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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit mit dem Titel ,Die Darstellung von Handelsmarken im
Lebensmitteleinzelhandelt in der Kommunikation“ untersucht folgende These: Es ist
moglich, ein und dieselbe Handelsmarke in unterschiedlicher Kommunikationsart zu
bewerben. Es werden zwei Beispiele von Marketing-MaRnahmen des Unternehmens
,EDEKA" aus der Praxis nach sieben aufgestellten Kriterien analysiert. Die untersuch-
ten Kriterien sind: Lange des Videos, Medium, Handlungsablauf, dargestellte Perso-
nen, dargestellte Produkte, angesprochene Zielgruppe und Markenfit. Fir
Handelsunternehmen ist es heutzutage wichtig eine Differenzierung zu anderen Han-
delsunternehmen zu schaffen. Die Analyse der aufgestellten These zeigt wie eine sol-
che Differenzierung vorgenommen werden kann. Am Ende der Arbeit wird ein
Untersuchungsergebnis vorgestellt.
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Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Einfdhrung in das Thema

Handelsmarken sind eigens konzipierte und gefiihrte Marken eines Handelsunterneh-
mens. Heutzutage sind diese auf dem deutschen Markt nicht mehr wegzudenken. Ei-
nes der bekanntesten Beispiele fir ein Handelsunternehmen mit bekannten
Eigenmarken ist Aldi. 98,6% der Konsumenten kennen das Unternehmen und die er-
folgreichen Eigenmarken. Beispiele fir Aldi Eigenmarken sind ,Eskimo®, ,Gletscher-
krone®, ,GutBio* und ,Trader Joe's*.*

Seit Mitte der 70iger Jahre haben Handelsmarken immer mehr an Bedeutung gewon-
nen. Sie nehmen in verschiedenen Bereichen einen relevanten Marktanteil ein.? Insbe-
sondere im Lebensmitteleinzelhandel sind Handelsmarken stark vertreten.® Einer der
Grunde fur das Marktwachstum scheint der starke Preisvorteil zu sein. Fur die Herstel-
ler von klassischen Markenartikeln, wie zum Beispiel Coca-Cola, ist diese Veranderung
schwierig. Einige Markenartikelhersteller produzieren mittlerweile selbst Handelsmar-
ken um ihre Produktionsstatten auszulasten, ohne es der Offentlichkeit preiszugeben.
Andere Markenartikelhersteller pflegen eine ablehnende Haltung gegeniber Handels-
marken. Die Wettbewerbssituation zwischen dem Handel und den Herstellern ist durch
die Akzeptanz der Handelsmarken seitens der Konsumenten verscharft. Konsumenten
schatzen die Qualitéat dieser teilweise schon genauso hoch oder sogar héher ein, als
bei Herstellermarken. Handelsunternehmen haben eigene Profile fir ihre Marken er-
stellt. Zur Unterstiitzung dieser ist die Anwendung des Marketing-Mix ebenso wichtig
fur Handelsmarken wie auch fir Herstellermarken. Es ist wichtig die Marke hierdurch
zu positionieren und eine Markenidentitat zu schaffen.® Die Gestaltung der ausgewéhl-
ten Marketing-MafRnahmen kann dabei sehr unterschiedlich ausfallen.

L vgl. Esch, 2012: S.548-549
2vgl. Bruhn, 2001: S.5

% vgl. Pepels, 2013: S.293

* vgl. Esch, 2005: S.1115-1116
® vgl. Esch, 2012: S.551-552
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1.2 Ziel der Arbeit

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, eine Definition und Einordnung des Begriffs der
Handelsmarke zu geben und einen Einblick in die Handelsmarkenpolitik zu schaffen.
Zudem soll folgende These untersucht werden: Es ist moglich ein und dieselbe Han-
delsmarke in unterschiedlicher Kommunikationsart zu bewerben. Zur Prifung der The-
se werden zwei ausgewahlte Beispiele aus der Praxis analysiert. Mit der Beleuchtung
der Untersuchungsergebnisse der These schliel3t die Arbeit ab.

1.3 Aufbau der Arbeit

Der Aufbau der vorliegenden Arbeit gliedert sich wie folgt. Zunachst werden die theore-
tischen Grundlagen geschaffen. Die Begriffe Marke und Handelsmarke werden defi-
niert. Danach wird ein Einblick in die Handelsmarkenpolitik gegeben.

Im Hauptteil der Arbeit werden zwei Beispiele aus der Praxis fiir die Anwendung von
Marketing-Malinahmen zur Bewerbung von Handelsmarken analysiert. In beiden Bei-
spielen wird die Handelsmarke des Handelsunternehmens EDEKA beworben. Gegen-
Ubergestellt wird ein klassischer TV-Spot einem Musikvideo, welches Teil einer viralen
Online-Kampagne ist. Beide Beispiele haben einen aktuellen Bezug und wurden paral-
lel im Fruhjahr 2014 verdéffentlicht.

Es werden insgesamt sieben Kriterien zur Analyse und zum Vergleich aufgestellt. Die
Kriterien werden in Anlehnung der Lasswell-Formel bestimmt. Nachdem beide Beispie-
le nach den aufgestellten Kriterien untersucht wurden, werden diese miteinander ver-
glichen. Ein Ergebnis der Untersuchung in Hinblick auf die angefiihrte These wird
vorgestellt. Eine Schlussbetrachtung mit einem Zukunftsausblick schlief3t die Arbeit ab.
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2 Thematische Einflihrung

2.1 Begriff der Marke

Der Begriff der Marke wird im klassischen Verstandnis als Kennzeichen seiner Her-
kunft definiert. Durch die Markierung des Artikels weil3 der Konsument wer der Absen-
der bzw. der Hersteller des Produktes ist. Sobald die Herkunft des Produktes zu
erkennen ist, handelt es sich um einen Markenartikel. In einer etwas weiterfihrenden
Definition wird eine Marke nach festgelegten Kriterien bestimmt. Sobald ein Produkt
einen konstanten Qualitatsanspruch bei gleichbleibender Menge, eine hohe Erhaltlich-
keit des Produkts, eine starke Durchfiihrung von Verbraucherwerbung und eine hohe
Anerkennung seitens des Markts vorweist, handelt es sich bei dieser Definition um
einen Markenartikel. Im heutigen Verstandnis ist der Begriff der Marke weiter gefasst.
Daher werden heute unteranderem Organisationen wie Greenpeace und Aktion
Mensch oder Personen wie Verona Pooth oder Michael Schumacher als Marke ange-
sehen.®

Im 83 Absatz 1 des Markengesetzes ist die Definition einer Marke umfangreicher.
Hiernach kénnen Zeichen, Warter inklusive Personennamen, Abbildungen, Gestaltun-
gen inklusive der Ware oder der Verpackung, Zahlen, Buchstaben, Horzeichen und
weitere Aufmachungen inklusive Farben und Farbzusammensetzungen als Marke ge-
schitzt werden. Diese mussen sich dazu eignen, dass sie sich von Waren oder Dienst-
leistungen eines anderen Unternehmens unterscheiden kénnen.” Die rechtliche
Definition einer Marke ist somit flr die heutige Zeit anwendbarer und passender.

Eine Marke dient der ldentifikation und Differenzierung. Das Produkt ist so fir den
Konsumenten schneller und besser zu erkennen. Uber die funktionalen Eigenschaften
hinaus sollte auch die wirkungsbezogene Sichtweise betrachtet werden. Erst dann
kann der Erfolg und Einfluss einer Marke verstanden werden. Sobald ein positives und
unverwechselbares Image bei den Konsumenten aufgebaut ist, wird eine Marke gebo-
ren. Daruber hinaus werden starke Marken bei den Konsumenten gefiihlsmalfiig veran-
kert.® lhnen werden mit der Marke Zusatzinformationen, wie z.B. eine gewisse Qualitat

®vgl. Esch, 2012: S.18
"vgl. ebd.: S5.18-19
®vgl. ebd.: S. 20-22
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des Produktes und somit ein verringertes Kaufrisiko geboten. Die Wiedererkennung
der Marke durch das Markenzeichen oder Logo schaffen Orientierung und Vertrauen.®

Marken konnen in Hersteller- und Handelsmarken unterschieden werden. Als die tradi-
tionell Ubliche Form einer Marke wird die Herstellermarke verstanden. Der Eigentimer
einer Herstellermarke ist ein Unternehmen, welches die rechtliche und wirtschaftliche
Entscheidungsgewalt tber die Marke tragt. Dieses Unternehmen darf kein Handelsun-
ternenmen sein.’® Bekannte Beispiele fiir Herstellermarken sind Nutella, Persil und
Nivea.

2.2 Begriff der Handelsmarke

Der Begriff der Handelsmarke oder auch Eigenmarke, private lable, private brand,
Handlermarke oder store brand weist verschiedene Definitionen in der Literatur auf.'*
In den meisten Fallen haben sie den Aspekt, welcher das Eigentum der Handelsmarke
beschreibt, gemeinsam. In den meisten Definitionen ist klar und deutlich angegeben,
dass der Eigentiimer der Handelsmarke ein Handelsunternehmen sein muss.*? So lau-
tet eine Definition nach Manfred Bruhn wie folgt:

LIst ein Handelsunternehmen oder Handelsverbund Eigner bzw. Tréger dieses
Schutzrechts, dann handelt es sich bei den mit seiner Marke versehenen Markenwaren
um Handelsmarken.

Daraus ergibt sich, dass bereits am Eigentumer der Marke zu erkennen ist, ob es sich
um eine Handels- oder Herstellermarke handelt. Dieser Aspekt beschreibt zudem die
grofte Unterscheidung zwischen einer Handels- und einer Herstellermarke. Der Han-
delsmarke wurde lange nachgesagt, dass ihr wichtige Merkmale zur Erfillung eines
klassischen Markenartikels fehlen. Diese Merkmale werden heute weitestgehend er-
reicht. Handelsmarken zahlen zu Markenartikeln. Deshalb ist der Begriff der Handels-
marke meist dem Begriff der Marke untergeordnet. Selbst das Merkmal der Ubiquitat
wird heute durch Umfeld-Entwicklung und Straffung des Sortiments erflillt. Der Begriff
Ubiquitat beschreibt in der Wirtschaft Guter, welche Uberall erhaltlich sind. Gerade im
Verbrauchsgitermarkt wird heute ein ahnlicher Distributionsgrad wie bei Hersteller-

° vgl. Esch, 2012: S.23-24

% vgl. Bruhn, 2004: S.55

™ vgl. Baumgarth, 2004: S.322

12 Vgl. Meffert/ Burmann/ Koers, 2005: S.178
3 Bruhn, 2004: S.126
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marken erreicht.* Aber nicht nur die Ubiquitat wird heutzutage erfillt. Weitere Ansétze
konnen zur Darstellung der Handelsmarke als klassischen Markenartikel herangezo-
gen werden. So beschreibt zum Beispiel der instrumentale Ansatz die spezifischen
Merkmale wie Qualitat, Verpackung, Preisstellung, Absatz, Vertriebssystem und Kom-
munikation.” Diese Merkmale werden heute weitestgehend von Handelsmarken erfillt.
Zunehmend wird die Kommunikation bei Handelsmarken verstérkt fir den Konsumen-
ten splrbar. Bespiele hierzu werden spater in dieser Arbeit thematisiert.

Handelsmarken sind somit Marken, dessen Eigner ein Handelsunternehmen ist. Es
versieht Waren mit dessen Waren- oder Firmenkennzeichen und bietet diese am Markt
an.' Die einzige Abgrenzung zur Herstellermarke stellt lediglich der Eigentimer dar."’

2.3 Das Umfeld der Handelsmarke

Im Lebensmitteleinzelhandel sind Handelsmarken am haufigsten vertreten. Eine hohe
Marktorientierung liegt zum Beispiel innerhalb der Warengruppen Getrénke (wie Limo-
nade, Fruchtsaft, Wein, Bier, etc.), SuBwaren, portionierter Kase, Korperpflegeprodukte
und Waschmittel vor. Da der Handel in diesen Produktgruppen eine grof3e Chance
sieht, sie selbst bedienen zu kdnnen, tritt vor allem hier eine hohe Anzahl von Han-
delsmarken auf.’® So bieten alle bekannten Handelsunternehmen wie bspw. die
REWE-Gruppe, EDEKA-Gruppe und Metro-Gruppe eigene Handelsmarken im Sorti-
ment an.

Eine Mdoglichkeit der Erhéhung des Deckungsbeitrags kann eine geschickte Nischen-
positionierung ermdglichen. Sollte keine Nischenpositionierung angestrebt werden, ist
die Orientierung an der starksten Herstellermarke in der Produktgruppe eine Einfluss-
groRe fir den Erfolg.™ Eine eigenstandige Markenpolitik ist fir den Erfolg von Han-
delsmarken ebenfalls erforderlich.?® Es ist wichtig, die Entwicklung des
Konsumentenverhaltens stetig zu beobachten. Diese Beobachtungen dienen dazu,
neue Trends frih genug zu erkennen und zu verfolgen. Die Preissensibilitdt der Kon-
sumenten pragte sich Gber die Zeit immer starker aus und spielt heute bei der Kaufent-

gl
15 vgl.
16 vgl.
7 vgl.
18 vgl.
19 vgl.
20 g,

Bruhn, 2001: S.5-7

ebd.: S.7-8

ebd.: S.10

Esch, 2012: S.545
Pepels, 2013: S.291-293
ebd.: S.291

Baumgarth, 2004: S.322
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scheidung eine wichtige Rolle. Es entstehen sogenannte Preisschwellen bei den Kon-
sumenten. Sie wissen, dass es in regelmafiigen Abstédnden Preisaktionen gibt. Sie
warten ab, bis das gewlnschte Produkt im Angebot ist, um es dann zu kaufen. Somit
erwerben sie es nicht tiber die eigens gesetzte Preisschwelle.?* Dies tritt besonders im
Lebensmitteleinzelhandel auf. Die Preissensibilitat variiert in den verschiedenen Wa-
rengruppen. So sollte bei Produkten des Grundbedarfs darauf geachtet werden, dass
sie moglichst gunstig in einer guten Qualitat angeboten werden. Bei Genussprodukten
hingegen steht die Markenstarke des Produkts mehr im Vordergrund. Der Konsument
hat hier meist eine hohere Preisschwelle als bei Produkten des Grundbedarfs.” Le-
bensmittel des taglichen Gebrauchs wie Kase, Eier, Butter, etc. gehtren zu Produkten
des Grundbedarfs. Alkoholische Getranke zum Beispiel gehéren hingegen zu Genuss-
produkten. Daran ist gut zu erkennen, wie wichtig die Preisbildung fir Handelsmarken
ist, um gegentber Herstellermarken konkurrieren zu kénnen.

2.4 Die Produktion von Handelsmarken

Die Produktion von Handelsmarken wird haufig von Herstellermarken (ilbernommen, da
es oftmals die gleichen Fertigungsprozesse sind und so die Hersteller ihre Kapazitaten
voll auslasten kdnnen. Somit ist die Qualitat der Handelsmarken meist nahezu iden-
tisch mit denen der Herstellermarken. Nicht in allen Féallen wird diese Vorgehensweise
geheim gehalten. Es ist offen gelegt, welche Hersteller welche Handelsmarken produ-
zieren. Hier ein paar Beispiele von handelsmarkenproduzierenden Herstellern: ,Frosta“
produziert ,Eskimo“ Tiefklihlkost bei Aldi, ,Hipp“ produziert ,Bebivita® Babynahrung
ebenfalls bei Aldi, ,Bauer Milch produziert gleich fur mehrere Handelsunternehmen
wie ,Desira“ Joghurt fur Aldi, ,Gut und Billig“ Joghurt fir Marktkauf und ,Mibell* far
EDEKA.? Deshalb wird in einiger Literatur auch zwischen echter und unechter Han-
delsmarke differenziert. Bei der echten Handelsmarke wird die Produktion und Konzep-
tion vom Handelsunternehmen selbst tGbernommen. Hierzu kdnnen Hersteller zur
Produktion beauftragt werden die keine eigenen konkurrierenden Produkte fihren.
Diese Handelsmarken werden dann auch haufig als private lable bezeichnet. Die un-
echte Handelsmarke hingegen wird von Herstellern produziert. Diese erstellen und
fiihren selbst konkurrierende Produkte.?* Es gibt verschiedene Griinde warum Herstel-
ler Handelsmarken produzieren. Einige dieser Vorteile sind folgende: hohere Auslas-

2L yvgl. Bruhn, 2001: S.25-26
22 \gl. ebd.: S.26

2 \gl. Pepels, 2013: S.293
*vgl. ebd.: $.293-294
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tung der Produktionskapazitaten, neue Wertschdopfungsmoglichkeiten, Umsatzsteige-
rung und Verbesserung der Beziehung zum Handel.*® Folgende Risiken bringt die Pro-
duktion jedoch mit sich: Kannibalisierungseffekte der eigenen Marken, maogliche
Imageschadigung und eingeschrankte Handlungsflexibilitat. Oftmals haben die Herstel-
ler kaum eine andere Wabhl, als die Produktion durchzuftihren. Die Konkurrenz ist grofi3
und andere Hersteller wirden die Produktion auch gerne tbernehmen. Der Druck, die
Produktionen zu den Konditionen des Handels zu tbernehmen, ist somit hoch. Die
Hersteller sehen jedoch den Vorteil, dass die Moglichkeit besteht, die Produktion etwas
zu beeinflussen. Somit kdnnte der Kannibalisierungseffekt auf die eigenen Marken ver-
ringert werden. Diesem konnte schon durch geringe Anderungen an der Gestaltung der
Verpackung entgegengewirkt werden. Durch die Anderung ist eine starkere Unter-
scheidung vom Herstellerprodukt méglich.?®

Gerade die Verpackung ist bei Handelsmarken ebenso wichtig wie bei Herstellermar-
ken. Viele Konsumenten nehmen Handelsmarken gar nicht als solche wahr, da der
Bezug zum Handelsunternehmen fehlt. So kénnen starke Herstellermarken auf Han-
delsmarken positiv abfarben, wenn das Erscheinungsbild beinah identisch ist. In diesen
Fallen ist der eigentliche Absender des Produktes fir den Konsumenten anonym und
das Produkt wird Uber seinen Preis attraktiv. Der Bezug zwischen dem Produkt, der
Marke und dem dahinterstehenden Unternehmen muss deutlich gemacht werden, da-
mit dartuber hinaus eine Profilierung erreicht werden kann. Dieses kann bei Handels-
marken entweder durch Bewerbung der Marke als Eigenmarke des
Handelsunternehmens oder durch Markierung der Marke mit dem Namen des Han-
delsunternehmens erreicht werden.?’

