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Referat:

In der vorliegenden Bachelorarbeit werden innovative Brandingprozesse fiir Kultmarken in
kritischer Offentlichkeit analysiert. Dabei soll aufgezeigt werden, wie Kultmarken aufge-
baut und erfolgreich gefiihrt werden konnen. Die kritische Offentlichkeit wird hierbei am
Beispiel der Alkoholindustrie als zusitzlicher Faktor gewertet, der erhohte Anspriiche an
das Markenmanagement stellt und eine besonders umfangreiche Corporate Social Respon-

sibility fordert.

Am Beispiel der Erfolgsmarken Jagermeister und Bacardi soll gezeigt werden, wie es auch
in einem schwierigen gesellschaftspolitischen Umfeld gelingen kann, ein positives, auf-
merksamkeitsstarkes und einzigartiges Markenimage zu etablieren. Dabei wird vor allem
die Wichtigkeit von Brand Community Building und der Emotionalisierung der Marke
durch die Inszenierung von Erlebniswelten analysiert. Trotz gleicher Zielgruppenorientie-
rung nutzen die Unternehmen Jagermeister und Bacardi unterschiedliche Kommunikati-
onsformen und -botschaften, anhand deren sich Strategien des Markenmanagements analy-

sieren und hinsichtlich ihrer Erfolgsaussichten bewerten lassen.

Abschliefend werden die erarbeiteten Erfolgsfaktoren des Markenmanagements kurz zu-

sammengefasst.
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1 Problemstellung des Markenmanagements in kritischer Offentlichkeit

Durch immer dynamischer werdende Markt- und Umfeldbedingungen nimmt der Wettbe-
werb schirfere Ziige an. Aullerdem erschweren gestiegene Produkt- und Markenvielfalt
und die damit verbundene Reiziiberflutung des Konsumenten die Etablierung einer Marke
und verlangen nach zunehmender Differenzierung der angebotenen Produkte [vgl. Brock-

hoff 1999, 13].

In der folgenden Bachelorthesis ,,Kultmarken in kritischer Offentlichkeit — Community
Building und Corporate Social Responsibility als Strategien der Spirituosenindustrie® soll
gezeigt werden, wie moderne Kommunikationsstrategien zum Markenerfolg beitragen
konnen. Dazu werden zunédchst Definitionen und Theorien zu den wichtigsten Begriffen
geliefert und verschiedene Ansétze der Markenfithrung erldutert. Im ersten Teil soll auf3er-
dem gezeigt werden, welche Faktoren eine Marke zur Kultmarke erheben kénnen und wie

gerade innovative KommunikationsmafBBnahmen dazu beitragen kénnen.

Darauf soll eine Einfiihrung in die Themen ,,Brandcommunities* und ,,Social Responsibili-

ty gegeben werden.

Als zentraler Punkt der Arbeit folgen dann Praxisbeispiele aus der Alkoholindustrie. Am
Beispiel der Marken Jégermeister und Bacardi soll gezeigt werden, wie durch gezieltes
Branding und strategische Markenfiihrung ein dauerhafter Markenerfolg auch in kritischer
Offentlichkeit gewihrleistet werden kann. Die kritische Offentlichkeit sorgt fiir eine ver-
starkte Beobachtung des Unternehmens und seiner Téatigkeiten durch Medien, Politik und
Biirger. Kritische Offentlichkeit erfordert daher besondere Umsicht, strategische Planung
und Glaubwiirdigkeit. Als besonders wichtiger Kommunikationsbaustein zeigt sich hierbei
die Balance aus emotionaler, erlebnisorientierter Zielgruppenansprache und der Kommu-

nikation von Social Reponsibility.

Gerade die Unternehmen Jdgermeister und Bacardi eigenen sich auf Grund ihrer Unter-
schiedlichkeit besonders fiir den hier angestrebten Vergleich: trotz gleicher Zielgruppen-
orientierung werden von beiden Marken unterschiedliche Kommunikationsstrategien ver-
folgt. Bacardi fungiert als Dachmarke fiir 18 Marken und insgesamt {iber 200 Produkte,

gleichzeitig jedoch auch als Einzelmarke Bacardi Rum.



Jigermeister dagegen ist eine Corporate Brand und wird in der Offentlichkeit als einziges

Produkt des Unternehmens wahrgenommen.

Beide Unternehmen zeigen wie unterschiedliche innovative Marketinginstrumente zum
Markenerfolg beitragen konnen: Wihrend Bacardi auf intensives Eventmarketing und Er-
lebniswelten setzt, zeichnet sich Jagermeister vor allem durch eine aufwendige und inno-

vative Internetprisenz und eine auBergewohnlich starke Community aus.

Im Folgenden soll aufgezeigt werden, wie Unternehmen emotionales Branding markenge-
recht nutzen konnen, um nicht ein Produkt, sondern ein Erlebnis, Spal3, Zugehdorigkeit oder

Triaume zu verkaufen.

Die abschliefend zusammengestellten Erfolgsfaktoren des Markenmanagements zeigen
auf, welche Parameter fiir die Schaffung erfolgreicher Marken und Kultmarken beachtet
werden miissen und erklidren auch den grofen Erfolg der Marken Jéagermeister und Bacardi

aus dem Praxisbeispiel.



2 Markenaufbau und Fithrung
2.1 Begrifflichkeiten und Standards

2.1.1 Marke/Brand

Der Begriff der ,,Marke* leidet unter fehlender Substanzbestimmung. Uber die Jahre, in
denen Marken zunehmend an Bedeutung fiir Konsumenten und Wirtschaft gewannen,
wurde der Markenbegriff in der Wissenschaft ebenso wie in der Praxis je nach Kontext
und Verstdndnis immer wieder unterschiedlich definiert und leidet heute unter einer ,,regel-
rechten Sprachverwirrung® [Bruhn 2003, 180]. Da diese Begriffsvielfalt bis heute Bestand
hat, soll zundchst der Markenbegriff in einer fiir diese Arbeit angemessenen Weise defi-

niert werden.

Die Literatur bietet hierzu eine grofle Vielfalt moglicher Ansidtze. Der Gesetzgeber defi-
niert eine Marke als ,,alle Zeichen, insbesondere Worter einschliefllich Personennamen,
Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Horzeichen, dreidimensionale Gestaltung inklusive der
Form einer Ware oder ihrer Verpackung, [...] einschlieSlich Farbe und Farbzusammenstel-
lung, die geeignet sind, Waren und Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen

anderer Unternechmen zu unterscheiden® [ MarkenG, §3, Abs. 1].

Im Gegensatz zu dem hier betonten Aspekt der Marke als gewerbliches Schutzrecht steht
die merkmalsbezogene Definition der Marke als ,,physisches Kennzeichen fiir die Herkunft
eines Markenartikels” [Mellorwicz 1963, 39] oder als ,technisch-funktionales Eigen-
schaftsbiindel, [...] welches Sachgiiter und Dienstleistungen umfassen kann* [Brockhoff

1999, 12].

Allerdings vernachlédssigen diese Ansitze den wirkungs- und konsumentenbezogenen As-
pekt der Marke. Neuere Definitionsansitze beziehen deswegen nach Keller eine andere
Dimension der Marke ein, die sie von anderen Produkten mit gleichem Nutzen unterschei-

det [vgl. Keller 2003, 3].



Sinnvoll fiir den in dieser Arbeit verwendeten Begriff ,,Marke* zeigt sich die Definition
einer Marke als ,,Nutzenbiindel mit spezifischen Merkmalen, die dafiir sorgen, dass sich
dieses Nutzenbiindel gegeniiber anderen Nutzenbiindeln, welche dieselben Basisbediirfnis-
se erfiillen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert*

[ Burmann/Blinda/Nitschke 2003, 3].

2.1.2 Branding

Das Branding zur Erschaffung einer Marke ist demnach mehr als die bloe Namensfin-
dung fiir ein Produkt oder Angebot [vgl. Gotta 1994, 774]. Das gezielte Branding soll ein

bestimmtes Angebot als wirkungsvolle Marke auf dem Markt positionieren.

Dagegen existieren weitreichende Definitionen des Begriffs, welche neben dem Produkt
auch Preispolitik, Distribution, Verpackung, Markenname, Kommunikation sowie die Ge-
staltung und Prédsentation der Marke als Schliisselelemente des Branding-Prozesses be-
schreiben [vgl. Murphy 1990, 4]. Diese sind jedoch hdufig zu weit gefasst und umfassen
Parameter, die sich nicht ausschlieBlich auf den Aufbauprozess sondern auf Gesamtaspekte
der Markenfithrung anwenden lassen. Aus dieser Spezifizierung des Branding-Begriffs
ergibt sich folgendes Verstindnis: ,,Branding umfasst alle konkreten Mallnahmen zum
Aufbau einer Marke, die dazu geeignet sind, ein Angebot aus der Masse gleichartiger An-
gebote herauszuheben und die eindeutig Zuordnung von Angeboten zu einer bestimmten

Marke ermoglichen.” [ Esch/Langner 2005, 577]

Dariiber hinaus zeigen sowohl die Praxis als auch Ansétze aus der Psychologie, dass eine
ganzheitlich aufgebaute Marke, deren einzelne Parameter wie Markenname, Markenzei-
chen und Produktdesign ein sinnvolles pragnantes Zusammenspiel bilden, wesentlich zum

Erfolg oder Misserfolg einer Markenpositionierung beitragen konnen.

Ganzheitspsychologische Ansétze wie die Gestaltpsychologie zeigen, dass sich der Ge-
samteindruck eines Objekts in der Regel nicht aus den Eindriicken der Einzelelementen
additiv zusammenfiigt, sondern menschliche Wahrnehmung in der Regel ganzheitlich er-

folgt [vgl. Arnheim 1977, 29].



Fragmentiertes Branding, bei welchem einzelne Parameter des Markenbildes zunichst un-
abhéngig entwickelt und abschlieBend zu einem Markenpaket zusammengeschniirt werden,

erzielt deswegen haufig nicht die gewlinschte Wirkung.

2.2 Funktion und Nutzen von Marken
2.2.1 Markenfunktion

Zur Etablierung im Markt und Wettbewerb und damit der Schaffung eines Wertbeitrages
fiir das Unternehmen ist eine systematische, langfristig geplante Markenfithrung besonders
wichtig. Die Marke muss sich in den K&pfen der Verbraucher etablieren und mit einem
klaren, moglichst positiven Vorstellungsbild verkniipft sein. Der Sinn der Markenbildung
liegt in der Biindelung einer Vielzahl von Produktmerkmalen unter dem Dach einer Marke.
Bereits 1992 verdeutlicht Kapferer, dass Marken jedoch viel mehr sind als nur ein Produkt:
,,Das Produkt ist das, was das Unternehmen herstellt, die Marke das, was der Kunde kauft*

[Kapferer 1992, 10].
Die Marke

» dient zur Identifikation der Konsumenten mit ihren Werten und ihrem Image sowie

zur Differenzierung des Angebots im Vergleich zu Konkurrenzangeboten,

» tragt erheblich zur Foérderung des Verstdndnisses fiir die Markenpositionierung bei,

soll also das angestrebte Markenimage klar, einfach und pragnant vermitteln,

» dient zur Auslosung positiver Gefallenswirkung und damit verbundener Akzeptanz

durch die positive dsthetische Bewertung der Zielgruppe,
» muss leicht erlernbar und merkbar sein,

» soll in der Gesamtheit ihrer namentlichen und bildlichen Erkennungsmerkmale soll

,,schiitzbar® sein, um so dauerhafte Differenzierung zu gewéhrleisten.
9

Eine Marke muss [vgl. Burmann/Meffert/Koers 2005, 11] Identifikations-, Orientierungs-,

Vertrauens-, Qualitdts- und Sicherheits- sowie Prestige- und Imagefunktion abdecken.



Diese Markenfunktionen werden anhand des McKinsey-Ansatzes in die Kategorien Risi-
koreduktion (Sicherheit, Kontinuitdt, Vertrauen), Informationseffizienz (Herkunft, Orien-
tierung, Interpretation, Wiedererkennung, Kommunikation) und ideeller Nutzen (intrin-

sisch: Selbstverwirklichung, extrinsisch: Demonstration) unterteilt.

Aus diesen Hauptzielen der Markenbildung ergeben sich Besonderheiten Unternehmens-
marken oder Corporate Brands. Unternehmensmarken schaffen ein wieder erkennbares
Bild vom Unternehmen. Das Kommunikationsmanagement zielt darauf ab eine klare Posi-
tionierung und Wiedererkennbarkeit des Unternehmens in der Offentlichkeit sicherzustel-
len. Durch die Corporate Brand wird Vertrauen in die Fiithrung des Unternehmens signali-
siert. Das Corporate Branding wirkt Unternehmenskrisen entgegen [vgl. 2.3 Das Unter-

nehmen als Marke].

Welchen Mehrwert eine Marke fiir den Verbraucher bietet, muss mit dem Ziel der langfri-
stigen Etablierung der Marke und damit verbundener Markentreue der Konsumenten tiber
einen ldngeren Zeitraum vom Verbraucher erlernt werden. ,,Lernen* bezeichnet die syste-
matische Anderung eines Verhaltens auf Grund von Erfahrungen und ist genauso auch in

diesem Zusammenhang zu verstehen.

Eine langfristige Kundenbindung und -treue ist nicht kurzfristig durch aggressives Marke-
ting und ein Mehraufkommen an Werbung zu realisieren, sondern ldsst sich nur mit wei-
tem Planungshorizont und kontinuierlicher Qualitdt erreichen. Stehen kurzfristige Gewinn-
steigerungen zu sehr im Vordergrund des Markenmanagements, verkommt dies schnell
zum sogenannten Labeling (Aufdriicken eines Etiketts). Labeling kann beim Verbraucher
einen unseriosen Eindruck erzeugen und ist damit nicht forderlich fiir die langfristige Wei-

terentwicklung der Marke.



