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Bier als Kulturgut und Erlebnis
touristisch in Szene setzen

BIER BESSER VERKAUFEN | Die Fullball-WM hat den Brauern
einen Rekord-Umsatz beschert, das Statistische Bundesamt errech-
nete mit 11 Millionen Hektolitern den hiichsten Umsatz im Juni
2006 seit 1994. Was lehrt uns das sportliche Grofiereignis? Bier
und emotionale Erlebnisse gehiren zusammen.

VIEL ZU WENIG NUTZT DIE MEHR-
ZAHL der 1270 deutschen Brauer im tag-
taglichen Geschift die Chance, sich emo-
tional und damir nachhaltig einprigsam
fiir Besucher und Finheimische in Szene zu
setzen und so den Absatzanzukurbeln.
Esreichtnichtaus,sichalsortlicherBrau-
er beim heimischen Fulball-Club von den
Tunioren bis zu den Senioren via Stadien-
Bandenwerbung und Aufschrift auf dem
T-Shirt zu verewigen. Bier bietet als regio-
nales Produkl weit mehr, als lediglich eine
Affinitét bei Einheimischen zu [Grdern. Die
Ausschussvorsitzende des Tourismusaus-
schusses des Deutschen Bundestages Maort-
ler hebt hervor. dass Regionen ihre Speziali-
riten durch aufeinander abgestimmte und
integrierte Vermarktungsstrategien weiler
fordern miissten. Der Tourismus sei dabei
ein wichtiges Standbein zur Sicherung der
Nator- und Kulturlandschaft als Lebens-
und Einkommensquelle, der Frhaltung
von Brauchtum und Handwerk und der
Steigerung der Lebensqualitit, Die [denti-
fikation der heimischen Bevilkerung mit
ihren lokalen Erzeugnissen werde durch die
Nachfrage in- und ausldndischer Touristen
gestirkt und die Absatzmiglichkeiten und
Marktchancen weiter verbessert.

ERegionalitat entwickeln

Immer mehr Kunden wollen wissen, woher
die Lebensmittel stammen, die sie essen und
trinken. Die Region hat inzwischen den Ge-
ruch der Provinzialitidt verloren, ganz im
Gegensatz 2u noch vor zehn Jahren, als es als
dullerst konservativ galt, im allgemeinen

Autor: Dr. Heika Bahra, Geschifisflihrerin, Integran-
nstited farTourismues und Politikberatung, Serlin

Globalisierungsirend von Regionalitit zu
reden, so Heiner Sindel. der Vorsitzende des
im frankischen Fenchtwangen ansissigen
Bundesverbandes der Regionalbewegung.

Franken ist Vorreiter in Sachen Bier und
Tourismus. Vor knapp zehn Jahren schlos-
sen sich acht Familienbrauereien zu einer
Arbeitsgemeinschaft zusammen. um den
Bierfreunden in aller Welt die Maglichkeit
71 geben, echte frinlkische Brautradition zu
erleben. Sie vermarkien sich als Familien-
brauereien entlang des Aischgrundes un-
ter dem Signet ,Aischgrinder Bierstrafle”
(siche www.bierstralle.de).

Mit ,a guds Seidla” (= a glann Bier 0,51)
plus  Planwagenfahrt, Brauereibesichti-
pung, Freibier, Bierseminar vowam. wird
das Thema ,Bier" als Erlebnis in Seene ge-
setzt und als touristisches Pauschalangebot
vermarltet. Dass man — nach dem Besuch
im Aischgrund - anuch abrufbar neues Wis-
sen iiber das Bier erworben hat, beweist der
Titel ., Dr. bierologis causa”. Dieser wird dem
Besucher nach dem dreitigigen Blersemi-
nar urkundlich bescheinigt.

Die Stadt Nicheim hat mit einer _ lulina-
rischen Frlebnismeile” der westlilischen
Kiiche ein Denkmal gesetzt. Im Brotmuseum
Tasst Schaubicker Westerwelle die Kruste
knacken, im Kisemuseum wartet der klei-
ne Nieheimer, im Schinkenmuseum ist das
Grunzen der Schweineszu hiren nnd das Bier
und Schnapsmusewn gehirt zur kulinari-
schen Erlebnismeile. Hier lernt man, dass das
Bierbrauen frither Frauensache war.