% vgl. Esch, 2012: S.579
%6 vgl. ebd.: S.580
2" vgl. ebd.: S.568
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3 Handelsmarkenpolitik

3.1 Erscheinungsformen

Die Handelsmarkenpolitik beinhaltet marktorientierte Fuhrung von Handelsmarken.
Dazu gehort es, genaue Ziele zu setzen und die Positionierungen festzulegen. Dazu
wird die Breite des Sortiments und somit die Klassifizierung der Marke bestimmt.?® Die
Klassifizierung der jeweiligen Handelsmarke in die richtige Erscheinungsform ist ab-
hangig von der Anzahl der Produkte und ihrer Positionierung.? Handelsmarken kénnen
in verschiedenen Erscheinungsformen auftreten. Es wird unterschieden zwischen Gat-
tungsmarken, Individualmarken, Dachmarken und in mancher Literatur auch Store-
brands, die im Weiteren kurz vorgestellt werden.*°

Die Gattungsmarke wird auch Produkt ohne Namen genannt, denn ihre Merkmale sind
ein sehr niedriger Preis und eine einfache Produktgestaltung. Es ist kaum ein Bezug
zum Handelsunternehmen erkennbar. Der Absender des Produktes ist somit weitest-
gehend anonym fiir den Konsumenten.*" Ein bekanntes Beispiel fiir eine Gattungsmar-
ke ist ,Ja!“ von REWE. Der Preis ist niedrig und liegt unter dem Preisniveau der
konkurrierenden Herstellermarken. Die Gestaltung der Verpackung ist sehr einfach
gehalten und schnell wiedererkennbar. Die Packungen sind weif3 und mit einem gro-
Rem ,Jal“ Schriftzug versehen.®® Es ist typisch fiir die Gattungsmarke, dass lediglich
die Mindestanforderungen erfiillt werden.*

Die Individualmarken sind hingegen mit einem klaren Markenlogo versehen. Sie wer-
den auch Mono- oder SolitArmarken genannt. Es wird nur ein einzelnes Produkt unter
diesem Namen gefiihrt.** Dieses ermdglicht eine individuelle und genaue Positionie-
rung entsprechend seiner Eigenschaft. Die Chance, eine Marktkompetenz mit diesem
Produkt aufzubauen, ist hoch, da ggf. genau das Verlangen des Konsumenten getrof-
fen wird. Diese Erscheinungsform bringt jedoch auch hohe Kosten, schweren Image-

2 \/g.
2 v/gl.
0 vgl.
L ygl.
2 /g,
B vgl.
% v/gl.

Bruhn, 2001: S.31-32

Esch, 2012: S.560

Esch, 2005: S.1119-1120

Bruhn, 2001: S.10

Esch, 2005: S.1120

Meffert/ Burmann/ Koers, 2005: S.179
Esch, 2005: S.1119
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transfer von Marke auf das Unternehmen und eine Aufteilung des Werbebudgets mit
sich.® Ein Beispiel hierfirr ist das Waschmittel , Tandil* von Aldi.

Dachmarken werden in Warengruppen- oder Segmentmarken, Sortimentsmarken und
Haus- bzw. Firmenmarke unterteilt. Mehrere Produkte werden unter einem Namen
gefuihrt.*® Bei der Warengruppe- oder Segmentmarke werden Produkte einer Gruppe,
also ahnlicher Natur, unter einem Namen angeboten. Dadurch entstehen eine hohe
Markenbildung und ein gegenseitiger Imagetransfer. Jedoch besteht die Gefahr eines
negativen Imagetransfers von einem auf das andere Produkt innerhalb dieser Grup-
pe.*” Ein Beispiel fiir Warengruppen oder Segmentmarken war ,Salto* von REWE fiir
Tiefkiihlkost. Diese wurde jedoch vor kurzer Zeit durch die Sortimentsmarke ,REWE
Beste Wahl“ ersetzt.

Im Vergleich dazu erstreckt sich bei der Sortimentsmarke oder Universalmarke das
Markenlogo Uber artfremde Produkte. Somit kann diese eine noch gréf3ere Produktka-
tegorie als Warengruppen- oder Segmentmarke umfassen. Eine Gefahr hierbei kénnte
eine mangelnde Produktkompetenz darstellen.® Wie bereits erwéhnt, ist ein Beispiel
fur eine Sortimentsmarke ,REWE Beste Wahl“.

Eine dritte Unterteilung der Dachmarken ist die Haus- bzw. Firmenmarke. Hier ist meist
der Markenname der Selbe wie der Unternehmensname, den der Grof3teil der Ange-
botspalette tragt.>® In einiger Literatur wird diese Erscheinungsform auch Storebrand
genannt, wobei sich die Storebrand in den meisten Féllen auf fast die gesamte Pro-
duktpalette des Unternehmens bezieht und unter einem Namen als Eigenmarke positi-
oniert wird. Bekannte Beispiele hierzu sind Zara, H&M und IKEA. Bei diesen
Unternehmen konzentriert sich die Storebrand auf die gesamte Einkaufsquelle.*

3.2 Mdogliche Marketingstrategie

In Anlehnung an Manfred Bruhn aus dem Jahre 2001 kann ein Marketingeinsatz nach
folgenden vier Erscheinungsformen von Handelsmarken eingeteilt werden. Die Grund-
lage des Marketingeinsatzes bilden hierzu die vier Bestandteile des Marketing-Mix:

5 vgl.
 vgl.
7 vgl.
B v/g|.
¥ vgl.
40 vgl.

Bruhn, 2001: S.33-34
Esch, 2005: S. 1119
Bruhn, 2001: S.33-34
Esch, 2005: S.1119
Bruhn, 2001: S.33-34
Esch, 2005: S.1120
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Produktpolitik, Preispolitik, Kommunikationspolitik und Distributionspolitik. Die Erschei-
nungsformen spalten sich in Gattungsmarke, klassische Handelsmarke, Premium-
Handelsmarke und Lizenzmarke.**

Bei der Gattungsmarke steht die Preispolitik im Vordergrund. Das Produkt definiert sich
nur tber den Preis. Ein Beispiel hierzu ist die Gattungsmarke ,Ja!“ von REWE. Die
anderen drei Bestandteile des Marketing-Mix werden aufer Acht gelassen. Bei der
klassischen Handelsmarke wird neben der Preispolitik auch die Produktpolitik bertick-
sichtigt. Hier steht neben dem niedrigen Preis die Qualitat im Vordergrund. Ein Beispiel
hierzu ist ,REWE Beste Wahl“ von REWE. Preispolitik, Produktpolitik und Kommunika-
tionspolitik werden bei der Premium-Handelsmarke eingesetzt. Das Produkt wird zum
geringen Preis und vergleichbarer Qualitat zur Herstellermarke angeboten. Hinzu
kommt die Kommunikationspolitik, bei welcher versucht wird, Treue zum Markt und
Produkt zu generieren. Ein Beispiel hierzu ist ,REWE Feine Welt“ von REWE. Der
groRte Marketingeinsatz liegt bei der Lizenzmarke vor. Hier werden alle vier Bestand-
teile des Marketing-Mix angewendet. Lizenzmarken sind Handelsmarken mit einer Li-
zenz, welche es der Marke ermdglicht auch Uber andere Handelsunternehmen
vertrieben zu werden. Somit kann hier erganzend die Distributionspolitik eingesetzt
werden.*

Heutzutage wird in der Praxis oft auch schon bei klassischen Handelsmarken Kommu-
nikationspolitik angewendet. Im weiteren Verlauf der Arbeit wird dieses noch erkennt-
lich werden.

Die Bestimmung der Sortimentsbreite und der Positionierung der Handelsmarken ist fur
die genaue Ausrichtung und Zielgruppenansprache der Marke wichtig. Die Positionie-
rung der Marke kann in drei Ausrichtungen eingeteilt werden: Discountmarken-, Imitati-
onsmarken- oder Praferenzmarkenstrategie.”® Zudem gibt es noch den Sonderfall der
Storebrand-Strategie.**

Bei der Positionierung nach der Discountmarkenstrategie steht der sehr niedrige Preis
im Vordergrund.*® Die Qualitat der Handelsmarke kann ggf. schlechter sein, als die der
konkurrierenden starken Herstellermarke. Die Erscheinungsform der Gattungsmarke

“Lvgl. Bruhn, 2001: S.14

“2vgl. ebd.: S.14-15

3 vgl. Baumgarth, 2004: S.322
“*vgl. Esch, 2005: S.1122-1123

“5 vgl. Baumgarth, 2004: S.322-323
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eignet sich fir diese Strategie sehr gut.”® Beispiele hierzu sind die Marken ,A&P* von
Tengelmann und ,Ja!“ von REWE.

Die Positionierung nach der Imitationsmarkenstrategie beinhaltet das Nachahmen ei-
ner starken Herstellermarken in Qualitat und Branding, allerdings zu einem geringeren
Preis.*” Ein solches Produkt nennt sich Metoo-Produkt. Das Metoo-Produkt sieht der
fuhrenden Herstellermarke verwechselnd &@hnlich. Fir diese Strategie eignen sich Indi-
vidualmarken oder ganze Warengruppen- oder Segmentmarken.*®

Die dritte Strategie ist die Praferenzmarkenstrategie. Hierbei sind das Preissegment
und die Qualitat ahnlich zur fihrenden Herstellermarke. Der Preis liegt etwas darunter,
um einen Zusatznutzen zu schaffen. Individualmarken und Warengruppen- oder Seg-
mentmarken eignen sich fiir diese Strategie.*

Der Sonderfall der Storebrand-Strategie gliedert sich in drei verschiedene Formen:
Discount-Storebrand, Premium-Storebrand und Fokus-Storebrand. Die Discount-
Storebrand-Strategie strebt eine Kostenfiihrerschaft und eine Preisfiihrerschaft im
niedrigen Preissegment an. Bei der Premium-Storebrand-Strategie steht die Differen-
zierung zu konkurrierenden Herstellermarken im Vordergrund. Dabei wird die Premi-
um-Storebrand ginstiger angeboten als seine Mitbewerber. Die Fokus-Storebrand-
Strategie zeichnet sich durch die spezielle Zielgruppe der Marke aus. Es wird sich auf
eine auliergewdhnliche Zielgruppe fokussiert. Hierbei kbnnen auch mehrere Marken in
der Storebrand auf verschiedene Zielgruppen zugeschnitten werden. *

3.3 Funktionen

Im Allgemeinen zeichnen sich Handelsmarken durch ihre Funktionen der vorteilhaften
Preis-Leistungsstellung, der Ergénzung des Sortiments und der Profilierung gegentber
anderen Handelsunternenmen und Herstellern aus.” Die Funktionen kénnen aus drei

46Vg'
vl
48Vg.
49Vg.
SOVg.
5L v/gl.

Esch, 2005: S.1120-1121
Baumgarth, 2004: S.322-323
Esch, 2005: S.1120-1121
ebd.: S.1120

ebd.: S.1122-1123

Pepels, 2013: S.294-295
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Perspektiven betrachtet werden: aus der Hersteller-, Handels- und der Konsumenten-
sicht.>?

Aus Herstellersicht sind die Funktionen von Handelsmarken folgende: die Auslastung
von Uberkapazitaten oder die Erganzung des eigenen Portfolios mit reduziertem Un-
ternehmensrisiko und ein méglicher Vertrieb tiber Discounter.>®

Aus Sicht der Handelsunternehmen sind es folgende: eine gute Preisleistung und de-
ren Dokumentation, eine Sortimentskompetenz nach Wiinschen der Kunden, Profilie-
rung gegeniber anderen Handelsunternehmen und Herstellern, Polarisierung,
Erhohung der eigenen Renditen, Kundenbindung an das Handelsunternehmen, Ent-
wicklung eigener Produkte und somit Innovation.>*

Die Funktionen aus Konsumentensicht sind die folgenden: eine gute Preis-
Leistungsstellung durch gleichbleibende Qualitat zu niedrigeren Preisen, eine gréf3ere
Produktauswahl und eine Steigerung des Einkaufserlebnisses.”® In vielen Punkten
tberschneiden sich die drei Perspektiven, welches die Umsetzung und den Erfolg von
Handelsmarken stark vereinfacht, da fur alle drei Parteien positive Uberschneidungen
vorliegen.

3.4 Ziele

Die Ziele der Handelsmarkenpolitik sind die Verbesserung der Ertragslage und der
Einflussnahme auf die Kalkulation, sowie die Differenzierung gegentiber anderen Han-
delsunternehmen durch das Sortiment und eine Verbesserung des Preisimages.>® Wei-
tere Ziele sind die Verbesserung des Sortiments durch Bereinigung und Ergdnzung
von eigenen Handelsmarken und eine Starkung der Verhandlungsposition gegentber
den Herstellern.®” Nicht weniger wichtige Ziele sind die Neukundengewinnung durch
Erweiterung des Sortiments und die Generierung der Kundentreue zum Markt.”® Eine
Verbesserung des Unternehmensimages und die Reduktion von Lieferanten sind eben-
falls von grolRer Bedeutung. Weniger attraktive Geschaftsbeziehungen zu einem Liefe-

52 vgl.
53 vgl.
5 gl
55 vgl.
56 vgl.
57 vgl.
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Bruhn, 2001: S.28

ebd.: S.28

ebd.: S.28

Pepels, 2013: S.294-295
Esch, 2005: S.1123-1124
Baumgarth, 2004: S.322

Bruhn, 2001: S.29
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ranten von Herstellermarken kénnen so ggf. entgegengewirkt oder durch neue Ver-
handlungsmoglichkeiten verbessert werden. Auf3erdem kann eine starkere Bindung der
Verkaufsgruppe durch die Einfihrung von Handelsmarken das Sortiment der Gruppe
vereinheitlichen. Die Kunden kénnen dadurch an die ganze Gruppe und nicht nur an
einzelne Markte gebunden werden.*®

Zu beachten ist, dass alle Ziele der Handelsmarkenpolitik in das Gesamtzielsystem des
Handelsunternehmens integriert und im Einklang mit der Unternehmensstrategie sind.
Spezifische Marketingziele fiir die Handelsmarkenpolitik sollten entwickelt werden.®
Zudem ist es im Einzelfall wichtig, falls die Erhéhung der Rendite durch Handelsmar-
ken im Fokus der Ziele steht, im Vorfeld eine Vollkostenrechnung durchzufihren. Es
hangt von verschiedenen Faktoren ab, ob und wie hoch eine zu erreichende Erhéhung
der Rendite zu erwarten ist. Dies ist von Unternehmen zu Unternehmen unterschied-
lich.®*

