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132  Fallstudien zum taktischen Marketing

1 Der Biermarkt in Osterreich
1.1 Die Revolution von 1980

1980 wurde zu einem historisch bedeutenden Jahr fiir die moderne Gster-
reichische Biergeschichte. Die Ara des Bierkartells ging namlich zu Ende.
Die gesetzlichen Fronten, die bis dahin den Bierkonsum der Osterreicher
und Osterreicherinnen geregelt hatten, wurden durch den freien Markt ab-
geldst. Das fiihrte zu einer entscheidenden Wende sowohl fir die Bier-
brauer als auch fiir die Konsumenten, deren Auswirkungen bis zum heuti-
gen Tag zu splren sind. Vorher waren die Einzugsgebiete kartellmaBig ab-
gesteckt, es dominierten Gosser, Kaiser, Schwechater und Zipfer. Dane-
ben gab es noch regionale Marken. Nach dem Fallen der Kartellgrenzen
wurden die groBen Brauereien zwar groBer, aber auch die kleinen suchten
ihren Erfolg mittels Nischenpolitik.

Die befiirchteten negativen Auswirkungen der geénderten Verhéltnisse auf
die gesamte Branchenstruktur blieben aus. Gab es 1980 51 Brauereiun-
ternehmen mit 59 Betriebsstatten, so waren es 1991 bereits 57 Unterneh-
men mit 63 Betriebsstatten. 1992 gab es 64 heimische Braustétten. Es
war also aufwarts und nicht abwarts gegangen.

Unter den neuen Voraussetzungen waren die Brauunternehmen gezwun-
gen, ausgekliigelte Marketingstrategien zu entwickeln. Von diesem Augen-
blick an waren die Konsumenten keine Einheitsbiertrinker mehr. Sie zerfie-
len in Zielgruppen wie jung und alt, mannlich oder weiblich, modern, tradi-
tionsbewuBt und dergleichen mehr. Fiir jeden dieser Konsumententypen
wurden eigene Marketingkonzepte entwickelt, die dazu dienen sollten,
den Konsumenten gerade zu dieser oder jener Marke zu verfuhren.

Die Bierindustrie eroffnete sich véllig neue Zielgruppensegmente durch
die Einfilhrung bzw. Forcierung von Weizenbier, Leichtbieren, Pils-, Spezi-
al- und Bockbieren.

1.2 Die Situation 1993

Von den (iber 9,8 Millionen Hektolitern, die Osterreichs Brauereien 1993
erzeugt haben, wurden ca. 9,1 Millionen im Inland getrunken. Der Inlands-
absatz ging damit 1993 um 2,6 % zurlick. Der GesamtausstoB aller dster-
reichischen Brauereien reduzierte sich gegeniiber 1992 um 191 000 hl
oder 1,9 %. Jeder einzelne Osterreicher konsumiert somit ca. 120 Liter
Bier pro Jahr. Die Exportmenge stieg 1993 um 6,6 % auf rund 763 000 hl,
nach 716 000 hl im Jahr 1992.

Im Osterreichischen Lebensmittelhandel fielen 1993 die Verkéufe auf 3,8
Millionen hl, nach 3,9 Millionen hl 1992. Der Verkaufswert betrug 1993 6S
6 Milliarden (1992: 6S 6,15 Milliarden ).
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1.3 Die Zukunft

Insbesondere die osteuropdischen Staaten erweisen sich als Hoffnungs-
markte flr dsterreichische Brauereien, die sich dort als Premiummarken
gegen eine starke internationale Konkurrenz durchsetzen méchten. Un-
garn ist ein beinahe schon klassischer Exportmarkt fir heimische Bierex-
porteure. Schritt fiir Schritt haben sich Brau AG, Steirerbrau und Ottakrin-
ger aber auch die Tiren nach Polen, Tschechien, Slowakei und zuletzt
sogar nach RuBland aufgestoBen. Zudem wurden auch bedeutende Im-
pulse in Richtung des européischen Binnenmarktes gesetzt.

