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1. Einleitung 

1.1 Motivation 

In der Mai-Ausgabe 2009 des Wirtschaftsmagazins brand eins rechnete 

Esco Schrader vor, wie sich Unternehmen der deutschen Lebensmittel-

industrie trotz geringpreisiger Artikel Millionen-Euro-Werbeetats leisten.1 

Am Beispiel von Schokoladentafeln, Fertigsoßen und Tütensuppen erörterte 

er, dass auch bei kleinen Beträgen durch immense Umsatzmengen große 

Werbebudgets erwirtschaftet werden. Der prozentuale Anteil der 

Werbeausgaben am Gesamtumsatz variiert dabei laut Selbstauskunft der 

Unternehmen von 0,9 bis 10 % – in der Branche sollen sogar bis zu 20 % 

üblich sein. Von Quersubventionierung, Mischkalkulation und 

Dachmarkenwerbung ist die Rede. 

Die Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) ergänzt allerdings, dass 

häufig nur die klassischen Werbeformen in diesen Budgetangaben enthalten 

sind. Hinzu kommen u. a. noch Werbekostenzuschüsse, Sponsoring- und 

Zweitplatzierungsausgaben. In der Summe kann es so leicht passieren, dass 

die Marketingaktivitäten letztlich 30 % des Endverkaufspreises umfassen.2 

Die zahlen Kunden gezwungenermaßen mit und wissen selten über deren 

Umfang Bescheid. Premium-Cola schlägt bewusst einen anderen Weg ein: 

Der Getränkeunternehmen kalkuliert seine Preise transparent aus allen 

entstandenen Kosten. Ein Anteil für Werbung ist nicht dabei.  

1.2 Problemstellung und Ziel 

Premium-Cola ist ein stark koffeinhaltiges Erfrischungsgetränk des 

Unternehmens Premium3. Man kann es in 75 Städten in Deutschland, 

Österreich und der Schweiz erwerben. Doch viele Menschen haben noch nie 

davon gehört.  

Diese Arbeit untersucht daher, ob und wie Kommunikation für 

Konsumgüter ohne Werbeausgaben funktioniert. Dabei wird besonderes 

                                                 
1 Vgl. Schrader (2009) 
2 Vgl. ebd. 
3 Bis zur Einführung von Premium-Bier im Oktober 2008 war das ganze Unternehmen auf 
   den Namen Premium-Cola eingetragen. Seither firmiert es unter der Bezeichnung 
   Premium. Da diese Arbeit ausschließlich das Produkt Premium-Cola betrachtet, werden 
   die Begriffe synonym verwandt. 
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Augenmerk auf die Besonderheiten von Premium-Cola im Vergleich zu 

konventionellen Unternehmen der Branche alkoholfreier Getränke (AfG) 

gelegt. Die Vor- und Nachteile ausgewählter konventioneller 

Kommunikationsinstrumente sind dabei genauso von Bedeutung wie die 

verschiedenen Selbstverpflichtungen von Premium-Cola. Diese sind 

integraler Bestandteil der Unternehmenskultur und müssen sowohl bei der 

Betrachtung der bisherigen Kommunikationsmaßnahmen berücksichtigt 

werden als auch bei der Suche nach Verbesserungsmöglichkeiten. Die 

ausgewählten Kommunikationsmittel und -maßnahmen sollen schließlich 

systematisiert und zu einer Strategie verdichtet werden. 

1.3 Aufbau der Arbeit 

Zunächst werden für das allgemeine und bessere Verständnis der Arbeit 

wesentliche Begriffe der Kommunikation, speziell der Marketing-

Kommunikation,  definiert. Anschließend soll durch eine Marktbetrachtung 

der Handlungsrahmen des Unternehmens Premium-Cola gegeben werden. 

Der Schwerpunkt liegt hierbei auf der Darstellung des Konsumgütermarktes 

für alkoholfreie Getränke (AfG) durch statistische Daten des Gesamtjahres 

2008. Soweit detaillierte Angaben vorliegen, erfolgt eine Fokussierung auf 

die Produktgruppe der Cola- und Colamixgetränke. Daran anknüpfend 

werden die Werbeausgaben für alkoholfreie Getränke und Colagetränke in 

den Jahren 2008 und 2009 gesondert betrachtet. In Kapitel 4 werden dann 

die Werbemedien und PR-Maßnahmen der Branche inhaltlich auf Vor- und 

Nachteile untersucht. 

