Bier-Abfillanlage in Duisburg
Rausch am Zapfhahn

MARKTE

BIER

Der Deutschen liebster Saft
- {siehe Titelbild)

urth deutsche Kehlen schiumt es

wie nle zuvor. Einen DBiersee,
mehr als doppelt sc voll wie die Ham-
burger Alster, werden die Bundes-
biirger in diesem Jahr leeren,

Bier trinkt abends der Xanzier
in Bonn, elfeinhalb Liter Bier in
einer Stunde soff der Automechaniker
Rainer Kasch, 20, aus Krupunder bei
Hamburg und errang damit eine Welt-
meisterschaff fiirs WVaterland. Bier
trinkt das Volk in Fufiballstadien und
vor Fernsehschirmen, in der Theater-
pause und an der Theke, Im Luft-
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hansa-Jet und auf Luftmatratzen, bei
Hochzeit, Taufe und Begribnis.

77 Millionen Hektoliter fiir rund elf
Milliarden Mark betrug letztes Jahr
die Bierleistung der Bundesbiirger, das
waren 127 Liter pro Kop{, Kinder und
Abstinenzler mitgerechnet. Bier schlug
bei weitem alle anderen ' Getrinke
(sieche Graphik Seite 35). Auf der gan-
zen Welt iiberfliigelt nur der Bier-
kensum © in  der Tschechoslowakel,
der Heimat des Pilsener und einst
Teil des ersten Deutschen Reichs, die
Durst-Strecke der Westdeutschen um
ein Geringes (132 Liter pro Kopf). De
Gaulle {iber die Deutschen: ,Ritter der
blauen Blume, die ihr Bier erbrechen.®

Und doch: De Gaulles Apergu trifft
nicht mehr. Obwohl in der Bundesre-
publik mehr Bier gezapft wird als je
unter Kdnlg, Kaiser oder Fiihrer, ist
der Bierdunst verflogen, der einst ,den
gemeinen Mann in Deutschland mit
einer Ari schwerer, heiflier Schwaden®
umgab (so Madame de Staél vor 180
Jahren). Aufgeschwemmite Stamm-
tisch-Zecher, humpenstemmende
Kneip-Studenten und Bierleichen am
Zahltag bestimmen nicht mehr das
Bild des deutschen Biertrinkers.

In threm Nationalgetrink, das schon

" Leibtrunk der Germanen war, suchen

die Rifter der weillen Blume Ruhe
statt Rausch, Erfrischung statt Fint-
hemmung. Sie konsumieren es regel-
méaliger, aber maéafiger, je mehr sie
trinken, um so weniger saufen sie, und
der grifiere Bierschwall verteilt sich
liber eine gréBere Trinkerrunde,

Denn nicht mehr der ,gemeine
Mann® ist Stammkunde am Zapfhahn,
gondern das ganze Bundesvolk. Rund
B0 Prozent aller deutschen Minner
trinken Bier, jeder vierte Deutsche tut
es tdglich. ,Bier”, so ergab eine Ver-
braucherumfrage, ,,kann sowohl der im
Smoking als auch der im Arbeitskittel
trinken,

Auch Frauen, einst so gut wie absti~
nent, kinnen es. Sie sind heute, laut
einer Marktstudie der ¥Hamburger
Werbeagentur Willlam Wilkens, zu
pSituativen® Biertrinkerinnen gewor-
den, das heiBt, sie trinken in Gesell-
schaft gern mit. Vier von fiinf Frauen
gehdren bereits zur Biergemeinde.

Das neue Bierverhalten revolutio-
nierte die Ausschank-Methoden, Weil
nahezu jedermann zu jeder Zeit Last
auf einen Schiuck wverspiiren kann,
wurde Bier allgegenwirtig: Von 40
Prozent vor dem Krieg kietterte der
Anteil des in Flaschen versandten Bie-
res auf rund 70 Prozent.

