So will Bitburger den deutschen Biertrinker umerziehen

Drei von vier Bierkisten werden bei Angebotsaktionen gekauft. Die Branche soll nun Qualitat in den Vordergrund stellen — und dafir auch die Preise deutlich erhéhen

ndreas Dick gibt es wirklich. Der
A Mann ist Landwirt, Braumeister

und Bier-Sommelier, Jahrgang
1973, lebt in der Eifel und baut schon
seit vielen Jahren hauptberuflich Hop-
fen an. So jedenfalls beschreibt sich
Dick selbst. Und so muss es auch die
Verbraucher-Hotline der Bitburger
Braugruppe regelmifig erzéhlen.
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Denn dort rufen nahezu téglich inte-
ressierte Biertrinker an und fragen nach
dem Landwirt, seit er in TV-Spots und
auf Plakatwinden dafiir wirbt, dass Bit-
burger sein Pilsbier mit sogenanntem
Siegelhopfen herstellt, der in Holsthum
in der Siideifel wichst, keine 20 Kilome-
ter entfernt von den Braukesseln. ,,Die
Frage nach Herrn Dick und ob er wirk-
lich existiert ist derzeit die meistge-
stellte an unser Marketing®, weify Axel
Dahm, der Sprecher der Geschiftsfiih-
rung von Bitburger.

Der Manager freut sich {iber dieses
Interesse - und will es nutzen. ,Das
Thema Hopfen ist erst der Anfang®,
kiindigt Dahm beim ,,Mediendialog® in
der Erlebniswelt seiner Brauerei an. In

Zukunft werde Bitburger in der Wer-
bung auch noch die anderen Bierzuta-
ten und ihre Herkunft und Lieferanten
visualisieren: als Nichstes Malz, an-
schlieflend aber auch Wasser und Hefe.

Denn Dahm will die Vermarktung bei
Bitburger, aber auch fiir Bier insgesamt
in Deutschland, neu ausrichten. ,,Die
Branche hat iiber Jahre und Jahrzehnte
hinweg nur sinnentleerte Imagewer-
bung betrieben. Aber das ist der falsche
Weg“, klagt der 56-Jdhrige, der vor sei-
nem Wechsel zu Bitburger lange Jahre
den Mineralwasserproduzenten Gerol-
steiner gefiihrt hat.

»Wir miissen stattdessen iiber Quali-
tit reden, iiber Rohstoffe und den auf-
wendigen Brauprozess und wie viel Ar-
beit und Liebe in der Herstellung von
Bier steckt.“ Nur dann erfahre Bier auch
wieder mehr Wertschitzung. Und das
wiederum bringe die Konsumenten da-
zu, einen angemessenen Preis fiir die
klassische Kiste mit 20 Halbliterfla-
schen zu bezahlen. Beim Wein habe das
schliefilich auch geklappt.

Der angestrebte Preis liegt fiir Dahm
nicht weit entfernt von der 20-Euro-
Marke. Das jedenfalls hat er kurz nach
seinem Amtsantritt vor gut zwei Jahren

verkiindet. Davon allerdings ist Bitbur-
ger noch weit entfernt. 14,80 Euro gel-
ten derzeit als Normalpreis fiir eine Kis-
te der hinter Krombacher zweitgroften
Pilsmarke in Deutschland. In der Aktion
sind es sogar noch wesentlich weniger.

Und die Deutschen kaufen Bier iibli-
cherweise in der Aktion: Drei von vier
Kisten werden als Angebotsware mit
nach Hause genommen, besagen die
Zahlen von Marktforschern. Und Gele-
genheiten gibt es tdglich. Denn Nachlis-
se, allen voran bei Marken-Bieren, sind
fiir Supermirkte und Getrinkehéndler
ein klassischer K6der, um Kunden in die
Liden zu locken. Oftmals fillt der Preis
im Handel unter die Zehn-Euro-Marke,
insbesondere in Ostdeutschland. Doch
Dahm will dieser Rabattschlacht ein En-
de setzen und damit der gesamten
Branche einen neuen Weg aufzeigen.
Dazu hat Bitburger unter anderem den
Abgabepreis an den Handel erhoht -
und zwar bei simtlichen Konzernmar-
ken. Bei den Ost-Tochtern Wernesgrii-
ner und Kostritzer gab es 2018 sogar
gleich zwei Preiserh6hungen.