3.5 Erfolgsfaktoren

Die erfolgreiche Umsetzung der Handelsmarkenpolitik ist abhangig von verschiedenen
Faktoren, die auf den folgenden drei Ebenen zu priifen sind: der handelssystembezo-
genen Ebene, der sortiments- und warengruppenbezogenen Ebene und der konsum-
entenbezogenen Ebene.®® Auf der handelssystembezogenen Ebene ist es zunachst
wichtig, dass das Unternehmen (iber die nétigen finanziellen Ressourcen verfiigt.®®
Nicht weniger wichtig sind die Organisationsstruktur und das Verkaufsstellennetz. Die-
se sollten zur Einfihrung von Handelsmarken geeignet sein, sodass die zusatzliche
Arbeit, welche durch die Handelspolitik anféllt, bewaltigt werden kann. Es muss bspw.
geniigend Personal verfiigbar sein.®* Hierzu sollte auch ein gewisses Potenzial im Ma-
nagement vorliegen, damit geplante Ziele auch eine erfolgreiche Umsetzung finden.
Zudem spielt die Unternehmensgrol3e ebenfalls eine Rolle. Bei einem eher kleineren
Unternehmen ist die Umsetzbarkeit ggf. schwieriger. Die Einfilhrung einer Handels-
marke sollte zudem auch in das Unternehmensselbstbild passen, damit deren Umset-
zung erfolgreich wird und das Produkt glaubhaft vertrieben werden kann.®® Auf der

5 \/gl.
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Esch, 2012: S.547
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sortiments- und warengruppenbezogenen Ebene ist es wichtig, dass die Marktgré3e
und die Marktstruktur zur geplanten Verénderung des Sortiments passen. Der Markt
darf nicht zu klein sein oder nur eine minimale Auswahl an Produkten im Sortiment
fuhren. Dieses wirde eine Einflhrung von Handelsmarken erschweren. Auf der kon-
sumentenbezogenen Ebene sollten die Kunden des Marktes fir einen Markenwechsel
bereit sein. Die Preissensibilitat der Konsumenten spielt ebenfalls eine Rolle. Diese
sollte es ermdglichen, dass die Kunden bereit sind, das neue Produkt zum angebote-
nen Preis erwerben zu wollen.®®

Die Vorgehensweise des Aufbaus einer Handelsmarke ist identisch zum klassischen
Herstellermarkenaufbau. Dazu ist es wichtig, einen Bekanntheitsgrad aufzubauen und
das Image der Marke zu starken bzw. zu vertiefen.®” Umso hoher die Bekanntheit der
Handelsmarke ist, umso klarer wird das Bild und die Vorstellung der Marke in den Kop-
fen der Konsumenten. Die Profilierung gegeniiber anderen Handelsunternehmen sollte
durch Differenzierung erlangt werden. Dieses fallt jedoch meist schwer da, Konsumen-
ten Einkaufsstatten als austauschbar empfinden. So ist es wichtig, dass sich das Han-
delsunternehmen  inklusive seiner Handelsmarken Kklar positioniert.  Eine
Markenidentitat muss erarbeitet und daraus Positionierungseigenschaften abgeleitet
werden. Das Ganze wird dann durch Marketing-Malinahmen unterstitzt. Leider kom-
men genau diese Aspekte meist zu kurz. Aber erst, wenn ein Grol3teil der Erfolgsfakto-
ren und die Vorgehensweise des Markenaufbaus erfillt sind, kann eine Handelsmarke
erfolgreich im Handelsunternehmen etabliert und die Handelsmarkenpolitik erfolgreich
umgesetzt werden.®®

3.6 Vorteile

Es gibt verschiedene Vorteile der Handelsmarkenpolitik. Zunéchst lasst sich die Ein-
sparung der Herstellergewinnaufschlage nennen, welche meist bei Etablierung von
Handelsmarken hdhere Ertradge auch bei niedrigen Preisen mit sich bringen. Das Sor-
timent in der Einkaufsstatte kann bereinigt und ausgebessert werden. Da Hersteller
meist nur in Einzelprodukten denken und Handler in Produktkategorien, kann dieses
durch Handelsmarken erganzt oder sogar ersetzt werden.® Dieses hangt jeweils von
der Starke der konkurrierenden Herstellermarke ab. Zudem machen Handelsmarken

% vgl. Bruhn, 2001: S.39

§7 vgl. Esch, 2012: S.548-549
%8 vgl. ebd.: S.551-552

% vgl. Pepels, 2013: S.296
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den Handel von der Angebotsmacht der Hersteller unabhangiger. Gerade Hersteller,
welche es durch massive Kommunikation geschafft haben, eine hohe Nachfrage ihrer
Marke zu generieren, nutzen diese Macht durch hohe Preise haufig aus. Durch Han-
delsmarken ermdoglicht das Handelsunternehmen gerade preissensiblen Konsumenten
eine ernstzunehmende Markenalternative. Mit einer guten Verbindung zwischen den
Handelsmarken und dem Handelsunternehmen kann ein positives Gesamtimage des
Handelsunternehmens generiert werden. Hierdurch kénnen auch Konsumenten an
einzelne Einkaufsstatten gebunden werden, da diese die Exklusivanbietung der Mar-
ken stellen.™

3.7 Nachteile

Neben den Vorteilen der Handelsmarkenpolitik gibt es natirlich auch Nachteile. Starke
Herstellermarken kénnen die Einfuhrung und das Etablieren von Handelsmarken
enorm erschweren. Um der Verdrangung entgegen zu wirken sind meist hohe Marke-
tingkosten notwendig. Diese schmélern wiederum die Rendite. Um jedoch eine Chance
am Markt zu haben, ist das Marketing notwendig. Weitere Zusatzkosten in der Han-
delsmarkenstrategie entstehen durch Produktion, Logistik und Kontrolle. Diese missen
zunéchst durch die Einnahmen der Handelsmarke erwirtschaftet werden. Hinzu kommt
der zusétzliche Aufwand der Einfiihrung und Betreuung der Marken.”

" vgl. Pepels, 2013: S.296
™ vgl. ebd.: S.296
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4  Darstellung in der Kommunikation

4.1 Handzettel

In den vorherigen Kapiteln wurde ein Uberblick der Erscheinungsformen von Handels-
marken und der damit verbundenen Handelsmarkenpolitik gegeben. Im letzten Teil
wurde bereits erwahnt, wie wichtig die Anwendung des Marketings zum Aufbau einer
Handelsmarke ist. Um am Markt und gegentber Herstellermarken konkurrieren zu
kénnen, missen Handelsmarken den Einsatz von Instrumenten des Marketing-Mix
nutzen, um sich profilieren zu kdnnen. Es ist wichtig, einen Bekanntheitsgrad zu gene-
rieren und ein positives Image in den Kdpfen der Konsumenten aufzubauen. So ist es
heutzutage beinah ublich, dass Handelsunternehmen Instrumente des Marketing-Mix
zur Bewerbung ihrer Handelsmarken einsetzen. Hierzu werden verschiedene Techni-
ken und Medien verwendet.

Im Folgenden werden zwei Beispiele vorgestellt, in denen Handelsmarken aus dem
Lebensmitteleinzelhandel, mit Hilfe der Marketingkommunikation beworben werden.
Hierzu wurden zwei Handzettel der gr63ten Handelsunternehmen REWE und EDEKA
herangezogen.

Der Handzettel ist ein Prospekt, das deutschlandweit an Haushalte durch die lokalen
Supermarkte verteilt wird. Es werden Produkte, welche in der darauf folgenden Woche
im Angebot sind, darin abgebildet und beworben.”* Die folgende Abbildung zeigt einen
Handzettel eines REWE-Supermarktes auf dem zwei REWE-Handelsmarken bewor-
ben werden. Dargestellt sind zwei Produkte der Sortimentsmarke ,REWE Beste Wahl*.
Es handelt sich um verschiedene Sorten von Salatdressings und Tomaten. Beide Pro-
dukte wurden fir die Betrachtung dieser Arbeit mit einem schwarzen Kreis hervorge-
hoben. Die Sortimentsmarke wird wie jede andere Herstellermarke dargestellt und fallt
im ersten Moment nicht als Handelsmarke auf. Erst nach einem Blick auf das Logo
oder den Bildtext fallt der Markenname ,REWE Beste Wahl“ ins Auge. Dieser zeigt
durch die Nennung des Handelsunternehmens den Eigentiimer der Marke und kann
somit als Handelsmarke erkannt werden. An diesem Beispiel ist zu sehen, dass die
REWE-Gruppe auch ihre Handelsmarken zu Aktionspreisen anbieten und dadurch
einen zusatzlichen Kaufanreiz fir den Konsumenten schafft. Somit konkurrieren die
Handelsmarken direkt mit den Herstellermarken.

2 vgl. Esch, 2012: S.545
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Tolle Farben.

Tolle Angehote.
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ansprechend gestaltet,
- mit Deko-Steinen,
15-cm-Schale
Al je Schale

Infast

*Diese Artikel

Abbildung 1: REWE Handzettel KW 227

Aber nicht nur REWE bewirbt seine Handelsmarken in Handzetteln. Nahezu alle ande-
ren Handelsunternehmen im Lebensmitteleinzelhandel stellen ihre Handelsmarken
ahnlich dar. Im Folgenden liegt eine vergleichbare Darstellung in einem EDEKA-
Handzettel aus der gleichen Kalenderwoche (KW) vor. Hier wird ein Produkt der
EDEKA-Sortimentsmarke ,EDEKA* beworben. Es handelt sich um die Tiefkiihipommes

Altenkirchener Kurier, 2014: http://www.ak-kurier.de/akkurier/pdf/handzettel.pdf
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+,EDEKA Dicke Fritte“. Das Produkt wurde zur Verdeutlichung in der Abbildung mit ei-
nem schwarzen Kreis gekennzeichnet. Wie in dem Beispiel zuvor, wurde die Handels-
marke in den Handzettel integriert und ist erst mit Blick auf das Logo als solche zu
identifizieren. Sowohl REWE, als auch EDEKA bilden ihren Slogan, jeweils in der Nahe
des Unternehmenslogos, im Handzettel ab.

®
Mach’ deine Aus Liebe zur Wurst!
Pommes uckllch‘ So isst der Kiez
alsami- urm die Wurst geht, geht nur ®
i 2y vera, Karamell,
o d Ch urry-Ketchup
mmes, dein wia o Hamburgor Rama TOP-PREIS

Original, mit ossontiollan Fott-

unden wurde —

il in dem
FER Ao siur nd Viamien E A u 99
TOP-PREIS Pott SoBe odor TR I %\
. . [

LGRS Schokolade
je 500 mi Flasche versch. Sorten,
fi=e je 100 g Tafel

TOP-PREIS

EDEKA
Dicke Fritte

knusprig ummanlel[m d
BXIri k,h e

TJP=[F’HLH9?

| eoexa Picke

Ehrmann

Almighurtoder Fit Vital
Joghurt, versch, Sorten und Fettstufon,
jo 150 g Becher i00g =< 023)

ﬂl mm

Schweine-

Nackenbraten
mit Knochen, =2

22,14 8L 501

der rustikale
1k

22, Woche: 26.05.- 31.05.2014 - enexal
@iches Moague. solonge dor Vrratraic Fir Drackiede bolss Hattumy

Abbildung 2: EDEKA Handzettel KW 22"

74 EDEKA, 2014: http://static.edeka.de/media/handzettel/RHEINRUHR/EDEKA/blaetterkatalog/pdf/complete.pdf
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Der REWE-Slogan lautet ,Besser leben.”, der Slogan von EDEKA ,Wir lieben Lebens-
mittel.“, wobei das Wort ,lieben® durch ein Herz ersetzt wird. Bei dem Aufbau einer
Marke ist der Slogan ein wichtiger Bestandteil. Durch beide Slogans versuchen die
Handelsunternehmen sich von anderen zu differenzieren. Die Abbildung des Slogans
ist Teil der Marketingkommunikation und taucht somit in nahezu jedem Medium, wel-
ches fur die Kommunikation verwendet wird, auf. Somit schafft das Unternehmen eine
Moglichkeit zur Wiedererkennung bei dem Konsumenten und ein einheitliches Auftre-
ten.

4.2 Webseite

Uber die Handzettel hinaus kann der Konsument sich auch auf den jeweiligen Websei-
ten der Handelsunternehmen Uber Angebote informieren. So kann bspw. auf der
EDEKA-Webseite eine Region ausgewahlt werden. Die Region stellt das Wohngebiet
des Konsumenten dar, wie zum Beispiel die Region Rhein-Ruhr. Dort kann sich tber
die jeweiligen Angebote in der Woche der passenden Region informiert werden.” Dar-
Uber hinaus bieten die Unternehmenswebseiten viele weitere Informationen. Die Ei-
genmarken werden vorgestellt und der Konsument erhalt einen Uberblick des
gesamten Eigenmarkensortiments. Auf der EDEKA-Webseite kann der Konsument
zwischen den unterschiedlichen Eigenmarken wie L,EDEKA®, ,EDEKA Bio",
,Gut&Gunstig“ und weiteren wahlen. In der jeweiligen Rubrik der Eigenmarke kann er
sich einen Sortimentsuberblick und detaillierte Informationen, wie zum Beispiel zu In-
haltsstoffen eines einzelnen Produktes, einholen. Dariiber hinaus kann das Produkt auf
eine Einkaufsliste gesetzt und diese spater ausgedruckt werden. Die Moéglichkeit, das
Produkt zu bewerten und bereits gegebene Bewertungen einzusehen, ist vorhanden.
So kann der Konsument einen Eindruck davon bekommen, wie beliebt das jeweilige
Produkt ist.”® Diese Darstellung der eigenen Marken auf der Unternehmenswebseite ist
bei Herstellermarken ebenso dblich und gibt dem Konsumenten einen Blick auf das
angebotene Sortiment.

Neben der Sortimentsiibersicht der Eigenmarken sind auf der Unternehmenswebseite
meist auch Rezepte, Erndhrungstipps und Informationen enthalten. Auf der EDEKA-
Webseite gibt es darUber hinaus auch die Rubrik ,Unterhaltung®. Diese beinhaltet Ge-
winnspiele, TV-Spots und verschiedene Videos. Auf den TV-Spot ,Blicke“ und das Mu-

& Vgl. EDEKA, 2014: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/angebote_3/angebote.jsp
7 Vgl. ebd.: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unsere_marken/eigenmarken.jsp
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sikvideo ,Supergeil’, welche auf der EDEKA-Webseite zu finden sind, wird in diese
Arbeit spater noch einmal genauer eingegangen.”’

Auf der EDEKA-Webseite gab es vor kurzem zudem auch die Moéglichkeit, ein eigenes
Produkt in einer der drei Kategorien Joghurt, Cookies oder Smoothies, zu kreieren.
Nach zahlreichen Einsendungen wurden vier Gewinner durch eine Jury ermittelt. Einen
Gewinner in der Kategorie Joghurt, einen in der Kategorie Cookies und zwei Gewinner
in der Kategorie Smoothies. Diese vier Gewinnerprodukte werden nun in allen teilneh-
menden EDEKA-Markten verkauft. Die Produkte kdnnen auch auf der Webseite einge-
sehen werden. Verkauft werden diese unter der Sortimentsmarke ,EDEKA® mit dem
Namen ,Der EDEKA Selbermacher®.”® Dieses zeigt, wie EDEKA Konsumenten mit in
Produktentwicklungen einbezieht. Es wird versucht, Aufmerksamkeit und Begeisterung
auf die Handelsmarke zu ziehen.

4.3 Weitere Medien

Wie bereits erwahnt, entwickeln Handelsunternehmen TV-Spots flr ihr Unternehmen
und explizit fir ihre Handelsmarken. Diese Spots werden dann im TV geschaltet. Ne-
ben den TV-Spots gibt es seit kurzem auch ein Beispiel fir ein Musikvideo, welches
Uber das Internet verbreitet und publik gemacht wurde. Es handelt sich hierbei um das
Musikvideo ,Supergeil“ von EDEKA. Dieses wird im Laufe dieser Arbeit genauer be-
schrieben und untersucht.

Neben der TV- und Online-Werbung schalten Handelsunternehmen auch Aul3enwer-
bung und Printanzeigen. Seit dem Zeitalter der Social-Media-Netzwerke sind auch
Handelsunternehmen auf Netzwerken, wie z.B. Facebook, vertreten. Dort werden ne-
ben Angeboten, Rezepten und Gewinnspielen, auch die Handelsmarken publiziert. So
kann der Konsument der Unternehmensseite auf Facebook ein ,Gefallt-Mir“ geben und
sich stetig Uber die Neuigkeiten des Unternehmens informieren. Das Netzwerk Face-
book bietet dartber hinaus auch die Mdéglichkeit interaktiv mit dem Konsumenten zu
werden. So kann der Konsument gezielt Fragen stellen oder Bilder hochladen und das
Unternehmen kann darauf reagieren. Uber all diese Medien erreicht das Handelsunter-
nehmen verschieden Zielgruppen und nutzt so hohe Reichweiten, um seine Handels-
marken bekannt zu machen. Wie schon zuvor erwahnt, ist dies wichtig zum Aufbau
einer Marke.