Immer leichter verfligbar machte die

‘Brau-Industirie das Getriink, in immer

feinere Rinnsale teilte sie den Strom.
Zu der traditionellen Halbliterflasche
kam die Drittelliterflasche, kamen
bruchsichere Dosen mit ReiBverschluf
und leichtgewichtige Plastikbehiilter.
Statt ungefiiger Zwanziger-Kiisten
gab es Dreferkartons. Gaststiitten
filhrten den Zehntelliter ein, das Da-
men- oder Baby-Bier. Und Mini-Fis-
ser mit knapp vier bis zu 30 Litern In-
halt bringen Anstich-Romantik ins
deutsche Wohnzimmer,
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Dennech hat im ehrwiirdigen Brau-
gewerbe die Zukunft gerade erst be-
gonnen. Fast 2000 Brauereien, darun-
tér 1300 bayrische, beliefern den
Markt, und selbst die gréBte von ih-
nen, die Dortmunder Union (DUR), er-
reicht mit rund 2,4 Millionen Hekio-
litern Jahres-Ausstofl nur etwas mehr
alg drei Prozent Marktanteil. Bayrische
Zwerghetriebe bringen es oft nur auf
ein paar hundert Hektoliter im JYahir.

»Kein anderer Konsumartikel ist mit
soviel Konservativismus behaftet®,
klagt Dr. Georg-Wilhelm Haase aus
dem Vorstand der Dortmunder Actieni-
Brauerel. Noch heute sehen die meisten
Brauer ihre Branche mehr als Hand-
werk denn als Indusirie. Liebevoll
konservieren sie ziinftlerische Berufs-
hezeichnungen wie Darrfax, Haspulant
und Oberschéffler, fromme Zunft-
Spriiche wie ,Hopfen und Malz, Gott
erhalt's®,

Tradition und eine ,arge Uberalte-
rung® (Haase) der Chefs liellen das
Gewerbe nur langsam Anschlull an die
neue Bier-Epoche finden. Die weitaus
meistenn Branh#iuser betreiben weder
zielstrebig Marktforschung, noch pla-
nen sie Produktion und Absatz griind-
lich voraus. Georg Schmidt, Chef des
Frankfurter GroBunternehmens Bin-
ding: ,Die Brauereien werden system-
los gefithrt.«

Solange noch das in Kneipen ge-
zapfte Fafibier vorherrschte, war sy-

Biertrinker Graf3, Jirgens, Marianne

stematische Filhrung kaum vonnéten.
Die Firmen sicherten sich ihren &rt-
lichen oder regionalen Markt durch
langfristige Liefervertrige mit Wir-
ten, denen sie meist die Einrichtung
oder wenigstens die Zapfanlage finan-
zierten. .

Auch als der Bierkonsum sich im-
mer weiter von Fafl und Theke ent-
fernte, sorgte zunichst noch die rasche
Steigerung des Verbrauchs dafiir, dai
selbst kleine Brauereien weiter mit-
halten konnten. Von 1860 bis 1966
wuchs der Ausstol um mehr als 30
Prozent, und die Branche vertraute auf
solche Erfolge als ,gottgegebenes Ge-
schenk® (Dr. Guido Sandler, Bier-Ge-
neral des Oetker-Konzerns).

Die Industrie vergréferte so lange
ihre Brauanlagen, bis sie eine fiber-
schiissige Kapazitdt von insgesamt 16
Millionen Hektolitern Bier, oder mehy



als 20 Prozent der tatsichlich verkauf-
ten Menge, auf dem Hals hatte. Das
Brauerei-Sterben begann.

Allein 1966 stellten 88  Sudstiitten
den Betrieb ein, und viele andere ret-
ten sich nur, indem sie ,durch den Ver-
kauf eines Gaststitiengrundstiicks
oder eines Stiickes Land still ihre Bi-
lanz sanieren® (Sandien).

Cder dadurch, dafl sie sich an einen
stdrkeren Konkurrenten verkaufen.
Den Grolien der Branche werden heute
Brauereien wie sauer Bier angeboten.
Sie greifen hiufig zu, weil sie dabei
die Gastwirts-Kundschaft der kleinen
Firma einheimsen und weil der Kanf
fiir sie billiger ist als eine Fortsetzung
des Konkurrenzkampfes bis zum Ex-
itus des (GGegners. .

Denn der Kampf wird nach den Re- ‘ _
geln einer WirDt-sha-us-Rauferei ausge- & ‘ ] Bierverhruurh )
tragen, die, so DUB-Vorstand Helmuth : A in litar in Ei
Béttcher, ,mit kaufrhiinnischer Ver- : n Llﬁgéehglnlv;gl;"er
nunft nichts mehr zu tun haben®. Die i : von 15
Brauereien verramschen Flaschenbier i
zu Ausverkaufspreisen, oft unter den
eigenen Kosten. Gebinde von 20 Fla-
schen werden in Discount-Liden und
Verbrauchermirkien bereitg fiir weni-
ger als sieben Mark angeboten.