Im folgenden Kapitel werden verschiedene Aspekte des Unternehmens 

Premium-Cola betrachtet – von der Gründung über dessen Tätigkeitsfeld bis 

hin zur Organisationsstruktur und dessen bisheriger Kommunikation. Bevor 

eine Empfehlung für den weiteren Einsatz von Kommunikationsmaßnahmen 

getroffen werden kann, ist eine genaue Betrachtung der Zielgruppe 

notwendig. Unter Berücksichtigung der Besonderheiten von Premium-Cola  

werden anschließend neue  Kommunikationsmaßnahmen empfohlen. In den 

letzten beiden Kapiteln erfolgt schließlich die Zusammenfassung und 

Systematisierung der vorgeschlagenen Maßnahmen sowie ein kritisches 

Fazit. 
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2. Definition zentraler Begriffe 

2.1 Begriffliche Grundlagen der Kommunikation 

Die Grundlage von Kommunikation ist der Austausch von Signalen 

zwischen Sender und Empfänger. Haben Signale einen Bedeutungsinhalt 

und sind semantisch verknüpft, ergeben sich aus ihnen Zeichen bzw. 

Nachrichten. Nachrichten, die dem Empfänger einen Unterschied oder eine 

Neuigkeit vermitteln, sind Informationen.4 

Paul Watzlawick schrieb 1969 in seinem Werk ‚Menschliche 

Kommunikation’, dass „nicht nur die Sprache, sondern alles Verhalten 

Kommunikation [ist], und jede Kommunikation – selbst die kommuni-

kativen Aspekte jedes Kontextes – (…) das Verhalten [beeinflussen].“5 

Dieser Einfluss auf Verhaltensweisen macht Kommunikationspolitik zu 

einem wesentlichen Bestandteil des Marketing-Mix.6 

„Kommunikation bedeutet die Übermittlung von Informationen und 

Bedeutungsinhalten zum Zweck der Steuerung von Meinungen, 

Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen bestimmter Adressaten 

gemäß spezifischer Zielsetzungen.“7 Zur Erreichung solcher Zielsetzungen 

oder Absichten hat Pepels beispielhaft verschiedene Kommunikations-

instrumente unterschieden: zur Absatzförderung werden Mediawerbung und 

Reklame eingesetzt, zur Verbreitung weltanschaulicher Botschaften 

Propaganda und Public Relations soll das öffentliche Vertrauen fördern.8 

Kreutzer ergänzt unter anderem Product Placement, Guerilla und Virales 

Marketing, wobei er kritisiert, dass der Begriff des Marketings hier 

synonym für  ein Kommunikationsinstrument benutzt wird. 9 

Kommunikationsinstrumente wiederum setzen sich aus einzelnen 

Kommunikationsmaßnahmen zusammen. Für das Instrument ‚Public 

Relations’ können solche Maßnahmen z. B. Pressekonferenzen, 

Pressemitteilungen, Teilnahme an Podiumsdiskussionen oder Imagefilme 

                                                 
4 Vgl. Pepels (2005), S. 21f. 
5 Watzlawick et. al. (2000), S. 23 
6 Der Marketing-Mix besteht aus den „4 P’s: Product, Price, Place, Promotion“. Vgl. 
   McCarthy (1960), S.45. Inzwischen zählt häufig auch ‚Personalpolitik’ als das ‚5. P’ 
   dazu. Vgl. Kreutzer (2010), S. 12 
7 Bruhn (2005), S. 3 
8 Vgl. Pepels (2005), S. 24f. 
9 Vgl. Kreutzer (2005), S. 322-324 
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sein.10 Die Kommunikationsbotschaften werden dabei durch 