2.2.2 Nutzen fur das Unternehmen

Dass Marken einen besonderen Nutzen fiir Unternehmen haben, zeigt sich schon in der
Fille von Marken, die sich auf dem freien Markt befinden. Ein markantes Merkmal der
Markenpolitik ist das hohere Preisniveau, auf dem sich Markenprodukte im Vergleich zu
ihren markenlosen Konkurrenten bewegen. Obwohl man zunichst davon ausgehen konnte,
dass durch niedrigere Preise hohere Verkaufsziffern erreicht werden konnen, verkaufen
sich Markenprodukte in der Regel besser als ihre No-Name-Konkurrenz. Denn eine Marke

ist mehr als ein Produkt:

» Eine Marke ist nicht austauschbar. Durch Produktdifferenzierung kann sich die

Marke dem Preiskampf entziehen.

» Durch Verbraucherwerbung ein direkter Nachfragesog (Pull-Effect) fiir ein Produkt

oder eine Marke erzielt werden. Dieser muss vom Handel bewiéltigt werden.

» Mit einer Marke wird ein Mehrwert, ein Zusatznutzen wie etwa Anerkennung, Si-
cherheit, oder Genuss verbunden. Dieser rechtfertigt einen hoheren Preis gegeniiber

anonymer Massenware.

» Marken helfen beim Aufbau und der Pflege eines festen Kundenstamms und einer

guten Wiedererkennung der markierten Produkte.

» Marken helfen, neue Produkte auf dem Markt zu positionieren. Das Image der

Dachmarke ldsst sich auf die Einfithrung neuer Produkte transformieren.

» Marken haben Personlichkeit. So konnen einzelne Markenprodukte von Krisen der

Produktbranche verschont bleiben.

Marken dienen als unternehmerisches Mittel Konsumenten durch Mehrnutzen zu binden
und eine Steigerung des Unternehmensprofits zu ermoglichen. Marken kénnen grofles Ka-

pital fiir ein Unternehmen darstellen.



2.2.3 Nutzen fur den Konsumenten

,,JKonsumenten kaufen Marken nicht nur, sie finden sie sympathisch, identifizieren sich mit
ihnen, finden sie innovativ oder trendy. Denn Marken sind mehr als nur physische Giiter,
es sind unverwechselbare, in der Psyche des Konsumenten verankerte Vorstellungsbilder
von einem Produkt oder einer Dienstleistung.” [Meffert 2000, 849] Eine Marke oder das

Bild das ein Verbraucher von ihr hat, setzt sich zusammen aus:
» der Personlichkeit der Marke,
» den mit der Marke verbundenen Vorurteilen und Vorstellungen,

» den kennzeichnenden Merkmalen (Erscheinungsform), die zur Wiedererkennung

dienen.

AuBlerdem erfiillt die Marke weitere, vom Verbraucher eher unbewusst wahrgenommene

Vorteile, die eine Kaufentscheidung beeinflussen:

» Die Marke dient als Qualititsgarantie. War ein Kunde einmal zufrieden mit einer

Marke, ist die Wahrscheinlichkeit des Wiederkaufs grof3.

» Die Marke gibt dem Verbraucher Sicherheit. Er kann und will sich auf sie verlassen

und keine Fehler beim Kauf unbekannter Produkte machen.

» Eine erfolgreiche Marke bedarf hoher Kundenzufriedenheit. Verldsslichkeit und

Kundenservice sind unerlésslich.

» Marken helfen bei der Entscheidung am Point of Sale (PoS) durch Informationsre-
duktion. Mit Hilfe der Marke kdnnen mehrere Eigenschaften eines Produktes durch
ein einfaches Zeichen oder Wort gekennzeichnet werden. Die Marke kann Orientie-

rung in der Informationsflut im Handel bieten.

» Durch die Informationsreduktion helfen Marken dem Verbraucher, Zeit zu sparen

und fiihren zu einem gewohnheitsméfBigen Einkauf.

Experten sehen in den kommenden Jahren eine starke Entwicklung im Bereich der Mar-
kenidentifikation. Erfolgreiche Marken bauen eine besondere Bezichung auf, die iiber die

Leidenschatft fiir zuckerhaltige Getrinke, Kriauterschndpse oder Computer hinausgeht.



Verbraucher bauen Beziehungen mit Marken auf, die nicht rational sondern emotional be-
griindet sind. Verkauft wird nicht mehr das Produkt, verkauft werden Geschichten, Faszi-
nation, Ikonen, Kulte und Trdume. Angelehnt an das innige Verhéltnis innerhalb einer Fa-

milie wird dieses Phdnomen als Lovemarks-Effekt beschrieben. [vgl. Roberts 2008, 82-88]

2.3 Das Unternehmen als Marke

,Die Unternehmensmarke ist ein in den Kopfen der Anspruchsgruppen fest verankertes,
unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Unternehmen. Die systematische Fiihrung
der Unternehmensmarke oder Corporate Brand wird als Corporate Branding bezeichnet.*

[Meffert/Bierwirth 2001, 6]

Die Marke eines Unternehmens gehort zu seinen wichtigsten Vermdgensgegenstinden. So
macht bei vielen Global Playern wie etwa Coca Cola der geschétzte Wert der Marke tiber

die Hilfte des gesamten Unternehmenswertes aus.

,S0llte Coca Cola durch eine Katastrophe alle produktionsrelevanten Vermogenswerte
verlieren, wiirde der Konzern [iiberleben]. Sollten indessen alle Konsumenten einen plotz-
lichen Gedéchtnisverlust erleiden und alles vergessen, was mit Coca Cola zusammenhéngt,

wiirde der Konzern Pleite machen.” [Rangaswamy/Burke/Olivia 1993, 61-75]



Markenaufbau und Fiihrung

Best Global
Brands 2009

The Definitive Ranking of the
World’s Most Valuable Brands

Smcame™  Interbrand

i ] § 9 100 T

o | & | 3 T o
Abbildung 1: Die erfolgreichsten Marken 2009
Quelle: http://www.interbrand.com/BGB09/BGB2_POSTER_FRONT.pdf (06.01.2010)

Einige grole Unternehmen wie Coca Cola (68,7 Milliarden US-Dollar (USS$)), IBM (60,2
Milliarden USS$), Microsoft (56,6 Milliarden USS), der Finnische Elektronikriese Nokia
(34,8 Milliarden USS$) oder die Fastfoodkette McDonalds (32,3 Milliarden US$) gehoren

nach Interbrand bereits seit Jahren zu den wertvollsten Marken der Welt.

Vor allem IT- und webbasierte Unternehmen wie etwa Apple mit einem Zuwachs von 12
Prozent auf 15,5 Milliarden US$ oder Amazon.com mit einem Zuwachs von 22 Prozent
auf fast 8 Milliarden US$ im Vergleich zum Vorjahr sind besonders vielversprechende
Marken der Zukunft. Besonders bemerkenswert ist hier der Suchmaschinenanbieter Goo-
gle, der im Jahr 2005 mit einem direkten Einstieg auf Platz 35 und einem Markenwert von
circa 8,5 Milliarden USS§ in die Liste der Best Global Brands einstieg. In nur vier Jahren
steigerte sich der Wert der Marke um fast 380 Prozent auf fast 32 Milliarden US$ und
Google rangiert nun nach Einschéitzung der Experten als siebtwertvollste Marke der Welt

[Interbrand 2009].
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. Markenwert +/- (vgl. zu
Rang | Marke Herkunft Geschiiftsfeld in Mrd.-USS 2008 in %)
1. Coca-Cola USA Getriankeindustrie 68,743 +3%
2. IBM USA IT 60,211 +2 %
3. Microsoft USA 1T 56,647 -4%
4. GE USA Technologie 47,777 -10%
5. Nokia Finnland Unterhaltungselektronik 34,864 -3%
6. McDonalds USA Restaurants 32,275 +4%
7. Google USA Web-Dienste 31,980 +25%
8. Toyota Japan Automobile 31,330 -8%
9. Intel USA IT 30,636 -2%
10. Disney USA Medien & Unterhaltung 28,447 -3%
11. HP USA IT 24,096 +2%
12, | Mercedes- | ptsehland | Automobile 23,867 7%
Benz
13. Gillette USA Korperpflege 22,841 +4 %
14. Cisco USA 1T 22,030 +3%
15. BMW Deutschland Automobile 21,671 -7%
16. L0l_ns Frankreich Luxusgiiter 21,120 -2%
Vuitton

17. Marlboro USA Tabak-/Genussmittel 19,010 -11%
18. Honda Japan Automobile 17,803 -7%
19. Samsung Korea Unterhaltungselektronik 17,518 -1%
20. Apple USA IT 15,433 +12 %

Tabelle 1: Die 20 erfolgreichsten Marken der Welt
Quelle: Eigene Darstellung nach www.interbrand.com/best_global_brands.aspx?langid=1003 (6.1.2010)

2.4 Markenfiihrung
2.4.1 Ansétze der Markenfiihrung

In Deutschland spielt die Markierung von Waren seit Mitte des 19. Jahrhunderts eine im-
mer groflere Rolle. Erst durch die Industrialisierung und die damit verbundene Massenpro-
duktion verloren Unternehmen den direkten Kontakt zu ihren Kunden und Marken wurden
zum Instrument der Herkunftskennzeichnung. Wihrend der kontinuierlichen Verdnderung

der Marktbedingungen @nderte sich auch das Verstindnis sinnvoller Markenfiihrung:
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(Ressourcen- und Kompe-
tenzgleichheit)

» Okonomische Relevanz
starker Markenidentitét

Ansatz der Markenver- Situation und Erfolesfaktoren
Markenfiihrung stiindnis Markennutzen g
Instrumenteller Marke als * Wahrung des Kontakts * Prignante Markierungs- &
Ansatz (50er Jahre) | Merkmalskatalog zwischen Herstellern und Verpackungsgestaltung
Konsumenten trotz Ver- * Zuverléssige, hohe Qualitt
lust der personlichen Ge- « Hoher Bekannthei d
schiftsbeziehungen oher Bekanntheitsgra
. . durch Werbung
* VergroBerter Einfluss der L )
Hersteller * Preisgleichheit und Ver-
fiigbarkeit im Handel
Funktionsorientier- | Angebotsbezo- * Qualitétsorientierte Mar- * Orientiert am instrumentel-
ter Ansatz (60er genes Marken- kenprofilierung len Ansatz, zusétzlich:
Jahre) verstidndnis * Festigung der Marktpositi- Mark'tforschung, ’Produkt—'
on trotz wirtschaftlicher entwicklung, Preis- und Dis-
Rezension tributionspolitik
¢ Vertrieb
* Marketingfunktionen als
Wettbewerbsfunktionen
Wettbewerbsorien- | Nachfragerbezo- | * Marktséttigung und wach- | * Neue Werbe- & Marketing-
tierter Ansatz genes Marken- sende Preissensibilitét ma- formen (z.B. Sponso-
(70/80er Jahre) verstiandnis chen den Handel zu ,,gate- ring/Event)
keepern” ¢ Wahrnehmung der Marke
* Profilierung der Marke durch den Konsumenten als
trotz Verlust wichtiger Erfolgskriterium 16st andere
Differenzierungskriterien Erfolgsfaktoren ab
(z.B.: Innovation, Qualitdt)
Imageorientierter Verhaltensbezo- | * Untersuchungen/Studien * Zielgerichtete Beeinflussung
Ansatz (80/90er genes Marken- zur gezielten Gestaltung des durch die Verbraucher
Jahre) verstindnis des Markenimages wahrgenommenen Marken-
* Uberbetonung methodi- Images
scher Aspekte, fehlende
Eingliederung & Abstim-
mung der Maflnahmen
Strategieorientier- | Technokratisches | © Weiterentwicklung des * Koordination der absatzori-
ter Ansatz (80/90er | Markenverstand- imageorientierten Ansatzes entierten MaBnahmen als
Jahre) nis zur Beseitigung von Inte- zentrale Aufgabe der Unter-
grationsdefiziten nehmensfiithrung
Psychologischer Marke als sozi- * Markendifferenzierung ¢ Wandel von Produktmarken
Ansatz (90er Jahre) | alpsychologi- trotz zunehmender Quali- zu Dachmarkenstrategien
sches Phdnomen tatshomogenitit, Globali- zur Verlagerung von Ver-
sierung und Modularisie- antwortung und Garantien
rung von Bauteilen
Identitdtsorientier- | Vertrauensba- * Maximierung des Mar- ¢ Aufbau einer intensiven
ter Ansatz siertes Marken- kenwertes zur Kompensa- Marken-Kunden-Beziehung
verstindnis tion von Merkmalserosion

Tabelle 2: Ansétze und Entwicklung der Markenfiihrung
Quelle: In Anlehnung an Meffert 2005, 22-32
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2.4.2 Identitétsorientierte Markenfiihrung als Grundlage des Community Building

Die identitdtsorientierte Markenfiihrung eignet sich auf Grund ihrer identititsorientierten
Zielsetzung am Besten als Grundlage des Community Buildings. Der Aufbau einer Mar-
kencommunity soll vor allem der Kundenbindung dienen und zur Identifikation des Kun-

den mit der Marke und den damit verkniipften Werten beitragen.

Eine Marke, die bereits vor der Entstehung einer Brand Community iiber eine emotional
wahrgenommene Differenzierung von den Konkurrenzprodukten verfiigt, erleichtert den

Aufbau und die Fiihrung einer Community.

