Gegen den Strom

Die Kraft der Marke am Beispiel Flensburger

Nur durch Differenz zum Wettbewerb — vom Produkt bis zur Kommunikation —
ldsst sich in den Seelen der Konsumenten eine Alleinstellung erzeugen. Und dies
wiederum ist die Voraussetzung fiir eine langfristige Sicherung der Existenz
als unabhéngige Privatbrauerei. Dieser Artikel gibt einen kleinen Einblick
in den Weg, den die Marke Flensburger dabei beschreitet.

Ein Weg, der hdufig bewusst gegen den Strom verlauft.

anz sicher hat das Reinheitsge-

bot historisch maBgeblich dazu
beigetragen, den weltweit glanzen-
den Ruf des deutschen Bieres zu be-
grunden. Aber die Beschrankung auf
Hopfen, Malz, Hefe und Wasser ist
vielleicht auch nicht ganz unschuldig
daran, dass der deutsche Biermarkt
bislang so ist wie er ist: nadmlich
ziemlich gleichférmig.

In Verbindung mit einer weitreichen-
den Gleichschaltung von Gebinde-
formen, Geschmack und werblicher
Tonalitat ist ein Markt entstanden,

Peter Pirck

Gesellschafter und
Mitbegrinder der
Brandmeyer Marken-
beratung in Hamburg
(www.brandmeyer-
markenberatung.de).
Der gebdirtige Flens-
burger berét seit fast
20 Jahren Unterneh-
men unterschiedlichster Branchen und
GroBen. Auf der Referenzenliste des
Diplom-Soziologen und Fachbuchautoren
stehen neben Flensburger z.B. Marken
wie ZDF, Dr. Oetker, Dextro Energy, Peek
& Cloppenburg oder tesa.

Ulrich Beuth

Marketingdirektor der
Flensburger Brauerei
Emil Petersen, zeich-
net seit Uber 16 Jah-
ren fUr die Marke
verantwortlich. Ein
Getrankespezialist,
der seine Erfahrungen
und Kenntnisse im
Marketing in der Spirituose bei J.B.
Berentzen und dann im Konzern der
damaligen Brau und Brunnen AG sammeln
und professionalisieren konnte, bevor er
zur Flensburger Brauerei kam.

in dem die Produkte verschiedener
Anbieter einander gefahrlich ahnlich
sind. Denn wenn sich Produkte aus
Konsumentensicht kaum noch unter-
scheiden, dann entscheidet am Ende
nur noch der niedrigste Preis.

Weiter verschérft wird dieses Pro-
blem durch die allseits bekannten
strukturellen Anderungen des Mark-
tes: sinkende Zahl von Konsumen-
ten, sinkender Pro-Kopf-Verbrauch,
veranderte Konsumpréaferenzen jun-
ger Menschen. Ein gnadenloser Preis-
kampf mit geradezu absurd hohen
Aktionsanteilen ist die Folge. Eine
Gemengelage, die ganz besonders
fur mittelstdndische Anbieter duBerst
brisant und haufig existenziell be-
drohlich ist.

Wie kann ein mittelstdndisches Fa-
milienunternehmen in diesem Umfeld
Uberleben und auch noch Geld ver-
dienen? Nicht, indem es den aus-
sichtslosen Versuch unternimmt den
Preiswettbewerb zu gewinnen. Son-
dern — und das ist der Weg, dem sich
die Flensburger Brauerei Emil Peter-
sen GmbH verschrieben hat — indem
es die Marke stérkt und den Konsu-
menten etwas Einzigartiges bietet.

Die Ausgangssituation

Wie so viele deutsche Brauereien
kann Flensburger auf eine lange und
bewegte Historie zurlckblicken. Im
Jahr 1888 von funf Kaufleuten als
Flensburger Export-Brauerei gegrin-
det, hat das Unternehmen bis heute
so manches an Héhen und Tiefen (in-
klusive zweier GroBbrande) erlebt.

Auch die jungere Historie war ereig-
nisreich: So erlebte die Marke Flens-
burger zur Zeit der Wiedervereini-

gung einen enormen Hoéhenflug und
gewann seinerzeit deutlich an natio-
naler Bekanntheit, Distribution und
AusstoB (was nicht zuletzt an einer
popularen Comicfigur lag, auf die
gleich noch zu sprechen sein wird).

Heute liegt der Fokus der Marke
Flensburger auf der nationalen Pra-
senz. Prioritdt genieBt zunachst
der Heimmarkt — also insbesondere
Schleswig-Holstein, Hamburg, der
Norden Niedersachsens - und die
Ausschopfung des regionalen Poten-
zials. Definiertes Ziel der Markenfuih-
rung ist es, den Absatz der Marke
Flensburger zu steigern (und damit
auch diesbezuglich wieder gegen
den Strom zu schwimmen).