" Vgl. EDEKA, 2014: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/unterhaltung.jsp
8 vgl. ebd.: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/homepage.jsp
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5 Darstellungsvergleich zweier EDEKA
Marketing-Mal3inahmen

5.1 Vorstellung des Untersuchungsrahmen

Im nachsten Kapitel dieser Arbeit werden zwei Marketing-MalRBnahmen des Handelsun-
ternehmens EDEKA untersucht und miteinander verglichen. Es handelt sich hierbei
zum einen um das Musikvideo ,Supergeil“ mit Friedrich Liechtenstein, welches Uber
das Internet publiziert wurde. Die zweite MaRnahme ist der klassische TV-Spot ,Bli-
cke®, welcher Gber das Medium Fernsehen verbreitet wurde. Beide Malinahmen sind
auf der EDEKA-Webseite unter der Rubrik ,Unterhaltung“ zu finden. In beiden Videos
werden die EDEKA-Eigenmarken beworben. Das Musikvideo ,Supergeil“ war Bestand-
teil einer viralen Online-Kampagne, bei welcher EDEKA das Musikvideo Mitte Februar
2014 im Internet veroffentlichte. Der Effekt einer viralen Kampagne ist es, dass sich der
Inhalt durch Verbreitung der Konsumenten erweitert. Das Musikvideo ,Supergeil“ ver-
breitete sich sehr schnell und erhielt hohe Klickzahlen. Kurz darauf folgend schaltete
EDEKA den klassischen 30-sekiindigen Werbespot ,Blicke® im TV.

Die Vorgehensweise zur Untersuchung der beiden Videos ist an die Lasswell-Formel
nach Harold D. Lasswell angelehnt. Lasswell stellt in der Formel die Fragen. ,Who?
Says what? In which channel? To whom? With what effect?*’°. Danach soll herausge-
funden werden, auf welche Art und Weise, in welchem Medium und mit welcher Wir-
kung die Nachricht vom Kommunikator zum Rezipienten tbertragen wird. Die Formel
ist heute umstritten, da nur das, was vom Kommentator ausgeht, untersucht wird und
die Reaktion des Publikums ausgelassen wird.®* Fir die Betrachtung der beiden
EDEKA-Videos ist dieses aber ausreichend, da Reaktionen des Publikums schwer
ermittelbar sind und es keinen direkten Zugang zu erhoben Daten Uber die Reaktionen
zu den beiden Videos besteht. Die Untersuchung bezieht sich in erster Linie auf das zu
Sehende in den Videos. Die folgenden Kriterien wurden zur Untersuchung der beiden
Marketing-MalRnahmen aufgestellt: L&nge des Videos, Medium, Handlungsablauf, dar-
gestellte Personen, dargestellte Produkte, angesprochene Zielgruppe und Markenfit.
Beide MalRnahmen werden im Folgenden nacheinander untersucht und in der
Schlussbetrachtung miteinander verglichen.

9 Altendorfer, 2009: S.179
8 vgl. ebd.: S.179
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5.2 EDEKA Musikvideo ,,Supergeil”

Wie im vorherigen Kapitel beschrieben, wird zunachst das Musikvideo ,Supergeil“ von
EDEKA nach den aufgestellten Kriterien untersucht. Das Video ist auf der offiziellen
EDEKA-Webseite unter der Kategorie ,Unterhaltung® einzusehen.?* Auf dem offiziellen
YouTube-Kanal von EDEKA wurde das Video am 20.02.2014 eingestellt.*?

5.2.1 Lange des Videos

Die Lange des Videos entspricht ungefahr der Lange eines standardmafiigen Musikvi-
deos. Es ist 3:16 Minuten lang.?® Fir die Bewerbung der Eigenmarken im Internet oder
einen Spot des Unternehmen EDEKA jedoch recht ungewdhnlich, denn vor dem Mu-
sikvideo gab es nur kurze Spots zur Bewerbung der Eigenmarken. Kein Video in einer
Marketing-MafRnahme des Unternehmens EDEKA hatte bislang eine so hohe Minuten-
dauer.

5.2.2 Medium

Das Musikvideo ,Supergeil® wurde im Rahmen einer Online-Kampagne auf der
EDEKA-Facebook-Seite, dem EDEKA-YouTube-Kanal und der EDEKA-Webseite pu-
bliziert. So wurden zur Publikation mehrere Medien eingesetzt, um eine héhere Reich-
weite und Aufmerksamkeit zu generieren. Informationen Uber eine genaue Verbreitung
und den Zeitraum, sprich, ob zuséatzlich noch weitere Online-Werbung zum Musikvideo
geschaltet wurde, liegen dieser Arbeit nicht vor.

Auf der EDEKA-Facebook-Seite wurde am 20.02.2014 das erste Mal ein Beitrag mit
dem Vermerk des Wortes ,Supergeil® veroffentlicht. Bei diesem Beitrag wurde jedoch
das Musikvideo noch nicht gezeigt. Es gab nur einen Hinweis, dass noch etwas zum
Thema ,Supergeil” folgen wirde. Der Beitrag ist im folgenden Bild zu sehen.

81 Vgl. EDEKA, 2014: http://iwww.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil jsp
82 Vgl. YouTube, 2014: http://www.youtube.com/watch?v=jxVcgDMBU94
8 Vgl. ebd.: http://imww.youtube.com/watch?v=jxVcgDMBU94&list=PLgatV9ZQVIdoizWJGomTai5MI9DRKd8A3
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[Ew EDEKA
EOEKA a &

Sehr, sehr geile Fritten! (&) Mehr #supergeil gibt's schon bald!
— mit Kevin Jasper.

Gefallt mir - Kommentieren * Teilen g1319 P41 F 16

Abbildung 3: EDEKA Facebook-Beitrag 20.02.2014 &

Zu sehen ist auRerdem das Produkt ,Dicke Fritte® der EDEKA-Sortimentsmarke
LEDEKA®. Es ist das gleiche Produkt wie aus dem Beispiel des Handzettels und nur
eines der vielen Produkte, welche von den EDEKA-Handelsmarken stark beworben
werden. Der Beitrag wurde insgesamt mit 319 ,Gefallt-Mir“-Angaben, 41 Kommentaren
und 16 geteilten Beitragen vermerkt.

Das Musikvideo wurde am darauf folgenden Tag, den 21.02.2014, publiziert. In der
folgenden Abbildung ist der Beitrag zu sehen.

8 Facebook, 2014: https://www.facebook.com/Edeka
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EDEKA

E = S

WONXA

Ihr seid supergeil - supergeil!!

Supergeiler Typ und supergeiler Beat!

Zieht euch unser Musikvideo rein!

Einfach #supergeil: http://youtu.be/jxVcgDMBU94
— mit Sunny Hamburg und 11 weiteren Personen.

Gefallt mir - Kommentieren - Teilen gh2.785 (1528 B 711

Abbildung 4: EDEKA Facebook Beitrag 21.02.2014 %

Der Text des Beitrags ist dem Musikvideo angepasst. Der Sprachgebrauch ist fur
EDEKA bis dato recht ungewéhnlich. Es wird eine Form der Jugendsprache angewen-
det, in welcher das Wort ,supergeil“ immer wieder auftaucht.

In der Abbildung ist zu sehen, dass der Beitrag 2.785 ,Gefallt-Mir“-Angaben, sowie 529
Kommentare erhalten hat und 711 Mal geteilt wurde. Es ist von Vorteil fir das Unter-
nehmen EDEKA, dass das Video so haufig geteilt wurde. Innerhalb kiirzester Zeit er-
hielt es hohe Verbreitungszahlen. Dieser Wert beinhaltet nur die Anzahl der Personen,
die den Beitrag direkt auf der EDEKA-Facebook-Seite geteilt haben, nicht die, die das
Video an sich teilten. Diese Anzahl wird schatzungsgemal noch um einiges héher
sein, ist aber leider im Rahmen dieser Arbeit nicht ermittelbar.

Der abgebildete Beitrag auf der Facebook-Seite am 21.02.2014 war nicht der einzige
Beitrag. Es gab noch einen weiteren an diesem Tag, in welchem das Musikvideo préa-

% Facebook, 2014: https://www.facebook.com/Edeka
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sentiert wurde. Dieser hat jedoch weniger ,Gefallt-Mir‘-Angaben, Kommentare und
geteilte Beitr&ge erhalten. Bei beiden Beitragen wurde jeweils ein Link zum Musikvi-
deo, welches sich auf dem EDEKA-YouTube-Kanal, befindet integriert. In den darauf
folgenden Monaten wurden immer mal wieder Beitrdge zum Thema ,Supergeil® und
dem Musikvideo auf der Facebook-Seite veroffentlicht.

Auf dem offiziellen EDEKA-YouTube-Kanal wurde eine Kategorie mit dem Titel
,EDEKA Supergeil” erststellt. Hierunter ist das Musikvideo zu finden. Unter dieser Ka-
tegorie sind noch weitere, kiirzere Videos mit verschiedenen Titeln zum Thema ,Su-
pergeil* veroffentlicht. Darunter sind Videos wie ,Supergeiles Geburtstagskind® oder
L~oupergeiler Kollege“ zu finden. Die Beschreibung der Kategorie ist folgende: ,Super-
geile Eigenmarken - prasentiert vom Berliner Kinstler Friedrich Liechtenstein. Jetzt
Musikvideo und weitere supergeile Videos anschauen und teilen!“®® Die Beschreibung
weist den Konsumenten auf die EDEKA-Eigenmarken hin und animiert zur Ansicht und
Verbreitung der Videos. Es ist zu sehen, dass Uber den EDEKA-YouTube-Kanal bis
zum heutigen Datum, dem 30.05.2014, Gber 10,7 Millionen Aufrufe des Musikvideos
L~Supergeil“ getatigt wurden. Alle Videos wurden am 20.02.2014 auf dem YouTube-
Kanal hochgeladen.?’

Auf der EDEKA-Webseite ist das Musikvideo und auch die anderen Videos zum The-
ma ,Supergeil® unter der Kategorie ,Unterhaltung” zu finden. Die Beschreibung des
Videos auf der Webseite ist die Folgende: ,Unser Video mit Friedrich Liechtenstein ist
eine exklusive und ungewdhnliche Hommage an unsere leckeren EDEKA-
Eigenmarken.“® Der Konsument wird darauf aufmerksam gemacht, dass das Video die
Eigenmarken von EDEKA bewirbt. Hervorgehoben wird zudem auch, dass es ein un-
gewdhnliches und exklusives Video ist. Unter dem Video befindet sich ein direkter Link
zur Beschreibung der Eigenmarken auf der Webseite. So kann der Konsument zu-
nachst das Video und dann die Eigenmarken entdecken. Des Weiteren ist die Moglich-
keit gegeben, das Video (ber Facebook, Twitter oder Email zu teilen. Diese
Moglichkeiten unterstitzen die weitere Verbreitung des Videos. Schatzungsweise wur-
de das Video am gleichen Tag wie auf dem YouTube-Kanal und der Facebook-Seite
hochgeladen. Eine genaue Angabe dazu gibt es auf der Webseite jedoch nicht.®

% YouTube, 2014: http://www.youtube.com/channel/UC4U21wzihiCvS3-SylvoeEA

87 Vgl. ebd.: http://www.youtube.com/channel/UC4U21wzihiCvS3-SylvoeEA

8 EDEKA, 2014: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/unterhaltung.jsp
89 Vgl. ebd.: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/unterhaltung.jsp



Darstellungsvergleich zweier EDEKA Marketing-MalRhahmen 26

Eine virale Kampagne dieser Art lebt von dem Effekt, dass Konsumenten, welche das
Video sehen, dieses online weiter verbreiten und mit der Offentlichkeit, inren Freunden
und Bekannten teilen. Aus diesem Grund wird es auf Facebook und YouTube verof-
fentlicht. Auf diesen Seiten besteht die direkte Funktion, das gesehene Video zu teilen.
Auf der EDEKA-Webseite wurden daher die Funktionen, das Video Uber Facebook,
Twitter oder per Email zu teilen, direkt unter das Video gesetzt. Dieses erhoht den Ef-
fekt einer viralen Kampagne und ermdglicht dem Konsumenten einen schnellen und
einfachen Weg, das Video zu verbreiten.

5.2.3 Handlungsablauf

Das Video ,Supergeil” ist ein Musikvideo. Hauptdarsteller in dem Video ist Friedrich
Liechtenstein, welcher auch das Lied zum Video singt. Wahrend des ganzen Videos
tragt er eine Sonnenbrille, einen schwarzen Anzug mit einem lila Hemd und Einsteck-
tuch.In der folgenden Tabelle sind die einzelnen Szenen des Musikvideos im Uber-
blick zu sehen.

1. Szene Begin
2.Szene Kaffeeklatsch
3.Szene Parchen
4.Szene Frau

5.Szene Stuhl
6.Szene Badewanne
7.Szene Werbefigur
8.Szene Refrain Nr.1
9.Szene Kofferraum

10.Szene Kindergeburtstag
11.Szene Jungs

12.Szene Frihstlickstisch
13.Szene Badewanne Teil 2
14.Szene Werbefigur Teil 2
15.Szene Refrain Nr.2
16.Szene Kassenband
17.Szene Refrain Nr.3
18.Szene Kassenband Teil 2
19.Szene Ende

Tabelle 1: Szenen EDEKA Musikvideo ,Supergeil”*

%0 Vgl. EDEKA, 2014: http:/iwww.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
°! Eigene Darstellung, 2014
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Das Video beginnt mit den ersten Tonen des Liedes. Zu sehen ist Friedrich Liechten-
stein aus der Ruckenperspektive, wie er hin und her schwingend Uber eine Stralie
geht. In der 2.Szene werden verschiedene Ausschnitte eines gedeckten Tisches mit
Kaffee und Keksen gezeigt. An dem Tisch sitzen zwei dltere Damen. Im Wechsel wer-
den nun Liechtenstein und die Damen am Tisch gezeigt, bis er schlie3lich durch die
Tar in das Wohnzimmer, in welchem sich die alteren Damen befinden, gelangt. Im sel-
ben Moment in, dem er durch die Tur geht, beginnt er zu singen. Er beginnt mit den
Worten ,supersii, supersexy, supereasy, supergeil“”. Wahrend er dieses singt, tan-
zelt er zum Tisch der Damen und stellt ihnen einen EDEKA-Eigenmarken Kuchen, wel-

chen er zunéchst aus der Packung nimmt, auf den Tisch.

In der 3.Szene sitzt Liechtenstein zwischen einem Paar im Bett. Der Mann auf der lin-
ken Seite ist mit seinem Laptop beschéftigt. Die Frau auf der rechten Seite isst ein
EDEKA-Eigenmarken-Eis. Liechtenstein singt die Worte ,Superleute, superlieb“®. Da-
nach reicht die Frau ihm einen Léffel des Eises. Wahrenddessen ertdnt es weiter ,Su-

perlove, supergeil“®.

In Szene Nr.4 taucht Liechtenstein hinter einem Sofa, auf welchem eine Frau in einem
schwarzen Spitzenkleid liegt und EDEKA-Eigenmarken-Sushi verzerrt, auf. Die Verpa-
ckung des Sushis ist gut sichtbar auf dem Sofa platziert. Neben der Frau liegt eine
Katze. Liechtenstein singt die Worte ,Superuschi, Supermuschi“ und deutet dann auf

die Katze. AnschlieRend singt er ,Supersushi, supergeil“*®
Nahaufhahme gezeigt.

und das Sushi wird in einer

In der 5.Szene dreht Liechtenstein sich in Richtung Kamera. Er sitzt auf einem schwar-
zen Stuhl mit hoher Lehne und die Katze aus der Szene zuvor liegt auf seinem Schoss.

«96

Er singt ,superheftig, superdeftig, superlassig, supergeil*™. Dabei beil3t er in eine

Bockwurst, welche er wie eine Zigarre in seiner Hand halt.

In Szene Nr.6 liegt Liechtenstein in einer Badewanne. Es ist zu sehen, wie er EDEKA-
Eigenmarken-Milch in die Wanne gieft. Er singt die Worte ,superfit, superfresh, Su-

92 EDEKA, 2014: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
% Ebd.: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
% Ebd.: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
% Ebd.: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
% Epd.: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
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perlifestyle, supergeil*”’. Die Verpackung der Milch wird mit dem Etikett nach vorne in
die Kamera gehalten und ist gut erkennbar.

Liechtenstein befindet sich in der 7.Szene vor einem EDEKA-Markt. Er tanzelt um eine
lebende Werbefigur, welche als EDEKA-Eigenmarken-Batterie verkleidet ist. Er singt

die Worte ,Superpower, superstark, Supermarkt, supergeil“*®.