Verkniipfung verschiedener
regionaler Anbieter

Wie gelingt der Schulterschluss zwischen
regionaler Brauwirtschafll, den anderen
regionalen Produzenten und den touris-

lischen Leistungstragern? Wie kann man
touristisches Marketing-Know-how nutzen,
um Bekanntheit, Beliebtheit und Verkauis-
zahlen in lokalen und regionalen Familien-
brauereien und Brauh#usern zu steigern?
Die touristische Servicekette (Abb. 1) bieter
dem Brauer vielliltige Ankntplungspunk-
te, das Bier bei Fremden touristisch zu ver-
markten oder den Finheimischen in threr
Freizeit etwas zum Schimecken, Probieren
und zum Lernen zu hieten. Die Entwicklung
neuer bierbezogener Produkte und Leistun-
gen kann dazu beitragen, weitere Absatz-
mérkte zu erschliclen. Aus der Sicht des
Tourismus- und Regionalmarketings sind
dabei im Sinpe einer , Geoldenen 5-Punkie
Formel” zu hinterfragen.

Quellmarkt ond Art der

anzusprechenden Zielgruppe

Am Anfang ist zu kldren, ob und woher dic

Verbraucher am Brauereistandort kom

men. Hier unterscheidet das Tourismus-

marketing von vornherein zwischen zwel

Gruppen von Touristen:

B Geschiftstourist: Dieser komunt zum
Beispiel extra wegen eines Seminars,
einer Tagung, einer Dienstreise, zur Messe
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| Solang der alte Peter

Solang der alte Peter, der Petersturm noch steht,

| wlauu die griine lsar durch’s Mnchner Stadtel geht,
solang da drunt” am Platzel noch steht das Hofbriuhaus, so lang stirbt die
Gemiitlichkeit im Miinchner Stadtel net aus,

solang stirbt die Gemiitlichkeit im Milnchncr Stadte] net aus!

Volkslied

oder zu einem Kongress an einen Ort und
hat oft noch etwas Zeil zum Sightsceing:
B/ Freizeittourist: Als Individual-, Fami-
lien- oder Gruppentourist besucht er
den Ortbzw. die Region inseiner Freizeil.
Iieser Gruppe werden auch die Einhei-
mischen als . Ausfligler” zugerechnet,
wenn diesezum Beispiel einen Shopping-
Ausflug in den Nachbarort oder in das
nahegelegene Regionalmuseurmn ma-
chen, ohne am Zielort zu iibernachten.
Die amtliche Beherbergungsstatistik gibt
Auskunitiiber die¥ahl der in- und auslandi-
schen Gaste und deren Nationalitét, Markt-
analysen der Tourismusverbdnde und
-institute sind weitere Auskunftsquellen,
um aus der Bedeutung des Ausflugstouris-
mus. dem Ausgabeverhalten und der Zahl
der Besucher aul das Nachfragepotenzial
susitzlicher  Bier-Erlebnis-Konsumenten
am Standort zu schliefen.

Werbe- und Kommunikations-
miglichkeiten mit der Zielgruppe
Wenn klar ist. woher die bisherigen Géste
kommen, sollten der Kontakt und das Me-
dium genutzt werden, fiber das die Gaste
hisher angesprochen werden:

® Internetauftritte, Presse- und sonstige
Medienberichte:

¥ Busreiseveranslaller, Paketreiseveranstal-
ter bis hin zum wissenschaftlichen Anbie-
tervon Bierseminarreison durch Deutsch-
land fiir in- und ausldndische Gaste:

m dic einheimische Iotellerie und ihre
Vermarktungsorganisationen, die loka-
len und regtonalen Tourismusorgani-
sationen und ggf. sogar die Deutsche
Zentrale fir Tourismus (DZT) als die
zentrale Vermarktungsorganisation
Deutschland, das Reiseland Deutsch-
lands mitseinen Attraktionen irn In-und
Ausland bekannt zu machen:

B Kontakt auf Verbrauchermessen (z.B.
Griine Woche) und Volksfesten.
Bierspezialitiitenliden bieten mit threm

Bierangebot weitere Multiplikatoreffelktezur

Bekannimachung des Braunercistandortes

und der -region.

Kosten-und Nutzenerwiigungen
rwischen Marketing-Partnern und
Organisationsformen

Netzwerke und strategische Partnerschaf-
ten mit gleichgesinnien Brauern oder Bran-
chenfremdensind wichtig. Esistabsukléren.
wie jeder Partner vom anderen prolitieren
kann, was und wie er finanziell und ideell
dazu beitragen kann und will (Regelungen
zu1 Hin- und Verkaulspreizen, Provisionen,
Rabatten, Werbekostenzuschiissen, Mit-
gliedsbeitrigen w.a.).

Im Prozessder Kooperdtlomblldurlg ist
iiber die Organisationsform und die damit
verbundene personelle Zustindigkeit zu
entscheiden.

