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VYorwort

Die vorliegende Diplomarbeit wurde im Rahmen meines Praxisjahres in
der Marketingabteilung der Karlsberg Brauerei KG Weber in Homburg
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das Jugendmarketing betreffen, wurden - auch aufgrund der Aktualitit -
insbesondere aus Zeitschriften und aus Studien zu diesem Thema ent-
nommen. Weitere Fakten und Informationen, die nicht mit einer Quellen-
angabe versehen sind, stammen aus Gespriachen mit Mitarbeitern der
Karlsberg Brauerei KG Weber bzw. sind umgesetzte Kenntnisse und

Erfahrungen aus dem Praktikum.

In der Praxis benutzen die Marketing-Fachleute eine Reihe von engli-
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geschrieben wurde, wurden auch die englischen Fachausdriicke ver-

wendet.

An dieser Stelle mochte ich mich bei allen Mitarbeitern der Karlsberg
Brauerei KG Weber bedanken, die mich bei der Erstellung dieser
Diplomarbeit unterstiitzt haben, insbesondere bei Frau Bettina Wikarski,
die mich wihrend des Praxisjahres betreute und mir bei der Ausarbeitung

der vorliegenden Arbeit mit Rat und Tat zur Seite stand.

Wahlen, 5. September 1997 Frank Schuler
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Kommunikationsmix,
ausgerichtet auf die Zielgruppe Generation X

- am Beispiel von Karlsberg MiXery

1. Einleitung

Die Deutschen zihlen zu den eifrigsten Biertrinkern rund um den Globus.
Trotzdem ist der deutsche Biermarkt riickléufig - zugegeben auf einem
hohen Niveau. Griinde dafiir sind die verminderte Kaufkraft und die im
Wandel befindlichen Trinkgewohnheiten ». Besonders die Konsum-
einstellung der jiingeren Verbraucher hat sich nachteilig gegeniiber dem

Bier geéndert.

Die deutschen Brauer miissen sich schon einiges einfallen lassen, um
durch neue Produkte neue Kundengruppen zu erreichen. Innovationen
sind gefragt, um gerade bei den jiingeren, probierfreudigen Verbrauchermn

Marktanteile zu gewinnen.

Durch die Anderung des Biersteuergesetzes 1993 ist das in der
Gastronomie schon zur Tradition gewordenen Mischen von Bier mit
Erfrischungsgetrinken nun auch fiir die Herstellerbetriebe erlaubt 2.
Diese Gesetzesidnderung war Grundlage fiir eine ganze Reihe von

Biermischgetrankevarianten.

D vgl. Harter Wettbewerb, in: Markant Handelsmagazin, 42. Jahrgang, 1997, Nr. 4, S. 34
2 vgl. Biersteuergesetz: § 5, Absatz 1
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Eine dieser Varianten ist Karlsberg MiXery. MiX ery ist ein Gemisch aus

Cola und Bier plus einem zusitzlichen Aroma, der geheimen Zutat "X",
die dem Getrénk eine besondere Geschmacksnote verleiht und es so vom
"normalen" Cola-Bier bewuf}t abhebt. MiXery ist ein Produkt der

Karlsberg Brauerei KG Weber in Homburg (Saarpfalz), das auf die

jungen Verbraucher zwischen 16 und 29 Jahren abzielt.

Diese Konsumentengruppe wird nach dem gleichnamigen Roman von
Douglas Coupland "Generation X" genannt V. Um diese jungen Verb-
raucher zu erreichen, braucht ein Unternehmen eine zielgruppenadiquate

Kommunikation.

2. Das Unternehmen

2.1 Die Karlsberg Brauerei KG Weber

Die Karlsberg Brauerei KG Weber (im folgenden Karlsberg Brauerei
genannt) kann auf eine fast 120jdhrige Brautradition zuriickblicken. Sie
wurde 1878 als "Bayerische Bierbrauerei zum Karlsberg" von Christian
Weber gegriindet ?. Noch heute befindet sich die Karlsberg Brauerei im
Familienbesitz und wird in der Rechtsform der Kommanditgesellschaft
gefiihrt. Personlich haftender Gesellschafter ist Dr. Richard Weber, ein
direkter Nachfahre des Firmengriinders.