Die groBen 6sterreichischen Brauereien sind sehr prominent an der Wie-
ner Bérse vertreten. Auf dem offiziellen Borsenzettel finden sich die Oster-
reichische Brau AG und ihre Tochter Schwechater, die Firmen Gdsser
und Reininghaus aus der Steirerbrau-Gruppe; letztere sind aufgrund von
Kapitalverflechtungen eng miteinander verbunden; schlieBlich kénnen
Vorzugsaktien von Ottakringer erworben werden. Die Brauer haben auch
eine Reihe von Partizipations- und Optionsscheinen aufgelegt.

2 Die Geschichte der Ottakringer Brauerei
2.1 Das 19. Jahrhundert

Die Ottakringer Brauerei wurde 1837 vom Miillermeister Heinrich Plank
aus Rannersdorf gegriindet, der von der Stiftsverwaltung Klosterneuburg
die Baubewilligung auf den Griinden im jetzigen 16. Wiener Gemeindebe-
zirk erhalten hatte. Ignaz und Jakob Kuffner Gbernahmen 1850 die Braue-
rei. Aus dieser Zeit stammt auch der Malzturm, das Wahrzeichen dieses
Bezirkes. Die Familie Kuffner hatte nicht nur im Geschaéft Erfolg (von 1850
bis 1860 wurde der AusstoB von 18 318 hl auf 64 183 hl gesteigert, bis
1890 pendelte sich der AusstoB bei 160 000-175 000 hl ein), sie war
auch ein Wohltater ersten Ranges: so wurden unter anderem ein Lazarett
finanziert, den Armen der Gemeinde Holzdeputate eingeraumt, ein Obser-
vatorium — die Kuffner-Sternwarte — erbaut sowie die Errichtung der Arbei-
terheime Favoriten und Ottakring unterstuitzt.

2.2 Das 20. Jahrhundert

Die Wirren der Zeit machten auch vor der Ottakringer Brauerei nicht halt
(so wurde der AusstoB von 315 000 hl im Jahr 1913 erst wieder in den
achtziger Jahren erreicht!), aber zielstrebig wurde sie nach dem 2. Welt-
krieg von den jetzigen Eigentimern, der Familie Harmer, zur groBten
Brauerei Wiens ausgebaut. 1977 scherte Ottakringer aus dem Bierkartell
aus, was dessen Ende beschleunigte. 1978 wahlte man fir die frihere
Ottakringer Brauerei Harmer KG die Form einer Familien-Aktiengesell-
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schaft. 1986 wurde in Vorbereitung der 150-Jahr-Feiern eine Mitarbeiter-
und Kundenbeteiligung an der Aktiengesellschaft geprift und im Novem-
ber desselben Jahres durchgefiihrt. Der jahrliche AusstoB belduft sich
derzeit auf ca. 520 000 hl pro Jahr. Im Zuge der Zukunftsorientierung soll
die Brauerei auf den drei Beinen Bierbereich, alkoholfreier Bereich und
GetrankefachgroBhandel stehen.

1993 wurden nach einer Phase der intensiven Investitionen in den Braue-
reibetrieb am Standort Ottakring — 6S 469 Millionen im Jahr 1991 — diese
wieder auf ein NormalmaB zuriickgenommen und erreichten nach 6S 245
Millionen im Jahr 1992 nunmehr 6S 216 Millionen.

Der Umsatz stieg 1993 um 6,9 % auf 6S 1,1 Milliarden, der Cash Flow
erhohte sich von 6S 131 Millionen auf 6S 147 Millionen.

3 Die Strategie von Ottakringer fir die Zukunft

3.1 Ottakringer - die européische Marke

Nach Wunsch des geschéftsfihrenden Gesellschafters der Ottakringer
Brauerei, Dkfm. Engelbert Wenckheim, soll Ottakringer eine Europamarke
werden.

Als internationales Zugpferd soll ihm dabei die Marke Ottakringer Gold-
fassl dienen, die in ihrer Positionierung nichts mehr von &sterreichischer
Gemltlichkeit an sich hat, sondern versucht, internationalem Lifestyle ge-
recht zu werden. Derzeit werden weltweit 32 Lander — von ltalien bis
Japan - beliefert.