Kommunikationsmittel (z. B. Pressemitteilungen) und Kommunikations- 

träger (z. B. Tageszeitung, Fachzeitschrift, Homepage) transportiert. Der 

zielgerichtete Einsatz von Kommunikationsinstrumenten und -maßnahmen 

ist Ausdruck der Kommunikationspolitik. Die Ziele der 

Kommunikationspolitik werden aus den Unternehmens- und 

Marketingzielen abgeleitet und können mannigfaltig sein: Steigerung des 

Bekanntheitsgrades, Steigerung des Umsatzes, Verbesserung des Images in 

der Öffentlichkeit etc.11 

Diese Kommunikationsziele stehen immer in direkter Verbindung mit 

bestimmten Zielgruppen bzw. sind auf diese ausgerichtet. Die Adressaten 

des Marketings und damit auch der Marketing-Kommunikation werden in 

der Definition von Grönroos folgendermaßen benannt: „Marketing hat als 

Unternehmensaufgabe den Aufbau, die Aufrechterhaltung und Verstärkung 

der Beziehungen mit Kunden, anderen Partnern (Stakeholdern) und 

gesellschaftlichen Anspruchsgruppen zu gestalten. Mit der Sicherung der 

Unternehmensziele sollen auch die Bedürfnisse der beteiligten Gruppen 

befriedigt werden.“12 Eine bedeutende Zielgruppe, die hier nur in der 

Bezeichnung Stakeholder inbegriffen ist, sind die Mitarbeiter. Sie sind 

zugleich wichtige Kommunikationsträger eines Unternehmens. Die 

Mitarbeiter- oder interne Kommunikation darf daher nicht unterschätzt oder 

vernachlässigt werden. In der Marketingliteratur ist sie daher fester 

Bestandteil.13 Die interne Kommunikation wird an dieser Stelle der 

Vollständigkeit wegen erwähnt. Die vorliegende Arbeit beschränkt sich im 

Folgenden auf die externe Kommunikation. 

                                                 
10 Vgl. Bruhn (2005), S. 4f., S. 780 
11 Vgl. Bruhn (2005), S. 3f.; Kreutzer (2010), S. 322 
12 Grönroos (1990), S. 138 zit. nach  Meffert (1999), S.10 
13 Vgl. Bruhn (2005); Pepels (2005); Kreutzer (2010) 
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2.2 Integrierte Kommunikation 

Um das Ziel der Kommunikationspolitik effizient zu erreichen, ist es 

notwendig die unterschiedlichen Kommunikationsträger und -mittel 

aufeinander abzustimmen in inhaltlicher, formaler und zeitlicher Hinsicht.  

Die inhaltliche Integration bezeichnet dabei den ‚roten Faden’, der sich 

durch alle verwendeten Kommunikationsmaßnahmen ziehen sollte. 

Besonderes wichtig sind dafür einheitliche Slogans, Kernbotschaften, 

Kernargumente, Schlüsselbilder, Verbindung visueller Bilder mit 

akustischen Signalen, etc.14 Formale Integration wird in der Praxis über 

Corporate Design-Richtlinien forciert. Das Corporate Design bestimmt die 

optischen Gestaltungsprinzipien, z. B. Schrifttyp, Größe, Farbe, 

Verwendung einheitlicher Logos und Symbole, kann aber auch die 

Gestaltung von TV-Spots, Messeauftritten oder einheitlicher Bekleidung 

umfassen. Durch die optische Vereinheitlichung der Präsentation in der 

Öffentlichkeit soll ein hoher Wiedererkennungswert erreicht werden. 15 

Die zeitliche Integration beinhaltet zwei wesentliche Aspekte: Zum einen 

sollen die verschiedenen Kommunikationsmaßnahmen zeitlich auf einander 

abgestimmt erfolgen, um sich in ihrer Wirkung zu unterstützen. Zum 

anderen sollten die jeweiligen Kommunikationsmaßnahmen kontinuierlich 

über einen längeren Zeitraum eingesetzt werden. Nur so kann bei den 

Rezipienten ein Wiedererkennungs- und Lerneffekt erreicht werden.16 

Da die Empfänger einer Kommunikationsbotschaft häufig mehrmals und 

durch verschiedene Kommunikationsmittel und -träger mit ihr in Kontakt 

kommen, ist integrierte Kommunikation notwendig, damit ein konsistenter 

Gesamteindruck vermittelt wird. 