Der Refrain des Liedes beginnt in der 8.Szene. Der Text des Refrains lautet: ,Es ist
supergeil, supergeil. Richtig supergeil, supergeil. Ich find's supergeil, supergeil. Denn
du bist supergeil.“®® Wahrend Liechtenstein das erste Mal den Refrain singt, tanzt er
durch einen EDEKA-Markt. Im Hintergrund sind gefillite Regale ausschlief3lich mit
EDEKA-Eigenmarken zu sehen. Typisch fur ein Musikvideo singt und gestikuliert
Liechtenstein in die Kamera.

Die 9.Szene zeigt einen geschlossenen Kofferraum eines Autos. Dabei erténen die
Worte ,superknistern, superknusper‘*®. Der Kofferraum wird geoffnet und zu sehen ist
Liechtenstein, wie er zwischen EDEKA-Eigenmarkenprodukten liegt. Er halt eine
EDEKA-Eigenmarken-Chips-Tute in der einen und Chips in der anderen Hand. Dabei
deutet er auf den Herren, der den Kofferraum 6ffnet, und singt ,Supersnack, super-
geil’®’. Der Herr schlieRt den Kofferraum wieder.

In der 10.Szene sind drei Kinder zu sehen. Diese tragen Tierkostiime, sitzen auf einem
Hochbett und trinken EDEKA-Eigenmarken-Premiumlimonade. Liechtenstein taucht vor
dem Hochbett auf. Er hat einen blauen Luftballon in der Hand und tragt einen griinen
Partyhut. Dabei singt er ,Superfreunde, superspritzig, Superparty, supergeil*®2.
Liechtenstein sitzt in der 11.Szene zwischen zwei Jungs, welche ein Videospiel spie-
len. Dabei singt er ,Superoptik, superchillig, Supercookies, supergeil***®. Wahrenddes-
sen hebt er eine Packung EDEKA-Eigenmarken-Cookies zwischen den Jungs hoch,
entnimmt einen Cookie und deutet bei dem Wort ,supergeil“ auf die Packung.

o7 EDEKA,2014: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
% Ebd.: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
% Ebd.: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
10 Epg.: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
1 Epd.; http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
192 Epd. http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
193 Epd. http://mww.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
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Die 12.Szene zeigt eine Dame, welche einen Frihstickstisch deckt. Es ist anzuneh-
men, dass es sich bei der Dame um eine Mutter handelt, da die Situation ganz nach
einem Familienfriihstick aussieht. Auf dem Tisch stehen bereits mehrere EDEKA-
Eigenmarkenprodukte. Zu sehen ist EDEKA-MUsli, EDEKA-Saft und EDEKA-Milch.
Liechtenstein tanzelt durch die Tur in den Raum. Dabei singt er ,Supersonntag, Su-
permontag“*®*. Danach ist eine Nahaufnahme der EDEKA-Eigenmarken-Croissants zu
sehen. Sie liegen auf einem Backblech und daneben ihre Verpackung. Liechtenstein
greift nach ihnen und singt ,superlazy, supergeil“'®®. Dabei beilt er in eines der Crois-
sants.

In der 13.Szene ist Liechtenstein wieder in der mit Milch geflliten Badewanne zu se-
hen. Dieses Mal schittet er EDEKA-Eigenmarken-Musli in die Badewanne und singt
,supercrunchy, supertasty, supercrazy, supergeil“'°®. Die Verpackung des Muslis ist gut
zu erkennen.

In der 14.Szene steht Liechtenstein wieder vor dem EDEKA-Markt. Er lehnt an einem
elektrobetriebenen Kinderfahrzeug und vor ihm steht die lebende Werbefigur der
EDEKA-Eigenmarken-Batterie. Die Figur hat den Kopf des Kostims abgenommen und
zu sehen ist, dass sich ein Junge darunter verbirgt. Beide stof3en mit EDEKA-
Eigenmarken-Smoothies an. Dabei ertdnen die Worte ,superfruchtig, superlecker, su-
persmooth“®’. Dann ertont ein zoomendes Gerédusch und es wird Liechtenstein in
Nahaufnahme gezeigt, wie er den Smoothie trinkt, bis der Refrain wieder beginnt. Es
ist das erste Mal, dass die Abfolge unterbrochen wird. Wahrend jeder Szene zuvor
singt Liechtenstein immer genau drei Worte, welche mit ,super beginnen und das je-
weilige Produkt oder die jeweilige Situation beschreiben. Dann folgt das Wort ,super-
geil“. In dieser Szene ist es das erste Mal, dass nur drei Worte genannt werden und es
dann beinah nahtlos in den Refrain tbergeht.

Im zweiten Refrain des Liedes tanzt Liechtenstein wieder durch einen EDEKA-Markt.
Dieses Mal auch durch die Génge der Tiefkiihlabteilung, in welcher auch wieder ein-
deutig nur EDEKA-Eigenmarken zu sehen sind. Der Text ist derselbe wie im ersten
Refrain, nur das bei diesem Mal der Refrain noch ein zweites Mal wiederholt wird. In
der Wiederholung stof3en Tanzerinnen im EDEKA-Markt zu Liechtenstein dazu. Diese

104 EDEKA, 2014: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp

195 Epd.: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp

16 Epd. http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp

7 Epd. http://mww.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
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tragen die bekannten EDEKA-Schirzen mit dem Aufdruck des Slogans ,Wir lieben
Lebensmittel.“. Insgesamt sind es sechs Damen, welche mit Liechtenstein tanzen.

Die zweite Wiederholung des Refrains endet und in der 16.Szene es ist ein Kassen-
band zu sehen. Auf dem Kassenband steht ein EDEKA-Bio-Eigenmarken Jogurt. Die
Verpackung ist in einer Nahaufnahme zu sehen. Darauf folgen ein weiterer EDEKA-
Bio-Jogurt und viele weitere EDEKA-Eigenmarkenprodukte auf dem Kassenband. Da-
bei ist zu héren, wie Liechtenstein ,sehr, sehr geile Sachen hier*'®® sagt. Er sitzt an der
Kasse, nimmt den ersten EDEKA-Bio-Jogurt vom Band, schaut sich diesen an und
sagt: ,Bio ist auch sehr, sehr geil'°°. Danach nimmt er einen EDEKA-Bio-Apfelsaft vom

Band und sagt: ,Sehr geile Bioprodukte. Toll.“**°

Darauf folgt wieder der Refrain. Es sind wieder die Tanzerinnen mit den EDEKA-
Schiirzen zu sehen, wie sie im Markt tanzen. Dazu kommt Liechtenstein. Er tanzt
ebenfalls vor und zwischen ihnen.

In der 18.Szene sitzt Liechtenstein wieder an der Kasse. Der Blickwinkel ist bei dieser
Szene Uber Liechtensteins Schulter. Es ist zu sehen, wie EDEKA-Eigenmarken-
Tiefkihlpommes Uber das Band fahren und er diese mit den Worten hochhebt: ,Guck
mal hier. Sehr, sehr geile Fritten. Super.“**! Er zieht die EDEKA-Tiefkiihlpommes ber
die Kasse und nimmt das nachste Produkt auf. Es ist EDEKA-Eigenmarken-
Tiefkihlfisch. Er halt die Packung in den Handen und sagt: ,Sehr geiler Dorsch Ubri-
gens. Sehr geil.“*** Wieder zieht er das Produkt iiber die Kasse und greift zum Nachs-
ten. Es handelt sich um EDEKA-Eigenmarken-Toilettenpapier. Er halt das Produkt in
den Handen und sagt: ,Oh, hier Klopapier. Oh, das ist aber weich. Sehr, sehr geil.“**®
Dabei betrachtet und driickt er das Produkt. Danach legt er es weg und blickt direkt in
die Kamera. Er sagt nur das Wort ,super”. Danach ist Liechtenstein in der Mitte der
Damen in den EDEKA-Schirzen zu sehen. Diese posieren noch in einer Schlusspose,
bis die letzten Tone des Liedes erklingen.

Am Ende des Videos erscheint ein Bild mit dem Hinweis auf die weiteren Videos zum
Thema ,Supergeil“. Es sind drei weitere klickbare Videos abgebildet. Sobald der Kon-
sument auf eines der drei Videos Klickt, wird er direkt auf die Rubrik ,Supergeil“ auf der

108 EDEKA, 2014: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp

199 Epd. http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
10 Epd.; http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
M1 Epg.; http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
M2 Epd.: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
13 Epd.: http://mww.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
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EDEKA-Webseite geleitet. Hier sind alle sechs weiteren Videos hochgeladen. Es gibt
die Videos ,Fur supergeile Geburtstagskinder!”, ,Fur supergeile Frauen!®, ,Fur super-
geile Matter!”, ,Fir supergeile Vater!®, ,Fur supergeile Manner!* und ,Fur supergeile
Kollegen!“.*** Die Seite animiert ihre Besucher, die Videos anzuschauen und an Per-
sonen, welche sie ,supergeil” finden, weiterzuleiten.

Das Musikvideo ,Supergeil” ist in seinem Handlungsablauf anders als klassische Mar-
kenwerbespots. Es wird nicht ein einziges Mal der Markenname oder das Unterneh-
men wortlich genannt. Die Produkte, der Markenname und das Unternehmenslogo
werden jedoch mehrere Male abgebildet, so kann der Konsument erkennen, um wel-
che Marke und um welches Unternehmen es sich handelt. Auch auf die fir EDEKA
typische Nennung des Slogans am Ende des Videos wurde verzichtet. Dafiir tragen die
tanzenden EDEKA-Damen im Video den EDEKA-Slogan ,Wir lieben Lebensmittel.”
deutlich auf ihrer Schiirze zu sehen. So hat auch hier der Konsument einen weiteren
Bezug zum klassischen Bild von EDEKA. Auch das teilweise gewahlte Umfeld des
EDEKA-Marktes erinnert etwas an die typischen EDEKA-Spots, welche in der Regel
immer in einem EDEKA-Markt spielen.

Der Refrain beschreibt im Allgemeinen, dass alles ,supergeil” sei. Liechtenstein, der
Zuschauer, der Markt und die Produkte, alles ist ,supergeil®. Und weil alle so ,super-
geil* sind, sollten sie natirlich auch die passenden ,supergeilen Produkte kaufen. So
ist zumindest die erhoffte Reaktion der Konsumenten, nachdem sie das Video gesehen
und bestmdglich noch geteilt haben.

Der Sprachstil, welcher im Video verwendet wird, weicht stark von dem Stil der klassi-
schen Spots von EDEKA ab. Im Musikvideo geht der Sprachgebrauch in Richtung Ju-
gendsprache. Worte wie ,supergeil® werden sonst nicht in EDEKA-Werbespots
verwendet.

Auf den fir EDEKA typischen Jingle und die Abfolge der Handlung in einem klassi-
schen 30-Sekunder wurde im Musikvideo verzichtet. Daflr bietet das Lied im Video
einen hohen Wiedererkennungswert bei den Konsumenten. Das Lied geht schnell ins
Ohr. Die Verwendung des Musikvideos eignet sich durch seine au3ergewohnliche Dar-
stellung der Eigenmarken gut fir eine Online-Kampagne, da die Konsumenten so eher
bereit sind, das Gesehene mit Freunden oder via Facebook und Twitter mit der Offent-
lichkeit zu teilen. Denn neuartige Videos, die die Konsumenten noch nicht kennen,
werden schneller verbreitet, als Videos, welche nichts AufRergewdhnliches haben.

114 Vgl. EDEKA, 2014: http://iwww.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil_uebersicht.jsp
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Auch die weiteren Videos zum Thema ,Supergeil“ passen in die Online-Kampagne, da
diese verschiedene Verwendungsanlasse fur unterschiedliche Zielgruppen wie Man-
ner, Frauen, Mitter, Kollegen etc. bieten. Dadurch sind die Konsumenten noch eher
angehalten die Videos zu teilen. Diese erinnern dann im Umkehrschluss auch wieder
an das eigentliche Musikvideo ,Supergeil“. Im besten Falle ebenfalls an die verschie-
denen Eigenmarken und das Unternehmen EDEKA.

5.2.4 Dargestellte Personen

Im Musikvideo ,Supergeil* werden verschiedene Personen dargestellt. Der Hauptdar-
steller des Videos ist Friedrich Liechtenstein.

Friedrich Liechtenstein ist ein bekannter Berliner Lebenskiinstler. Er wurde 1956 gebo-
ren. Meist ist er im Anzug und mit zurechtgestutztem Bart anzutreffen, genauso wie im
Musikvideo ,Supergeil®. Seit 2003 ist er die bekannte Kunstfigur Friedrich Liechten-
stein. Mit birgerlichem Namen heil3t er Hans-Holger Friedrich. Er ist Kinstler sowie
Entertainer und hat bereits mehrere Musikalben auf den Markt gebracht.**

Die Einbindung eines bekannten Kinstlers in einen Werbespot kann dazu fihren, dass
der Spot noch mehr Aufmerksamkeit generiert, da die Offentlichkeit den Kiinstler kennt
und ggf. noch mehr Interesse an dem Spot vorweist. In dem Fall des Musikvideos ,Su-
pergeil“ war der Einsatz eines Musikklnstlers von groRem Vorteil, weil der Text nicht
gesprochen sondern gesungen wird. Hier passte es sehr gut einen Kinstler zu ver-
wenden, um das Gesungene noch besser zu prasentieren.

Neben Liechtenstein sind mehrere Personen in verschieden Situationen zu sehen. An-
gefangen mit den zwei alteren Damen bis hin zu Kindern. Es werden Personen aus
verschiedenen Altersschichten gezeigt. Es sind insgesamt zwei dltere Damen, ein jun-
ges Parchen, eine Frau, ein Mann, drei Kinder, zwei Jungs, eine Frau ggf. als Mutter,
ein jungerer Mann als Werbefigur und sechs junge Frauen als Té&nzerinnen zu se-
hen.'® Alle Personen symbolisieren die verschiedenen Altersgruppen und Kéaufer-
schichten in den zu ihnen passenden Situationen. Wie bspw. die drei kleineren Kinder
auf dem Hochbett, welche im Kinderzimmer spielen und vielleicht sogar eine Geburts-
tagsfeier feiern. Dabei trinken sie EDEKA-Eigenmarken-Limonade. Sie zeigen, dass es
auch geeignete Produkte fir Kinder oder sogar einen Kindergeburtstag im EDEKA-

M5 vgl. Stiddeutsch, 2014 http://sz.de/1.1901097

116 Vgl. EDEKA, 2014: http://iwww.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
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Sortiment gibt. Die beiden alteren Damen am Anfang des Videos stehen fir eine altere
Zielgruppe. Auch fir diese gibt es bspw. einen Kuchen von der EDEKA-Eigenmarke
zum Kaffee. Die verschiedenen Kauferschichten werden auf diese Weise angespro-
chen und aufgezeigt.

In den klassischen Werbespots von EDEKA wird meist nur eine oder héchsten zwei
der verschiedenen Altersschichten und Kéaufergruppen aufgezeigt, wie zum Beispiel im
klassischen, 30-sekiindigen Spot ,Gunstiger als man denkt®. In diesem Spot sind zwei
junge Frauen im EDEKA-Markt und beobachten einen jungen EDEKA-Mitarbeiter. Bei-
de Frauen himmeln den jungen Mann an und bewundern seine Fahigkeiten. Am Ende
des Spots fragt eine der Frauen wie viel das Salz kosten wirde. Der junge Mann ant-
wortet: ,19 Cent“**’. Darauf lachen die jungen Frauen in Unglaubigkeit. Zu sehen ist,
dass in diesem Spot in erster Line eine junge K&auferschicht gezeigt wird, ganz anders
als im Musikvideo ,Supergeil“.