Zur erfolgreichen identitétsorientierten Markenfiihrung gehdrt eine klare Herausstellung
der individuellen Markenmerkmale und ein individueller Markencharakter. Eine Brand
Community griindet sich auf diese individuellen Identitdtsmuster. Dabei kann eine Com-
munity gezielt als strategisches Mittel zur Kundenbindung von Seiten des Unternehmens

gegriindet werden oder von den Konsumenten selbst ins Leben gerufen werden.

Jedes Agieren der Marke innerhalb und auBerhalb der Gemeinschaft sollte hierbei den
Markencharakter ausstrahlen und auf die identitdtsorientierten Grundlagen der Markenfiih-

rung zugeschnitten sein oder aufbauen.

2.5 Marketingkommunikation fiir Marken
2.5.1 Kommunikationsziele

Zentrale Kommunikationsziele beim Branding-Prozess sind vor allem Aufbau und Pflege

der Markenbekanntheit und des Markenimages.

Beim Aufbau der Markenbekanntheit gilt es zunichst, eine Marke 6ffentlich zu thematisie-
ren und sie so idealerweise zum ,,Top of Mind*“ zu machen, sie zumindest aber als eine von
der Zielgruppe wahrgenommene Alternative zu etablieren. Je nach Produkt variiert die
Bedeutung von aktiver und passiver Markenbekanntheit. Aktive Markenbekanntheit be-
deutet, dass eine Marke frei und ungestiitzt erinnert werden kann, was auch als Markenre-
call beschrieben wird. Eine hohe aktive Markenbekanntheit gewinnt vor allem bei abstrak-
ten Gilitern wie etwa Versicherungen oder Vermogensanlagen an Bedeutung, da diese ei-

nen hohen Recallwert bei den Verbrauchern voraussetzen.
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Eine aktive Markenbekanntheit ist immer dann von besonderer Wichtigkeit, wenn die ei-
gentliche Kaufentscheidung nicht an den Point of Sale gekoppelt ist. So ist es fiir Vermo-
gens- oder Versicherungsdienstleister wichtig, iiber eine hohe aktive Markenbekanntheit
zu verfiigen, damit man bei der Uberlegung oder der Anfrage des potentiellen Kunden fiir
eine Versicherung oder Vermdgensanlage iiberhaupt zu den in Erwédgung gezogenen An-

bietern gehort.

Passive Markenbekanntheit ist dagegen besonders bei konkreten Produkten wichtig, deren
Kaufentscheidung direkt am Point of Sale getroffen wird. Ihre Markenbekanntheit bezieht
sich auf das Wiedererkennen einer Marke direkt am Point of Sale, also in dem Moment der
Kaufentscheidung und wird auch als Markenrecognition bezeichnet. Gerade fiir diese Mar-
ken ist ein hoher Wiedererkennungswert von Verpackungs- und Produktdesign existenzi-
ell, um eine Wiedererkennung durch den Verbraucher zu gewihrleisten [vgl. Rossi-

ter/Percy 2005, 631-646].

2.5.2 Leistungsfahigkeit

Um die Leistungsfahigkeit verschiedener Kommunikationsmuster einschitzen zu konnen,
ist zunéchst die genaue Analyse der anzusprechenden Zielgruppe von Bedeutung. Bei einer
breit gestreuten, dispersen Zielgruppe zeigen sich so beispielsweise Massenmedien und
klassische Werbeformen als kostengiinstige Moglichkeit, in kurzer Zeit ein mdglichst gro-
Bes Publikum anzusprechen und so schnell eine grole Markenbekanntheit aufzubauen [vgl.

Esch 2008, 274f].

Ist die Zielgruppe dagegen klar zu benennen und deutlich abgrenzbar, kann durch personli-
che Kommunikation eine tiefere und schnellere Markenbindung der Verbraucher erreicht

werden.

Die Auffassungen, mit welcher Frequenz und Quantitit die Markenkommunikation erfol-
gen muss, um von den Konsumenten erlernt zu werden, variieren dabei erheblich. Der so-
genannte Wear-In-Effekt (Zeitraum bis zum erstmaligen Erlernen einer Kommunikations-
botschaft) [vgl. Abbildung 2] ist von einer ganzen Reihe von Faktoren abhéngig, die in der
klassischen Werbung als AIDA-Modell bezeichnet werden.
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Das Modell beschreibt die Abhéngigkeit der Werbewirksamkeit von den Faktoren Awar-
ness, Interest, Desire und Action. Je stirker diese Faktoren auf den jeweiligen Konsumen-
ten zutreffen, desto schneller und dauerhafter erfolgt das Einprigen der Werbebotschaft

und dem damit aufzubauenden Markenimage.

Awareness

We rbebOtSChaft [ )

2.500 bis 5.000
am Tag pro Person

c
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©
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o
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Abbildung 2: Wear-in-Effekt
Quelle: http://www.slideshare.net/sazza/web20-grundlagen-presentation (08.01.2010)

Ausschlaggebend fiir Erfolg und Intensitdt der Markenkommunikation sind also vor allem:

» Das Involvement der Zielgruppe: Je stirker die Zielgruppe involviert ist, desto in-
teressierter ist sie an der Markenkommunikation und nimmt auch textliche und

fachliche Informationen auf.

» Die Art des Kontaktes: Personliche Kontakte wirken grundsitzlich starker als me-

diale Kontakte.

» Die Aktivierungsstirke des Kommunikationsmittels: Je aufmerksamkeitsstérker und
origineller Kommunikation gestaltet ist und je besser die Marke in diese integriert

ist, desto schneller und besser prégt sie sich ein.

» Die Intensitidt des Empfindens: Je erlebbarer eine Marke wird und je stdrker der

Verbraucher mit ihr in Kontakt kommen kann, desto besser prigt sie sich ein.

» Das Konkurrenzumfeld: Je groBer und intensiver das Konkurrenzumfeld ist, desto
mehr Kontakte der Markenkommunikation sind nétig, um die Marke gegeniiber

anderen Wettbewerbern zu positionieren.
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Markenaufbau und Fithrung

2.6 Innovative Kommunikationsinstrumente im Marketing Mix

Durch zunehmende Globalisierung und gleichzeitig nahezu vollstindige Marktsattigung
nimmt das Aufkommen klassischer Werbung zu Beginn der 90er Jahre noch schneller zu
als zuvor. Dadurch kommt es zu starker Abnutzung der Werbung durch zunehmendes Ab-

stumpfen der Verbraucher [vgl. Abbildung 2]. Bei 2500 bis 5000 Werbebotschaften, die

tiglich auf den Verbraucher treffen, verlieren einzelne Werbebotschaften ihre Wirkung.

(=]
®

20% 40% 60% 80% 100%

Recommendations from people | know
Brand websites

Consumer opinions posted online
Editorial content such as a newspaper article
Brand sponsorships

AdsonTV

Ads in newspapers

Ads in magazines

Ads in radio

Billboards and other outdoor advertising
Emails | signed up for

Ads before movies

Ads served in search engine results
Online video ads

Online banner ads

Text ads on mobile phones

N
o

. Trust completely .Trust somewhat . Don't trust much O Don't trust at all

Abbildung 3: Vertrauen in Werbung nach Werbekanilen 2009
Quelle: http://de.nielsen.com/pubs/documents/NielsenTrustAdvertisingGlobalReportJuly09.pdf
(14.01.2010)

Seit Ende des zwanzigsten Jahrhunderts spielen die sogenannten Below-the-Line-
MaBnahmen (BtL) eine immer grofere Rolle auf dem Kommunikationsmarkt. Die beson-
dere Wirksamkeit der innovativen Kommunikationsformen liegt vor allem darin, dass sie
vom Verbraucher hdufig nicht als Werbung erkannt werden. Gerade mit zunehmender
Nutzung des Internets hat sich die Zahl der Kommunikationsbotschaften erheblich gestei-
gert. Die sogenannte ,,Bannerblindness™ beschreibt das Ausblenden von offensichtlichen

Werbebotschaften aus dem wahrgenommenen Umfeld des Konsumenten.

Ganze 98 Prozent der Botschaften gehen so ungenutzt am Verbraucher vorbei [vgl. Esch
2008, 30]. Auch die ,.klassischen* BtL-MaBnahmen wurden in den vergangenen Jahren so

inflationér gebraucht, dass die Zielgruppe immer unempfindlicher wird.

—
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Das grofite Vertrauen genielen laut Nielsen Trustbarometer [vgl. Abbildung 3] Empfeh-
lungen durch Freunde und Bekannte. Auch Unternehmenswebseiten erfreuen sich mit 70
Prozent eines sehr groen Vertrauens der Verbraucher [vgl. Nielsen Trustbarometer]. Die
Kombination der Community-Aspekte mit dem Vertrauen in Unternehmenswebsites ist
bereits eine erste Erkldrung fiir den groBen Erfolg von Brand Communities. Auch die

Empfehlungen von Multiplikatoren gewinnen immer grof3ere Bedeutung.

Besonders wichtig fiir den Marketingerfolg ist die Integration der Marketingmafnahmen in
das Gesamtbild der Marke. Durch die Flut von Kommunikationsbotschaften und angeprie-
senen Produkteigenschaften wird dem Konsumenten die Kaufentscheidung nicht erleich-
tert, sondern es kommt zu Desorientierung und Verwirrung. Positiv herausstechen kann
eine Marke hier nur, wenn der Marketing-Mix ideal auf das Wesen der Marke sowie auf
die Bediirfnisse und emotionalen Werte ihrer Kunden abgestimmt ist. Dabei muss fiir jede
Marke ihr individueller Mehrwert definiert werden. Dieser muss in ein sinnvolles Gleich-

gewicht aus klassischen und innovativen Marketingmafnahmen eingebettet werden.
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Art der Kommunikation

Above-the-Line

Below-the-Line

Kommunikationsinstrumente

* Print-Werbung

¢ TV-Werbung

¢ Horfunk-Werbung

¢ Kino-Werbung

* AuBlen-Werbung

¢ Banner- und PopUp-
Werbung im Internet

* Verkaufsférderung
(Sales Promotion)

¢ Offentlichkeitsarbeit/
Public Relations

* Direkt-Marketing

* Sponsoring/Event-Marketing

* Messen/Ausstellungen

* Virales Marketing

* Gewinnspiele

¢ Sampling

* Product Placement

* Mobile Communication

¢ Sensation Marketing

¢ Web-Communities

Vorteile * Massenwirksamkeit ¢ direkter Kontakt
* geringer organisatorischer ¢ personliche Ansprache
Aufwand * zielgruppenspezifische Ansprache
* schnelle Ubermittlung von ¢ geringe Kosten
Kernbotschaften * relativ wenige Repeats notig
* hohe Anzahl von Repeats * hohes Interaktionspotential/
moglich Involvement
* Emotionalisierung
* Nutzung von Multiplikatoren
Nachteile * hohe Kosten * hoher organisatorischer Aufwand

* hohe Anzahl von Repeats
notig

¢ hohe Abnutzung

* Consumer Confusion

* Wenig Identifikationsfliche
fiir Verbraucher

¢ geringe Emotionalisierung

¢ geringe ,,Uniqueness*

* hohe Austauschbarkeit

¢ meist nur beschriankte/kleine Ziel-
gruppe angesprochen

¢ fehlende Massenwirksamkeit

¢ hiufig keine Repeats moglich

Tabelle 3: Kommunikationsmafinahmen
Quelle: Eigene Darstellung



2.7 Kultmarken
2.7.1 Definition Kultmarke

Der Begriff der ,,Kultmarke* hat dhnlich wie der Begriff ,,Marke“ keine allgemeingiiltige
Definition. Da Kultmarken eine besondere Stellung in der Marketing- und Kommunikati-

onswirtschaft haben, wird die Definition seit 1996 immer wieder versucht:

Autor Jahr Definition
Carr 1996 ,,Cult brands have charisma that is off the chart.”
Spriwald 2003 ,»Kultmarken zeichnet die Authenzitit und die Resistenz gegentiber schnell-

lebiger Moden der jeweiligen Zeit aus.”

Schmeh 2004 ,»...] ist ein Kultobjekt eine Sache, die von irgendwelchen Menschen in
einer Form verehrt wird, die nach rationalen Gesichtspunkten nicht gerecht-
fertigt ist. Bei dieser Sache kann es sich um [...] ein Produkt [...] handeln.*

Nitschke 2005 »Wenn Kult also eine Glaubensfrage ist, sind Kultmarken die Apostel: Ver-
treter einer Weltanschauung, Botschafter einer Lebenseinstellung, Sinnstif-
ter im babylonischen Chaos.*

Tabelle 4: Definitionen zu Kultmarken
Quelle: Darstellung in Anlehnung an Peter, D./Schlecht, T. 2009, 13

Deutlich wird das Wesen und die Bedeutung von Kultmarken auch durch die Einordnung

in Markenkategorien:

1. Bei den sogenannten Handelsmarken steht der praktische Mehrwert des Produkts

im Vordergrund.

2. Bei den sogenannten Markenartikeln steht der emotionale Zusatznutzen wie
Glaubwiirdigkeit, Vertrauen und Sicherheit im besonderen Interesse des Verbrau-

chers.

3. Kultmarken bieten nicht nur die emotionalen Zusatznutzen normaler Markenarti-
kel, sondern dariiber hinaus ein bestimmtes Lebensgefiihl, Zugehorigkeit und ein

besonderes Identifikationsangebot flir den Verbraucher.
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,Eine Kultmarke ist eine Marke mit charismatischem Charakter, die von einer Gruppe

Konsumenten umgeben ist. Die Konsumenten dieser Gruppe weisen eine starke Hingabe

zu dieser Marke auf. Die Konsumenten verchren die Ideen und Grundsitze der Marke, die

sich wesentlich von jenen der Konkurrenzmarken unterscheiden.” [Peter/Schlecht 2009,

14]

2.7.2

Kriterien einer Kultmarke

Um eine Marke als ,,Kultmarke* zu verifizieren, bedarf es der Festlegung von Kriterien,

die eine Kultmarke unzweifelhaft als solche identifizieren.