Trotz seiner internationalen Ausrichtung ist die Karlsberg Brauerei bis

heute ein heimatverbundenes Unternehmen geblieben und ist regional

Y vgl. Coupland, Douglas: Generation X, (Goldmann Verlag) Miinchen 1991

2 vgl. Broschiire der Karlsberg Brauerei: Ansichten einer Brauerei, Homburg 1992, S. 9
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fest verwurzelt . So liegt der Firmensitz seit der Griindung im saar-
landischen Homburg. Ein weiterer Ausdruck der regionalen Verbunden-
heit sind die vielen Sponsoring-Aktivititen im Siidwesten Deutschlands
und in Ost-Frankreich. So unterstiitzt die Karlsberg Brauerei iiber
einhundert Sportvereine (prominente Beispiele sind der 1. FC Kaisers-
lautern, der 1. FC Saarbriicken oder der TV Niederwiirzbach) und

engagiert sich seit Jahren in der Férderung der regionalen Kulturszene.

Mit einem Bierabsatz von 2,56 Millionen Hektolitern gehort die Karls-
berg Brauerei heute zu den zehn groBten Brauereien in Deutschland

(Anlage 1) ?.

Im Geschiiftsjahr 1995/96 (das Geschéftsjahr beginnt am 1. April) belief
sich die Bilanzsumme des Unternchmens auf 395 Millionen DM. Die
Karlsberg Brauerei beschiftigt rund 1100 Mitarbeiter, die einen Umsatz

von 603 Millionen DM erwirtschafteten. ¥

Die Karlsberg Brauerei hat langjdhrige Exporterfahrung und gehért zu
den Marktfiihrern im Dosenbiergeschift. Derzeit exportiert die Karlsberg
Brauerei in 23 Linder, vor allem in West- und Siideuropa. Eine Ausdeh-
nung des Exports auch auf die Mirkte Osteuropas und anderer Konti-

nente wird angestrebt.

Y vgl. Broschiire der Karlsberg Brauerei: Ansichten einer Brauerei, a. a. 0., S. 7
2 Anlage 1: Welt-Report Bier, 1996, Ausgabe 135 (Sonderdruck Karlsberg Brauerei), o. S.
3 vgl. Geschiftsbericht Karlsberg-Verbund 1995/96, Homburg 1996, S. 29-31
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2.2 Der Karlsberg-Verbund

Im letzten Jahr hat sich der Karlsberg-Verbund eine neue Organisations-
struktur gegeben. Nach der Devise "Wachstum durch Zellteilung" ist die
Karlsberg Brauerei nicht mehr Mutter-, sondern Schwestergesellschaft
mit eigenstindiger Geschiftsleitung. ) Dadurch stehen nun die Verbunds-
unternehmen gleichberechtigt nebeneinander und sollen dadurch autono-

mer arbeiten und mehr Eigenverantwortung erhalten.

Die Unternehmensleitung des Verbundes konzentriert sich auf die
strategische Ausrichtung, die Koordinierung sowie die Weiterent-

wicklung der Unternehmensgruppe 2.

Zum Karlsberg-Verbund gehdren neben einer Reihe von deutschen
Firmen auch vier Unternehmen in Saverne (Ost-Frankreich). Zu den
wichtigsten Brauereien im Verbund zihlen neben der Karlsberg Brauerei
die Konigsbacher Brauerei AG, Koblenz, die Richmodis Brauerei GmbH,
Kéln, sowie die Brauerei Becker GmbH & Co. KG in St. Ingbert.