Bei Bruhn ist die integrierte Kommunikation definiert als „ein Prozess der 

Analyse, Planung, Durchführung und Kontrolle, der darauf ausgerichtet ist, 

aus den differenzierten Quellen der internen und externen Kommunikation 

von Unternehmen eine Einheit herzustellen, um ein für die Zielgruppe der 

                                                 
14 Vgl. Bruhn (2005), S. 104 
15 Vgl. Bruhn (2005), S. 106; Pepels (2005), S. 283; Kreutzer (2010), S. 385 
16 Vgl. Bruhn (2005), S. 110f. 
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Kommunikation konsistentes Erscheinungsbild über das Unternehmen 

beziehungsweise ein Bezugsobjekt des Unternehmens zu vermitteln.“17 

 

Formen Gegenstand Ziele Hilfsmittel Zeithorizont 

Inhaltliche 
Integration 

Thematische 
Abstimmung durch 
Verbindungslinien 

- Konsistenz 
- Eigenständigkeit 
-  Kongruenz 

- Einheitliche 
Botschaften 

- Argumente 
- Bilder 

Langfristig 

Formale 
Integration 

Einhaltung formaler 
Gestaltungs-

prinzipien 

- Präsenz 
- Prägnanz 
- Klarheit 

- Einheitliche 
Zeichen / 
Logos 

- Slogans nach 
Schrifttyp, 
Größe, Farbe 

Mittel- bis 
langfristig 

Zeitliche 
Integration 

Abstimmung 
innerhalb und 

zwischen 
Planungsperioden 

- Konsistenz 
- Kontinuität 

- Ereignis- 
planung 
(„Timing“) 

Kurz- bis 
mittelfristig 

Abbildung I: Formen der Integrierten Kommunikation 
Quelle: Bruhn (2003), S. 69 

2.3 Klassische Medien 

Klassische Medien oder synonym auch klassische Werbung sind 

Kommunikationsinstrumente, wie bereits im vorherigen Kapitel kurz 

erläutert wurde. Mit der Entwicklung der Direkt- bzw. Dialogwerbung und 

später der Internetwerbung, wurde dieser Begriff geprägt, um die 

traditionellen Werbemedien Zeitungen, Zeitschriften, Radio, Kino, 

Fernsehen und Außenwerbung zu klassifizieren.18 Eine in der Literatur weit 

verbreitete Definition für Mediawerbung lautet: „[Sie] ist der Transport, und 

die Verbreitung werblicher Informationen über die Belegung von 

Werbeträgern mit Werbemitteln im Umfeld öffentlicher Kommunikation 

gegen ein leistungsbezogenes Entgelt, um eine Realisierung unternehmens- 

und marketingspezifischer Kommunikationsziele zu erreichen.“19 

Kennzeichnend für die klassischen Medien ist die unpersönliche, einseitige 

Ansprache eines Massenpublikums über mehrstufige, indirekte, öffentliche 

Kommunikation.20 Erst mit dem Angebot einer Kontaktmöglichkeit an den 

                                                 
17 Bruhn (2005), S. 100 
18 Vgl. Kreutzer (2010), S. 347 
19 Bruhn (2005) S. 223; Vgl. Berndt (1992), S. 224; Fantapié Altobelli (1993), S. 243;  
    Bruhn (2004), S. 204 
20 Vgl. Bruhn (2005), S. 223; Kreutzer (2010), S. 347 
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Rezipienten in Form einer postalischen Adresse, Telefonnummer, Webseite 

oder E-Mailadresse wird aus der klassischen Werbung Dialogwerbung.21 Da 

die Online-Kommunikation quasi automatisch eine E-Mailadresse des 

Absenders oder einen weiterführenden Link beinhaltet, wird sie in der 

vorliegenden Arbeit nicht den klassischen Medien zugerechnet. 

