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Wachsen gegen den Trend

Der zur Vilsa-Gruppe gehérenden Marke Bad Pyrmonter gelingt,
was im schrumpfenden Mineralwassermarkt die Ausnahme ist:
Sie wichst kontinuierlich. Manager und Berater geben Einblicke
in die Markenarbeit hinter diesem Erfolg.

Die Historie der Mineralwassermarke Bad Pyrmon-
ter geht bis in das Jahr 1899 zuriick. Sie stammt
aus dem Herzen des Weserberglandes — einer Region,
die auf eine mehr als 2.000-jahrige Wassertradition
zuriickblicken kann. So wussten schon die Romer
und Germanen, wie wertvoll die Quellen von Bad
Pyrmont sind. Spater kamen viele bertihmte Person-
lichkeiten wie Johann Wolfgang von Goethe, Kénigin
Luise von Preuflen und Benjamin Franklin ins Weser-
bergland, um hier das Wasser zu geniefSen.
Seit den 1980er-Jahren ging der Glanz der Marke Bad
Pyrmonter jedoch mehr und mehr verloren. Nicht nur
die kommunikative Unterstiitzung wurde reduziert,
auch Ausstattung und Gebinde kamen in die Jahre.
Die Folge: Marktanteil und Markenbekanntheit ero-
dierten. Seit 2001 gehort der Brunnen nun zur nieder-
sichsischen Vilsa-Gruppe. Mit der Ubernahme wurde
wieder in Marke und Standort investiert:
2013 wurde eine neue Produktionsanla-
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monter. Es galt, eine Positionierung zu entwickeln, die
die historischen Starken der Marke aufgreift und eine
moderne, zeitgemifSe Identitit schafft.

Wachstum im umkampften Markt

Wachstum im Mineralwassermarkt ist jedoch alles
andere als ein Selbstganger. Denn Mineralwasser ist
zwar mit einem Pro-Kopf-Verbrauch von tber 120
Litern nach wie vor der beliebteste Durstloscher der
Menschen in Deutschland - allerdings ist der Kon-
sum riicklaufig. Zudem ist der Markt extrem um-
kampft und verandert sich disruptiv.

Immer schon stand naturliches Mineralwasser in Fla-
schen im Wettbewerb mit Wasser aus der Leitung.
Seit einigen Jahren hat sich dieser durch die gestie-
gene Verbreitung von Wassersprudlern deutlich ver-
schirft. Dariiber hinaus stehen die mittelstindischen
deutschen Brunnen zunehmend in Konkurrenz zu
internationalen GrofSkonzernen. Ein Mix, der einen
sehr wettbewerbsintensiven Wassermarkt ergibt — mit
Kauferverlusten und hohen Promotionsanteilen.

Zu diesen branchenspezifischen Herausforderungen
kommen Faktoren, die mittelstindische Marken in
praktisch allen Food-Segmenten begleiten: Die starke
Marktposition der Discounter, das Wachstum von
Handelsmarken — und aktuell die inflationsbedingte
Konsumzuriickhaltung der Verbraucher. Alles andere
als einfache Voraussetzungen fir einen mittelstan-
dischen Markenartikler. Und dennoch schafft es Bad
Pyrmonter als regionale Marke gegen den Trend zu
wachsen. Was ist das Erfolgsrezept dahinter?

Den Markentreibern auf der Spur

Was allen Beteiligten frith klar war: Um in einem um-
kimpfen Marktumfeld wieder wachsen zu konnen
und neue Verwender zu gewinnen, braucht Bad Pyr-
monter eine klare Positionierung und ein fokussiertes,