Um die Produktpalette im alkoholfreien Bereich abzudecken, geh('jrén
zum Karlsberg-Verbund auch die Mineralbrunnen Bad Rilchinger GmbH
und Dauner Sprudel GmbH, die Merziger Fruchtgetrinke GmbH & Co.
sowie die Okko GmbH in Saarbriicken, die Lizenznehmer fiir Coca-Cola-
Produkte in Siidwest-Deutschland ist.

Hinzu kommen einige Dienstleistungsunternehmen, wie z. B. die
St. Ingberter Transport- und Speditionsgesellschaft mbH, die Karlsberg

Freizeitservice GmbH, Homburg, oder der serviPlus-Getranke- und

Y vgl. Geschiftsbericht Karlsberg-Verbund 1995/96, a. a. O., S. 25

2 vgl. Broschiire der Karlsberg Brauerei: Ein erfolgreiches Unternehmen stellt sich vor,
Homburg 1997, S. 3
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Versorgungsautomatenservice. Jiingstes Mitglied in der "Karlsberg-
Familie" ist die Stidwest Getrénke Plus GmbH (SWG) mit Sitz in Neun-
kirchen. Ihre Mitarbeiter betreuen die Karlsberg-Direktgastronomie im

Saarland und in der angrenzenden Pfalz.

Die Bilanzsumme des Karlsberg-Verbundes betrug im Geschiftsjahr
1995/96 632 Millionen DM. Ein Umsatz von 856 Millionen DM wurde
von rund 2.300 Mitarbeitern durch einen Getriankeabsatz von ungefihr
6,2 Millionen Hektolitern erreicht. P Dieser Absatz teilt sich aufin 4,3
Millionen Hektoliter Bier und 1,9 Millionen Hektoliter alkoholfreie
Getrénke 2.

2.3 Die Produktpalette

Die Karlsberg Brauerei ist eine Sortimentsbrauerei, d. h. sie braut und
verduBlert unter der Dachmarke Karlsberg eine Vielzahl verschiedener

Biersorten, wie z. B. Pils, Export, Alt, Bock oder Malzbier.

Die Leitmarke der Karlsberg Brauerei ist Karlsberg Ur-Pils, eines der
erfolgreichsten Pilsbiere Deutschlands. Dieses Premium-Pils ist das
tiberregionale Aushéngeschild der Brauerei und wird dementsprechend
intensiv beworben. Bekanntheit in Deutschland erreichte Karlsberg
Ur-Pils vor allem mit seinen humorvollen, fiir die eher konservative

deutsche Bierwerbung sehr ironischen Werbespots.

D vgl. Geschéftsbericht des Karlsberg-Verbundes 1995/96, a. a. 0., S. 5
2 Anlage 2: ebenda S. 14
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Weitere wichtige Marken sind das alkoholfreie Bier GRUNDEL'S
Alkoholfrei und Karlsbriu, ein Pils, mit dem die Brauerei vor allem im

internationalen Biermarkt auftritt.

Als sehr innovative Brauerei bringt die Karlsberg Brauerei mehrmals im
Jahr neue Produkte auf den Markt, z. B. im letzten Jahr das Schwarzbier
Black Baron oder das Landbier Karlsberger Hof. Hinzu kommen
verschiedene Biermischgetrinke, wie z. B. Karlsberg Radler, Magic Mix
(Malzbier mit Friichtetee) und last, but not least Karlsberg MiXery. Auch
in der Zukunft méchte die Brauerei laut ihrem geschiftsfiihrenden Ge-
sellschafter Dr. Richard Weber jedes Jahr mindestens zwei neue Produkte

auf dem Markt einfithren V.