Dafiir allerdings ist die verkaufte
Menge zuriickgegangen. Insgesamt 6,6
Millionen Hektoliter hat die Bitburger

Braugruppe im vergangenen Jahr ver-
kauft, das sind 2,7 Prozent weniger als
noch ein Jahr zuvor. Und das trotz des
langen Sommers, der dem seit Jahren
schrumpfenden Biermarkt hierzulande
mal wieder ein Plus beschert hat. Wih-
rend die Hauptmarke Bitburger ebenso
zulegen konnte wie Benediktiner Weif3-
bier, gab es bei Licher, Konig Pilsener
und vor allem bei Wernesgriiner und
Kostritzer Absatzriickginge.

Unter dem Strich stand dennoch ein
Umsatzplus fiir das Familienunterneh-
men. 797 Millionen Euro bedeuten eine
Erldssteigerung von rund 1,3 Prozent.
Und damit zeigt sich Dahm zufrieden:
Lunser Ziel ist Wertwachstum und
nicht Mengenwachstum.“ Dafiir posi-
tioniert der Manager, der in K6ln Psy-
chologie, Philosophie sowie Theater-,
Film- und Fernsehwissenschaften stu-
diert hat, die Braugruppe als qualitits-
orientierten Premiumanbieter.

,Das beste Produkt und die beste
Kommunikation werden sich langfristig
durchsetzen®, ist Dahm iiberzeugt -
wohl wissend, dass er damit komplett
entgegen den vorherrschenden Gepflo-
genheiten im preissensiblen Biermarkt
handelt. Doch Dahm weif3 die Eigentii-

merfamilie bei Bitburger hinter sich.
,»Es gibt ein klares Bekenntnis zu guter
Qualitdt.“ Profitabilitdt sei natiirlich
wichtig, an erster Stelle aber stehe im-
mer die Qualitdtsorientierung.

»Wertorientierte Strategie“ nennt
der Unternehmer den Ansatz, mit dem
er bei Gerolsteiner sehr erfolgreich war.
Wobei Experten bereits warnen, dass
der Wassermarkt deutlich anders tickt
als der Biermarkt. Und das ficht Dahm
auch nicht an. ,Klar ist ein Kurswechsel
schwierig. Es kann auch sein, dass wir
scheitern®, gibt er zu.

Aber das sei immer noch besser als ei-
nen falschen und wertvernichtenden
Weg weiterzugehen. ,,Wir brauchen ei-
nen neuen Blick auf das Thema Pils.“
Und dafiir bittet Dahm um Geduld.
»Man braucht einen langen Atem, um
Bier aus der Aktionsspirale zu holen.
Aber wir sind sicher, es lohnt sich.

Also zieht Dahm seinen Kurs strikt
durch. Dazu gehort neben Preis-
erh6hungen auch die Kiindigung des
hoch dotierten Sponsoring-Vertrags mit
dem Deutschen Fufiball-Bund (DFB).
»Beim Sponsoring geht es in erster Li-
nie um das Thema Bekanntheit. Wir
aber wollen {iber ein Produkt und seine

hohe Qualitdt aufkldren®, erkldrt der
Brauerei-Chef.

Im Sommer ist daher Schluss bei der
Nationalmannschaft, zum Jahresende
dann auch im DFB-Pokal. Die einge-
sparten Millionen will Dahm in Kom-
munikation investieren. Und bei ent-
sprechenden Moglichkeiten auch in Ak-
quisitionen. ,,Wir wiirden gerne Braue-
reien zukaufen®, kiindigt Dahm an. Al-
lein, es fehle derzeit an den passenden
Gelegenheiten.Gemeint sind damit Die-
bels und Hasserdder. Die beiden Tradi-
tionsmarken, die zu Weltmarktfiihrer
AnheuserBusch-Inbev gehoren, stehen
seit iiber einem Jahr zum Verkauf. Der
eigentlich geplante Deal mit einem Fi-
nanzinvestor ist Mitte 2018 geplatzt,
weil der Kdufer nicht alle Bedingungen
erfiillen konnte. Nun diimpeln die Mar-
ken vor sich hin, und die Belegschaften
bangen um ihre Jobs.

Zwar ist der Kaufpreis dem Verneh-
men nach schon drastisch gefallen in
den vergangenen Monaten. ,,In beiden
Betrieben herrscht aber ein giganti-
scher Investitionsstau®, heifit es aus
dem Markt. ,,Die sind komplett kaputt®,
sagen verschiedene Brauereichefs hin-
ter vorgehaltener Hand und winken ab.