Als Kriterien fiir Kultmarken konnen dienen:

>

>

Kultmarken bieten Identifikation in einer Kultgemeinde (Brand Community).

Kultmarken dienen dem Ausdruck einer bestimmten Lebenseinstellung und Gei-

steshaltung.

Die Kombination und Kommunikation von Tradition und Trendsetting muss funk-
tionieren. Die Markengeschichte soll Grundstein der Marke sein, ohne dieser ein

biederes oder zu konservatives Bild zu verleihen.

Das Image der Marke muss trotz Innovationen und Trendsetting bestdndig sein, um

Kunden/Community Mitglieder nicht zu verunsichern und abzuschrecken.

Die ,,Uniqueness® (Einzigartigkeit) des Erscheinungsbildes der Marke ist wichtiges
Kriterium. AuBBergewohnliches und einzigartiges Design stirken die Abhebung der

Marke von Konkurrenzprodukten.
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Dariiber hinaus lassen sich Kultmarken in drei Kategorien unterteilen die sich hinsichtlich

ihres Aufbaus unterscheiden [vgl. Peter/Schlecht 2009, 20]:

» Die Klassiker:  lange, traditionsreiche Historie, groBe Zuverldssigkeit,
starke emotionale Bindung

(z.B.: Harley-Davidson)

> Die Retros: bauen stark auf Tradition und Historie, erleben ein Comeback

(z.B.: Afri Cola)

» Die Freaks: junge Kultmarken, provokantes und innovatives Auftreten

(z.B.: Red Bull)

Geschichte, Kreativitit, Exklusivitdt, Mythos und Irrationalitdt sind bei allen Kultmarken

von Bedeutung.

2.7.3 Entwicklung von Kultmarken

Kultmarken zeichnen sich vor allem durch die Verschmelzung ihrer Personlichkeit mit der
Personlichkeit des Konsumenten aus. Um diese Verschmelzung zu ermoglichen, muss eine
gemeinsame Basis zwischen beiden Akteuren gewihrleistet sein. Diese kann auf Grund-

werten, Weltanschauungen oder Lebensstilen basieren.

Der Aufbau von Kultmarken ist besonders dann erfolgversprechend, wenn eine kleine,
moglichst genau abgegrenzte Gruppe von Konsumenten angesprochen wird. Je groer die
Identifikation des Konsumenten mit den Markenwerten ist, umso schneller und tiefer wird

die Bindung aufgebaut.

Kern der Kultmarke ist eine klare und sehr authentische Markenpersonlichkeit, die sich in
allen offentlichen Auftritten der Marke wiedererkennen ldsst. Die Ansprache durch die
Marke zielt nicht auf Kunden, sondern auf Mitglieder der Markengemeinschaft. Erfolgrei-
che Kultmarken sind fiir ihre Anhinger kein Produkt, sondern ein ,,Glaubenbekenntnis®.
Sie geben ihren Anhdngern die Mdglichkeit, sich selbst iliber die Zugehorigkeit zur Mar-
kencommunity zu definieren und erreichen so bei ithren Anhidngern unvergleichbar grof3e

Loyalitét, Treue und Preisbereitschaft [vgl. Peter/Schlecht 2009, 19-27].
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3 Brand Communities
3.1 Definition

Bei einer Brand Community handelt es sich um eine Gemeinschaft, ,,bei der eine Marke
den zentralen Fokus eines organisierten, sozialen Netzwerkes bildet” [ Gabler Wirtschafts-

lexikon].

Die Mitglieder von Brand Communities nutzen meist virtuelle Kommunikationsformen,
um untereinander zu kommunizieren. Auch reale Treffen der Community-Mitglieder die-
nen dem Zusammenhalt der Gemeinschaft. Darum treten Brand Communities meist als
Mischform aus virtueller und physischer Gemeinschaft auf. Die Gemeinschaften kdnnen
sowohl vom Unternehmen als auch von Kunden initiiert werden. Bei kundeninitiierten
Communities ist die Einflussnahme vom Unternehmen eher beschriankt. Durch Unterstiit-
zung der Community durch das Unternehmen, z.B. Weitergabe spezifischer Informationen,
wird versucht einen positiven Einfluss zu nehmen. Brand Communities lassen sich durch
das Internet aufbauen [vgl. Gabler Wirtschaftslexikon]. Risiko fiir das Unternehmen ist,
dass Brand Communities nicht gezielt gesteuert werden konnen. Beispiele fiir erfolgreiche
Brand Communities sind die Harley Davidson Owners Group (HOG) und die Jigermeister

Community.

3.2 Aufbau und Fiihrung

Wichtigste Vorraussetzung zum Aufbau einer erfolgreichen Brand Community ist die
Ubereinstimmung der Wertevorstellungen der Konsumenten mit denen der Marke. Das
Produkt selbst tritt fiir die Gemeinschaft hinter die subjektive Wahrnehmung der Marke
zuriick. Wichtige Grundsteine sind Vertrauen in die Marke und ihre Markenbotschaften.
Unternehmen, die eine erfolgreiche Markencommunity aufbauen wollen miissen ,,sich zu-
erst ihrer eigenen Botschaften und Werte vergewissern, mit denen sie die Werte der Kon-
sumenten erreichen wollen. Denn {iber diese Werte lassen sich nachhaltige Bindungen er-

reichen [Baumgartner 2007, 23].

Die Marke muss beim Konsumenten Begehrlichkeit ausldsen und Identifikationsangebote

bieten. Statt um den Nutzen des Produkts geht es um den Mehrwert fiir den Kunden.
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Entscheidend fiir die erfolgreiche Interaktion zwischen Marke und Brand Community sind
hierbei vor allem Dauerhaftigkeit, Bediirfniserfiillung und Identifikation [vgl. Baumgartner

2007, 138f].

3.3 Nutzen

Durch zunehmende Abnutzung und Inflation kommunikativer Maflnahmen herrscht fiir
Markenprodukte eine schwierige Situation, um ihre Werte dem Konsumenten nahe zu
bringen. Die Auflésung herkdmmlicher Zielgruppen und Milieus erschwert die zielgerich-

tete Konsumentenansprache zusétzlich.

,,Die traditionelle Business-to-Consumer-Kommunikation weicht heute einer Business-to-

Network-Kommunikation.* [ Baumgartner 2007, 10]

Die Konsumenten wollen eine individuelle, mdglichst personliche Ansprache. Deswegen
sind Brand Communities von der allgemeinen Inflation kommunikativer Mafinahmen
kaum betroffen. Die Identifikation mit der Marke ist hier so stark, dass die kommunikati-
ven Mafinahmen des Unternehmens anders aufgenommen und bewertet werden als dhnli-
che MaBnahmen anderer Unternehmen. Baumgartner beschreibt dazu ,,die vier I's*, mit
denen sich der Geist und somit auch die Erfolgsaussichten von Markenidentifikation mes-

sen lassen [vgl. Baumgartner 2007, 11]:
» independent
» informed
» involved
» individualistic

Je stirker ein Konsument diese ,,I's* in einer Marke wiederfindet, desto héher ist sein In-
teresse an ihr, und umso leichter dringt die Marke zu ihm durch. Konsumenten kaufen
nicht nur das Produkt, sondern eine Philosophie, eine Geschichte, einen Lifestyle oder

eben die Mitgliedschaft in einer Community und damit Gruppenzugehorigkeit.
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Eine Brand Community kann dazu dienen alte oder festgefahrene Kommunikationsmuster
einer Marke aufzubrechen. Den Community-Mitgliedern Mitgestaltungsmoglichkeiten zu
bieten erhoht nicht nur die Bindung zur Marke, sondern kann auch frischen Wind in strate-

gische Planungsprozesse bringen.

Gerade durch die Auflésung oder den Wertverlust traditioneller Gemeinschaften (wie Fa-
milie, Herkunft, Religion) gewinnen Markengemeinschaften eine immer groBere Bedeu-
tung. Das Gefiihl der Gruppenzugehdrigkeit und die Identifikation mit den Markenwerten

dient dem Konsumenten dazu, sich selbst innerhalb der Gesellschaft zu definieren.
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4 Corporate Social Responsibility (CSR): Kommunikation in kritischer

Offentlichkeit
4.1 Werteorientierung in der Alkoholindustrie

Wie kaum ein anderer Industriezweig steht die Alkoholindustrie gemeinsam mit der Ta-
bakindustrie im Zugzwang, sich 6ffentlich zur Verantwortung fiir ihre Produkte und deren
Vertrieb zu bekennen. Corporate Social Responsibility stellt fiir diese Unternehmen anders
als in vielen anderen Industriezweigen kein freiwilliges ,,PR-Schmankerl* dar, sondern ist

fundamental fiir jede Kommunikationsmafinahme, sei sie intern oder extern.

In Social Reports werden vor allem die Grundsétze ,,maBvoller Genuss®, ,,verantwortungs-
bewusster Umgang®, ,,Jugendschutz und ,,Pravention* grof3 geschrieben. Dies kann so-
wohl in unternehmensinternen als auch in unternehmensiibergreifenden Reports, wie etwa
in dem Grundsatzpapiers des Bundesverbands der deutschen Spirituosenindustrie und -
importeure e.V. (BSI), erfolgen. Nicht zuletzt um ein seit langem von Jugendschiitzern und
anderen Gegnern der Alkoholindustrie gefordertes und auch in der politischen Diskussion
immer lautender werdendes Werbeverbot fiir alkoholhaltige Getrinke zu umgehen, wird
hier immer wieder betont, dass ,,staatliche Reglementierungen und Verbote [...] bei der
Vorbeugung und Bekdmpfung des missbrauchlichen Konsums alkoholhaltiger Getrinke

nicht zielfiihrend [sind]* [ Grundsatzpapier BSI, 2007].

Stattdessen soll eine breite Palette an Aktionen, wie etwa ,,Drivers Corner von Bacardi, zu
Information, Aufkldrung und Verhaltenséinderung beitragen. So soll laut BSI-
Grundsatzpapier der miindige Biirger im Fokus der PriventionsmaBnahmen stehen, der
iiber Vor- und Nachteile des Produktes informiert ist und eine freie und eigenverantwortli-
che Entscheidung treffen kann. Der Jugendschutz gilt als besonders heikles Thema. Des-
wegen verpflichten sich der BSI und seine Mitglieder, aber auch einzelne Unternehmen,
sich sowohl im Vertrieb als auch mit kommunikativen MaBBnahmen ausschlieBlich an Per-
sonen iiber 21 zu richten und Alkohol nicht als Mittel zur Problembewéltigung oder als

gesundheitsfordernd zu kommunizieren.

Die Gemeinschaft der Hersteller alkoholhaltiger Getrdanke arbeitet eng mit dem Zentral-
verband der deutschen Werbewirtschaft e.V. (ZAW) zusammen und einigte sich 1976 auf

,Freiwillige Verhaltensregeln fiir die Werbung mit alkoholhaltigen Getridnken®.
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Einige Beispiele zu den Inhalten:

» Kinder und Jugendliche diirfen nicht zum Konsum von alkoholhaltigen Getrdanken
motiviert werden. Auf kommerzielle Kommunikation in Kinder- und Jugendverei-
nen, sowie im direktem Umfeld von Schulen und Jugendhiusern wird genauso ver-
zichtet wie auf die Nutzung von Medien die vor allem Personen unter 18 anspre-

chen.

» Die Kommunikation alkoholhaltiger Getridnke darf keine Verbindung zwischen Ge-
sundheitsforderung oder Heilung und Alkoholkonsum darstellen. Die gesundheits-
gefdhrdende Wirkung von Alkohol darf aulerdem nicht herabgespielt oder verzerrt

wiedergegeben werden.

» Alkohol darf in der kommerziellen Kommunikation nicht den Eindruck erwecken
als sei er Forderer fiir gesellschaftliche Akzeptanz oder sexuellen Erfolg. Die Dar-
stellung von Alkoholkonsum muss sich auf verantwortungsvollen Genuss be-
schranken und darf nicht den Eindruck vermitteln als sei iberméiBiger Konsum ak-

zeptabel.

[vgl. Verhaltensregeln ZAW]

Liegt eine berechtigte Beschwerde gegen eine Werbemalinahme vor, die diesen Verhal-
tensregeln widerspricht, wird der Werbetreibende zur Anderung oder Einstellung aufge-
fordert. Andernfalls erfolgt eine 6ffentliche Riige.

Die Alkoholindustrie {ibernimmt aber nicht die alleinige Verantwortung: Auch Erzie-
hungsberechtigte, Padagogen, Politik, Handel, Gastronomie u. a. sollen laut BSI mit der
Industrie und Importeuren von alkoholhaltigen Getrdnken gemeinsam Verantwortung

ubernehmen.
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4.2 Gefahren und Risiken

2009 waren in der Bundesrepublik ca. 1,3 Millionen Menschen alkoholabhéngig. Bei wei-
teren zwei Millionen Menschen lag Alkoholmissbrauch vor [vgl. Bundesregierung]. Allein
2005 starben mehr als 16 000 Menschen in Deutschland an Alkoholkonsum und dessen
Folgen [vgl. Statistisches Bundesamt]. In einer Studie der Bundeszentrale fiir gesundheitli-
che Aufkliarung (BzgA) von 2007 geben 26 Prozent der Jugendlichen zwischen 12 und 17
Jahren an mindestens einmal monatlich fiinf Gléser oder mehr an einem Tag zu trinken

[vgl. Studie BzgA].

Besonders das libermifBige Trinken, das in den letzten Jahren zu einer Art Sport oder
Gruppenbeschiftigung geworden ist macht Gesundheitsexperten Sorge. Die Wissenschaft
geht davon aus, dass die Gesundheitsschidigung hierdurch als wesentlicher ernster einzu-
schétzen ist als durch einen mengenmifig gleich hohen, aber gleichméaBiger verteilten Ge-

nuss [vgl. Gmel/Rehm/Knutsche 2003, 110].