5.2.5 Dargestellte Produkte

Im Musikvideo ,Supergeil“ werden viele unterschiedliche Produkte aus dem EDEKA-
Eigenmarkensortiment dargestellt. Es werden sowohl Lebensmittel als auch Non-Food-
Produkte der Eigenmarken gezeigt. Es handelt sich bei fast allen Produkten um die
klassischen Handelsmarken von EDEKA. Die dargestellten Produkte sind folgende:
,EDEKA Marzipan-Mohn-Sahnetorte®, ,EDEKA Purer Eisgenuss Himbeer®, ,EDEKA
Sushi-Box*, ,E. Omega 3 Wiener Wirstchen®, ,EDEKA Laktosefreie fettarme H-Milch*,
,EDEKA Gourmet-Chips Pfeffer & Salz“, ,EDEKA Premiumlimonade Blutorange®,
,EDEKA Cookies Triple Chocolate”, ,EDEKA La France Butter-Croissants®, ,EDEKA
Knuspermusli Triple-Choc*, ,EDEKA Smoothie Kirsch-Banane®, ,EDEKA Bio Joghurt
mild“, ,EDEKA Bio Apfelsaft®, ,EDEKA Dicke Fritte“, ,EDEKA Ostseedorsch paniert*

« 118

und ,EDEKA Samtweich Toilettenpapier®.
Bis auf ein paar wenige Produkte gehoren alle dargestellten Produkte zur Sortiments-
marke ,EDEKA®. Die beiden anderen Marken, welche gezeigt werden, sind ,EDEKA

Bio“ und ,EDEKA La France®. Die Marken ,Gut&Gunstig“, ,EDEKA ltalia“ und ,EDEKA
Espana“ werden in diesem Spot nicht beworben.

i EDEKA, 2014: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/edeka_mediathek/mediathek/mediathek_1.jsp

118 Vgl. ebd.: http://imww.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
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Die Produkte werden zum Teil in Nahaufnahmen gezeigt, sodass sie gut zu erkennen
sind. Dieses ist aber nicht bei allen genannten Produkten der Fall. Manche der Produk-
te werden auch nur aus der Ferne gezeigt und sind ggf. fur den Konsumenten nur er-
kennbar, wenn er das Produkt bereits kennt. Weitere Produkte, welche auch nicht in
der vorherigen Aufzahlung genannt wurden, sind kurz in Umrissen im Hintergrund des
Videos zu sehen, wenn Liechtenstein durch den EDEKA-Markt tanzt.

Es wird eine grof3e Vielfalt an Produkten aus verschiedenen Kategorien dargestellt.
Dieses zeigt die groRe Sortimentsbreite der EDEKA-Eigenmarken. Die Produkte wer-
den passend zu den Situationen und Zielgruppen in den Werbespot eingebunden. So
backt bspw. eine Mutter fur das Frihstlck ,EDEKA La France Butter-Croissants” auf.
Die Produkte werden schon einem bestimmten Verwendungszweck und Anlass zuge-
ordnet. So kann der Konsument sich im besten Fall mit einer Situation und einem Pro-
dukt identifizieren.

Die dargestellten Produkte werden mit positiven Assoziationen und passend zur jewei-
ligen Situation umschrieben. So passen die Produkte auch in den Handlungsablauf des
Musikvideos und haben eine gewisse Daseinsberechtigung. Die Assoziationen begin-
nen immer mit einem ,Super®, wie wenn bspw. die EDEKA-Chips gezeigt werden. Die
Assoziationen hierzu sind ,superknistern, superknusper, Supersnack, supergeil“'*®. So
werden die Chips als besonders knusprig und toller Snack beschrieben. Die Produkte
werden in den verschiedensten Situationen gezeigt und somit dem Konsumenten ver-
schiedenste Anwendungsgebiete geboten. Es zeigt, dass EDEKA nicht nur fur eine
bestimmte Situation oder eine Zielgruppe Produkte in ihrem Sortiment fiihren, sondern
fur verschiedene Alltagssituationen, Geschmacker und Zielgruppen Produkte anbietet.

5.2.6 Angesprochene Zielgruppe

Die Zielgruppe, welche mit dem Musikvideo ,Supergeil gezielt angesprochen werden
soll, kann in dieser Arbeit nur tber die Verwendung der Medien ermittelt werden. Daher
kann nur eine Annahme anhand der Nutzer der Medien getroffen werden. Es liegen
keine genauen Daten des Unternehmens EDEKA vor, welche Zielgruppe genau ange-
sprochen werden sollte.

19 EDEKA, 2014: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/webspecial/supergeil/supergeil.jsp
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Wie schon bereits im Kapitel ,Medium® erlautert, wurde das Musikvideo Uber Face-
book, YouTube und die Webseite publiziert. Im Folgenden werden die Nutzer von Fa-
cebook und YouTube naher betrachtet.

Die grofite Gruppe an Facebook-Nutzern stellen aufgeschlossene Personen, jungen
bis mittleren Alters, dar, wie bspw. junge Studenten und Auszubildende oder kaufkraf-
tige Mutter und Vater.'® Zurzeit hat die EDEKA-Facebook-Seite (iber 280.000 ,Gefallt-
Mir“-Angaben.'”* Dies bedeutet, dass potenziell iiber 280.000 Personen einen Beitrag
auf der Seite sehen kdnnten. Nun liegen keine weiteren Angaben dartber vor, ob die
geschalteten Beitrage nicht zusatzlich durch Werbung unterstiitzt werden und somit
auch fir ,Nicht-Fans® der Seite sichtbar sind. Ebenfalls liegen keine genauen Angaben
Uber die Altersstruktur der Personen vor. Es ist aber anzunehmen, dass sich die grofite
Gruppe dieser Personen im jlingeren bis mittleren Alter befinden. Da dieses, wie oben
bereits beschrieben, die am grof3ten vertretene Gruppe auf Facebook darstellt.

Die folgende Statistik von Januar 2014 zeigt genau diese Altersstruktur bei Facebook-
Nutzern. Die grofdte Altersgruppe der Facebook-Nutzer im Januar 2014 in Deutschland
lag zwischen 25-34 Jahren. So ist anzunehmen, dass die Struktur der Gruppe sich in
den folgenden Monaten nicht allzu stark verandert hat.

120 /gl. Kempowski, 2013: S.19
2L vgl. Facebook,2014: https://www.facebook.com/Edeka
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Altersverteilung der deutschen Facebook-Nutzer im Januar 2014
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Abbildung 5: Facebook-Statistik Januar 2014%

Sobald auf Facebook Videos veroffentlicht werden, sind diese meist mit YouTube ver-
netzt. Auch im Fall des Musikvideos ,Supergeil wurde es so gehandhabt. Eine Statis-
tik, welche auf der nachsten Seite abgebildet ist, zeigt auf, dass die grofte
Altersgruppe der Nutzer von Videoportalen im Alter von 14-29 Jahren liegt. Da YouTu-
be eines der groften Videoportale ist, ist die Annahme zu treffen, dass die Nutzer von
YouTube eben dieser Altersstruktur entsprechen.

122 Alifacebook.de, 2014: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/70217/umfrage/altersverteilung-der-facebook-nutzer/
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Nutzung von Videoportalen im Internet 2009 und 2010 in Deutschland
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Abbildung 6: Nutzung von Videoportalen Statistik Deutschland 2009/2010%

Beide Statistiken unterstitzen somit die Annahme, dass es sich bei der anzusprechen-
den Zielgruppe um junge Erwachsene bis Erwachsene im mittleren Alter handelt.

Die Handlung und der jugendliche Sprachgebrauch des Videos lassen ebenfalls auf
diese Zielgruppe schliel3en.

5.2.7 Markenfit

Das Musikvideo ,Supergeil“ stellt eine andere Art der Kommunikation dar, als die wel-
che Edeka in ihren bisherigen Werbespots angewendet hat. Der Sprachgebrauch und
der Fakt, dass es sich um ein Musikvideo handelt, sind in der Kommunikation fir
EDEKA-Eigenmarken neu. Nun stellt sich die Frage, ob diese Art der Kommunikation
zum Unternehmen EDEKA und deren Eigenmarken passt.

Es liegen keine Test- oder Marktforschungsergebnisse zum Markenfit des Musikvideos
»oupergeil“ vor. Aus diesem Grund wird im Folgenden das Unternehmen EDEKA und
seine Eigenmarken naher betrachtet und ermittelt, ob das Musikvideo zur Marke und
zum Unternehmen passt.

123
TNS Infratest, 2010: http:/de.statista.com/statistik/daten/studie/164650/umfrage/nutzung-von-videoportalen-nach-altersgruppen-2009-und-2010/
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EDEKA selbst beschreibt das Musikvideo als ,exklusive und ungewdhnliche Hom-
mage“'**. Des Weiteren wird auf der Webseite beschrieben, dass ihre Eigenmarken
eine ,groRe Produktvielfalt und fiir jeden Anspruch das richtige Produkt“** bietet. Bei-
des wird ersichtlich im Musikvideo dargestellt. Der Qualitatsanspruch an ihre Eigen-
markenprodukte spielt eine groRe Rolle. Dieses wird ebenfalls eingehend auf der
EDEKA-Webseite beschrieben.*? Die Produktqualitat wird durch die positiven Assozia-
tionen im Video dargestellt. Der Sprachgebrauch, welcher fur die Assoziationen ver-
wendet wird, ist allerdings ein anderer als der, den EDEKA sonst auf ihrer Webseite
oder in Werbespots anschlagt. Dieser passt zwar so nicht in die bisherige Kommunika-
tion, jedoch passt der Sprachgebrauch in die verwendeten Medien zur Publikation des
Videos. Wie im Kapitel zuvor vorgestellt, ist die Zielgruppe der verwendeten Medien
YouTube und Facebook gréfitenteils aus jungen Erwachsenen. Der verwendete
Sprachgebrauch, welcher durch die haufige Verwendung des Wortes ,Supergeil® sehr
jugendlich klingt, fligt sich gut in diese Medien ein.

Im Allgemeinen ist zu sagen, dass die Aspekte der Produktvielfalt und der Qualitat im
Musikvideo wiedergespiegelt werden. Durch den verwandten Sprachgebrauch ist die-
ses jedoch eher ungewoéhnlich fir EDEKA, da EDEKA dies aber schon selbst auf ihrer
Webseite so beschreibt, passt das Video im Grofl3en und Ganzen zu den Eigenmarken.

5.3 EDEKA TV-Spot ,,Blicke*

Im Folgenden wird der klassische, 30-sekiindige TV-Spot ,Blicke* des Unternehmens
EDEKA nach den vorher festgelegten Kriterien analysiert. Der TV-Spot ist auf der
EDEKA-Webseite unter der Kategorie ,Unterhaltung®, in der Unterkategorie ,Media-
thek” zu finden.*?” Ebenfalls ist er auf dem offiziellen EDEKA-YouTube-Kanal zu sehen.
Hier wurde dieser am 03.03.2014 verdffentlicht.*?®

5.3.1 Lange des Videos

Das Video ,Blicke* ist 30 Sekunden lang und entspricht somit einem klassischen, 30-
sekiindigen TV-Spot. Diese Lange ist typisch fir einen TV-Spot von EDEKA, nicht nur

124 EDEKA, 2014 http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/unterhaltung.jsp

125 Epd.: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unsere_marken/eigenmarken.jsp

126 .
Vgl ebd http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unsere_marken/edeka_qualitaetsversprechen_1/qualitaet_bei_edeka/qualitaet_bei_edeka_2.jsp
127 . " . .
Vgl. ebd.: http:/mww.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/edeka_mediathek/mediathek/mediathek_1.jsp

128 \/gl. YouTube, 2014: http://www.youtube.com/watch?v=a2U6AycV-9Y
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zur Bewerbung der Eigenmarken. EDEKA hat vor und nach diesem Spot noch andere
30-Sekinder im TV geschaltet.

5.3.2 Medium

Der TV-Spot ,Blicke* des Handelsunternehmens EDEKA wurde im deutschen Fernse-
hen in Werbeblocken geschaltet. Uber die genaue Verbreitung, auf welchen Sendern,
wie oft der TV-Spot lief und den detaillierten Zeitraum, liegen dieser Arbeit keine Infor-
mationen vor. Es ist anzunehmen, dass der TV-Spot um den 03.03.2014 das erste Mal
geschaltet wurde, da dies auch das Datum ist, an dem das Video auf dem offiziellen
EDEKA-YouTube-Kanal verdffentlicht wurde.”® Am selben Tag wurde ebenfalls ein
Beitrag auf der EDEKA-Facebook-Seite zu diesem Video eingestellt. Der Beitrag ist in
der folgenden Abbildung zu sehen.

E EDEKA hat einen Link geteilt.

Habt ihr schon unseren supergeilen neuen TV-Spot gesehen?

EDEKA TV-Spot
"Blicke”

Gefallt mir - Kommentieren - Teilen gh1.433 P93 B 318
Abbildung 7: EDEKA-Facebook-Beitrag 03.03.2014"*

Die Konsumenten werden mit dem Satz ,Habt ihr schon unseren supergeilen neuen
TV-Spot gesehen?***! animiert, das Video anzuschauen. Dieser Beitrag wurde unmit-
telbar nach einem der vielen Beitrdge zum Video ,Supergeil“ veroffentlicht. Dieses
koénnte die wiederholte Verwendung des Wortes ,supergeilen” in diesem Zusammen-
hang erklaren, da das Video ,Blicke” nichts weiter mit der Kampagne ,Supergeil” zu tun
hat. Hier wird also beabsichtigt, noch einmal eine Briicke zum stark online verbreiteten
Video ,Supergeil“ geschlagen, um auszudricken, dass auch dieses Video so gut ist,

wie sein Vorganger. In der Abbildung ist zu sehen, dass der Beitrag insgesamt 1.433

129 Vgl. YouTube, 2014: http://www.youtube.com/watch?v=a2U6AycV-9Y

Facebook, 2014: https://www.facebook.com/Edeka
Facebook, 2014: https://www.facebook.com/Edeka

130

131



Darstellungsvergleich zweier EDEKA Marketing-MalRhahmen 40

,Gefallt-Mir“-Angaben und 93 Kommentare hat, sowie 319 Mal geteilt wurde. Es ist ein
direkter Link zum Video auf dem EDEKA-YouTube-Kanal angegeben. Der Konsument
kann sich also das Video direkt auf Facebook im Beitrag ansehen oder sich durch An-
klicken des Links auf den YouTube-Kanal weiterleiten lassen.

Auf dem EDEKA-YouTube-Kanal ist zu sehen, dass bis heute, dem 04.06.2014, Gber
296.000 Aufrufe des TV-Spots ,Blicke” getatigt wurden.®* Auf dem YouTube-Kanal
wird der TV-Spot mit folgenden Worten beschrieben: ,Beliebt bei Grof3 und Klein. Die
EDEKA-Eigenmarkenprodukte begeistern auch schon unsere kleinen Kunden — seht in

unserem neuen TV-Spot das siiRe Duell um die leckersten Produkte.“***

Der TV-Spot ist ebenfalls auf der EDEKA-Webseite unter der Kategorie ,Unterhaltung”
in der Unterkategorie ,Mediathek® veroffentlicht worden. In der Mediathek sind alle
Werbespots und Zusatzmaterialien zu diesen zu finden.** Nur das Musikvideo ,Super-
geil* ist nicht in der Mediathek aufgefihrt. Wo dieses auf der Webseite zu finden ist
wurde bereits erwahnt.

5.3.3 Handlungsablauf

Der Aufbau des 30-sekiindigen Spots ,Blicke* des Handelsunternehmens EDEKA ist
fir einen TV-Spot klassisch. Zunéchst werden die zu bewerbenden Produkte in eine
interessante Handlung eingebunden, bis dann zum Schluss das dahinterstehende Un-
ternehmen mit Logo und Slogan erscheint.

Eine kurze Ubersicht der einzelnen Szenen ist in der folgenden Tabelle zu sehen.

182 Vgl. YouTube, 2014: http://www.youtube.com/watch?v=a2U6AycV-9Y
133 Epd.: http://www.youtube.com/watch?v=a2U6AycV-9Y

134 Vgl. EDEKA, 2014: http:/iwww.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/edeka_mediathek/mediathek/mediathek_1.jsp
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1. Szene Junge Teil 1
2.Szene Sperrkette
3.Szene Mddchen Teil 1
4.Szene Augen Junge
5.Szene Augen Madchen
6.Szene Mdadchen Teil 2
7.Szene Junge Teil 2
8.Szene Madchen Teil 3
9.Szene Junge Teil 3
10.Szene Junge Teil 4
11.Szene Madchen Teil 4
12.Szene Abschluss

Tabelle 2: Szenen EDEKA TV-Spot ,Blicke*

Der Spot beginnt mit einer Musik, wie sie oft in alten Western Filmen wahrend eines
Duells zu horen ist. Diese Musik spielt bis zum Ende des Spots.

In der 1.Szene ist das Gesicht eines kleinen Jungen, schatzungsweise im Alter von vier
oder fnf Jahren, in einer Nahaufnahme zu sehen. Der Blick des Jungen ist bdse gera-
deaus gerichtet.

In der 2.Szene wird kurz die schwingende Sperrkette eines Einkaufswagens gezeigt.
Es ist zu erkennen, dass der Junge aus der Szene zuvor im Kindersitz dieses Ein-
kaufswagens sitzt. Die Sperrkette konnte als eine Art Waffe interpretiert werden. Da in
einem Duell eines Western Films die beiden Rivalen zu dieser Art von Musik sich ge-
genlber stehen und an ihre Revolver fassen. In der nachsten Szene wird diese Inter-
pretation noch deutlicher.

Die darauf folgende Szene Nr.3 zeigt das Gesicht eines kleinen Madchens, ungefahr
im gleichen Alter wie der Junge, in einer Nahaufnahme. Das Madchen schaut ebenfalls
bdse geradeaus und zieht herausfordernd ihre Augenbraue hoch. Es ist zu erkennen,
dass das Madchen ebenfalls in einem Kindersitz eines Einkaufswagens sitzt. Die Inter-
pretation eines Duells zwischen den beiden Kindern wird nun noch deutlicher. Es ist
bereits zu vermuten, dass die beiden sich gegeniiber stehen und ansehen.