Die Suche nach der DNA

Die Basis einer erfolgreichen Mar-
kenstrategie ist die exakte Analyse
der Marke und ihrer spezifischen Er-
folgsfaktoren. Denn um eine Marke
weiter starken zu kénnen, muss zu-
nachst herausgearbeitet werden, was
die Konsumenten an ihr schéatzen
und was sie zum Kauf bewegt. Auf
dieser Basis gilt es dann im nachsten
Schritt die Starken der Marke voll
wirksam zu machen und zu kommu-
nizieren (z.B. tGber Werbung und Pro-
duktausstattung).

Der erste Schritt der neuen Marken-
strategie bestand folgerichtig darin,
das Erfolgsmuster der Marke Flens-
burger zu analysieren — also ihre spe-
zifische DNA zu finden. Die Brand-
meyer Markenberatung aus Ham-
burg wurde mit dieser Analyse be-
auftragt und sollte die Frage beant-
worten, was aus Konsumentensicht
die profilierenden Elemente der
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Gebraut mit Kiisten

Produktwerbung auf typisch Flensburger-Art. Mit Begriffen wie ,,Kistengerste“ und ,Gletscherquelle“ vermittelt die Brauerei
heute gezielt die Spezifik ihrer Produkte und verstérkt damit die Differenz zum Wettbewerb.

Marke Flensburger sind. Also: Was
erzeugt Differenz zum Wettbewerb,
Kaufbereitschaft und Markenbin-
dung?

Ein Blick auf die Marke macht schnell
deutlich: Flensburger hat so einiges
an Differenz zum Wettbewerb zu bie-
ten. Als Erstes kommt dem Betrach-
ter die Flasche mit dem Bulgelver-
schluss in den Sinn, die beim Offnen
den beriihmten ,,Plop“ von sich gibt.

Wer dann einen kréaftigen Schluck
nimmt, der merkt gleich, dass das
Flensburger Pilsener mit seinen 38
Bittereinheiten ganz anders schmeckt
als die Ublichen, schwach gehopf-
ten Mainstream-Pilsener. AuBerdem
ist Flensburger, aus der nérdlichsten
Stadt der Republik stammend, natir-
lich fUr seine nordische Herkunft be-
kannt.

Vielen kommt noch etwas anderes in
den Sinn: Werner. Die Comicfigur aus
der Feder von Roétger Feldmann alias
Brésel hat Flensburger Ende der
1980er-, Anfang der 1990er-Jahre
bundesweit bekannt und populér ge-
macht. Neben dem Umstand, dass
der Charakter von Werner nicht un-
bedingt konform war mit der im
Hause verfolgten Premium-Positio-
nierung der Marke, war die norddeut-
sche Knollennase jedoch eine echte
Zeitgeist-Erscheinung im Markenum-
feld.

Dennoch hat Werner ein Erbe hinter-
lassen, das bis heute ein Element der
Marke Flensburger ist. Mit ihm hielt
namlich Humor Einzug in die Marke.
Ein typisch norddeutscher, trockener
Humor, der die Flensburger-Werbung
seit den 1990er-Jahren kennzeichnet

(der zun&chst allerdings auch dazu
fuhrte, dass die Produktleistungen zu
sehr in den Hintergrund gerieten).

Die Frage war nun: Welche von die-
sen und vielen weiteren Flensbur-
ger-typischen Elementen tragen am
meisten zur Starke und Attraktivitat
der Marke bei? Was veranlasst zum
Kauf? Und welches sind die Inhalte,
auf die die Marke in Zukunft setzen
sollte?

Um diese Fragen exakt beantworten
zu kénnen, wurden Flensburger-Kon-
sumenten duBerst detailliert befragt —
zunachst mit qualitativen Techniken,
im Anschluss daran folgten quanti-
tative Interviews mit 600 Verwendern
aus Norddeutschland.

Wie das auf dieser Grundlage analy-
sierte Erfolgsmuster der Marke Flens-
burger aussieht, ist aus sicherlich

Die Brauerei setzt auf eine alte Markentechnik, die zurzeit unter dem Begriff ,,Story-Telling“ eine neue Bliite erlebt.
Die Brauerei erzdhlt (wahre) Geschichten Uber ihre Produkte, I&dt die Marke damit auf und liefert den Konsumenten Erzéhlistoff.
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verstindlichen Grinden ein Be-
triebsgeheimnis. Aber so viel darf
verraten werden: Die stéarksten Mar-
kentreiber sind nicht jene Elemente,
die von Konsumenten als Erstes as-
soziiert werden: Werner, Flens-Kult
und die nordische Herkunft sind — zu-
mindest im Kernabsatzgebiet — nicht
die entscheidenden Grinde, zur
Marke Flensburger zu greifen. Auch
der Humor in der Werbung ist fir sich
genommen noch kein Kauftreiber.

Umsetzung
der Markenstrategie:
Evolution, nicht Revolution

Auf Basis der Markenanalyse und
einer modifizierten strategischen
Ausrichtung ging es im n&chsten
Schritt darum, die evaluierten Kauf-
treiber im Markenauftritt nach vorne
zu bringen. Dabei war keine Revo-
lution nétig, also keine Neuerfindung
der Marke, sondern vielmehr eine
behutsame Schéarfung des Marken-
profils.