Wenckheim und Ottakringer spielen flr die Entwicklung der heimischen
Bierlandschaft Gbrigens eine bedeutendere Rolle, als es die Marktanteile
von rund 6 % (Umsatz 1993 6S 662 Millionen) zunachst erwarten lassen.
Um das zu erlautern, ist es jedoch notwendig, an die Wurzeln des Bierge-
schéfts zurlickzukehren. Hierzulande gibt es zwei Wege, Bier an den Kon-
sumenten zu bringen: rund 50 % werden Uber die Gastronomie, die ande-
re Halfte Gber den Lebensmittelhandel abgesetzt.

Eine attraktive Moglichkeit, den Biertrinker direkt anzusprechen, ist die Pro-
duktverpackung. Wéhrend diese bei anderen Markenartikeln jedoch prinzipi-
ell sehr unterschiedlich konzipiert ist, prasentiert sie sich beim Bier in Form
der Euro-Normflasche als absolute Einheitsverpackung fiir alle Marken. Die-
se Normflasche erweist sich fir das Pfandmehrwegsystem der Bierflaschen
als auBerordentlich vorteilhaft, verlangt jedoch Abstriche beim Marketing.
Die Ottakringer Brauerei entwickelte zusammen mit der Werbeagen-
tur GGK eine neue Flasche, die an die groBe Wiener Brautradition an-
schlieBt. Die Etiketten wurden ebenfalls neu gestaltet. Die neue Flasche
war der ,Held" einer Einfilhrungskampagne in TV, Plakat und Print (siehe
Abbildungen 1 und 2 im Anhang, S. 138 f.).
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Die neue Flasche setzte sich vom Start weg bei Konsumenten und Handel
durch. Goldfassl erreichte zum ersten Mal die nationale Distribution und
verkaufte im August und September 1989 beinahe die dreifache Menge
wie im Jahr davor. Im besonders hart umkampften Vertriebsgebiet Wien,
Niederésterreich und Burgenland konnte die Sorte Goldfassl Pils ihren
Marktanteil im selben Zeitraum auf mehr als das Doppelte steigern.

3.2 Ottakringer - Die &sterreichische Marke

Seit Anfang 1990 steht das Ottakringer Biermarken- und Werbekonzept

auf zwei Beinen. Neben der Spitzenmarke Goldfassl riickte nun erstmals

auch die traditionelle und nationale Marke Ottakringer Helles in das Blick-

licht der klassischen Werbung. Mit ihr sind auch in der Werbeaussage

Faktoren wie Biergeselligkeit, Tradition und Brauerfahrung verkniipft. Es

wurde eine Kampagne entwickelt, die der klassischen Bierwelt entspricht.

Aufgaben waren:

* Bekanntmachung der Marke Ottakringer in der neuen tischfahigen Fla-
sche und mit dem neuen Etikett in ganz Osterreich,

* Hebung des Biergenusses in der Gastronomie und im privaten Konsum
und

* Erweiterung der Kéuferpenetration und dadurch Marktanteilsgewinne
auf Kosten der Mitbewerber.

Auch diese Kampagne lief und lauft Gber TV, Plakat und Print. Parallel
dazu wurden Konsumenten und Schankbetriebe (iber das neue Etikett in-
formiert, zum Vergleichen mit herkémmlichen Etiketten aufgefordert und
ein Gewinnspiel veranstaltet. Weiters gab es POS-Materialien fiir Handel
und Gastronomie. Schankbetriebe erhalten ab einer gewissen Abnahme-
menge ein spezielles Service durch Ottakringer.

Im Nielsengebiet 2 (Nord) und 3 (Wien) stieg (It. Nielsen Dezember
1990/Jénner 1991) der Flaschenbier-Bereich um 4 % (mengenmaBig).
Ottakringer konnte, trotz hoheren Preises im Vergleich zu den Mitbewer-
bern, seinen Mengenaussto um 22 % erhohen. Der wertmaBige Umsatz-
anstieg am Gesamtmarkt betrug 10 %, bei Ottakringer 20 %. Der sponta-
ne Bekanntheitsgrad stieg von 12 % auf 23 %. Dieses Ergebnis zeigt,
daB Ottakringer seine Position im Vergleich zu den anderen Marken nicht
nur verteidigen, sondern sogar verbessern konnte.