Aufgrund der Vielzahl von Verbundsbrauereien wird die Produktpalette
durch weitere Biere ergénzt. Hinzu kommen noch die alkoholfreien
Getréinke, wie z. B. Mineralwasser, eine Fiille von verschiedenen Frucht-
siften, Limonaden und die gesamten Coca-Cola-Produkte. Aufierdem
vertreibt der Karlsberg-Verbund eine gro3e Anzahl an Handelswaren,
wie z. B. Desperados (Bier mit Tequila-Aroma), die irischen Biere
Guinness und Kilkenny oder die bayerischen Weizenbiere Franziskaner
und Maisel’s. Mit diesen vielen Marken, von denen es viele wiederum in
verschiedenen Gebinden (z. B. Fal, Dose oder Flasche) gibt, kommt der
Karlsberg-Verbund auf ein Sortiment von tiber 4.600 Artikeln (inklusive
Werbeartikel und Zubehdrartikel, wie z. B. Glaser ).

Y vgl. Rede von Dr. Richard Weber zur Bilanzpressekonferenz des Karlsberg-Verbundes am
26. September 1996 im Schlofberg-Hotel, Homburg



3. Der Markt

3.1 Der Biermarkt

3.1.1 Einleitung

Bier ist ein Produkt, das in Deutschland eine herausragende Rolle spielt.
Die Europgische Union verlieh dem Bier als einzigem deutschen Nah-
rungsmittel das Zertifikat "traditionelles Lebensmittel” V. Ganz gleich ob
in einer Gaststitte, im Biergarten oder abends vor dem Fernseher - Bier
ist Deutschlands Volksgetrink Nummer eins. Traditionell gehort Bier bei
uns zu groBen und kleinen Festen ebenso wie zur alltdglichen Erfri-
schung, Entspannung und Geselligkeit und ist damit aus unserer Kultur

nicht mehr wegzudenken.

Bier ist ein sehr altes Produkt. Schon 4000 Jahre vor Christus wurde von
den Sumerern, dem iltesten Kulturvolk der Welt, das beliebte "fliissige
Brot" gebraut. Die erste gewerbliche Bierproduktion gab es bereits in den
Klsstern des Mittelalters, die sich schon im 9. Jahrhundert intensiv mit

der Brauereikunst beschiftigten. 2

Das wichtigste Datum in der Geschichte des Bieres ist der 23. April

1516. An diesem Tag erliel Herzog Wilhelm der IV. von Bayern auf dem
Landstindetag eine Vorschrift, nach der Bier nur noch aus Malz, Hopfen
und Wasser gebraut werden durfte - die Geburtsstunde des Reinheits-

gebotes und damit des iltesten Lebensmittelgesetzes der Welt. ¥ Diese

Y vgl. Broschiire der Geselischaft fiir Offentlichkeitsarbeit der deutschen Brauwirtschaft e. V.:
Vom Halm zum Glas, Bonn, 0. J., S. 7

2 vgl. Broschiire der Gesellschaft fiir Offentlichkeitsarbeit der deutschen Brauwirtschaft e. V.:

Bier Brevier, Bonn, 0. 1., S. 2

% vgl. Broschiire der Gesellschaft fiir Offentlichkeitsarbeit der deutschen Brauwirtschaft e. V.
Vom Halm zum Glas, a. a. 0., S. 7
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Vorschrift gilt fiir die deutschen Brauer noch heute und hat wesentlich
zum Bekanntheitsgrad und zum guten Ruf des deutschen Bieres iiberall
in der Welt beigetragen, was fiir den deutschen Bierabsatz im In- und

Ausland ein wesentlicher Faktor war und noch immer ist.

3.1.2 Die deutsche Brauwirtschaft

In Deutschland gab es 1995 1243 Brauereien, die mit einem Bierausstof3
von 117,4 Millionen Hektolitern rund 20 Milliarden DM Umsatz erwirt-
schafteten ». Damit stehen 75 Prozent aller Braustitten der Européischen
Union in Deutschland und produzieren mehr als ein Drittel des gesamten

EU-BierausstoBes 2.