In den Szenen Nr.4 und Nr.5 werden jeweils Nahaufnahmen der Augen beider Kinder
gezeigt. Diese haben starre, herausfordernde und zielstrebige Blicke.

1% Eigene Darstellung, 2014
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In der 6.Szene ist zu sehen, wie eine Tute ,EDEKA Dicke Fritte“ in den Einkaufswagen
des Madchens gelegt wird. Das Madchen beobachtet dieses aus ihrem seitlichen Au-
genwinkel. In dieser Szene ist bereits in einem kleinen Detail zu sehen, dass die Hand-
lung in einem EDEKA-Markt spielt, da auf dem Griff der EDEKA-Slogan ,Wir lieben
Lebensmittel.“ gefolgt von dem EDEKA-Logo aufgedruckt ist. Das Eigenmarkenprodukt
,EDEKA Dicke Fritte“ wird kurz in einer Nahaufnahme im Einkaufswagen gezeigt. Aus
dieser wird rausgezoomt und im Hintergrund ist der kleine Junge zu sehen. Dieser hat
das ganze Situation beobachtet. Daraufhin ist wieder das Gesicht des Madchens zu
sehen, welche triumphierend ihre Augenbrauen hebt.

In der folgenden Szene Nr.7 ist der Junge zu sehen. Auch in seinen Einkaufswagen
wird ein Produkt gelegt. Kurz ist eine Dame, schatzungsweise seine Mutter, zu sehen,
welche ihm das Produkt zeigt und in den Einkaufswagen legt. Dabei handelt es sich
um das EDEKA-Eigenmarkenprodukt ,EDEKA Irish Angus Burger®. Auch dieses Pro-
dukt ist kurz in einer Nahaufnahme zu sehen. Darauf folgt ein triumphierendes Lacheln
im Gesicht des Jungen.

In der 8.Szene wird ein witender Blick im Gesicht des Madchens gezeigt. Im nachsten
Moment werden ,EDEKA Double Chocolate Cookies* in ihren Einkaufwagen gelegt.
Das Madchen beobachtet dieses. Auch dieses EDEKA-Eigenmarkenprodukt wird in
einer kurzen Nahaufnahme im Einkaufswagen gezeigt. Es folgt ein stolzes und glickli-
ches Lacheln des Madchens.

Daraufhin schaut der Junge in der 9.Szene zur Seite und beobachtet, dass gleich zwei
Produkte in seinen Wagen gelegt werden. Es handelt sich um die gleichen ,EDEKA
Double Chocolate Cookies” und ,EDEKA Trible Chocolate Cookies“. Somit hat der
Junge zwei Packungen Kekse in seinem Wagen. Diese werden ebenfalls in einer kur-
zen Nahaufnahme gezeigt. Der Junge macht eine triumphierende Bewegung mit sei-
nen Armen und lachelt in Richtung des Madchens. Der Blick des Madchens ist
daraufhin traurig und niedergeschlagen.

In der 10.Szene ist eine der beiden Mutter zusehen, wie sie eine Packung der EDEKA-
Eigenmarken-Windeln ,EDEKA elkos Windeln Premium junior® tréagt. Es handelt sich
dabei um die Mutter des Jungen. Die Windeln werden kurz in einer Nahaufnahme ge-
zeigt. Dann streichelt die Mutter dem Jungen liebevoll Gber den Kopf. Der Junge ver-
zieht das Gesicht und kneift seine Augen zu.

In der finalen Szene Nr.11 der Handlung wird das Gesicht des M&dchens gezeigt. Die-
se nickt gewinnend. Daraufhin endet auch die Western Film Musik.

Der EDEKA-Slogan ,Wir lieben Lebensmittel.“ Erscheint, in der 12.Szene, im typischen
Design und auch der bekannte Sprecher liest diesen vor. Es folgt eine Aufnahme eines



Darstellungsvergleich zweier EDEKA Marketing-MalRhahmen 43

mit unterschiedlichen EDEKA-Eigenmarkenprodukten gedeckten Tisches. Dazu erto-
nen die Worte des Sprechers: ,Deshalb machen wir alles was uns besonders am Her-
zen liegt selbst. Eben typisch EDEKA.“"*® Darauf folgt das EDEKA-Logo und der TV-
Spot ist beendet. Wahrend der Sprecher die Worte ,Eben typisch EDEKA***" sagt, er-
tont der typische EDEKA-Jingle am Ende eines Spots.

Ab dem Einsatz des Slogans ist das Ende dieser TV-Werbung typisch fur EDEKA-
Spots. Diese enden in der Regel immer mit dem Slogan, dem typischen Jingle und
dem EDEKA-Logo. Bei den TV-Spots, welche die EDEKA-Eigenmarken bewerben, gibt
es zwischen dem Slogan und dem EDEKA-Logo meist noch einen Satz der zur Hand-
lung des Spots oder den Eigenmarken passt. Im Falle des TV-Spots ,Glnstiger, als
man denkt“, welcher zuvor bereits kurz beschrieben wurde, war dieser ,1000 Produkte

glinstiger, als man denkt.“*%.

Wie auch in der eigenen Beschreibung von EDEKA des TV-Spots ,Blicke* erwahnt, ist
das Duell zwischen den Kindern, um die unterschiedlichen EDEKA-Eigenmarken deut-
lich zu erkennen. Das Duell zeigt wie beliebt die Produkte gerade bei Kindern sind, sich
aber auch fir die ganze Familie eignen. Dieses wird durch den Einsatz der Mutter ver-
deutlicht.

5.3.4 Dargestellte Personen

Im TV-Spot ,Blicke® fur die EDEKA-Eigenmarken werden insgesamt drei Personen
dargestellt. Die Hauptdarsteller des Spots sind zwei Kinder, ein Junge und ein Mad-
chen. Beide sind im selben Alter, schatzungsweise vier oder funf Jahre alt. Die dritte
Person im Spot stellt die Mutter des Jungen dar. Diese wird nur wenige Sekunden ge-
zeigt, wie sie zum einen Produkte in den Einkaufwagen legt und zum anderen gegen
Ende des Spots dem Jungen Uber den Kopf streichelt und die Windeln in den Einkauf-
wagen legt. Die Mutter des Madchens ist nicht zu sehen. Hier wird lediglich ein Arm
gezeigt, welcher die Produkte in den Einkaufswagen legt.

Der Einsatz der Kinder im TV-Spot, zeigt wie familienfreundlich die EDEKA-
Eigenmarkenprodukte und das Einkaufsklima sind. Die Kinder mégen die Produkte
sogar so gern, dass sie sich gegenseitig duellieren von ihnen die leckereren Produkte
in den Einkaufswagen gelegt bekommt.

136 YouTube, 2014: http://www.youtube.com/watch?v=a2U6AycV-9Y

Ebd.: http://www.youtube.com/watch?v=a2U6AycV-9Y
EDEKA, 2014: http://www.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/edeka_mediathek/mediathek/mediathek_1.jsp
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Es wird ganz klar die Konsumentengruppe der Familien mit Kindern dargestellt. Die
Handlung zeigt nicht nur, dass es verschiedene Produkte fiir Kinder und Familien gibt,
sondern auch wie familienfreundlich ein Einkauf bei EDEKA sein kann. Die Mutter erle-
digt den Einkauf, wahrend die Kinder sogar aus dem Einkaufswagensitz heraus mit
anderen Kindern spielen. Das Duell zwischen ihnen wird mit Charme und Witz darge-
stellt, welches die Situation noch harmonischer wirken |asst.

Durch die Nahaufnahmen der verschiedenen Emotionen in den Gesichtern der Kinder
werden ebenfalls bei dem Konsumenten Emotionen geweckt. Der Zuschauer kann
regelrecht mitfiihlen, wie die Kinder ihr Duell erleben. Gerade bei Frauen lésen Kinder
Muttergeflihle aus und emotionalisiert zusatzlich. Geweckte Emotionen bei den Kon-
sumenten verstarken, dass sich ein Werbespot einpragt und kénnen eine Wiederer-
kennung schaffen. Im besten Falle fihlt der Konsument sich angesprochen und kann
sich in den Spot hineinversetzten.

5.3.5 Dargestellte Produkte

Es werden verschiedene Produkte der EDEKA-Eigenmarken im TV-Spot ,Blicke“ dar-
gestellt. Dabei wird neben Lebensmitteln auch ein Produkt aus dem Bereich Non-Food
gezeigt. Es handelt sich bei den Produkten zum grof3ten Teil um die klassische Han-
delsmarke von EDEKA.

Die dargestellten Produkte sind folgende: ,EDEKA Dicke Fritte*, ,EDEKA Irish Angus
Burger®, ,EDEKA Double Chocolate Cookies”, ,EDEKA Triple Chocolate Cookies® und

« 139

-EDEKA elkos Windeln Premium junior®.

Diese Produkte werden jeweils mit Nahaufnahmen kurz gezeigt, sodass der Konsu-
ment die Mdglichkeit hat, die Produkte kennenzulernen oder wiederzuerkennen.

Es werden hauptsachlich Produkte der Sortimentsmarke ,EDEKA® dargestellt. Eins der
dargestellten Produkte ist kein Lebensmittel und gehort zur Eigenmarke ,EDEKA el-
kos*, welche Produkte zur ,Kérperpflege fiir die ganze Familie“**
tet. Dem Konsumenten wird so eine Vielfalt der unterschiedlichen EDEKA-
Eigenmarkenprodukte gezeigt und vor allem, dass es nicht nur Lebensmittel, sondern
auch Non-Food-Produkte beinhaltet. In der dargestellten Handlung werden die Produk-

im Sortiment beinhal-

139 Vgl. EDEKA, 2014: http:/mww.edeka.de/EDEKA/deledeka_zentrale/unterhaltung/edeka_mediathek/mediathek/mediathek_1.jsp

140 Ebd.: http://imww.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unsere_marken/eigenmarken_nonfood/elkos/elkos_spezial.jsp#/
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te im Zusammenhang mit Kindern bzw. Familien gezeigt. Der Konsument kann hieran
erkennen, dass sich die Produktvielfalt der EDEKA-Eigenmarken fiir die Familie eignet.

In der Handlung duellieren sich die Kinder um die EDEKA-Eigenmarken. Das Duell
weckt positive Assoziationen der Eigenmarken bei den Konsumenten. Dadurch, dass
die Kinder regelrecht darum k&mpfen, wer die noch besseren Produkte hat, werden die
Eigenmarken in ein positives Licht gertickt.

In einer kurzen Sequenz am Ende des Spots ist ein Tisch mit unterschiedlichen
EDEKA-Eigenmarkenprodukten zu sehen. Auf diesem stehen unter anderem ,EDEKA
Gourmet-Chips Pfeffer & Salz", ,EDEKA Chicken Cheese Nuggets®, ,EDEKA Sushi-
Box“, ,EDEKA natives Olivendl extra aus Griechenland* und ,EDEKA Sylter Liebe*.**

Diese Sequenz ist allerdings sehr kurz, sodass der Konsument kaum alle Produkte
wahrnehmen kann. Er bekommt nur einen kurzen Einblick Uber die Vielfalt des Sorti-
ments.

5.3.6 Angesprochene Zielgruppe

Dieser Arbeit liegen keine Informationen seitens des Unternehmens EDEKA (ber die
Zielgruppe, welche mit dem TV-Spot ,Blicke* angesprochen werden sollte, vor. Aus
diesem Grund kann nur eine Annahme Uber die Zielgruppe anhand der ausgewahlten
Medien und der Handlung des Spots getroffen werden.

Wie bereits beschrieben, wurde der TV-Spot ,Blicke“ des Handelsunternehmens
EDEKA zur Bewerbung ihrer Eigenmarken tiber Werbeblocke im Fernsehen publiziert.
Unterstiitzend hierzu wurde ein Beitrag auf der Facebook-Seite veréffentlicht. Der Spot
ist zudem auf der Webseite in der Mediathek zu finden. Leider liegen keine Informatio-
nen Uber den Schaltplan des TV-Spots im Fernsehen vor. Die genaue Belegung der
Werbeplatze auf den einzelnen Sendern, die Anzahl und der Zeitraum sind nicht be-
kannt.

Die Auswahl der Sender und der Uhrzeit kdnnen gezielt nach der Zielgruppe ausge-
wahlt werden, sodass die zu erreichende Zielgruppe den Spot bestmdglich sieht. Da es
nun keine vorliegenden Informationen Uber die Ausstrahlung auf den Sendern des
Spots gibt, sind im folgendem zwei Statistiken zum allgemeinen TV-Konsum in

141 Vgl. EDEKA, 2014: http://iwww.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unterhaltung/edeka_mediathek/mediathek/mediathek_1.jsp
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Deutschland abgebildet. Anhand dessen kann eine Annahme der Zielgruppe getroffen
werden.

In der ersten Statistik wird das Durchschnittsalter der Fernsehzuschauer nach TV-
Sendern im Zeitraum von 1990 bis 2010 dargestellt.

Durchschnittsalter der Zuschauer nach TV-Sendern von 1990 bis 2010
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Abbildung 8: Durchschnittsalter TV-Zuschauer Statistik**?

Es ist zu erkennen, dass der Grof3teil der Zuschauer im Alter von 40 bis 60 Jahren
liegt. Somit ist anzunehmen, dass das Durchschnittsalter der TV-Zuschauer der ver-
schieden Sender tendenziell eher ab 40 Jahren ist. Dies spricht fir eine Annahme,
dass die Zielgruppe im TV ab 40 Jahren zu sehen sein konnte. Auf den verschiedenen
Sendern wird ein unterschiedliches Fernsehprogramm gezeigt, so unterscheidet sich
auch das Durchschnittsalter der Zuschauer. Ein TV-Spot kann, wie bereits erwéhnt,
gezielt eingesetzt werden um eine bestimmte Altersgruppe zu erreichen. Da keine In-
formationen Uber die Schaltung des TV-Spots ,Blicke“ vorliegt, ist nur anzunehmen,
dass dieser auf einigen der aufgezeigten Sendern in der Statistik gezeigt wurde.

142
GFK, 2010: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/164612/umfrage/tv-sender-durchschnittsalter-der-zuschauer-seit-1990/
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In der zweiten Statistik wird die durchschnittliche tagliche Fernsehdauer nach Alters-
gruppen in Deutschland im Jahr 2013 aufgezeigt.

Durchschnittliche tagliche Fernsehdauer in Deutschland nach Altersgruppen im
Jahr 2013 (in Minuten)
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Abbildung 9: Durchschnittliche Tagliche Fernsehdauer nach Altersgruppen Statistik 2013

In der Statistik ist zu erkennen, dass in der Altersgruppe ab 50 Jahren die tagliche
Fernsehdauer am hdchsten ist. Die beiden nachst hochsten Werte sind in den Alters-
gruppen ab 14 Jahren und in der Gruppe 30 bis 49 Jahre vorzufinden. Da nicht ange-
geben ist, bis zu welchem Alter die Gruppe ab 14 Jahren geht, sollte dartiber hinaus
die Gruppe mit dem viert hochstem Wert im Alter von 14 bis 49 Jahre betrachtet wer-
den.

Es ist somit anzunehmen, dass ab dem Alter von 30 Jahren ein hoherer taglicher Fern-
sehkonsum herrscht, als in einem jingeren Alter. Somit kdnnte diese Statistik die Al-
tersgruppe von 30 bis 60 Jahren als eine Annahme der Zielgruppe fur den TV-Spot
,Blicke* stitzen, weil genau in diesem Alter eine tagliche hohe Fernsehdauer aufge-
zeigt wird.

143 AGF, 2014: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/152389/umfrage/durchschnittliche-fernsehdauer-pro-tag/
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Beide Statistiken unterstitzen die Annahme, dass der Altersdurchschnitt der ange-
sprochenen Zielgruppe fir den TV-Spot ,Blicke® des Handelsunternehmens EDEKA
zwischen 30 und 60 Jahren liegen kénnte.

Wird die Handlung des Spots mit in diese Annahme aufgenommen, ist zu sehen, dass
eine familienfreundliche Situation im EDEKA-Markt dargestellt wird und da Familien in
Deutschland durchaus im Altersdurchschnitt ab 30 Jahren liegen, passt auch die Hand-
lung zur angenommen Zielgruppe.

Es ist also anzunehmen, dass die angesprochene Zielgruppe im Alter von 30 bis 60
Jahren liegt. Zudem zielt diese durch die Handlung mehr auf Familien ab.