Kleine Brauer fahren ihr Bier lber
welte Strecken in die Absaizgebiete
der Konkurrenz umd seizen es zu

Kampfpreisen ab, bei denen oft die L )

Transportkosten nicht voll hereinkom- h ?&ERTU!;EP: IJDRTA:UHBER i ; .
men. Aber ohnehin fithrt, wie der _ ‘ . ﬂunl.ll'l‘igg_m KENNINGER- SHEII-IAL:ILETI:}EIIif;i
B 3416 Mill W 2919 Mill, REEMTSAA

1,900 Mill. B L8803 Ml

Ek"’ﬁm Hektoliter Hektoliter’

i

Koch, Brandt: Geschdft mit dem Durst

Deutsche  Brauer-Bund  ermitielte,
kaum ein Viertel aller deutschen Bier-
fabriken eine genaue Kostenrechnung.
Auch die Grofien mischen kriftig
mit. Um ihre Kapazithten voll zu nut-
zen, verleugnen zahlreiche Brauereien -
ihre mit hochem Werbheaufwand propa-
glerten Marken und llefern anonymes
Bier an Einkaufsgenossenschaften und
Handelsketten. Sie kleben Eiiketts der
Abnehmer auf die Flaschen und fiillen
ste, so Giinther Dicker von der Hannen
Brauerel in Willich bei Krefeld, ,aus
den gleichen Pdtien” wie ihre eigenen
Flaschen mit Markenetikett.
"~ Rund ein Zehntel deg Flaschenbiers,
schitzen Experten. wird bereits unter
Handelsmarken abgesetzt. Allein [lr
35000 LiAden der Edeka stellen 16
snamhafte Brau-Unternehmen die Han-
delsmarke |, SchloB-Export her. Sle
kostet pro Flasche zeln Pfennig weni-
ger als Markenhier der Hersteller. Drei
Téchter der Dortmunder Union brauen
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Bier-Freund Luther
" Durch die deutsche Gaschichte . . .

titr Edeka; fir die Spar-Kette fiillt die
zur Dortmunder Hansa gehérende
Linden-Brauerei in Unna ab.

Da immer mehr Bier in den Lebens-
mittelliden verkauft wird, warnte der
Brauer-Bund seine Mitglieder vor all-
Zu  grofler Dienstwilligkeit: ,Die
Brauereien miissen aufpassen, dalB sie
nicht zum Lohnhersteller. .. werden.®
Der Bund Dbefirchtet verschiirtte
Preisdriickerei, je abhéngiger die Fir-
men von jhrer Handels-Kundschaft
werden: ,,Wir sehen schreckliche Dinge
auf uns zukommen.*

Nichts in seiner rund tausendjihri-
gen Geschichte hatte das deutsche
Braugewerbe auf derart umsttirzende
Verfinderungen vorbereiten konnen.
Der legendédre Ruf deutschen Bieres,
sein Rang als Kraftquell der Nation
und die ererbten Marktdom#nen schie-
nen fortgesetzte Bliite zu garantieren.

Obwohl nicht die Deutschen, und
nicht einmal die Germanen, das Bier
erfunden haben — schwach alkoho-
lische Gérungsgetrinke aus Korn wur-
den schon im Agypten der Pharaonen
gebraut —, gelten sie der Welt seit
Jahrhunderten als die - Meister der
Braukunst, Denn Deutsche erhoben
den Gerstensaft friihzeitig vom primi-
tiven Arme-Leute-GesGif zum sorgsam
bereiteten Edelirank.

Schon im frithen Mittelalter nahmen
sich Abte, Grundherren und Stadtbiir-
ger der fachminnischen Bierherstel-
lung an, und zahlreiche dieser Pionier-
Braustétten sind noch heute am Markt,
so etwa das Herzoglich-Bayerische
Braubaus Tegernsee; die Fiirstlich Fiir-
stenbergische Brauerei in Donau-
eschingen und etliche bayrische Klo-
sterbrauereien. Nur in Deutschland
gibt es einen Bier-Helligen, den sagen-
haften Gambrinus, und ein Reinheiis-
gebot aus dem Jahr 1516, das Hlteste
Lebensmitielgesetz der Welt, das
Gerste, Hopfen, Hefe und Wasser als
einzige Braustoffe zulafit,