attraktives Markenversprechen. Ende 2018 wurde da-
her ein Projekt zur Aktivierung der Marke gestartet,
das die strategische Basis fur die Weiterentwicklung
und Wachstum liefern sollte. In Zusammenarbeit mit
der Brandmeyer Markenberatung galt es folgende Fra-
gen zu beantworten:
e Status quo: Wie stark ist die Marke Bad Pyr-
monter in Heimmarkt und Expansionsgebiet?
® Markentreiber: Wie kann die Marke kunftig am
effizientesten aufgeladen werden?
¢ Positionierung: Auf welche Inhalte, Stilistik und
Emotionen sollte sich Bad Pyrmonter fokussieren?
e Content: Welche Fakten und Stories konnen die
Starken der Marke am tiberzeugendsten vermitteln?
Allein auf Basis verfugbarer Marktdaten konnten die-
se Fragen nicht beantwortet werden. Notig war ein
Deep Dive in die DNA der Marke. Zunichst wurden
im Zuge von Workshops mit der Geschiftsleitung und
dem operativen Management sowohl mogliche Positi-
onierungsfelder als auch konkrete Fakten, Besonder-
heiten und Marken-Storys erarbeitet. Dabei lag der
Fokus darauf, nicht nur den Status quo von Marke
und Markenwahrnehmung zu erfassen, sondern Po-
tenziale fiir die kiinftige Aktivierung zu finden.
Auf die Ermittlung der Innensicht folgte sowohl quali-
tative als auch quantitative Verbraucherforschung. Be-
fragt wurden 2.000 Mineralwasserkonsumenten aus
Kernmarkt und Expansionsgebiet — darunter sowohl
Verwender von Bad Pyrmonter, als auch von Wettbe-
werbsmarken. Es galt nicht nur zu ermitteln, wofiir
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die Marke aus Konsumentensicht steht und wie sie
wahrgenommen wird — sondern womit sie am meisten
Resonanz und Kaufbereitschaft erzeugen kann.

Im engen Zusammenspielt von Management und
Beratern konnten klare Leitplanken fir die kiinftige
Ausrichtung der Marke entwickelt werden. Gemein-
sam definiert wurden die inhaltliche Zielpositionie-
rung (»Was sollen Konsumenten iiber Bad Pyrmonter
denken?«), die positionierende Stilistik (»Wie sollen
Konsumenten die Marke wahrnehmen?«) sowie eine
positionierende Emotion (»Welches Gefiihl soll die
Marke bei Konsumenten erzeugen?«). Leitend war da-
bei immer der Gedanke, eine glaubwiirdige Zielpositi-
onierung zu entwickeln, die die Marken-DNA zuspitzt
und in eine moderne, resonanzstarke Form bringt.
Auf allen drei Ebenen wurde dariiber hinaus opera-
tionalisiert, wie die positionierenden Vorstellungen
und Emotionen am effizientesten in den Kopfen der
Konsumenten verankert werden konnen. Einige Bei-
spiele: Bad Pyrmonter hat spezifischen Erzahlstoff
zu bieten, mit dem Konsumenten uberzeugt werden
konnen. So haben die Schorlen der Marke einen ho-
hen Fruchtanteil und werden mit heimischen Friich-
ten hergestellt. Das Mineralwasser passt aufgrund
seiner besonderen Mineralisierung gut zu Wein und
Speisen (was sogar durch Studien erwiesen ist). Auch
die Tatsache, dass Wasser aus Bad Pyrmont schon vor
2000 Jahren in entfernte Gebiete exportiert wurde,
bietet reichlich Stoff fiir starkes Storytelling.

Die Treiberanalysen zeigten zudem, dass eine weitere
Facette stark auf eine positive Geschmackswahrneh-
mung einzahlt: die Glasflasche. Noch bevor von der
mittlerweile vielzitierten Renaissance der Glasfla-
sche in Deutschland gesprochen wurde, zeigten die
eigenen Zahlen bereits einen starken Trend dorthin
— die neu entworfene Flaschenarchitektur von Bad
Pyrmonter verstiarkte dieses Momentum zusatzlich.
Analog dazu konnten konkrete Ableitungen fiir Stili-
stik, Bildwelten und Markenauftritt in Kommunika-
tion und am POS getroffen werden. Denn schliefSlich
gilt: Jede Strategie ist nur so gut, wie ihre Umsetzung.