Besonders geféhrlich ist der Alkoholkonsum aber vor allem deswegen, weil er als legale
Droge gesellschaftliche Akzeptanz geniefft und dariiber hinaus fester Bestandteil gesell-
schaftlichen Zusammenseins ist. Alkohol wird von vielen, trotz der alarmierenden Zahlen,
,hicht als gesundheitsgefdhrdende Ware, sondern als bequemer Befriediger elementarer
Bediirfnisse nach Anerkennung, Sexualitdt, Festlichkeit, Echtheit usw.® anerkannt

[Schneider 1987, 194].
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4.3 Stakeholdermanagement

Unternehmen und Organisationen werden mit Erwartungen verschiedener Anspruchsgrup-
pen (Stakeholder) konfrontiert. Oft sind die Erwartungen der Stakeholder an das Unter-
nehmen untereinander konfliktdr und erschweren so die Herausforderungen an die Stake-
holderkommunikation und das Management. Die Unternehmen, die hinter Marken stehen,
geraten immer mehr in den Fokus o6ffentlichen Interesses. Dadurch nimmt die Bedeutung
fiir die Kommunikation zu mit den Anspruchsgruppen zusammenzuarbeiten und ihre Er-

wartungen in planerische Prozesse einzubeziehen [vgl. Giske/Heinrich 2005, 106].

Da Monitoring und Management der verschiedenen Stakeholder fiir jedes Unternehmen

spezifisch erfolgen muss, werden im Folgenden einige fiir die Spirituosenindustrie typische

Anspruchsgruppen genannt:

Stakeholder Beispiele Interesssen

Kunden Endverbraucher Risikoaufkldrung, hohe Qualitit,
Produktsicherheit, zuverlédssiger
Service, moderater Genuf3,
verantwortungsvoller Konsum

Mitarbeiter Management, Vertrieb, Motivation, Arbeitsplatz-

Produktion

sicherheit, Einkommen, Selbst-
verwirklichung, Identifikation

Handel & Gastronomie

Hotels, Restaurants,
Einzelhandel, DeHoGa, DBU

Vertragstreue, positives Marken-
image, Liefersicherheit, Ver-
antwortung, Qualitétssicherheit,
Schulungen und Weiterbildung

Industrie

BSI, ZAW, FASPO

Zusammenarbeit,
Verbandsvertretung, Lobbying,
Selbstkontrolle versus
Werbeverbote

Kritiker/Gegner/NGO's

Jugendschutz, Suchtprévention,
Gesundheitsorganisationen,
Sozialverbdnde, BzgA, DHS,
DVR

Verantwortung, Kooperation,
Aufklérung, Pravention

Politik und Rechtsprechung

Parteien, Gesetzeslage, Deutscher
Bundestag, Bundesdrogen-
beauftragte, EU-Verbraucher-
schutzkommissar, Bundesgesund-
heitsminister (BGM), Bundes-
verkehrsminister (BVM)

Lobbying und politische
Kommunikation

Medien

lokale, regionale, nationale und
internationale Ebene

Versorgung mit Informationen,
Transparenz

Tabelle 5: Stakeholder und ihre Interessen

Quelle: Eigene Darstellung
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4.4 Kampagnen gegen Alkohol

Auf Grund der hohen Risiken des Alkoholkonsums steht der Alkoholindustrie eine grof3e
Anzahl an Kritikern gegeniiber. Auf staatlicher Ebene ist vor allem die Bundeszentrale fiir
gesundheitliche Aufklidrung (BzgA) aktiv gegen Alkoholkonsum. Die aktuelle Kampagne
,»Na toll!*“ soll Jugendliche ganz gezielt in ihrer Lebenswelt ansprechen und so an die Ge-

fahren von Alkoholkonsum heranfiihren.

Abbildung 4: Motive der Kampagne ,,Na toll!*“ der BzgA
Quelle: http://www.bist-du-staerker-als-alkohol.de/index.php?id=42 (06.01.2010)

Auf der dazugehorigen Internetseite bist-du-staerker-als-alkohol.de [vgl. Kampagne BzgA |
konnen sich Jugendliche auf interaktiven Plattformen iiber Risiken informieren und zahl-
reiche Wissens- und Personlichkeitstests rund um das Thema Alkohol absolvieren. Auf
jugendaffine Weise wird auf der Website veranschaulicht, welche negativen Einfliisse Al-

kohol haben kann: ,,Alkohol macht dick®; ,,Alkohol macht unsportlich; ,,Alkohol macht

dumm?®.

Der von der BzgA als ,,risikolos* eingestufte tigliche Alkoholkonsum beschréinkt sich auf
maximal 12 g Alkohol bei Frauen und 24 g Alkohol bei Minnern. Umgerechnet ergibt das
fiir Frauen ein Glas Wein (0,125 Liter) oder ein kleines Bier (0,25 Liter) tdglich, wobei
zwei Tage in der Woche vollstandig auf Alkohol verzichtet werden soll [vgl. Konsum]. Bei
hochprozentigen Spirituosen, wie sie etwa von Jigermeister oder Bacardi vertrieben wer-

den, entspriache dies 38 ml bei Frauen.

Auch die Polizei setzt sich auf Grund der hohen Anzahl von Verkehrsunfillen und Strafde-

likten unter Alkoholeinfluss nachhaltig fiir verantwortungsvollen Genuss von Alkohol ein.
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Die im Dezember 2008 gestartete Kampagne ,,Don’t drink too much — STAY GOLD*
[staygold.eu] setzt laut der Bundesdrogenbeauftragten Sabine Bétzing bewusst nicht auf
Abstinenz, ,,denn das wire womdglich bei den 17- bis 19jihrigen, die vor allem die Ziel-
gruppe bilden, nicht gut angekommen.* Ahnlich wie bei der Kampagne der BzgA sollen
Jugendliche nicht durch Verbote abgeschreckt werden. ,,Die Kampagne ist so konzipiert,
dass ihre Botschaften jugendnah und eindringlich zugleich transportiert werden® [Bétzing,

2008]

DONT DRINK BT MUCH |

Abbildung S: Bierdeckel der Kampagne ,,Don’t drink too much - STAY GOLD*
Quelle: http://www.staygold.eu/bierdeckel/bierdeckel.html (06.01.2010)

4.5 Selbstkontrolle versus Werbeverbote

Die Einfiihrung von Werbeverboten fiir alkoholische Getrénke wird bereits seit Jahren dis-
kutiert. An der Diskussion sind unterschiedliche Interessengruppen wie etwa die Deutsche
Hauptstelle flir Suchtgefahren (DHS), die Bundesdrogenbeauftragte, der EU-Kommissar
fiir Verbraucherschutz und die BzgA beteiligt.
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Das EU-Kommissariat fiir Gesundheit und Verbraucherschutz wurde im Februar 2010 neu
besetzt. Der amtierende EU-Kommissar John Dalli spricht sich anders als sein Vorgénger
Giinther Verheugen nicht fiir eine Verschiarfung der Werbeeinschrankungen fiir alkohol-
haltige Getrianke aus. Unter Kommissar Dalli soll Verbraucherschutz zukiinftig den miin-
digen Biirger fordern und nicht aus Verboten, Uberregulierungen und Gingeleien bestehen

[vgl. EU-Verbraucherschutzkommissar|.

Damit stoft der Kommissar auf Zuspruch von Produzenten und Importeuren alkoholischer
Getranke sowie diversen Verbinden der Alkoholindustrie, Medienunternehmen und der

ZAW.

Fiir besondere Aufregung hat in den letzten Jahren vor allem der Drogen- und Suchtrat
unter Vorsitz der Bundesdrogenbeauftragten Sabine Bétzing (SPD) gesorgt. In einem Stra-
tegiepapier sprach sich der Rat fiir die Einfiihrung eines Alkoholwerbekontrollgesetzes aus

und riet von Selbstbeschrankungsvereinbarungen mit der Alkoholindustrie ab [vgl. Strate-

giepapier].

So sollte zundchst nur ein Werbeverbot in Kinos vor 22 Uhr erwirkt werden, welches je-
doch langfristig zu einem volligen Verbot von SponsoringmaBinahmen sowie Kino- und
TV-Werbung fiir alkoholische Getranke ausgebaut werden sollte. Eine dhnliche Einstel-
lung vertritt auch die DHS, die sich in ihrer Stellungnahme auf den hohen Einfluss und
Wirkungsgrad von Werbung gerade fiir Jugendliche bezieht und die Wirksamkeit der von
Seiten der Alkoholindustrie gestarteten Préventions- und Aufklarungskampagnen anzwei-

felt [vgl. Alkoholwerbekontrollgesetz].

ZAW und Alkoholindustrie sehen die zunehmende Reglementierung der Werbeaktivitdten
als eine Entmiindigung der Verbraucher. Statt die Verfiigbarkeit oder die offentliche
Wahrnehmung fiir Alkohol zu begrenzen, wollen sie weiter umfassende Praventionsange-
bote und Selbstkontrolle verwirklichen. Dabei beruft sich die ZAW auf den gesunkenen
Alkoholkonsum trotz Zunahme des Werbeaufwandes seit 1990 [vgl. Abbildung 6].
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Fehlender Zusammenhang
Werbung und Alkoholmenge

Indexierte Werte 1990 = 100

Werbeausgaben

Alkohol-Konsum

Abbildung 6 : Werbeaufkommen und Konsum nach ZAW
Quelle: ZAW-Dossier 2008, 6

Nicht nur fiir Angehorige der Alkoholindustrie ist die Vermeidung von Werbeverboten von
besonderem kommerziellem Interesse, auch die Medienunternehmen und der Fachverband
Sponsoring (FASPO) befiirchten den Gesamtverlust von je 557 bzw. 600 Milliarden Euro
bei einem strikten Werbe- und Sponsoringverbot. Sie fithren die Existenzbedrohung klei-
ner Sender und Verlage sowie die verheerenden Folgen fiir kleinere und mittlere Kultur-
und Sportveranstaltungen an und unterstiitzen so das Lager der Alkoholindustrie [vgl. Ab-

satzwirtschaft].

Nationale und internationale Studien kamen in den vergangenen Jahren zu sehr unter-
schiedlichen und teilweise gegensdtzlichen Ergebnissen, wie und in welchem Mafle sich
Alkoholwerbung auf den Konsum insbesondere von Jugendlichen auswirkt. Die Vertreter
beider Lager werfen sich gegenseitig vor, nur die Studien zu benennen, die Thre Haltung
unterstiitzen und andere wissenschaftliche Erhebungen bewusst zu verschweigen [vgl.

ZAW-Dossier 2008, 2-18 und DHS Stellungnahme 2008, 1-13].
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Im November 2009 wurde das Amt der Bundesdrogenbeauftragten im Zuge der Bundes-
tagswahlen und dem damit einhergehenden Koalitionswechsel neu besetzt. Die aktuelle
Bundesdrogenbeauftragte Mechthild Dyckmans (FDP) zeigte zu Beginn Threr Amtszeit
eine Neuausrichtung der Alkoholpolitik. Ahnlich wie EU-Kommissar Dalli zeigt sich
Dyckmans der Alkoholindustrie gegeniiber loyal. Statt weiterer Werbeverbote, Verkaufs-
beschriankungen und gesetzlicher Reglementierungen will Dyckmans eine konsequentere
Umsetzung des Jugendschutzgesetzes, die Reduzierung von Rauschtrinken sowie Warn-

hinweise fiir Schwangere durchsetzen [vgl. Bundesdrogenbeauftragte].
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5 Erfolgreiches Brand Management: Jigermeister und Bacardi als Praxisbeispiele
5.1 Jagermeister
5.1.1 Ziele, Zielgruppen, Werte

Erfunden wurde der hochprozentige Kréuterlikdr Jigermeister 1934 von Wilhelm Mast,
dem Inhaber der bereits 1887 (damals unter anderem Namen) gegriindeten Mast-
Jagermeister AG. Jagermeister gilt mit einem Vertrieb in iiber 80 Lander weltweit als er-

folgreichster Krauterlikor der Welt.

Ziel und Kern der Kommunikation sind vor allem die Verkniipfung der groen Tradition
des Familienunternehmens mit innovativen Marketinglosungen. Trotz der Offnung der
Marke fiir eine junge und dynamische Zielgruppe seit 1999 sollte die etablierte reifere
Zielgruppe nicht aufgegeben werden. Die Pflege dieser Zielgruppen stellt besondere An-

forderungen an die Markenfiihrung.

Besonders sinnvoll ist in diesem Zusammenhang die Aufteilung der Marketingmafnahmen
auf unterschiedliche Verbreitungskandle. So wird im Medium Fernsehen, das ein grof3es
und breit gefachertes Publikum anspricht, vor allem auf die Markenhirsche ,,Rudi &
Ralph® gesetzt, mit denen sich sowohl traditionsbewusste als auch moderne Charaktere

identifizieren konnen.

Die sehr jugendorientierten Angebote, wie beispielsweise das Bandprogramm ,,Rock:Liga“
oder der Wettbewerb ,,Dance Attack®, werden dagegen vor allem auf der interaktiven Ho-
mepage beworben, die vor allem junges Publikum anzieht. Das umfangreiche Promotion-
und Eventprogramm ist an der individuellen Zielgruppe der jeweiligen Veranstaltung ori-

entiert [vgl. jdgermeister.com].