Weil Bier nicht haltbar war und an
Ort und Stelle frisch verbraucht wer-
den mufite (erst Ende des wvorigen
Jahrhunderts kam das Produktions-
verfahren fiir lagerféihiges Bier auf),
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sallen die Brauherren meist unange-
fochten von XKonkurrenz auf ihren
Bier-Latifundien. Sie konnten sich
doppelt sicher fiihlen, weil auf den
voneinander isolierten Mérkten haufig
Spezialititen eingefihrt waren, die es
anderswe gar nicht gab, zum Beispiel
WeiBbier, Braunbier, Weizenbier,
Kdolsch oder AL

Und doch war sich das Volk von den
Alpen bis ans Meer in der Liebe zum
Bier immer einig. Durch die deutsche

-Geschichie flielt ein ewiger Strom von

Malz und Hopfen. ,Du titest wol®,
schrieb Luther an seine Frau, ,daB Du
mir heriiberschicktest ... ein Floschen
Deines Bieres, so oft Du kannst.” Im
Potsdamer Tabakskollegium des preu-
Bischen Soldatenkdnigs Friedrich Wil
helm 1. flofi Bier in Stromen, und
auch Bismarck suchte nach eigener
Auskunft gelegentlich ,Trost in einem
guten Biere®. .

Um den Humpen rankte sich Lyrik.
Deutsche Wandervige] singen ,,Schiu-
mendes Gerstengetriinke reicht mir
der Wirt im Krug*, deutsche Karneva-

Tabakskoliegium Friedrich Wilhelms 1.
... fliefit ein ewiger Strom . ..

listen lirmen ,Bier her, Bier her, oder
ich fall' um®, der Komponist Max Re-
ger reimte: ,Der Bierkrug auf dem
Bechstein-Flligel, er ist und bleibt
mein Musenhiigel.”

Bei der jungen Elite, den Burschen-
schaftern und Korps-Studenten, galt
unmifliger Bierkonsum als rituelle
Pilichtlibung, die mit gesungener
Bier-Poesie aus dem Kommersbuch
verklédrt wurde:

Um den Gerslensaft, ihr sdlen Seeien,
dreht sich unser ganzer Slaat herum,
Briider, zleht, verdoppelt eure Kehlen,
bis die Winde kreisen um und umi
Bringet Fai auf Fai)

Aus dem Fall ins Glas!

Aus dem Glas Ins Relektorium!

Solche Bierseligkeit forderte das
Bild vom hi#Blichen Deutischen, und
ausléndische Kritiker fanden es durch-
aus folgerichtig, dad Hitler durch einen
Krawall in einer Minchner Bier~
schwemme erstmals zu nationalem
Ruhm gelangte. Im Blirgerbriukeller
begann am 8. November 1923 die erste,
erfoiglose Revolte der braunen Partej,

und spiier markierte Hitler die Jah-
restage des Putsches mit Reden im
gleichen Biergewdibe.

Aber so sehr auch Deutschlands
Biersititen verachtet wurden, deutsche
Brauer waren in aller Welt gesucht.
Etliche amerikanische Brau-Imperien,
etwa Anheuser-Busch, Pabst oder
Schlitz, wurden wvon Deuischen ge-
griindet. In der New Yorker Rhein-
gold-Brauerei unterhielt sich der
Braumeister bis zu seinem Tod vor
zwel Jshren mit den Arbeifern
deutsch, und bis heute sind alle Schil-
der im- Lagerkeller deutsch beschrif-
tet.

Die grifite Brauerei Athens ist eine
Grindung von Braumeister Fix, der
im Jahre 1832 dem zum griechischen
Koénig avancierten Bayernprinzen Qito
gefolgt war. Deutsche Bierexperten
lehrten Japaner, Siidamerikaner und
Afrikaner, mit Hopfen und Malz um-
zugehen. In Daressalam (Tansania) be-
aufsichtigen bundesdeuische Entwick-
lungshelfer die Herstellung von ,,Tus-
ker“-Bier, in Togo gedeiht die Bras-
serie du Bénin unter den Fiitichen der
Brauereten Holstenn und Schultheiss.