2.4 Public Relations 

Was unter öffentlichen [engl.: public] Beziehungen [engl.: relations] 

konkret zu verstehen ist, hat sich vor allem durch einen Funktionswandel 

während der letzten hundert Jahre drastisch verändert. Noch bis 1910 wurde 

Public Relations (PR) als „Abwehr- und Verteidigungsmaßnahme“22 gegen 

kritischen Journalismus und öffentliche Widerstände gesehen.23 Erst Ivy 

Ledbetter Lee, Gründer der ersten PR-Agentur 1914, vertrat die Haltung, die 

Öffentlichkeit durch PR zu informieren. Edward Bernays entwickelte diesen 

Gedanken in seinem Buch ‚Propaganda. Die Kunst der Public Relations’ 

weiter. PR stellt für ihn die Weiterentwicklung der Propaganda dar, indem 

sie die „Ideen von Unternehmen für die Öffentlichkeit [übersetzt] und die 

Öffentlichkeit zur Weiterverbreitung von neuen Unternehmen und Ideen 

anregt.“24 In Deutschland wurde dafür der Begriff ‚Öffentlichkeitsarbeit’ 

geprägt. Heutzutage ist das Ziel von PR vor allem ein positives Bild des 

Unternehmens oder PR-Treibenden zu vermitteln, aber auch über dessen 

Ziele aufzuklären sowie Zustimmung und Unterstützung in der 

Öffentlichkeit zu suchen. Außerdem werden häufig die personalen 

Mechanismen wie das Gewinnen von Glaubwürdigkeit, Vertrauen und 

Verständnis auf Unternehmen übertragen25. Die Voraussetzung dafür ist 

„ein konsistentes Bild von sich selbst zu entwerfen und zu sozialer Geltung 

zu bringen“26 (siehe 2.2). Das Zielpublikum der Public Relations beinhaltet 

dabei nicht nur bestehende und potentielle Kunden eines Unternehmens, 

sondern umfasst auch die Medien, politische Entscheidungsträger, 

gesellschaftliche Gruppierungen, Investoren, Aktionäre, Lieferanten, 

                                                 
21 Vgl. Kreutzer (2010), S. 361 
22 Bruhn (2005), S. 724 
23 Vgl. Bruhn (2005), S. 723f. 
24 Bernays (2009), S. 41 
25 Vgl. Bruhn (2005), S. 724 
26 Luhmann (1989), S. 108  
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Händler, Wettbewerber und die eigenen Mitarbeiter; kurz – die gesamte 

Öffentlichkeit inklusive aller Share- und Stakeholder.27 

Typischerweise werden im Rahmen von PR-Maßnahmen 

Unternehmenstätigkeiten mit positivem gesellschaftlichem Einfluss 

präsentiert. Sponsoring, die Neueinstellung von Mitarbeitern und die 

Übernahme von sozialer und ökologischer Verantwortung stehen dabei 

besonders im Fokus. Die Inhalte und Informationen für die öffentliche 

Berichterstattung insbesondere in den Medien liefern die Unternehmen 

meistens selbst. Bei Kreutzer heißt es dazu, dass sie andernfalls Gegenstand 

von Spekulationen würden.28 Gleichzeitig sind die Medien seit 1979 in der 

Kritik, unverändert PR-Informationen zu übernehmen und damit die „Pflicht 

zur wahrhaften Unterrichtung der Öffentlichkeit“29 zu vernachlässigen.30  

(siehe dazu PR-Verzicht unter 4.4.1) Zur Erreichung von Glaubwürdigkeit 

und Vertrauen in der Öffentlichkeit, sollte daher auch ein sachlicher und 

informativer Umgang mit negativen Meldungen gefunden werden. 

Als Instrumente der Öffentlichkeitsarbeit zählen allerdings nicht nur Presse-

Informationen oder vorbereitete Beiträge, sondern auch Pressekonferenzen, 

Hauptversammlungen, PR-Anzeigen31 in den Medien, Publikationen und 

Beiträge von Unternehmensvertretern oder -angehörigen, ein Tag der 

offenen Tür, öffentliche Informationsveranstaltungen, Ausstellungen etc.32 

2.5 Word-of-Mouth 

Die interpersonelle Kommunikation zwischen Konsumenten über ein 

Produkt oder eine Dienstleistung ist durch ihre exponentielle Ausbreitung 

eine der kosteneffizientesten Kommunikationsformen.33 Bekannt ist sie 

auch unter den Begriffen persönliche Weiterempfehlung, 

Kundenempfehlung, Mundpropaganda oder Mundwerbung – in der 

englischen Literatur als ‚Word-of-Mouth’ (WOM). So vielfältig wie die 

Bezeichnungen sind auch die Definitionen, die sich in erster Linie ihrer 

                                                 
27 Vgl. Kreutzer (2010), S. 356 
28 Vgl. ebd. 
29 Deutscher Presserat (2008), S. 3 
30 Vgl. Riesmeyer (2006), S. 1-4 
31 Im Gegensatz zu Werbeanzeigen beziehen sich PR-Anzeigen nicht auf ein Produkt oder 