Aufgrund der Vielzahl der Brauereien in Deutschland hat keine Brau-
stitte eine dominierende Marktstellung. Selbst die grofite Marke
Warsteiner hat nur einen Marktanteil von circa 5,5 Prozent und die Top
24 Marken von lediglich rund 40 Prozent *. Einen Uberblick iiber die
bedeutendsten Brauereien in Deutschland und ihren Bierausstof} zeigt

Anlage 19,

Im internationalen Vergleich schneiden die deutschen Brauer eher
bescheiden ab. Die gréfite Brauerei der Welt, die Anheuser Busch in den
USA, setzte 1993 rund 102 Millionen Hektoliter ab (Anlage 3) %. Diese

U vgl. Brauwelt: Brauwelt-Brevier 1997, (Getriinkefachverlag) Niirnberg 1997, S. 41

2 vgl. Schiiller, Thorsten: Die Schnellen fressen die Langsamen, in: Die Rheinpfalz,
05.05.96, Nr. 180, S. 3

» vgl. BBE-Unternchmensberatung GmbH: BBE-Branchenreport Getriinke, Koln,
Jahrgang 1996, S. 180

# Anlage 1: Welt-Report Bier, Ausgabe 135 (Sonderdruck Karlsberg Brauerei)
% Anlage 3: Wirtschaftswoche, in: Axel Springer Verlag AG: Mirkte, Hamburg 1996, S. 13
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Brauerei verschenkt im Jahr so viel Bier, wie z. B. eine Braustitte in der

GroBenordnung der Karlsberg Brauerei liberhaupt braut.

Auf dem deutschen Biermarkt herrscht ein starker Verdrangungs-
wettbewerb, da zusitzliche Mengen nicht mehr abzusetzen sind. Die
Anzahl der Braustitten ist von 1991 bis 1995 um iiber einhundert |
zuriickgegangen (Anlage 4) V. In den vergangenen Jahren ging es darum,
sich ein "Stiick vom Kuchen" zu sichern, um dann die in einem oftmals
ruinds betriebenen Wettbewerb erreichten Marktanteile langfristig

abzusichern 2.

Fiir die Zukunft sieht es nicht rosig aus. Aufgrund der Uberkapazititen
und der verschirften Marktlage wird der Konzentrationsprozel weiter-
gehen, und immer mehr Brauereien werden ihren Betrieb einstellen
miissen. Der Axel Springer Verlag geht in einer Studie davon aus, daf3 es

mittelfristig nur noch 700 Brauereien in Deutschland geben wird *.

Aber es trifft nicht unbedingt die kleinen Brauereien. So muflte die -
Eichbaum-Muttergesellschaft Gebriider Mirz AG erst kiirzlich Konkurs
anmelden. Symptomatisch fiir die Situation in der Bierlandschaft ist die
Schwiche des groBten deutschen Brauerei-Verbundes, der Dortmunder
Brau und Brunnen AG. Aufgrund von hohen Verlusten und Verbind-
lichkeiten steht der Konzern zunehmend unter Druck. Besonders grofie

Probleme werden in der Zukunft nach Expertenmeinung die

U Anlage 4: Deutscher Brauer-Bund, Bonn 1997, per Internet: http://www.brauer-bund.de

vgl. Wiechers, Lothar: Gastkommentar zum Thema "Chancen und Risiken der Globalisie-
rung", in: deutsche getrinke wirtschaft, dgw-Verlag, Haagen 1997, Ausgabe 3, per Internet:
http://www.gic.de/dgw/ :

¥ vgl. Axel Springer Verlag AG: Mirkte, a. a. 0., S. 12
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mittelstindigen Brauereien mit einem jahrlichen Umsatz von 20 bis 100

Millionen DM haben V.

3.1.3 Die Nachfrage

Die Verbraucher kénnen ihren Bierdurst in Deutschland mit rund 5000
Marken ? stillen. Es werden iiber ein Dutzend verschiedener Biersorten

angeboten, wie z. B. Pils, Export, Alt, Kolsch, Weizen, Light-Bier usw.