Auf den Bier-Akademien in Berlin
und Weihenstephan bei Miinchen ho-
fen sich auslindische Braustudenten
die hdheren Weihen, Selbstbewult
sagt Hubert Stadler, Generaldirektor
der Henninger-Gruppe, die an meh-
reren Brauereien in Argentinien, Ita-
lien und Nigeria beteiligt ist: ,Man
kann sich die Weltbrauwirtschaft ohne
die Impulse aus Deutschland einfach
nicht vorstellen.”

Aber die Ausfuhr von Brau-Wissen
floriert besser als die von Braupro-
duktion. Nur eineinviertel Millionen
Hektoliter Bier, nichi einmal zwei Pro-
zent der gesamten Jfahreserzeugung,
wurden letztes Jahr exportiert, {iber
die Hilfte davon stammie von zwei
Firmen, Léwenbrau in Miinchen und
Beck in Bremen.

Beide haben ihr Bier im Ausland
zielbewuit zum edlen Marken-Drink
stilisiert. ,Wenn LOwenbriu ausgeht,
bestell’ Champagner” werben die
Miinchner seit Jahren in Amerika; die
Bremer zeigen im anspruchsvollen

Burgerbraukelier, Hitler
...v¥on Malz und Hopfen
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»Hew Yorker” eine Flasche Beck's, die
wie erlesener Wein In einen Aus-
schank-Korb gebetiet ist, als ,dinner
beer*.

Dafl die Welt vom deutschen Rier
zwar viel hilf, aber wenig trinkt, ist
nur scheinbar paradox. Denn kaum
ein anderes Markenprodukt widersetzt
sich so zilh moderner Marktstrategie,
140t sich auf grofriaumigen Mirkten
so schwer durchsetzen wie Bier. Den
Beweis dafiir lieferte das Waeltbier
#Skol“, das seit zwel Jahren mit mas-
siver Werbung propagiert wird.

Acht namhafte Brauereien aus acht
Nationen, darunter keine deutsche,
verbiindeten sich, um weltweit ein
Markenbier einzufithren, Es wird
nach einheitlichem Rezept hergestellt,
die Skol-Lizenz erhdll in jedem Land
jeweils nur elne Brauerei. Die Klub-
zentrale auf den Bermudas 188t von
einem New Yorker Labor stindig den
Qualitiita-Standard der Skol-Produ-
zenten tiberwachen und dirigiert die
internationale Markenwerbung. Er-
gebnis des Aufwands bisher: ein Jah-
resausstoff von 100000 Hektolitern,
pnicht mehr, als z2um Beisplel die
Hirschbrauerei im wiirttembergischen
Wurmlingen erreicht.

Auch auf dem westdeutschen Markt
fliet der Bierstrom nur zégernd in
neue Kanile. Vom renommierten
Miinchner Liwenbriiu gingen letzies
Jahr ganze zehn Prozent ins nicht-
bayrische Deutschland. Die 1,8 Millio-
nen Hamburger stillten ihren Bier-
durst zu 71 Prozent aus wvaterstidti-
scher Produktion, nur 29 Prozent
des Bieres kamen von auswairts. Eine
einzige Marke, wiederum Beck’s, gilt in
der Branche als bundesweit verbreitet,
und selbst sie ist siidlich der Main-
linie nur schwach vertreten und fallt
insgesamt auf dem Markt kaum ins
Gewicht: Rund 300 000 Hektoliter setz-
te Beck & Co. letztes Jahr im Bundes-
gebiet ab, das. entsprach etwa einem
Siebtel der Produktion von DURB.

Einen Schliissel zum grofien Markt
zu finden, ist fiir die Industrie lebens-
wichtig geworden. Seit der Konsum
nur noch langsam steigt (1967: 1,5 Pro-
zent Zuwachs), miissen die Brauerelen
einander angestammte Kundschaft ab-
jagen, wenn sie weiter expandieren
wollen. Das heifit: Sie miissen ihre Er-
zeugnisse zu Markenartikeln wie
Waschpulver oder Zigaretten machen.

Das fallt schwer, weil Bier ein be-
sonderer Saft ist. Es bleibt selbst un-
ter idealen Lagerbedingungen hoch-
stens zwei Monate trinkbar. Das Ge-
wicht von Fiéssern und Flaschen
treibt die Versandkosten auf lingeren
Sirecken so hoch, dafl sie den Wert
des Inbalts 1bersteigen. Vor allem
aber: Die Biertrinker sind nur schwer
fiir ein Einheitsgebrdu zu begeistern.