3.3 Die Marketingaktivitaten 1992-93

Schwerpunkt der Marketingaktivitiaten 1992 war die Einfiihrung der neuen
Ottakringer-Marke ,Null komma Josef“. Dank der innovativen und originel-
len Produktgestaltung war es trotz eines relativ sparsamen Mitteleinsatzes
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mdglich, mit der neuen Marke innerhalb von fiinf Monaten einen Bekannt-
heitsgrad von rund 60 % zu erreichen sowie innerhalb von vier Monaten
einen Marktanteil von 39 % bezogen auf den &sterreichischen Lebensmit-
telhandel zu erzielen. Das Gallup-Institut ermittelte ,Null komma Josef* als
zweitbeste Produktneueinfiihrung des Jahres 1993, der Marktanteil stieg
auf 41 %.

Auch fur die anderen Ottakringermarken wurde 1992 und 19983 in den
Medien geworben. Die Strategie der klaren Positionierung von ,Ottakrin-
ger Helles" als traditionelles, nationales Bier sowie von ,Goldfass|" als in-
ternationale Premiummarke wurde konsequent weiterverfolgt und entspre-
chend werblich umgesetzt.

Diese Anstrengungen schlugen sich nicht nur in den Verkaufszahlen, son-
dern auch in der Markenbedeutung und zahlreichen Preisen nieder. So
rickte beispielsweise die Marke ,Ottakringer Helles" laut einer Fessel &
GfK-Studie zum beliebtesten Bier in der untersuchten Region Wien auf. Fir
die Werbekampagne ,Null komma Josef* verlieh die Werbewissenschaft-
liche Gesellschaft den Staatspreis fiir Werbung 1992 und man erhielt 1993
den Osterreichischen Marketingpreis; der Verband &sterreichischer Zei-
tungsherausgeber bedachte die Goldfass|-Printkampagne 1992 mit dem
,Print-Oscar", der Creativ-Club Austria pramierte die ,Null komma Josef"-
Werbung mit einem ,Effie* fur effiziente Werbung. Das Gallup-Institut ermit-
telte ,Null komma Josef* als zweitbeste Produktneueinfiihrung des Jahres.
Wie schon bisher kénnen Aktionare Mitglieder des Ottakringer-Aktionars-
clubs werden und erhalten

* den Aktionéarsbrief per Post,

* regelméBige Einladungen in ,lhr* Unternehmen und

e Kostproben aus ,lhrem" Unternehmen.

Problemstellungen

1. Aus welchen externen Griinden hat sich Ottakringer zur Entwicklung
der neuen Flasche entschlossen? Einige Mitbewerber haben geurteilt,
daB Ottakringer mit der neuen Flasche die Vorteile der Euroflasche
,verraten" habe. Beurteilen Sie diese Aussage.

2. Welche Rolle spielen Werbung und Verkaufsférderung bei der Absatz-
forderung von Ottakringer? (K&B, S. 521-526; B&B&R, S. 89-95)

3. Bei welcher Zielgruppe macht der personliche Verkauf von Ottakringer
Sinn? (K&B, S. 539-540; B&B&R, S. 96-101)

4. Erlautern Sie die Response-Modelle anhand der Markteinfiihrung der
neuen Ottakringer-Flasche. (K&B, S. 471-477; B&B&R, S. 82-84)

5. Welche Rolle spielt jede Komponente des ,promotional mix“ von Otta-
kringer beim Durchwandern der ,hierarchy of effects" durch einen po-
tentiellen Kunden? (K&B, S. 475-477; B&B&R, S. 82-84)
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6. Wann halten Sie PR-MaBnahmen der Ottakringer Brauerei fir sinnvoll?
(K&B, S. 526-527; B&B&R, S. 96)

7. Beurteilen Sie die Medienauswahl durch Ottakringer. (K&B, S. 501-
508 und S. 510-521; B&B&R, S. 90-92)
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Anhang

Abbildung 1: TV-Spot Ottakringer Goldfassl

SCHON GENUG FLASCHE
IN DIESEM LAND.

EINE NEUE ENTWICKELT.

¥

IHRE OTTAKRINGER.

Quelle: GGK (1989), S. 1
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Abbildung 2: Plakat, Anzeigen und Folder Ottakringer Goldfassl

Von heute an.

Ottakringer

Lin besonderer lnhalt braucht cine besondere

Otearisger

Quelle: GGK (1989), S. 4
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