Die mit Abstand am hiufigsten getrunkene Sorte ist Pils. Sie hat einen
Anteil an der gesamten Biermenge von 67,7 Prozent (Anlage 5) ». Dieser
hohe Pilsanteil ist sicherlich in erster Linie auf die massive Fernseh-
werbung, die nationale Listungsarbeit und die vielen Verkaufsforde-
rungsaktionen der bekannten Marken zuriickzufiihren, die fast alle als
Premium-Pils angepriesen werden (z. B. Warsteiner, Beck's, Bitburger,
Karlsberg Ur-Pils). Auf diese "Fernsehmarken" entfallen knapp 40

Prozent des gesamten Marktvolumens %.

Die Bierkonsumenten trinken ihr Bier mit Vorliebe in Gaststétten (72
Prozent). Auf Feiern bei Freunden oder zu Hause darf Bier in 67 bzw. 60
Prozent aller Fille ebenfalls nicht fehlen (Anlage 6). ® Mengenmifig

gesehen wird der beliebte Gerstensaft aber vor allem zu Hause getrunken.

Y vgl. Schiiller, Thorsten: Die Schnellen fressen die Langsamen, in: Die Rheinpfalz, a. a. O.,
S.3

2 vgl. Brauwelt: Brauwelt-Brevier 1997, a. a. O., S. 14

»  Anlage 5: Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK): Handelspanel, in: Axel Springer
Verlag AG: Mirkte, a. a. 0., 8.3

vgl. Petersen, Rainer: Zusammentreffen giinstiger Faktoren, in: Getrankefachgrofhandel,
1996, Nr. 10, S. 772

9 Anlage 6: Bild-Untersuchung, in: Axel Springer Verlag AG: Mirkte, a. a. O., S. 43
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Rund 70 Prozent  des deutschen Bierkonsums findet in den eigenen vier

‘Winden statt.

Die Deutschen tranken 1995 pro Kopf circa 166,4 Liter alkoholhaltige
Getrinke, das sind 25 Prozent des gesamten durchschnittlichen Getréin-
keverbrauchs (Anlage 7) ?. Davon wiederum waren 83 Prozent Bier

(Anlage 8) ?.

Der gesamte Bierverbrauch pendelte sich in den letzten Jahren zwischen
112 und 113 Millionen Hektolitern ein (Anlage 9) ¥, wobei der Pro-
Kopf-Verbrauch 1996 mit 131,7 Liter geringer war als in den 25 Jahren
davor (Anlage 10) . Experten gehen davon aus, daB in den kommenden

Jahren der Bieraussto3 auf 100 Millionen Hektoliter zuriickgehen kann ©.

42,45 Millionen Deutsche trinken Bier. Dabei sind Frauen mit einem
Anteil von 40 Prozent der Biertrinker eindeutig unterreprisentiert. Wie
Anlage 11 zeigt, geht der Anteil der Bierkonsumenten stetig zuriick,
sowohl bei den gelegentlichen als auch bei den téglichen Biertrinkern
(letztere werden auch als "heavy user" bezeichnet). ” Die Unternehmens-
beratung Roland Berger prognostiziert, da die Zahl der Biertrinker in
den néchsten 15 Jahren um 5 Millionen abnehmen wird, bei gleich-
zeitigem Sinken des durchschnittlichen Konsums auf circa 127 Liter pro

Jahr ®.

D vgl. Harter Wettbewerb, in: Markant Handelsmagazin, a. a. O., S. 33

2 Anlage 7: Deutscher Brauer-Bund, Bonn 1997, per Internet: http://www.brauer-bund.de
»  Anlage 8: ebenda

4 Anlage 9: ebenda

) Anlage 10: ebenda

9 vgl. BBE-Unternehmensberatung GmbH: BBE-Branchenreport Getrénke, a. a. O., S. 174

" Anlage 11: Verbraucheranalyse 1990-1995, in: Axel Springer Verlag AG: Mirkte, a. a. O.,
S.27

vgl. Schiiller, Thorsten: Die Schnellen fressen die Langsamen, in: Die Rheinpfalz, a. a. O,
S.3
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