Die &lteren unter ihnen hingen an
vertrauten Regionalmarken und -spe-
zialitdten, die jlingeren suchen noch
ihr Verhéltnis zum Bier und I5sen da-
mit etwas aus, was dem Braugewerbe
bisher fremd war: Wellen im Bierbot-
tich.

Zuerst kam die Pils-Welle, die der
Miinchner Marktforscher Roland Ber-
ger so deutet: ,Dem Wunsch nach
Schlankheit, geistiger und k3rper-
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licher Frische, Sportlichkeit, Aktivitdt
und Lebensfreude entspricht das
J[fliigsige Brot' nicht mehr. Der mo-
derne Biertyp ist nicht belastend, nicht
dickmachend, jung und dynamisch.“
Das leichtere, durch mehr Hopfen hit-
tere Bier des Pilsener Typs ,pafBt bes-
ser zum modernen Konsum® (Berger).

Alerte Brauerelen, so Beck & Co. in
Bremen, liefen sich frithzeitig von der
Bitter-Welle tragen. Firmen wie Kénig
in Duisburg (Werbung: ,Die Kinig
Treuen*) oder die Warsteiner Brauerei
buchten mit Pils groBe Zuwachsraten.
Die DUB dagegen (Branchen-Jargon:
yDie alte Mutter Union*) muBte in den
letzten beiden Jahren mit Produk-
tionseinbuflen fiir eine Firmenphilo-
sophie zahlen, die Aufsichtsratsvorsit-
zender Dr. Felix Eckbardt so formu-
lierte: ,Wir bleiben unserer Welt-

marke, dem Exportbier, treu.*

Als niichstes schwappte die Altbier-
Welle heran. Die nach , alter Art* ober-
gérig gebrauten Getrfinke, bei denen
gich im Gérbottich die Hefe an der
Oberflache absetzt, sind Anachronis-

men, die gich jahrzehntelang nur
noch regional erhalten hatten: in Ber~
lin als ,,Weile*, in Bayern als Wei-
zenbier, am Rhein als Kilsch oder Alt.
Dann aber entdeckien gesundheitshe-
wuBte Deutsche, dal Diisseldorfer Alt
nicht dick macht und wegen seines
hohen Hopfengehalts die Nierentitig-
keit anregt.

Heute stellen bereits iber 150
Brauereien in der ganzen Bundesre-
publik Altbier her. Die Hannen Brau-
erei in Willich bei Krefeld, die zeit je
dem Spezialtyp treu geblieben war,
verdoppelte ihren Umsatz in weniger
als finf Jahren und wurde Hektoliter-
Millionér.

Auch alle acht Dortmunder Brau-
firmen produzieren inzwischen Alt,
obwohl noch im vorigen Jahr Dr. Erich
Heiermann, Vorstandsmitglied der
Dortmunder Actien-Brauerei, gezwei-
felt hatte: ,Ist es denn nicht sogar ein
Riickschritt, wenn wir jetzt plotzlich
wieder zu einem dunklen Alt-Biertyp
kommen sollen?®

* Erster Preis beim internationalen Photo-
wettbewerb , Freude am Bler®,

Bier-Werbephoto*, westdeutsche Studenten: ,Um den Gerstensafi drebt sich der Staat”

Nur langssem passen sich die Bier-
brauer den Forderungen des verwan-
delten Marktes an. Noch am schnell-
sten lernten sie, was ihnen auslindi-
sche Kollegen bereits vorgemacht hat-

ten: die Konzentration. Zwar gibt es -

keine absoluten Marktherrscher wie
etwa in Dénemark die Firmen Tuborg
und Carlsberg, in Holland Amstel und
Heineken, aber es gibt schon west-

"deutsche Brau-Imperien, die das ganze

Land {iberziehen
Seite 35).

Die Dortmunder Union ist an 18
Brauereien beteiligt, unter anderem in
Berlin, Feldkirchen bei Miinchen,
Frankfurt und Miingter. Sieben Be-
teiligungen erwarb bisher die Berli-
ner Schultheiss-Gruppe, die im Norden
bis Hamburg {(Maase-Brauerei), im
Siliden biz Heidelberg (SchloBquell)
vorgestofen ist. In die Miinchner Bier-
festung brach als erste die Wupper-
taler Brauerei Wickiiler-Kiipper ein.
Das Unternehmen, dag der rheinischen
Industriellen-¥amilie Werhahn ge-

(siehe Graphik

hirt, schaffte es im Handstreich, in-

dem es unvermerkt ein Viertel des
Liwenbriu~Kapitals erwarb.