eine Dienstleistung, sondern dienen der Imagepflege. 
32 Vgl. Kreutzer (2010), S. 356ff. 
33 Vgl. Schulz et al. (2008), S. 250 
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Ausdehnung unterscheiden.34 Arndt beschreibt WOM als mündliche 

interpersonelle Kommunikation über eine Marke, ein Produkt oder eine 

Dienstleistung zwischen einem Empfänger und einem Kommunikator 

(Sender), den der Empfänger als nicht-kommerziell betrachtet.35 Andere 

Definitionen beschränken sich beim Inhalt des WOM auf Produkte.36 In 

einer neueren Definition von Helm ist WOM als „informelle – positive wie 

negative – Kommunikation zwischen Kunden und/oder potentiellen Kunden 

über Merkmale eines Unternehmens und seiner Leistungen“37 erklärt. Der 

Empfänger des WOM befindet sich also sogleich oder zu einem späteren 

Zeitpunkt in einem (Kauf-) Entscheidungsprozess und wird durch die 

Kommunikation in seiner Entscheidung beeinflusst. Laut Scherrer hat 

WOM außerdem eine dynamische Komponente, da die Rezipienten 

anschließend selbst als Kommunikatoren die Botschaft weiter verbreiten.38 

Für die Wirkung des WOM ist von zentraler Bedeutung, dass der 

Kommunikator als unabhängig (vom Unternehmen, über das er spricht) 

wahrgenommen wird, da dieser Umstand wesentlich zur Glaubwürdigkeit 

der Botschaft beiträgt.39 

Das traditionelle Verständnis von WOM geht von einer persönlichen 

Anwesenheit der Kommunizierenden aus. Mit Erweiterung der 

Kommunikationsmöglichkeiten durch das Internet veränderten sich auch die 

Eigenschaften der Kommunikation zwischen Konsumenten. Diese 

Entwicklung beschreibt das Virale Marketing in Kapitel 2.7, in dem 

außerdem ein Vergleich zwischen WOM und Viralem Marketing dargestellt 

ist. 

                                                 
34 Vgl. Bauer et al. (2007), S. 5-6 
35 Vgl. Arndt (1967), S. 3 
36 Vgl. Cox (1967), S. 172; Kaas (1971), S. 32 
37 Helm (2000), S. 24 
38 Vgl. Scherrer (1975), S. 30 
39 Vgl. Silverman (2001), S. 26 
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2.6 Web 2.0 

Seit der Begriff im Jahr 2004 vom Verleger Tim O’Reilly, Dale Dougherty, 

Mitbegründer von O’Reilly Media, und Craig Cline von MediaLive im 

Rahmen einer Brainstormingsitzung für eine Konferenz erfunden wurde, 

gibt es keine feststehende Definition40. Einen eigenen Erklärungsversuch hat 

O’Reilly im Artikel ‚What is Web 2.0?’ gegeben, aus dem auch die 

folgenden 7 Prinzipien des Web 2.0 stammen: 

- „Dienste, keine Paketsoftware, mit kosteneffizienter Skalierbarkeit 

- Kontrolle über einzigartige, schwer nachzubildende Datenquellen, 

deren Wert proportional zur Nutzungshäufigkeit steigt 

- Vertrauen in Anwender als Mitentwickler 

- Nutzung kollektiver Intelligenz 

- Erreichen des “Long Tail” mittels Bildung von Communities etc. 