5.3.7 Markenfit

Der TV-Spot ,Blicke weist einige Merkmale eines klassischen EDEKA TV-Spots auf.
Die Handlung des Spots findet in einem EDEKA-Markt statt. Das Logo und der Slogan
tauchen mit dem typischen Jingle am Ende des Spots auf. Der Spot ist ein 30-
Sekinder. Dies sind alles Merkmale, welche auf fast jeden EDEKA-Spot zutreffen.

Dieses sind zunéachst schon einmal Argumente, welche fur einen Markenfit des TV-
Spots ,Blicke* sprechen.

Die Handlung des Spots wurde zuvor schon detailliert beschrieben. Die dargestellten
Kinder und das familienfreundliche Umfeld passen ebenfalls zum Unternehmen
EDEKA. EDEKA zeigt soziales Engagement, welches auf der EDEKA-Webseite deut-
lich wird. Zum Beispiel wird dort das EDEKA-Stiftungsprojekt ,Aus Liebe zum Nach-
wuchs® vorgestellt. In dieser Stiftung unterstiitzt EDEKA gemeinniltzige Zwecke in
Deutschland, welche Kindern zugutekommen.'** Dieses Projekt zeigt, dass EDEKA die
Gesellschaft und vor allem Kinder wichtig sind. Deshalb passt die Handlung des
EDEKA TV-Spots ,Blicke“ zum Unternehmen und somit auch zu den Eigenmarken.

Das Sortiment der EDEKA-Eigenmarken bietet eine gro3e Vielfalt. Es gibt nicht nur
EDEKA-Eigenmarken Lebensmittel, sondern auch Non-Food-Produkte. Dies wird im
EDEKA-Spot ,Blicke* ebenfalls dargestellt. Es werden verschiedene Produkte gezeigt.
Dies ist passend zu den EDEKA-Eigenmarken, da so ihre ganze Vielfalt und somit
auch die Kompetenz auf verschiedensten Produktebenen gezeigt wird. Die hohe Pro-

144 Vgl. EDEKA, 2014: http://www.edeka-gruppe.de/Unternehmen/de/verantwortung/
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duktqualitat wird ebenfalls durch die Handlung im Spot dargestellt. Durch das Duell der
Kinder wird deutlich, dass die Produkte eine hohe Qualitat aufweisen und es wert sind,
gekauft zu werden. Die Qualitat der Produkte ist EDEKA sehr wichtig. Dies ist auch auf
der EDEKA-Webseite beschrieben.'*® Deshalb passt auch die Darstellung der EDEKA-
Produkte im Spot zur Marke und zum Unternehmen.

Zusammenfassend ist zu sagen, dass der TV-Spot ,Blicke* zur Bewerbung der
EDEKA-Eigenmarken sowohl zum Unternehmen EDEKA, als auch zu den Eigenmar-
ken passt. Die Handlung, die Darstellung der Produkte und der Aufbau des Spots sind
passend fir EDEKA konzipiert worden. Der 30-Sekinder passt zu den bereits verof-
fentlichten TV-Spots.

145 Vgl. EDEKA, 2014: http:/iwww.edeka.de/EDEKA/de/edeka_zentrale/unsere_marken/unsere_eigenmarken/edeka_3/edeka.jsp
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6 Vorstellung der Ergebnisse

6.1 Gegenuberstellung der Analyseergebnisse

Nachdem nun beide Marketing-Mafinahmen nach den festgelegten Kriterien analysiert
wurden, kénnen diese gegenlbergestellt werden.

Die zwei Videos bzw. Spots sind in nahezu jedem Kriterium unterschiedlich. Die Krite-
rien der dargestellten Produkte und des Markenfits weisen die einzigen Ubereinstim-
mungen auf.

Das Kriterium der Lange der Videos ist bei beiden sehr unterschiedlich. Das Musikvi-
deo ,Supergeil* ist ganze 3:16 Minuten lang, wohingegen der TV-Spot ,Blicke* ein
klassischer 30-Sekiinder ist.

Der Einsatz des Mediums ist bei beiden Videos ebenfalls unterschiedlich. Das Musikvi-
deo war Teil einer Online-Kampagne und wurde somit ausschliel3lich Uber Online-
medien verbreitet. Hierzu gehoérten Facebook, YouTube und die EDEKA-Webseite. Der
TV-Spot hingegen wurde vorrangig im Fernsehen publiziert und verbreitet, das Online-
Medium Facebook und die EDEKA-Webseite wurden hierzu nur unterstiitzend und
weniger intensiv als bei dem Musikvideo ,Supergeil“ eingesetzt.

Das Kriterium der Handlung findet bei beiden Videos kaum eine Ubereinstimmung. Die
einzigen Ubereinstimmungen, welche hierzu getroffen werden kénnen, sind, dass bei-
de Videos, zumindest zum Teil, in einem EDEKA-Markt stattfinden und dass es sich
um die Bewerbung der EDEKA-Eigenmarken handelt. Sonst sind die Handlungen bei-
der Videos sehr unterschiedlich. Das Video ,Supergeil” ist ein Musikvideo, in welchem
gesungen wird und das Video ,Blicke® ist ein typischer TV-Werbespot. Im Musikvideo
wird nicht einmal das Unternehmen oder der Markenname wortlich genannt. Allein
durch die Abbildung des Logos, des Slogans und der Produkte erkennt der Konsument
um welche Marke und welches Unternehmen es sich handelt. Im TV-Spot werden am
Ende des Spots klassisch die Marke und das Unternehmen genannt. Er weist eine
konventionelle Abfolge eines EDEKA-TV-Spots auf.

Die dargestellten Personen in den Videos differenzieren sich zunéchst in der Anzahl.
Im TV-Spot ,Blicke” sind es drei Personen, die dargestellt werden. Im Musikvideo ,Su-
pergeil” sind es insgesamt 20 Personen. Im TV-Spot sind es zwei Kinder und eine Mut-
ter. Alle drei Darsteller sind unbekannt. Im Musikvideo sind es Personen
unterschiedlicher Altersgruppen. Der Hauptdarsteller des Videos ist Friedrich Liechten-
stein, ein bekannter Kiinstler aus Berlin.



Vorstellung der Ergebnisse 51

Zum Kriterium der dargestellten Produkte ist zu sagen, dass in beiden Videos die
EDEKA-Eigenmarke dargestellt wird. Zum Teil sogar ein und dasselbe Produkt. Dieses
ist die Ubereinstimmung, welche in diesem Kriterium getroffen werden kann. Im Mu-
sikvideo ,Supergeil“ werden jedoch deutlich mehr unterschiedliche Produkte gezeigt
als im TV-Spot ,Blicke”. Im TV-Spot werden zwar nicht so viele unterschiedliche Pro-
dukte abgebildet, aber es wird neben den Lebensmitteleigenmarken auch noch ein
Produkt aus dem Non-Food-Bereich dargestellt. In einem wird also eine grof3e Sorti-
mentsbreite im Lebensmittelbereich gezeigt und im anderen, dass es auf3erhalb der
Lebensmittel auch Produkte im Non-Food-Bereich der Eigenmarken gibt. In beiden
Videos werden positive Assoziationen mit den Eigenmarken bei dem Zuschauer ge-
weckt. Im Musikvideo erfolgt dieses durch beschreibende Worte, im TV-Spot duellieren
sich die Kinder ohne Worte, sondern nur durch Blicke, um die Eigenmarken. Somit wird
veranschaulicht, wie begehrt die einzelnen Produkte sind. Die Darstellung der Eigen-
marke ist zwar in beiden Videos sehr positiv und begehrlich, jedoch jeweils auf eine
unterschiedliche Art und Weise dargestellt.

Die angenommene anzusprechende Zielgruppe der beiden Videos ist ebenfalls unter-
schiedlich. Die Zielgruppe des Musikvideos ,Supergeil” liegt bei jungen Erwachsen im
Alter von ca. 25 bis 35 Jahren. Die Zielgruppe des TV-Spots ,Blicke” liegt hingegen im
Alter von ca. 30 bis 60 Jahren und zielt mehr auf Familien ab. Durch die verschieden
ausgewahlten Medien sind unterschiedliche Zielgruppen anzunehmen.

Bei dem letzten Kriterium, das des Markenfit, gibt es eine Ubereinstimmung. Bei bei-
den Videos wird der Markenfit zum Unternehmen EDEKA und seinen Eigenmarken
erfullt. Jedoch erfillen beide das Kriterium des Markenfit auf eine unterschiedliche Art
und Weise. Der TV-Spot ,Blicke® ist wie ein klassischer EDEKA-Werbespot aufgebaut
und flgt sich auch sonst gut in die Reihe der EDEKA-Spots ein. Er ist ein klassischer
30-Sekunder zur Bewerbung der EDEKA-Eigenmarken. Im Musikvideo ,Supergeil
werden teilweise sogar ein und dieselben EDEKA-Eigenmarken beworben, jedoch
nicht auf die klassische Art eines 30-sekiindigen TV-Spots, sondern als online abrufba-
res Musikvideo. Das Musikvideo entspricht nicht der dblichen Darstellungsweise der
EDEKA-Werbung. Jedoch passt es auf seine ungewodhnliche Art zu den EDEKA-
Eigenmarken und zum Unternehmen.

EDEKA grenzt beide Videos auch auf ihrer Webseite und in der sonstigen Mediennut-
zung klar voneinander ab. Der TV-Spot ist in der Rubrik ,Mediathek” im Bereich ,Un-
terhaltung® zu finden und das Musikvideo hat eine eigene Rubrik in diesem Bereich.
Es wird zwar in beiden Videos die EDEKA-Eigenmarke beworben, jedoch schon in der
Publizierung der Videos voneinander abgegrenzt. Es werden unterschiedliche Ziel-
gruppen angesprochen und verschiedene Medien genutzt. Der Konsument wird so in
mindestens einem der Medien von einem der Videos erreicht. Die Kommunikations-
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weise in den Videos ist auf das jeweilige Medium und die dazugehérige Zielgruppe
abgestimmt, sodass sich die Zielgruppe passend angesprochen fiihit.

6.2 Untersuchungsergebnis

Die am Anfang der Arbeit aufgestellte These ,Es ist moglich, ein und dieselbe Han-
delsmarke in unterschiedlicher Kommunikationsart zu bewerben., wird erfillt. Beide
Beispiele der Marketing-MalRnahmen eines Handelsunternehmens zeigen, dass ein
und dieselbe Handelsmarke auf unterschiedliche Kommunikationsart beworben werden
kann. In den Beispielen passen beide Arten zur Handelsmarke des Unternehmens. Sie
erfillen den Markenfit. Beide Videos wurden im nahezu gleichen Zeitraum publiziert.
Es liegen keine Informationen dariber vor, welches der beiden Videos mehr Erfolg
oder dem Unternehmen einen héheren Absatz verschafft hat. So kann keine Empfeh-
lung darUber ausgesprochen werden, welches der beiden Videos effizienter ist und
weiter verfolgt werden sollte.

Zu sagen ist, dass beide Spots unterschiedliche Ziele und Erfolge haben. Ein klassi-
scher Spot wie der TV-Spot ,Blicke” ist gut, um seine Kernzielgruppe anzusprechen.
Vorherige TV-Spots haben meist die gleiche Zielgruppe. Sollten die Marktforschungs-
ergebnisse gezeigt haben, dass diese Spots erfolgreich waren, ist es nicht verkehrt,
wieder in dieser Kommunikationsweise einen Spot zu schalten. Das Musikvideo ,Su-
pergeil* ist etwas Neues und Ungewdhnliches. So wurde die EDEKA-Eigenmarke bis-
lang noch nie kommuniziert und beworben. Aus diesem Grund genoss das Video auch
eine groRe Aufmerksamkeit in verschieden Medien. Es gab Fernsehberichte und Arti-
kel in der Presse. Aber auch die Klickzahlen bei YouTube, welche wie bereits erwahnt
zurzeit Gber 10,7 Millionen betragen, sprechen dafir, dass das Video viel Aufmerk-
samkeit auf sich gezogen hat. Das Video hat einen regelrechten Hype ausgeldst und
auf sozialen Netzwerken wie Facebook oder Twitter ist oft das Wort ,Supergeil® zu le-
sen. Auf Twitter ist dieses meist durch die Benutzung eines Hashtag, diesem # Zei-
chen, gekennzeichnet. Es sind einige Beitrage mit dem ,#supergeil“ und ,#Edeka“
dabei.’*® Dieses ist positiv fiir EDEKA und seine Eigenmarken, da diese so ins Ge-
sprach kamen und den Bekanntheitsgrad steigern konnten. Das Musikvideo spricht
zudem eine etwas jlingere Zielgruppe als der klassische TV-Spot an. Somit wurde die
Eigenmarke auch in einer jlingeren Zielgruppe beworben.

148 vgl. Twitter, 2014: https://twitter.com/search?f=realtime&q=%23supergeil&src=typd
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Durch die unterschiedliche Ansprache der verschiedenen Videos wird ein noch grofie-
rer Teil der Konsumenten angesprochen als nur mit einem der beiden Videos. Die
Aufmerksamkeit, die EDEKA damit generiert, ist somit héher. Durch die unterschiedli-
chen Kommunikationsweisen differenziert sich EDEKA von anderen Handelsunter-
nehmen. Der klassische TV-Spot schafft einen starken Wiedererkennungswert bei den
Konsumenten. Das Musikvideo differenziert sich stark von anderen Handelsmarken
durch seine Einzigartigkeit in der Kommunikation. So wird Aufmerksamkeit bei dem
Konsumenten geweckt und macht EDEKA als Handelsunternehmen weniger aus-
tauschbar. Die Gefahr bei dem Musikvideo ist, dass Konsumenten ggf. durch die au-
Bergewdhnliche Darstellung verschreckt werden kdnnten. Dies geschieht bei einem
klassischen TV-Spot, wie dem Spot ,Blicke®, nicht so schnell.
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7 Schlussbetrachtung

Handelsmarken sind eine attraktive Alternative zu Herstellermarken fur den Konsumen-
ten. Dieses Potential wird von den meisten Handelsunternehmen heute schon genutzt.
Es ist wichtig die Handelsmarke fir den Konsumenten begehrlich zu machen und ihm
ihre Vorzuge aufzuzeigen. Sie stehen in direkter Konkurrenz mit den Herstellermarken.
Aufgrund des gunstigeren Preises haben Handelsmarken bereits einen Vorzug fir den
Konsumenten, um sich dartber hinaus profilieren zu kénnen sollte die Kommunikati-
onspolitik eingesetzt werden.

Diese Arbeit gab einen Einblick dariiber, wie unterschiedliche Kommunikationen in
Form eines klassischen TV-Spots und eines ungewohnlichen Musikvideos fur ein und
dieselbe Handelsmarke umgesetzt wurden. Die aufgestellte These wurde somit belegt.
Fur die Zukunft ist hieraus abzuleiten, dass es wichtig fur ein Handelsunternehmen und
seine Eigenmarken ist, sich von anderen Handelsunternehmen und Herstellermarken
zu differenzieren. Die Differenzierung sollte auf verschiedenen Ebenen vorhanden
sein. Eine ausgezeichnete Einkaufsatmosphére im Laden, Kompetenz im Handel, ein
gut aufgestelltes Eigenmarkensortiment und gute Qualitat sind einige dieser Merkmale.
Dargestellt werden kdnnen diese durch Einsatz des Marketing-Mix und unterschiedli-
che Marketing-MaRRnahmen. Die Entscheidung, welche MaRRnahme hierbei die richtige
ist, sollte anhand der Zielgruppe getroffen werden. Danach kénnen das Medium und
die Art und Weise der Kommunikation ausgewahlt werden. Zu beachten ist, dass durch
eine ungewohnliche Darstellung vielleicht eine hohe Aufmerksamkeit generiert wird,
jedoch die Zielgruppe verschreckt werden kénnte. Deshalb ist es wichtig, dass in der
Kommunikation alles zusammenpasst. Die Kommunikationsart im jeweiligen Medium
muss zur Zielgruppe und zur Marke passen, denn die Umsetzung sollte fir den Kon-
sumenten glaubwirdig und ansprechend sein. Die Kommunikation muss in das Ge-
samtkonzept des Unternehmens passen und bis in den Point of Sale fiir den
Konsumenten splrbar sein. Somit muss jedes Handelsunternehmen fir seine Eigen-
marken eine passende Umsetzung der Marketing-Maf3hahmen generieren. Das Ziel ist
es den Konsumenten an seinen Einkaufsmarkt zu binden. Denn sobald ein hoher Be-
kanntheitsgrad und ein positives Image der Handelsmarken generiert wurden, kann
dieses sich ebenfalls auf das Handelsunternehmen Ubertragen. Ein Einkauf im Markt
des Unternehmens wird dann vom Konsumenten bevorzugt, da er ein positives Bild
des Unternehmens und der dazugehorigen Eigenmarken hat und diese nur dort ange-
boten werden.
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