Spannung bringen zwel Branchen-
fremde ins Konzenirationsspiel, die
erst seit wenigen Jahren aktiv gewor-
den sind: der Hamburger Zigaretten-
konzern Reemtsma und der Bielefelder
Multi-Unternehmer Rudolf August
Oetker (Lebensmittel, Schiffahrt, Ban-~
ken, Wische, Sekt, Fischfang, Hotels,
Versicherungen).

Qetker kniipfte ein Netz von 15 Be-
teiligungen zwischen Xempten (All-
gduer Brauhaus) und Kiel (Brauerei
HLur Eiche*); seine grofiten Fische sind
Binding in Frankfurt, von dem ihm
iiber die Hilfte gehért, und die Dort-
munder Actien-Brauerei mit mehr als
einem Viertel Oetker-Anteil. In Miin-
chen allerdings konnte Oetker noch
nicht landen, und die Chancen daflir
schitzt sein Bier-Stabschef, der Bayer
Dr. Guido Sandler, 40, ,gleich Null“.

Reemtsma kaufte sich gemeinsam
it dem Frankfurter Henninger-Briu
in acht weiteren Firmen ein. Jiingster
Reemtsma-Coup: der Erwerb von min-
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destens acht Prozent des Alktienkapi-
tals der DUB.

Die beiden Grofiunternchmen sind
zwar, verglichen mit der Konkurrenz,
Neulinge im Biergeschiif{, aber ausge-
pichte Senioren des Markt-Handwerks.
Wie ein Markenartikel gemachti, wie
ein Markt erobert wird, daritber kin-
nen Cetker und Reemisma der Brau-
Branche etliches erziihlen,

Qetkers Sandler, Absolvent der
Brauhochschule Weihenstephan und
in einer bayrischen Oetker-Brauerei
herangereift, betreibt seit zwel Jah-
ren in Bielefeld progressives Bier-
Management. In seinen Stab berief er
junge Leute mit Doppelstudium, um
die ,Kluft zwischen Techmikern und
Kaufleuten durch gemeinsame Termi-
nologie und gemeinsame Interessen zu
iberbriicken®. . :

Fiir seine Bierrunde mobilisiert der
ehrgeizige Bayer auch die Markter-
fahrungen anderer Oetker-Firmen. So
redet im Arbeitskreis Werbung der
Dortmunder Actien-Brauverei Helmut
Kutzscher mit, kaufminnischer Ge-
schéiftsfitlhrer der Oetker-Sektkellerei
Séhnlein-Rheingold.

Angesichts so agiler Konkurrenz be-
eilten sich andere Brauer, aus ihren
begrenzten Erblanden auszubrechen
und ebenfalls Anschlufli an den gro-
Ben Markt zu finden. Thr Rezept: Wer-
bung. Bislang hatten die Brauereien fast
nur mit Wirtshausschildern, Bierfilzen
und Bahnhofsplakaten auf ihre Ware
aufmerksam gemacht. Auch die tra-
ditionellen Fafiwagen, gezogen von
massigen Kaltblutpferden, gehorten
zum Reklamearsenal. Moderne Wer-
bung beschrinkte sich im wesentlichen
auf eine gemeinsame Anzeigenaktion
mit Slogans wie ,Durst wird durch
Bier erst schin” oder ,Zwei Worte ——
ein Bier*.

Nur Beck & Co. hatte schon im
Jahre 1956 begonnen, konsequent
Markenwerbung im ganzen Land zu
betreiben. Die Beck-Zeile ,,... 18scht
Ménner-Durst” ging ings"Alltagsdeutsch
ein, und die Bremer Firma erntet heute
Marktfriichte, wo andere Brauereien
erst seit kurzem sien.

Zwar war das gesamie Werbekonto

fir deutgches Bier im letzten Jahr mit
30 Millionen Mark erst so hoeh dotiert
wie etwa die Etats fiir Henkels Voll-
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waschmittel, aber das bedeutete schon
einen Sprung von 50 Prozent tiber die
Ausgaben des Jahres davor. Rund ein
Dutzend Brauereien werben schon
{iberregional in den Massenmedien.

Die Bierwerber geben sich Mikhe,
dem Produki ein ganz neues Image
zu verpassen: jung und voll Schwung.