- Erstellung von Software über die Grenzen einzelner Geräte hinaus 

- Leichtgewichtige User Interfaces, Entwicklungs- und 

Geschäftsmodelle“41 

 Im Wesentlichen beschreibt der Begriff die Veränderung des World Wide 

Web von einer Informationsquelle zu einer Plattform für sich kontinuierlich 

weiterentwickelnde Anwendungen. Die Begriffsendung ‚2.0’ ist daher an 

die Versionsbezeichnung von Softwareentwicklungen angelehnt und deutet 

die Nachfolge von Version 1.0 an.42 Das Web 2.0 unterliegt selbst einem 

fortlaufenden Entwicklungsprozess und ist daher inhaltlich in ständiger 

Veränderung und Erweiterung. Die wesentlichen Neuerungen des Web 2.0 

zeigen sich anhand von User Generated Content (von Nutzer selbst erstellte 

oder weiterentwickelte Inhalte) als auch in Communities, Bewertungs-

systemen oder Wikis (online Enzyklopädien oder Wissenssammlungen), die 

von der Beteiligung möglichst vieler Mitglieder profitieren43. Diese können 

durch neue Software-Angebote außerdem in einen umfangreicheren Dialog 

miteinander treten. Per Facebook oder Twitter kann man sich mittlerweise 

                                                 
40 Vgl. Kienitz (2007), S. 12 
41 O’Reilly (2005) 
42 Vgl. Behrendt/Zeppenfeld (2008), S. 5 
43 Vgl. O’Reilly (2005) 
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in Echtzeit einem breiten und dennoch persönlich ausgewählten Publikum 

mitteilen und in Blogs bietet die Kommentarfunktion die Möglichkeit zur 

Diskussion der eingestellten Beiträge. Durch die Verlinkung untereinander 

und nutzerinitiierte Verschlagwortung des Contents (Texte, Videos, Bilder, 

Sounddateien etc.) ergeben sich neue Strukturen und Vernetzungen von 

Informationen. 

2.7 Virales Marketing 

Wie bereits in Kapitel 2.5 beschreiben, baut das Virale Marketing (VM) im 

Wesentlichen auf WOM auf und profitiert von der Effektivität persönlicher 

Empfehlungen.44 Diese werden allerdings nicht mehr persönlich gesprochen 

übermittelt, sondern verbreiten sich exponentiell, virenartig über das 

Internet in Foren, Blogs, per E-Mail oder Instant-Messaging45. „Wie ein 

Virus sollen Informationen über ein Produkt oder eine Dienstleistung 

innerhalb kürzester Zeit von Mensch zu Mensch weiter getragen werden 

und so möglichst schnell soziale Epidemien auslösen.“46 Über das Internet 

ist dabei die Diffusionsgeschwindigkeit um ein Vielfaches höher als bei 

WOM. Außerdem kommt es beim direkten Weiterleiten einer Botschaft zu 

weniger Verfälschung im Inhalt und sie lässt sich auf elektronischem Wege 

beliebig vervielfältigen. Ein weiterer Vorteil des VM ist die asynchrone 

Kommunikation. „Der Kommunikator kann seine Empfehlung zu beliebiger 

Zeit ohne Rücksichtnahme auf die aktuelle Situation des 

Informationsempfängers abgeben. Versand- und Empfangszeitpunkt sind 

demzufolge voneinander unabhängig und können individuell von den 

Beteiligten bestimmt werden.“47 Gleichzeitig geht damit allerdings der 

Verlust der erhöhten Aufmerksamkeit durch Kopräsenz der 

Kommunizierenden und deren nonverbale Kommunikation einher.48 

Für die Kommunikation per Web 2.0 und VM ist die Nutzung des Internets 

unabdingbare Voraussetzung. Die ARD/ZDF-Onlinestudie 2009 hat 

ermittelt, dass 67,1 % der deutschen Bevölkerung online sind. Wobei 

deutliche Unterschiede in den Altersgruppen festgestellt wurden: „96,1 

                                                 
44 Vgl. Grunder (2003), S. 539 
45 Sofortige Übermittlung von Nachrichten zwischen Nutzern 
46 Langner (2007), S. 27 
47 Bauer et al. (2007), S. 7 
48 Vgl. Bauer et al. (2007), S. 8 
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Prozent der 14- bis 29-Jährigen nutzen regelmäßig das Internet, unter den 

30- bis 49-Jährigen sind es 84,2 Prozent und bei den Über-50-Jährigen liegt 

der Anteil der Internetnutzer mittlerweile bei 40,7 Prozent.“49 Die 

Bevölkerung unter 50 Jahren ist damit fast vollständig erreichbar. 