So wurde beispielsweise die Tonali-
tat der Werbung beibehalten, also
ihr trockener, norddeutscher Humor.
Aber heute kommuniziert Flensbur-
ger damit nicht einfach nordische
Herkunft oder ,Genuss“, sondern
den einzigartigen Pilsgeschmack von
Flensburger — denn daflr wird die
Marke geliebt.

Der Konsument erfahrt auf ein-
gangige Weise, dass Flensburger
mit vermalzter ,KUstengerste aus
Schleswig-Holstein“ und dem kris-
tallklaren Wasser der ,Flensburger
Gletscherquelle” gebraut wird. Das
ist Produktwerbung — aber auf typi-
sche Flensburger-Art.

Wie die Strategie wirkt

Mit Begriffen wie ,Kustengerste”
und ,,Gletscherquelle” vermittelt die
Flensburger Brauerei heute gezielt
die Spezifik ihrer Produkte und ver-
starkt die Differenz zum Wettbewerb.
Zugleich wird damit das Mega-
thema Regionalitat fir die Marke ge-
nutzt. Denn tats&chlich stammt die
Gerste fUr Flensburger zu einem er-
heblichen Teil aus Schleswig-Hol-
stein. Eine Tatsache, die insbeson-
dere der norddeutsche Konsument
zu schétzen weil.

Mit diesen neuen Begriffen setzt
Flensburger zugleich auf eine alte
Markentechnik, die zurzeit unter dem
Begriff ,Story-Telling“ eine neue
Blite erlebt. Die Brauerei erzahlt

(wahre) Geschichten Uber ihre Pro-
dukte, ladt die Marke damit auf und
liefert den Konsumenten Erz&hlstoff.
Dieser stimuliert zugleich die Mund-
propaganda - sowohl die digitale
Uber die sozialen Medien als auch
das gute alte Gespréach Uber Bier.

All dies hilft der Marke sich vom
Wettbewerb zu differenzieren und
abzusetzen. Und es hilft damit dem
Unternehmen, eine stringente Preis-
politik zu leben. Flensburger hat eine
einheitliche Preisliste, die flur alle
Partner aus dem GetrankefachgroB-
handel gilt, unabhéngig von Umsatz
und Absatzmenge.

Diese konsequente Preispolitik wird
rigoros durchgesetzt: Im Jahr 2013
wurde der Abgabepreis an den Ge-
trdnkegroBhandel erhdht. Die Folge
war ein sinkender Absatz (-3 %).
Doch anstatt nur das Produkt durch
einen hohen Promotionanteil kurz-
fristig verstarkt abzusetzen, wurde
konsequent in die Marke investiert
und der Preis durch hohe Qualitat
untermauert. So konnte das Image
der Marke weiter wachsen, was zu
einer erfreulichen Entwicklung der
Kauferreichweite fuhrte.

Damit und mit einer einzigartigen
Marke schafft die Brauerei es, den
Aktionsanteil weit unter dem Markt-
durchschnitt zu halten und sich ein
Stick weit dem ruindsen Preiswett-
kampf der Branche zu entziehen.
Dass eine solche Markenstrategie er-
folgreich ist, zeigt sich in der lang-
fristig anhaltenden positiven Absatz-
entwicklung der Brauerei, die sich
dadurch deutlich von der Biermarkt-
entwicklung absetzen kann.

Selbstredend ist die Markenstrategie
dabei nicht das einzige Erfolgsmittel
— denn auch eine sensible Vertriebs-
und Sortimentspolitik trdgt maB-
geblich zu diesem Erfolg bei.

Schon probiert?
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Die Brauerei kann auf einen AusstoB
in 2014 von Uber 550000 hl ver-
weisen — das bedeutet ein Wachstum
von knapp 14 Prozent. Auch im inter-
nationalen Geschéft kann die Braue-
rei auf positive Zahlen blicken. Die
Entscheidung in den Export zu in-
vestieren, hat sich ausgezeichnet.
Wahrend im Jahr 2011 in Gber 30
Landern insgesamt 15500 hl abge-
setzt wurden, konnte die Menge im
Jahr 2014 auf knapp 25000 hl ge-
steigert werden.

Doch der Erfolg hat auch groBe An-
passungen nach sich gezogen, um
eine gewohnt gute Qualitat sicherzu-
stellen. Beispielsweise in die Investi-
tion in Leergut, in zwei neue Blgel-
verschlieBmaschinen, in eine Leer-
gutsortieranlage und in ein Block-
heizkraftwerk. Das Investitionsvolu-
men in den letzten zwei Jahren be-
trug Uber 13 Mio. Euro.

Fazit

Von Werner bis zur Kistengerste war
es zwar ein weiter Weg. Aber es war
ein logischer Weg, auf dem sich die
Marke treu geblieben ist. Diesen Weg
wird  Flensburger weiter gehen.
Immer mit dem Ziel eine starke,
eigenstéandige Marke zu bleiben, die
Ertrag und Arbeitsplatze sichert. [
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Modlifizierte strategische Ausrichtung auch bei den Etiketten. Links das alte Etikett,
rechts das neue: behutsame Schérfung des Markenprofils
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