Einen internationalen Photoweti~
hewerb stellie der Deutsche Brauer-
Bund in Bad Godesherg unter das
Motto ,,Freude am Bier®.

Fiir DUB witzelt der Ruhrdeutsche
Jiirgen von Manger, im Fernsehen
sagen Minner knapp DAB. Sckrates
bedugt llistern ein Glas PBitbur-
ger {,Ein kluger Kopf trinkt, was ihn
anregt®), und vollends verpoppt ist die
Werbelinie der Hammer Isenbeck-

Brauerei mit Party-Bienen, Party-
Pullis und siebeneinhalb Millionen
Bierdeckeln, auf denen Xonferfeis

deutscher Politiker-Prominenz vom
englischen Karikaturisten Cummings
zu sehen sind.

Solche Bier-Kampagnen empfehlen
Marken, die bis dahin vorwiegend re~
gional bekannt waren, der Aufmerk-
samkeit des Massenpublikums und be-
reiten damit den Awufbruch in neue
Mirkte vor. Aber noch fillt es den
Brauereien schwer, ihre Werbeerfolge
auch auszunutzen, weil der Vertrieb
oft nicht mitkommt.

Idie Industrie setzt ihr Bier zum
griften Teil immer noch fiber die
Grohéndler, die sogenannten Bier-

verleger, ab. Somit fehlt die intensive .

Kleinarbeit an den Ladentheken, mit
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Rheinischer Merkur
Die Grenzen des Bierabsatzes
zéichnen sich ab

Deutsche Bisrwerbung in Amerika, Bier-Briefmarke™ in Togo: Jung und dynamisch

der die Vertreterkolonnen anderer
Markenartikel-¥irmen deren Produkte
ins Regal auch des kleinsten Krémers
boxen.

Beck in Bremen, am lingsten und
eifrigsten im {iberregionalen Geschift,
meldete fiir ,einige norddeutsche
GroBstadte” eine Présenz in 65 Pro-
zent aller Lebensmittelgeschifte. Aber
der Isenbeck-Brauerei brachte ihre
Werbe-Kampagne bislang vor allem
Aufmerksamkeit, hingegen noch keine
bundesweite Verbreitung.

Die Firstlichen Firstenberger aus
Donaueschingen, die neben ihrer
badischen Kundschaft bisher wvor
allem deutsche Schlaf- und Speise-
wagen, Passagierdampfer und Luxus-
hotels beliefert hatien, begannen vor
kurzem ebenfalls mif bundesweiter
Werbung. Thre Anzeigen in der Tages-
presse enthalten vorerst noch den
Hinweis: ,Die Filirstlich Fiirstenbergi-
sche Brauerei ... gibt Bezugsquellen~

_nachweise, wenn Sie das neuze Fir-

stenherg Pilsener in Threr gewohnten
Rinkaufsstitte noch nicht erhalten
solltern.” Die Brauerei ist jedoch dabei,
ihr eigenes Vertiriebsnetz auszubauen.

Trotz aller Schwierigkeiten bleibt
das Traumziel von Bierstrategen die
ganz groBe Marke, die alle Deutschen
nicht nur kennen, sondern auch trin-
ken, Weit vorn irn Wettkampf um das
erste wahre Bundeshier liegen Oetker
und Reemtsma. Sie verfilgen iiber gut
verteilte Brau-Stiitzpunkte, in denen
sie den Marken-Trunk nach Einheits-
rezept herstellen kinnen, sowie iiber
genigend Geld fiir die kostspielige Er-
schliefung des Marktes. Und beiden
liefern ihre Sekt-Kinder — Oetkers
Séhnlein-Rheingold, Reemtsmas Car-
stens SC — einschliigiges Lehrmate-
rial dafilr, wie Markengetriinke zu
verkaufen sind.

Das Haus Oetker macht kein Hehl
aus seinern Bier~-Ehrgeiz. Die kommen-
de Super-Marke fiir den Supermarkt
soll zun#chst auf die jungen, maBig
frinkenden Verbraucher zugeschnitten
werden. Das nationale Markenbier hat
fiir Oetkers Brau-General Sandler die
htechste Dringlichkeitsstute: ,Wer da-
mit nicht in diesem Jahrzehnt kommt, |
wiirde schon den Anschlufl verpassen.”

* Mit einer Abblldung der von Holsten und
Schultheiss geleiteten Brasserie du Benin,