Besonders wichtig ist die deutliche Verkorperung des individuellen ,Jidgermeister-
Charakters® in allen 6ffentlichen Auftritten des Unternehmens. Ein starker Charakter mit
Ecken und Kanten soll ebenso fiir die Einzigartigkeit des Unternehmens pléddieren wie ein
unverfélschter und einzigartiger Geschmack des Krauterschnapses [vgl. Jigermeister Mar-

keting Kodex 2009, 3].
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5.1.2  Corporate Social Responsibility

Als Hersteller hochprozentigen Likdrs steht Jigermeister in besondere Verantwortung ge-
geniiber seinen Konsumenten. Besonders die Orientierung an der jungen Zielgruppe bedarf
eines klaren Bekenntnisses zur unternehmenseigenen Verantwortung. Jugendschutz ist eine
in der Offentlichkeit und von Politik und Verbinden stark thematisierte Agenda, die Un-

ternehmen in die Pflicht nimmt, verantwortungsvoll zu handeln.

Verantwortung gegeniiber der Gesellschaft und der Schutz der Jugend sollen im Mittel-
punkt aller Marketing- und VertriebsmaBBnahmen des Unternehmens stehen. Zur Gewihr-
leistung dieses Anspruches und zur Sicherung des langfristigen Unternehmenserfolgs er-
folgte im September 2009 die Verdffentlichung des ,,Jaigermeister Marketing Kodex*. Er-
arbeitet wurde der Kodex von Mitarbeitern aus Vertrieb, Marketing, Kommunikation und
Promotion, um so die Durchsetzung der Richtlinien in allen Unternehmensbereichen und

auch bei externen Partnern zu gewéhrleisten.

Der Marketing Kodex beinhaltet vier zentrale Grundsitze [vgl. Jagermeister Marketing

Kodex 2009, 9-21]:

1. Im ersten Grundsatz bekennt sich Jagermeister zum Alkoholkonsum ausschlielich ab
18. Unter dem Stichwort ,,Zero Policy* soll die Herausgabe von Werbung und Jagermei-

ster an Personen unter 18 verhindert werden.

2. Der zweite Grundsatz hebt den Begriff ,,verantwortungsvoller Genuss* hervor. Jager-
meister verpflichtet sich liberméfBigen Konsum weder verharmlosend noch verherrlichend

darzustellen und ausschlieB3lich fiir moderaten Konsum zu werben.

3. Der dritte Grundsatz schlieBt die Darstellung von Alkohol als gesundheits- oder akzep-
tanzfordernd aus. Die Werbung mit Schwangeren wird ebenso ausgeschlossen wie Alkohol

am Arbeitsplatz.

4. Im vierten Grundsatz verpflichtet sich das Unternehmen der Wertschédtzung gesellschaft-
licher Normen. Die Vermarktung und Kommunikation soll keinerlei Abwertung von Ge-

schlechtern, Religionen, sexueller Orientierung oder Minderheiten beinhalten.
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Praxisbeispiele

5.1.3 Entwicklung der Markenkommunikation

Bereits in den sechziger Jahren sorgte Jagermeister das erste Mal fiir groBen Medienrum-
mel: Als erstes deutsches Unternehmen setzte Jigermeister auf Bandenwerbung in Fuf3-
ballstadien, die damals von konservativen FuBlballfunktiondren und Fans als ,,Schleichwer-
bung® abgetan wurde. Eine heftige Diskussion entfachte auch, als das Unternehmen 1973
das Trikotsponsoring in der Bundesliga einfiihrte. Als erste Mannschaft iiberhaupt lief der
FC Braunschweig mit Hubertushirsch und Jégermeisterschriftzug auf den Trikots ins Sta-
dion ein. Das Sponsoring im Sport sollte Jigermeister fiir die trinkfeste Mannerwelt attrak-

tiv machen [vgl. Abbildung 7 und Abbildung 8].

Neben der FuBball Bundesliga war Jagermeister vor allem im Tischtennis als Hauptspon-

sor des TTC Jagermeister Calw und im Autorennsport aktiv.
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Abbildung 7: Paul Breitner im Abbildung 8: Porsche mit Jigermeister-Lackierung
HJagermeister-Trikot* bei der Deutschen Rennsport Meisterschaft

Quelle: http://www.manager-magazin.de/ Quelle: http://www.ebi-racing.de/images/19.jpg
img/0,1020,573375,00.jpg (06.01.2010) (06.01.2010)

Geworben wurde damals mit der massenwirksamen Kampagne ,,Einer fiir alle!*, die Ja-
germeister jedoch nicht zu einem Kultgetrank der jungen Partyszene machte. Die Unikat-
Kampagne aus dem Jahr 1973 ,Ich trinke Jagermeister weil,...” ist noch heute vielen ein

Begriff und fand zahlreiche Nachahmer [vgl. Abbildung 9].
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N

Abbildung 9: Motive der Kampagne ,,Ich trinke Jigermeister, weil...“
Quelle: http://www.tu-chemnitz.de/phil/leo/bilder_neu/jaegermeister_engel.jpg
und http://n542.sInws.net/rheinvideo/i/dr/ff/u7wk39q.ia3.jpg (07.01.2010)

Das junge, innovative Image und die grofle Beliebtheit als Partygetrank verdankt Jager-
meister jedoch erst dem 1999 gestarteten Markenrelaunch. Um Jagermeister von seinem
verstaubten Image eines ,,Altherren-Getrianks* zu losen und einer neuen, jungen und dy-
namischen Zielgruppe zu 6ffnen, wurde ein ganzes Paket von MaBBnahmen geschniirt. Un-
ter dem Claim ,,Achtung Wild!* entstand 2000 eine zunehmend wachsende und auB3eror-
dentlich markentreue Brand Community. Der Erfolg der Markenhirsche ,,Rudi & Ralph*
als Protagonisten in TV-Spots forderte den Erfolg der Community erheblich [vgl. Abbil-
dung 10]. Durch eine sehr innovative Homepage und zahlreiche interaktive Angebote ldsst
sich die Jagermeisterwelt online erleben. Auf Partys und in der Club- und Veranstaltungs-

szene gelten die Promotionauftritte der ,,Jdgerettes als Stimmungsgarantie.
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$ . 1§ SO _J A
Abbildung 10: Rudi und Ralph
Quelle: http://www.manager-magazin.de/img/0,1020,532114,00.jpg (06.01.2010)
Der Erfolg des Markenrelaunches, der sogar als ,,Bester Marken-Relaunch bei den Mar-
ken-Awards 2007 ausgezeichnet wurde, liegt vor allem in der Einbindung der Kunden in
die Markenwelt. Die alten Markenwerte ,,Kantigkeit®”, ,,Souverénitit und ,,Wildheit* wur-
den nicht ersetzt sondern angepasst. Auch die Hirsche Rudi und Ralph verkdrpern diese

Eigenschaften und wecken durch Ironie und Humor Sympathie.

Ziel: konsequente Markenverjliingung

klassische Handels-/
Kommuni- Event- Promotion Vertriebs-
kation marketing

Infotainment-
Homepage

marketing

Abbildung 11: Jigermeister Markenrelaunch 1999
Quelle: Eigene Darstellung
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Trotz Ausrichtung auf eine junge, moderne Zielgruppe spielt die Tradition des Kréiuter-
schnapses weiter eine gro3e Rolle in der Markenstrategie. Die kantige Flaschenform und
das Logo mit dem Hubertushirsch gehoren fest zum Jiagermeister-Kult und wurden in der

75jdhrigen Geschichte nie veridndert.

Genau so lange schmiickt auch schon Otto von Riesenthals Gedicht das Jédgermeister-

Etikett:

,Das ist des Jagers Ehrenschild,

dass er beschiitzt und hegt sein Wild,
waidménnisch jagt, wie sich's gehort,
den Schopfer im Geschopfe ehrt.*
[nach Baumgartner 2007, 105]

So gelingt es, trotz dem Gewinn einer neuen jungen Zielgruppe die éltere Zielgruppe zu
erhalten. Wihrend die Alteren auf die gleichbleibende Qualitit und Kontinuitit der Marke
setzten, betrachten die Jiingeren genau diese Eigenschaften als die Originalitdt, die eine

Kultmarke auszeichnet.

5.1.4 Brand Community

Der Relaunch der Marke Jagermeister 1999 war zeitgleich der Startschuss fiir die Entste-
hung einer auBergewdhnlichen Brand Community. Durch die Offnung der Marke fiir ein
junges Publikum musste die Marke den Anspriichen dieser selbstbewussten und unabhén-
gigen Zielgruppe gerecht werden. Dabei gelang es, die substanziellen Markenmerkmale
wie etwa Hirsch, Schriftzug oder Weidmannsgedicht, ohne Verédnderung der substanziellen
Botschaft und Herkunft in eine neue Kommunikation zu {ibertragen und so zu den neuen
Konsumenten zu transportieren. Die Kontinuitit und Tradition der Marke wird dabei von
vielen jungen Menschen als Originalitét einer Kultmarke verstanden. Durch die umfassen-
de multimediale und interaktive Darstellung der Marke werden andererseits die Bediirfnis-
se nach Individualitit, Integration und Gemeinschaft gestillt. Jigermeister bietet einer jun-
gen, partyaffinen Szene eine Plattform zur Kommunikation. Zentrales Element der Brand
Community ist die zuletzt Anfang 2009 erneuerte Homepage jacgermeister.com [vgl. jé-

germeister.com].
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Abbildung 12: Homepage Jigermeister
Quelle: http://www.jaegermeister.de/default.aspx?#/de-de/home (05.02.2010)

Zentrales Element der Seite ist die typische kantige Flasche, die eine besonders wichtige
Rolle fiir die Markenwahrnehmung der Konsumenten spielt. In einer animierten, mysti-
schen Waldlandschaft konnen User sich in die verschiedenen Bereiche wie Musik, Events
oder Games klicken. Besonders hervorgehoben wird auch online die Geschichte und Tradi-
tion des Unternehmens. So kann man z.B. in einem aufwindig produzierten Film die Ent-
stehung des Likdrs vom Pfliicken der Zutaten bis zum Genuss in den Szenebars verfolgen.
AuBerdem definiert sich die Jagermeister Community durch eine starke Erlebnissorientie-
rung [vgl. 5.1.5]. Der grofite Erfolgsfaktor liegt bei Jagermeister jedoch in der offenen und
dauerhaft konzipierten Interaktion zwischen Community-Mitglied und Marke. Die Marke
bietet ihren Community-Mitgliedern ein nachhaltiges und intensives Identifikationspoten-
zial: Sie erfiillt Bediirfnisse, etabliert sich als Teil einer Szene und generiert ein dauerhaf-

tes Interesse der Community an ihr selbst.

5.1.5 Event- und Promotionmarketing

Neben der starken Brand Community z&hlen Event- und Promotionmalnahmen zu den
wichtigsten Kommunikationsinstrumenten bei Jigermeister. Abgesehen von Veranstaltun-
gen im Rahmen von communitybasierten Wettbewerben und Aktionen tritt die Marke in

der Regel nicht selbst als Veranstalter auf.
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Im Eventbereich setzt das Unternehmen besonders auf die aufwendig inszenierte Prasenz
auf Festivals der Rock-, HipHop- und Elektroszene. Dabei geht die Prasentation oft weit
iiber die anderer Spirituosenlabels hinaus: Im Jahr 2009 beeindruckte Jagermeister auf ins-

gesamt neun Festivals, auf sechs davon mit einer fliegenden Bar, die fiir viel Besucher-

und Medieninteresse sorgte.

U

-

Abbildung 13: Fliegende Jigermeister-Bar bei Rock am Ring
Quelle: http://www.festivalhopper.de/news/wp-content/uploads/2009/05/jaegermeister-hochsitz-
2009.jpg (10.01.2010)

Besonders bekannt ist Jigermeister gerade bei jungem Publikum auch fiir die Auftritte des
Promotionteams ,,Jégerettes®. Die ,,Jdgerettes* sind bereits seit Jahren fester Bestandteil in
der deutschen Bar- und Clubszene. Viele Promotionteams, wie beispielsweise aus der Ta-
bakindustrie, nutzen hauptsdchlich Gewinnspiele und Produktproben als Hauptinhalt des
Promotionauftritts. Bei Jdgermeister ist der Mehrwert fiir den Verbraucher jedoch deutlich
erhoht: Nicht nur hiibsche junge Menschen, Geschenke und Gewinnspiele machen diese
Promotion aus, sondern dariiber hinaus eine lockere Atmosphire und das Anheizen der
Stimmung um ein Vielfaches. Laute Musik sowie das Tanzen auf Bar und Tischen gehdren
genauso dazu wie Gratis-Jagermeister. Unter dem Gesichtspunkt sozialer Verantwortung
ist dies jedoch kritisch zu betrachten. Ob diese Art der Promotion mit dem Jagermeister

Marketing Kodex und der freiwilligen Selbstverpflichtung vereinbar ist erscheint fraglich.
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5.2 Bacardi

5.2.1 Ziele, Zielgruppen, Werte

-
K bensfreud Wir leben den

Im Fokus: Genuss, Lebensfreude Bacardi Kodex

tw Verantwortungsvoller Genuss
und Veran Ortung alkoholischer Getranke steht

fir uns im Vordergrund.

Wir bel Bacardi verschaffen den Menschen Genuss und Danach richten wir unser
Lebensfreude - mit hochwertigen Spirituosen wie BACARDI tagliches Handeln aus.
Rum und MARTINI Vermouth, unseren Klassikern, oder
internationalen Superpremium-Brands wie BOMBAY SAPPHIRE [FZum Bacardi Kodex

Gin oder GREY GOOSE Vodka. Sie alle sind Tell unseres 17
Marken umfassenden Premium-Portfolios, das wir in
Deutschland vertreiben. Bei der Entwicklung und Vermarktung
unseres Portfolios setzen wir immer wieder neue Trends.