Ausrichtung der Markenkontaktpunkte

Erklartes Ziel fiir die Umsetzung war es, tiber alle re-
levanten Kontaktpunkte ein konsistentes Markenbild
aufzubauen, das die Zielpositionierung gegenuber
den Konsumenten vermittelt. Es galt, die Stirken von

Mineralwasser-Range mit aktualisiertem Produktdesign
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Bad Pyrmonter sichtbar zu machen, die Marke suk-
zessiv weiterzuentwickeln und zu modernisieren.
Damit alle Kontaktpunkte eine Sprache sprechen,
kam dem Briefing samtlicher involvierter Agenturen
und Dienstleister — von Packaging bis Kommunika-
tion — grofite Bedeutung zu. Sie mussten in die Lage
versetzt werden, die Idee und Vision der Marke zu
verstehen und in den jeweiligen Disziplinen gleicher-
mafSen kreativ wie zielgerichtet umzusetzen.

In enger Abstimmung mit den Agenturen — aber
auch insbesondere mit Impulsen aus der eigenen
Vertriebsmannschaft — war es so moglich, neue
Mafsnahmen und Verkaufsforderungsprogramme
als Teamleistung zu entwickeln. Die Marke konnte
damit zunichst im Handel reaktiviert werden und
erhielt mehr Aufmerksamkeit, Stellflichen und Pri-
senz in den Mirkten. Es wurde alles auf die Starken
der Marke ausgerichtet und angepasst — von den Eti-
ketten bis zu den Werbemitteln.

Die Umsetzung tberzeugte nicht nur die Handels-
partner, sondern auch die Konsumenten. Der neue
Markenauftritt steigerte Markenloyalitit und Ab-
satz. So konnte die Marke iiber ihren Kernmarkt hi-
naus neue Handelspartner begeistern. Das Wachstum
von Bad Pyrmonter liegt seit Umsetzung der neuen
Ausrichtung jahrlich im zweistelligen Bereich.

Was sind die Learnings?

Wenn wir uns nun die Frage stellen, welche allgemei-
nen Erkenntnisse sich aus der Arbeit an der Marke
Bad Pyrmonter ergeben, dann sind es vor allem zwei
Aspekte: Zum einen zeigt sich die Notwendigkeit ei-
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ner fokussierten Ausrichtung auf eine starke, validierte
Zielpositionierung. Eine inhaltliche Basis kann dabei
mit Hilfe einer tiefgehenden Markenanalyse gelegt
werden. Denn ohne die exakte Kenntnis der spezi-
fischen Marken-DNA bleibt Markenfiihrung das, was
sie leider allzu hiufig ist: Ein teures Spiel mit Versuch
und Irrtum. Standardmodelle ohne tiefes Eindringen
in die Spezifika der Marke bringen dabei wenig —
denn sie fihren am Ende zu Standardlosungen. Auch
bringt es wenig, nur den Status quo der Marke aus
Konsumentensicht abzubilden. Entscheidend ist, wie
die Marke ihren Status weiter verbessern und wachsen
kann. Denn das, was einer Marke heute zugeschrieben
wird, wird morgen moglicherweise nicht mehr ausrei-
chen, um am Markt Erfolg zu haben.
Zum anderen ist ein offenes und ergebnisorientiertes
Management des Prozesses vonnoten — sowohl inner-
halb des Unternehmens, als auch im Zusammenspiel
mit allen beteiligten Agenturen. Denn Markenfiih-
rung ist immer auch ein Change-Prozess, der aus
Uberzeugung nur im gemeinsamen Sparring um die
beste, individuelle Losung erfolgreich sein kann.
Markenfithrung kann nicht extern durch eine Agen-
turprisentation eingekauft werden, sondern erfordert
unternehmensseitig einen strukturierten Prozess, der
in- und externe Impulse integriert und orchestriert. In
diesem Zusammenspiel kann Markenwachstum ge-
lingen — auch unter hirtesten Marktbedingungen. m
Stefan Esselborn, Peter Pirck
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