Verbraucher durch-
aus auch an einem dsthetischen
Flaschendesign und in seinen
wichtigsten Kontakimdglichkei-
ten zur Marke wahr. Und dabei
muss klassische Werbung nicht
das Mals aller Dinge sein, genau-
sowenig wie Absatzvolumina fiir

ten-Atmosphiire, traditioneller
Herstellung und im Einsatz {tr
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Abb. 4 Regionale Vielfalt, regionale Heroes

den Erfolg einer ertragsbasierten
Markenfiihrung! =