"Premium" heiBt fUr uns aber nicht allein erstklassige Qualitat
und innovative Markenkonzepte. Die verantwortungsvolle
Vermarktung unserer Produkte steht im Zentrum unseres
Handelns. Und wir engagieren uns weit Gber unser eigentliches
Kerngeschaft hinaus. Beispielsweise mit unserer
Praventionskampagne fur Punktnuchternheit: Driver's Corner®.

Facts & Figures

Bacardi Deutschland ist eine Tochtergesellschaft der Bacardi
Ltd., Bermuda, dem mit rund fUnf Milliarden Dollar Umsatz
(2007) weltweit groBten Familienunternehmen der
Spirituosenbranche. In Deutschland sind 300 Mitarbeiter
beschaftigt - in der Firmenzentrale in Hamburg, in den
Regionalbiros und in Buxtehude, wo sich ein internationales
Abflll- und Logistikzentrum befindet.

© 2009 Bacardi GmbH | Verantwortungsvoller Genuss ab 18 Jahren

Abbildung 14: Homepage von Bacardi Deutschland
Quelle: http://www.bacardi-deutschland.de/Unternehmen/default.aspx (06.01.2010)

Bacardi ist mit einer weltweiten Produktpalette von iiber 200 Marken das grof3te Familien-
unternehmen der Spirituosenbranche weltweit. ,,Als einem der filhrenden Spirituosenher-
steller weltweit kommt es Bacardi nicht allein auf erstklassige Produkte an. Ebenso wichtig

sind die verantwortungsvolle Vermarktung und der mafvolle Konsum® [Cordes 2008, 28].

Das Unternehmen gilt in der Spirituosenbranche als ein Vorreiter in Sachen umfassende
Corporate Social Responsibility. Die Besonderheit liegt hierbei in der Etablierung der CSR
als sogenannte Querschnittsfunktion im Unternehmen. Ahnlich wie das Qualititsmanage-
ment oder die Kundenzufriedenheit ldsst sich CSR fiir Bacardi nicht allein einer Abteilung
zuordnen sondern muss in die Gesamtstrategie des Unternehmens einbezogen werden [vgl.
Cordes 2008, 28]. Ein wichtiger Bestandteil der Kommunikation sind in diesem Zusam-
menhang der 2005 umgesetzte Bacardi-Kodex, die Sicht des Mitarbeiters als Botschafter
des Unternehmens, die Kampagne ,,Drivers Corner* sowie ein ausgepréigtes Social Repor-

ting und ein intensiver Stakeholderdialog.
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Zur CSR des Unternehmens gehoéren dariiber hinaus der Ausschluss von Jugendlichen und
Alkoholkranken als Kunden und die Distanzierung vom Thema Gesundheit in allen Kom-
munikationsmafnahmen. Auflerdem garantiert das Unternehmen die Einhaltung der Frei-
willigen Verhaltensregeln des deutschen Werberats (ZAW) [vgl. Verhaltensregeln ZAW].
Neben dem zentralen Wert der Verantwortung benennt das Unternehmen die Werte Begei-

sterung, Effizienz, Kreativitit, Qualitidt und Teamwork.

5.2.2  Corporate Social Responsibility

Als fiithrender Hersteller und Vermarkter von Spirituosen hat Bacardi Deutschland ,,sich in
den vergangenen Jahren intensiv mit der Frage beschéftigt, wie ein Spirituosenhersteller
verantwortungsvolles Handeln wahrnehmbarer in- und auBlerhalb des Unternechmens ver-
ankern kann, um als glaubwiirdiger Dialogpartner zum Thema Alkohol und Verantwortung
wahrgenommen zu werden* [PR-Professional]. Im Zuge dessen hat das Unternehmen seit

2005 eine umfassende CSR-Strategie implementiert, die auf vier Grundpfeilern beruht.

Ziel: Implementierung einer neuen CSR-Strategie

Social Reporting/
Bacardi-Kodex Compliance Pravention Stakeholder-
dialog

Abbildung 15: Neustrukturierung CSR Bacardi Deutschland
Quelle: Eigene Darstellung
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Corporate Social Responsibility muss als Querschnittsfunktion im Unternehmen etabliert

werden. Die Kommunikation wird dabei zum treibenden Motor.

Die vier Schritte im Einzelnen:

1. Der ,,Bacardi-Kodex*:

Der ,,Bacardi-Kodex* soll Grundlage und Leitbild fiir verantwortungsvolles Marketing und
verantwortungsbewusste Unternehmensfithrung sein. Zentrales Thema dieser Selbstver-
pflichtung ist der Jugendschutz. In diesem Zug verpflichtet sich das Unternehmen, alle
Werbe- und Marketingmalnahmen dem Grundsatz ,,Verantwortungsvoller Genuss ab 18!*

zu unterwerfen.

Die ergénzend entwickelten Richtlinien fiir Events, Werbung und Promotion sollen die
Umsetzung im konkreten Praxisfall erleichtern. Der Kodex wendet sich sowohl an jeden

einzelnen Mitarbeiter als auch an externe Partner, Gastronomie und Handel.

Um die Umsetzung des Kodexes zu gewihrleisten, setzte Bacardi auf die Integration seiner
Mitarbeiter in den Prozess und liel Vision, Unternehmenszweck und Werte des Unter-
nehmens gemeinschaftlich entwickeln. ,,Es sollte ein erweitertes Selbstverstindnis im Un-
ternehmen gefordert werden, ohne zu zerstéren, was gemeinhin als Bacardi-Feeling be-

kannt ist.” [Cordes 2008, 29] Als Kernaspekte des Bacardi-Kodex werden folgende Punkte

benannt;

1. ,Jugendliche sind keine Kunden*

2. ,,Alkoholmissbrauch lehnen wir ab*

3. ,,Gesundheit ist kein Thema in der Werbung
4. ,,Respekt vor Normen und Konventionen*

5. ,Mitarbeiter sind Botschafter*

6. ,,Die Umsetzung wird laufend gepriift*

[Bacardi Social Report 2007, 27]
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2. Compliance:

Der Begriff Compliance in der CSR meint die Einhaltung der festgelegter Regeln und
Standards durch jeden Mitarbeiter.

Um die Mitarbeiter dabei zu unterstiitzen, wurde eine Computersoftware eingefiihrt, die es
erlaubt, bereits bei der Entwicklung und Planung eines Projekts zu iiberpriifen, ob es mit
den Richtlinien des Kodexes vereinbar ist [vgl. Compliance Software]. Im Zweifel und in
Grenzfillen soll immer fiir Verantwortung entschieden werden. ,,Bacardi sagt nein, wo
andere ja sagen® [Cordes 2008, 30]. Durch regelmaBige Schulungen sollen neue Mitarbei-

ter und Handelspartner effektiv eingebunden werden.

3. Die Priaventionskampagne ,,Driver's Corner*:

Bacardi rum
2 mixes with everything. Except driving.

P2 Boroils in den T0or Jahron appolior tamols. Mt der InRiative Devers Comar e e

te Bacardi in @ SA f0r il Pros ' rvestier! Bacard Deutschiand in konkret DR’VER’S

Steuvor vieitach ausgozuichex Prineeaanonsmaknanmen gegen Ak . »
ROUte SO WihiE W wWaw Dacardi-Geut schland, o Getrusien? Nicht fohren!

Abbildung 16: Bacardi ,,Driver's Corner“ Kampagne
Quelle: http://www.bacardi-deutschland.de/i/ersd/motiv_ersd2008.gif (04.01.2010)
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Ziel der Priventionskampagne ,,Driver’s Corner* ist es, ein starkes Zeichen an die Offent-
lichkeit zu senden und die Worthiilse ,,Verantwortung® mit praktischen Inhalten zu fiillen.
Neben dem im Kodex verankerten mafivollen Genuss wird in dieser ebenfalls seit 2005
etablierten MaBnahme ein besonderes Augenmerk auf Punktniichternheit und die Gefahren

durch Alkohol am Steuer gelegt.

Unter dem Dach von ,,Driver's Corner* sind unter dem Claim: ,,Getrunken? Nicht fahren!*

verschiedene Maflnahmen zusammengefasst:

Driver’s Corner

Préiventionskampagne

Designated Driver —
Angebote im Umfeld
von Alkoholgenuss

Seit 2006: Designated
Driver’s Corner auf
allen B-Live
Veranstaltungen

Seit 2007: Einfihrung
von Driver’s Corner
MaBnahmen auf allen
weiteren Markenveran-
staltungen

In Planung: Designated
Driver Angebote bei
Drittveranstaltungen

Aufklarung/
Verbraucher

Kontinuierliche
Kommunikationsmal3-
nahmen (Anzeigen/
Medienarbeit)

April 2008:

Bacardi Limited
Kampagne mit

Michael Schumacher
als Botschafter fiir

null Promille am Steuer

April 2008: Website
www.driverscorner.de
geht online

Gastronomie und
Handel

Januar 2008:

Leitfaden ,,Sinn fiir
Verantwortung — Fiir
Barkeeper mit der
richtigen Mischung aus
Klasse und Umsicht*

In l’lammg: Trainings
fur Gastronomie-
personal

Mitarbeiter

In Planung: starkere
Einbindung der Mitar-
beiter in Driver’s
Corner Initiativen, z.B.
duch Volunteering-
MaBnahmen

Getrunken? Nicht fahren!

Abbildung 17: Konzept ,,Driver's Corner“ Kampagne
Quelle: Bacardi Social Report 2009, 15

Die Inhalte des Praventionsangebotes im Einzelnen:

Allianzen

Coca-Cola ist ein
\\'inhtigcr Partner bei
der Umsetzung der
Designated Driver’s
Corner, Im Rahmen
der Aufklarungsarbeit
sollen mittelfristig
verstarkt auch
branchenfremde
Partner cingcbluulcn
werden

» In der von Coca-Cola unterstiitzten Kampagne ,,Designated Drivers Corner* sollen

jungen Menschen gezielte Anreize geboten werden, um niichtern zu bleiben und si-

cher nach Hause zu fahren. Das mittlerweile gut etablierte Programm zeigt Présenz

auf allen Veranstaltungen von Bacardi und seinen Einzelmarken.
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Wer sich im Vorfeld fiir ein Bacardi-Event als Fahrer registriert, erhélt kostenlose
alkoholfreie Getrdanke oder eigens fiir Fahrer kreierte alkoholfreie Cocktails. Das
Konzept soll Fahrer unterstiitzen ,,ohne sie auszugrenzen oder ihnen den Spal} zu

nehmen® [Cordes 2008, 31].

» Mit der im Jahr 2008 online gegangenen Seite www.driverscorner.de bietet Bacardi
eine Informationsplattform zu Risiken rund um Alkoholkonsum und Punktniich-
ternheit [vgl. Driver's Corner]. Im Rahmen der internationale Kampagne ,,Champi-
ons Drink Responsibly* mit Michael Schumacher gibt es auBerdem zunehmend in-
teraktive Angebote fiir User. Die Kampagne ,,Ich bin fiir null Promille am Steuer,
weil...“ erinnert stark an die Kampagne ,,Ich trinke Jigermeister, weil...“ des Kon-
kurrenten Jagermeister, die in den achtziger Jahren fiir grole Aufmerksamkeit sorg-
te. Online kann jeder sein eigenes Statement flir Null-Promille abgeben und so ak-

tiv an der Gestaltung teilnehmen.

......

DRIVER': )), 2
35> CORNER

Camern” WM

Ich bin fir null Promille am Ste%

weil . ( 0(\»"3

Abbildung 18: Kampagne ,,Ich bin fiir Null Promille am Steuer, weil...“
Quelle: http://www.driverscorner.de/media/0/12065554399040/detail_nandini_mitra.jpg (25.2.2010)

» Bacardi unterzeichnete 2006 die europdische Charta fiir Verkehrsicherheit und un-
terstiitzt den European Road Safety Day [vgl. European Road Safety Day], ein Ak-
tionsprogramm der Europdischen Kommission fiir weniger Verkehrstote. Seit Sep-
tember 2009 kooperiert Bacardi auflerdem mit der KFZ-Priifgesellschaft Dekra
[vgl. Dekra], um in Zukunft verstirkt gemeinsame Projekte rund um Verkehrsi-

cherheit ins Leben zu rufen.
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» Durch die Kooperation mit dem Deutschen Barkeeper-Union (DBU) zeigt das Un-
ternehmen, wie die Einbindung von Handel und Gastronomie in die CSR in der
Praxis erfolgen kann [vgl. Kooperation Bacardi und DBU]. In den angebotenen
Schulungen soll Barkeepern neben Informationen zum gesetzlichen Rahmen mit
konkreten Praxistipps geholfen werden, ihrer Verantwortung beim Ausschank al-
koholhaltiger Getrinke nachzukommen. In dem begleitend erschienen Handbuch
,»Sinn flir Verantwortung — Fiir Barkeeper mit der Richtigen Mischung aus Klasse
und Umsicht* soll Gastronomiepersonal fiir verantwortungsvolles Handeln sensibi-

lisiert werden [vgl. Barkeeper Handbuch].

4. Social Reporting und Stakeholderdialog:

Bei der Neuausrichtung des Unternehmens wurde auf einen intensiven Stakeholderdialog
geachtet. Dazu wurde 2007 erstmals ein Social Report liber das Geschéftsjahr herausgege-
ben, in dem Werte, Ziele, Grundsitze und Maflnahmen des Unternehmens veréffentlicht

werden.