Nicht unerheblich kann bei der Ver-
marktung im Rahmen einer iouristischen
Bierstralle (zum Beispiel Bayerische Bier-
stralle, Aischgriinder Bierstrallc. Bier-
und Burgenstrafle Thiiringen/Bayern)
die Frage sein, ob es eine Fordermdoglich-
keit im Rahmen der Wirtschafts- oder
Regionalférderung durch die betroffenen

Erinnern und
Bestiitigung
finden
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Landkreise. Bundeslinder oder die EU
gibt und diese in Anspruch genommen
werden soll.

Rier als touristisches Kernproduolkt

Es ist zu entscheiden, was das Pfond des
Brauers ist, mit dem er wuchern kann.
Im cher scltenen Fall wird die Brauerei
mugleich die Beherbergung des Gastes
ermiglichen, in jedem Tall jedoch Bier
anbietenn. Neben kulinarischen Regio-
nalgerichten kann zum Bier ein Issen
sereicht werden, bei dessen Zubereitung
dem Biereine zentrale Rolle zukommd (z.B.
Schweinebraten im Schwarzbiersud, Bier-
kartoffelgratin, Ananas mit Brombeer-
solRe auf Bierzabaglione). Lisst sich am
Ort des Biergenusses zugleich erschauen,
wie das Bier produziert wird, gibt es einen
Lehr-und Ausstellungsraum oder sogar ein
liermuseam? Unterweist der Kellner oder
cineigensengagierter Biermeister dic Géste
in dic Kunst des Bierbrauens und -trinkens?
Passt das Bier des Brauers als Kreation zum
jihrlich initiierten Stadtfest und damit an-
gestrebten Image des Ortes? Fin Beispiel da

fiir ist das kiirglich durch den Merseburger
Ulrich Witkner auf den Markt pebrachte
Merseburger Rabenbriiu zum Schlossfest
der Rabenstadt Merseburg,

Bicrals Souvenir und Memorabilie

Die Kutschlahrt zur Brauerei, aufs Foto ge-
bannt, das miteebrachte Bier in der beson-
deren Flasche, das verschenkte, eigens zur
Picrmarke lereferte Bierglas, Biermarken-1-
Shirt oder die Bierfibel mit Gesangsbuch an
die Lieben daheim bieten Gespréchsstofl, um
Fretnden, Verwandten und Bekannten tiber
das einzigartipe Riererlebnis immer wieder
7 berichten.

§ Zusammenfassung

Insgesamt gesehen, stehen heute auf einer
Seite der Medaille Konzentrationstenden-
zen nationaler und internationalen Bier-
konzerne im Rahmen der Globalisierung
im Vordergrund. Leider wird dabei oft die
andere Medaillenseite vergessen, nédmlich,
dass es eine Vielfalt von 5000 Biersorten in
Deutschland gibt.

Die deutschen Bierbrauer sollten es den
Winzern nachtun — durch Vernetzung in
der Agrar- und Tourismuslobhy den Wert
ihres Produktes als Kulturgut und Marken-
zeichen regionaler und zugleich européi-
scher [dentitat, als . Produkt mit Heimat”
noch viel mehr in Szene zu setzen. Das Tou-

rismus-und Regionalmarketing bietet dazu
viele Chancen!
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VERBAND DEUTSCHER HOPFENPFLANZER E.V., WOLNZACH
Hopfenexkursion nach Russland

Im August 2006 besuchten 38 Experten
des Internationalen Hopfenbaubiiros unter
Leitung und Organisation des Verbandes
deutscher Hoplenpflanzer eV, dic russi-
sche Republik Tschuwaschien, Nahe der
Hauptstadt Chebolksary, ca, 800 km éstlich
von Moska, befindet sich mil 400 ha Hop-
fenanhaulliche das Zentrum der rassischen
Hoplenproduktion. In Zusammenarbeit mit

dem russischen  Hopfenpflanzerverband,
dem Landwirtschaftsministerium vor Ort
und mit Unterstiitzung des Bayerischen
Staalsministeriums fiir Landwirtschaft und
Forsten fand in Cheboksary neben einem
interessanten Hoplenfachprogramm auch
das diesjhrige Treffen der Mitgliedslinder
des Internationalen Hopfenbaubiires, des
Weltverbandes der Ioplenpilanzer, statr.

Zur Besichtigung verschiedener Hopfenanlagen sowie einer Hopfenverarbeitungsanlage
wurde die Delegation nach alter Sitte sehr herzlich mit ,Salz, Brotund Bier” empfangen

Auton

Heizkessel bis 19,200 KW
Heiftwasscrkessel bis 38 000 KW
Dampfkessel bis 55.000 kg'h
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