5.2.3 Erlebniswelt Bacardi

Bacardi Rum gehort seit Jahren zu den erfolgreichsten Spirituosen der Welt. Die Qualitét
liegt bei Bacardi, als Rumverschnitt, auf der untersten Rum-Qualititsstufe und eignete sich
schon Ende der 70er-Jahre nicht zur Konstruktion einer Unique Selling Proposition (USP).
Die Besonderheit und das uniibertroffene Kaufargument ist in diesem Fall also nicht ein
einzigartiger Produktvorteil, sondern eine langfristig geplante und konsequent umgesetzte
Kommunikationskampagne (Unique Communication Proposition (UCP)). Unter den Ver-
brauchern geniefit Jamaica-Rum ein besonders hohes Ansehen, da er fiir Originalitdt und
hochstes Qualitdtsniveau steht. Obwohl Bacardi Produktionsstandorte in der ganzen Welt
hat, machte sich das Unternehmen die positive Belegung von Jamaica-Rum zu nutzen. Das
karibische Lebensgefiihl wurde so zum Kern einer schliissig positionierten Erlebniswelt.
Mit sehr guten und werbeintensiven Kampagnen wurde diese Erlebniswelt kontinuierlich

auf- und ausgebaut.
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Dabei wurden die Kampagnen iiber Jahre hinweg stetig modernisiert und weiterentwickelt,
ohne die karibische Lebenslust als Kern zu verlieren. Der Erfolg des ,,Bacardi-Feelings*
liegt also nicht in einer USP sondern in einer Unique Advertising Proposition (UAP) [vgl.
Runia/Wahl/Geyer 2007, 224].

Der Erfolg der Bacardi-Erlebniswelt liegt auch in der crossmedialen Umsetzung. Das 1988
fiir einen Werbespot von Bacardi aufgenommene Lied ,,Bacardi Feeling* von Kate Yanai
erfreute sich grofter Beliebtheit und avancierte 1991 in einer iiberarbeiteten Version zum
Sommerhit schlechthin. Die Musikaffinitit der 18- bis 39jdhrigen Zielgruppe nutze Bacar-
di auch in den folgenden Jahren mit dem regelméBig erscheinenden Sampler ,,Ritmo de
Bacardi“. In Zusammenarbeit mit dem Fernsehsender VIVA wurde eine eigene TV-Show

und eine Partyreihe ins Leben gerufen. Gerade fiir die Kernzielgruppe der 18- bis

25jahrigen wurde der Name Bacardi so zielgerichtet zum Indikator fiir beste Latin-House-

Musik.

Imagine yourself on the official BACARDI press boat
Get a first hand look at the BACARDI CUP Regatta,

Abbildung 19: Presseflyer fiir den Bacardi Sailing Cup
Quelle: http://www.bacardicup.com/photogallery/gallery.aspx (25.2.2010)

Auch im Sponsoring beteiligt sich Bacardi vor allem an Veranstaltungen, die mit der kari-
bischen Erlebniswelt vereinbar sind. Besonders erfolgreich ist dabei z.B. der jéhrliche Ba-

cardi Sailing Cup, der zu den beliebtesten Segelregatten der USA zihlt.

Durch Events und Promotion sollte das ,,Bacardi Feeling® fiir die Kunden erlebbar ge-
macht werden. Das durch Werbemallnahmen vorgeformte Bild konnte so mit persdnlichen

Erlebnissen verkniipft werden.
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Abbildung 20: Typisches Motiv der Bacardi Kommunikation
Quelle: http://www.wuv.de/var/wuv/storage/images/werben_verkaufen/w_v_infocenter/case_studies/
barcardi_der_geist_aus_der_flasche/2750910-1-ger-DE/barcardi_der_geist_aus_der_flasche_large.jpg
(25.2.2010)

2006 wurde der Event- und Promotionbereich bei Bacardi neugeordnet. ,,B-LIVE* biindelt
seitdem alle Event- und Promotionmalinahmen und ersetzt ,,Ritmo de Bacardi* und ,,Ba-

cardi Feeling*.

5.3 Brand Management im Vergleich: Gemeinsamkeiten und Unterschiede bei

Jagermeister und Bacardi

Im Sinne der erfolgten Markendefinition kann Jigermeister als Kultmarke definiert weden.
Bacardi bietet zwar zahlreiche Gemeinsamkeiten, wie etwa die Emotionalisierung der
Marke durch die um sie herum geschaffene Erlebniswelt, entspricht jedoch nicht in allen
Teilen einer Kultmarke. Durch die GroBe des Unternehmens und das einzigartig breite
Produktangebot ldsst sich der Kultbegriff nicht auf das Gesamtunternehmen anwenden,
sondern nur auf die Einzelmarke Bacardi Rum. Die Fledermaus sowie das Produktdesign
und der Bacardi typische Schriftzug sind ebenso Kult wie die Hirsche, das Weidmannsge-

dicht und das typische Orange der Marke Jagermeister.

Trotz gleicher Zielgruppenorientierung beider Marken wurden unterschiedliche Kommu-
nikationsstrategien angewendet. Zur Erlebniswelt Bacardi gehort seit Ende der 70er Jahre
das ,,Caribic Feeling*. Jagermeister schafft dagegen keine abgegrenzte Erlebniswelt und
wurde erst durch einen umgreifenden Markenrelaunch im Jahr 2000 zu dem erfolgreichen

Szenegetriank von heute.
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Der den Markenwert bestimmende Erfolgsfaktor liegt bei Bacardi also vor allem in der
Identifikation des Verbrauchers mit Genuss und Lebenslust, bei Jigermeister in der Zuge-

horigkeit zu einer ,,wilden* und trendbewussten Gemeinschatft.

Zwar spricht auch Bacardi seine Zielgruppe iiber das Medium Internet an, den Kern der
Kundenansprache bilden jedoch nach wie vor Werbung und Erlebnismarketing. Fiir die
Kundenansprache der Marke Jagermeister ist der dullerst aufwendige und umfangreiche
Internetauftritt besonders wichtig. Alle anderen MaBBnahmen wie Wettbewerbe oder Pro-
motion werde auf der Internetseite noch einmal gebiindelt und so einer groBeren Offent-
lichkeit zugdnglich gemacht. Jagermeister als Kultmarke zeichnet sich vor allem durch
eine hohe Anziehungskraft, ein hohes Identifikationsangebot und eine sehr treue Brand

Community aus.

Jagermeister setzt im Erlebnismarketing vor allem auf das Promotionteam ,,Jagerettes und
die spektakulér inszenierte Prisenz auf groflen Festivals. Das Team der Jagerettes spricht
das Publikum in kleinen Gruppen personlich und gezielt an. Gruppenspiele, kleine Wett-
bewerbe und Gratisproben Jagermeister sorgen fiir gute Stimmung und eine positive Erin-
nerung der Marke (Markenrecall). Durch Werbeartikel wie etwa Schliisselbdnder oder T-
Shirts wird die dauerhafte Erinnerung noch verstarkt. Durch die aufwendige Inszenierung
der Marke auf Festivals soll die Marke in der Erinnerung der Verbraucher mit dem Event
assoziiert werden. Die fliegende Jigermeister Bar im Jahr 2009 war mit 22 Sitzpldtzen
zwar nicht allen Besuchern zugiinglich, sorgte jedoch in der medialen Berichterstattung fiir

grofle Aufmerksamkeit.

Auch bei Bacardi sind erlebnisorientierte MarketingmafBBnahmen von groBer Bedeutung.
Anders als die ,,Jdgerettes prasentiert sich Bacardi oft an eigenen Stédnden in Diskotheken.
Oft gibt es dort ein Willkommensgetrink und Gewinnspiele, die mit kleinen Werbege-
schenken belohnt werden. Passend zur Erlebniswelt Bacardi gibt es kleine Rasseln, Flip-
Flops oder Mini-Diskokugeln, um die Erinnerung an die Marke und die positive Verkniip-
fung langer aufrecht zu erhalten. Anders als Jigermeister ist die Prisenz von Bacardi auch
auf kleinen und mittelgroen Straenfesten sehr hoch. Die Stinde zeichnen sich meist
durch einen eigens engagierten DJ aus und werden so oft zum Szenetreff fiir das junge
Publikum. AuBlerdem bietet sich Bacardi hier die Chance, andere Spirituosen des Unter-

nehmens vorzustellen und das positive Markenimage auf sie zu iibertragen.
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Beide Marken nutzen den identitétsorientierten Ansatz der Markenfithrung. Bacardi schafft
dazu eine umfassende Erlebniswelt karibischer Lebenslust, Jigermeister stirkt immer wie-
der die Assoziationen ,,wild“, ,kantig®, ,,authentisch®. Dadurch bedient sich die Marke
Jagermeister anders als Bacardi keiner in der Vorstellungswelt der Verbraucher bereits
vorgepragten Assoziation. Bacardi kann durch diese starke Assoziation positive Vorstel-
lungen auf die Marke iibertragen und so eine irrationale Affinitit der Verbraucher errei-

chen.

Jagermeister dagegen zeichnet sich vor allem durch die hohe Authenzitét der Marke aus.
Dabei nutzt Jigermeister keine vorgefertigten Lebenswelt, sondern schafft einen eigenen,
unabhingigen Markencharakter. Die hohe Authenzitit der Marke und die hohe Markenaf-

finitét ihrer Kunden liegt in der charaktertreuen Verjiingung der Marke.

Alle wichtigen Merkmale der Marke, wie etwa Hirsch, Weidmannsgedicht oder Flaschen-

form konnten beibehalten und in eine moderne Strategie libertragen werden.

Beide Unternehmen integrieren CSR erfolgreich in ihre Kommunikation. Der ,,Jdgermei-
ster-Kodex* gibt Richtlinien fiir Kommunikation und Corporate Behaviour der Jagermei-
ster AG vor. Bacardi hat seinen ,,Bacardi-Kodex* in einen sehr umgangreichen CSR-
Bericht integriert der liber das Engagement von Jagermeister hinaus geht. Fiir Stakeholder
werden in diesem Bericht alle relevanten Strategien des Unternehmens in den Bereichen

Kommunikation, Pridvention und Verantwortung vorgestellt.

Jagermeister kann in seiner Kommunikation auf eine besonders starke Brand Community
bauen. Bacardi zeichnet sich vor allem durch eine sehr starke Emotionalisierung durch
Erlebniswelten aus. Obwohl beide Marken sowohl community- als auch erlebnisorientiert
handeln und kommunizieren werden unterschiedliche Schwerpunkte bedient die den indi-

viduellen Markencharakter unterstiitzen

Die zeitgemiBe Interpretation der Markeneigenschaften zeichnet den Erfolg der Marken
Jagermeister und Bacardi aus. Beiden Marken ist es gelungen ein unverwechselbares und
einzigartiges Markenimage zu schaffen und dieses ohne Verlust seiner Grundlagen weiter

zu entwickeln und zu aktualisieren.
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6 Erfolgsfaktoren des Markenmanagements

Erfolgreiches Markenmanagement ist die Summe aus verschiedenen individuell auf die
Marke und ihre Community abgestimmten KommunikationsmaBnahmen. Um eine Marke
auch in kritischer Offentlichkeit erfolgreich zu positionieren, sind folgende Erfolgsfaktoren

von Bedeutung:

»> Aufbau der Marke als Kultmarke: Durch strategische Planung und crossmediale
Vernetzung der Kommunikation lassen sich Marken gezielt aufbauen. Die Kom-
munikation muss aktuell und zeitgemiR erfolgen und sich an den Bediirfnissen der

Zielgruppe orientieren.

> Emotionalisierung und Inszenierung der Marke als Erlebniswelt: Durch geziel-
te Kommunikation lassen sich Marken als Erlebniswelten inszenieren. Erlebniswel-
ten konnen vor allem virtuell oder durch Event- und PromotionmaBBnahmen gefor-
dert werden. Emotionalisierung und Inszenierung der Marke sind Grundlage fiir ei-

ne irrationale und emotionale Kundenbindung.

» Brand Community Building durch spezifische Identifikationsangebote: Eine er-
folgreiche Marke muss dem Konsumenten Identifikationsfliche bieten, Sympathie
wecken und mit seinen Wertvorstellungen vereinbar sein. In Brand Communities
finden Konsumenten Akzeptanz innerhalb einer Gemeinschaft deren zentraler Fo-
kus eine Marke bildet. Die Marke wird so zu einem wichtigen Teil des Community-
lebens und steht fiir die Communitymitglieder nicht in Konkurrenz zu anderen Pro-

dukten.

» Corporate Social Responsibility und intensiver Stakeholderdialog: Ein klares
Bekenntnis zur unternehmerischen Verantwortung ist besonders in kritischer Of-
fentlichkeit Pflicht. Dazu zdhlt die zielgruppengerechte Ansprache aller Stakehol-
der. Zielgerichtete Stakeholderansprache ermoglicht es Kritiker und Thre Ansatz-
punkte frith zu erkennen und diesen gezielt und ohne Imageschiden fiir das Unter-
nehmen oder die Marke entgegenwirken zu konnen. CSR beschiftigt sich auch mit
Aufkliarung und Privention zu Gefahren und Risiken der Unternehmensprodukte

und einer ehrlichen Informationspolitik.
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Diese Faktoren des Markenmanagements ermoglichen eine dauerhaft erfolgreiche Marken-
fiihrung in kritischer Offentlichkeit. Gerade fiir die Erschaffung und Pflege von Kultmar-
ken bietet ein Markenfithrungsansatz mit hochst moglichem Identifikationspotential be-
sondere Erfolgsaussichten. Der Brand Community muss die Moglichkeit zu umfassender

Markenidentifikation geboten werden.

Markenstrategien miissen dabei, wie auch in den Praxisbeispielen Bacardi und Jagermei-
ster, fiir jede Marke individuell erarbeitet werden. Die passgenaue Abstimmung der oben
aufgefiihrten Faktoren auf die Markenpersonlichkeit ist dabei entscheidend fiir den Erfolg

einer Marke.

Die Marken Jagermeister und Bacardi zeichnen sich beide durch eine langfristig geplante,

ganzheitliche und auf die Bediirfnisse ihrer Kunden ausgerichtete Fiihrungsstrategie aus.
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