In Abbildung II werden die wesentlichen Charakteristika von VM und 

WOM gegenübergestellt. Nicht alle sind bisher im Text ausführlich 

besprochen worden, daher soll diese Übersicht auch entsprechend als 

Ergänzung gelten. 

 

Unterscheidungsmerkmal Word-of-Mouth Virales Marketing 

Persönliche Anwesenheit 

Synchrone 
Kommunikation; 

persönliche Anwesenheit 
Grundvoraussetzung 

Asynchrone Kommunikation; 
Versand-/Empfangszeitpunkt 

voneinander unabhängig 

Verbreitungsart Verbal Visuell, multimedial 

Geschwindigkeit Eher langsam Sehr schnell 

Multiplizierbarkeit Erfordert erneuten 
Kommunikationsvorgang 

Nachricht ist kopierbar und 
dadurch mehrfach versendbar 

Sozialer Einfluss 

Hohe Interaktion; erhöhte 
Aufmerksamkeit durch 

paarweise und nonverbale 
Kommunikation 

Oft geringe Interaktion; durch 
virtuelle und asynchrone 
Kommunikation geringe 

Aufmerksamkeit 

Kontrolle der Verbreitung 

Anstoß der Kommunikation 
liegt primär beim Kunden; 
Modifikation der Botschaft 

wahrscheinlich; relativ 
geringe Steuerbarkeit 

Anstoß der Kommunikation 
aufgrund anbieterinitiierter 

Stimulation; Modifikation der 
Botschaft unwahrscheinlich; 
etwas höhere Steuerbarkeit 

Anwendungsbereich Unlimitierte Reichweite Nur Internetnutzer 

Abbildung II: Vergleich von Viralem Marketing und Word-of-Mouth 
Quelle: Bauer (2007), S. 7 

                                                 
49 ARD/ZDF-Onlinestudie (2009) 
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2.8 Guerilla Marketing 

Im Gegensatz zum Begriff des Viralen Marketings, welcher eigentlich nur 

ein Kommunikationsinstrument und keine eigene Ausprägung des 

Marketings bezeichnet (siehe 2.1), ist das Guerilla Marketing tatsächlich 

eine Marketing-Strategie. Primär wirkt sie sich auf die Kommunikation aus, 

wobei es auch Praxisbeispiele für Guerilla-Preispolitik, Guerilla-Vertrieb 

und Guerilla-Produktpolitik gibt.50 Der Begriff an sich nimmt Bezug auf die 

kriegerischen Guerilla-Taktiken, die bspw. in der Kubanischen Revolution 

oder dem Vietnamkrieg zum Einsatz kamen. 

Übertragen auf das Guerilla Marketing soll es kleine und mittelständische 

Unternehmen befähigen, auch mit geringem Mitteleinsatz möglichst 

prägnant wahrgenommen zu werden und so im Kampf um die 

Aufmerksamkeit der Kunden ein ebenbürtiger Gegner großer Firmen zu 

sein. Zugespitzt kann man sagen, es handelt sich bei Guerilla Marketing um 

eine „Strategie der Kriegsführung um die Aufmerksamkeit der 

Kunden“51.Der Kommunikationspolitik kommt dabei eine zentrale 

Bedeutung zu. Schulte gibt eine inhaltliche Gewichtung von 70 % 

Kommunikationspolitik gegenüber jeweils 10 % Preis-, Distributions- und 

Produktpolitik innerhalb des Guerilla Marketing-Mix an.52 Den Begriff 

‚Guerilla Marketing’ prägte Jay Conrad Levinson 1984 mit seinem Buch 

‚Guerrilla Marketing: Secrets for Making Big Profits from Your Small 

Business.’ Er legt bei dieser Strategie besonderen Wert auf die effektive 

Kombination von Kommunikationsmaßnahmen und deren effizienten 

Einsatz. Er plädiert dafür, diese allerdings nicht in Umsatz- oder 

Besucherzahlen zu messen, sondern am Gewinn.53 Andere Definitionen 

legen größeres Gewicht auf die konkrete Umsetzung der Strategie: 

„Operatives Guerilla-Marketing zeichnet sich durch unkonventionelle, 

kreative und aufmerksamkeitsstarke Kommunikationsmaßnahmen aus, die 

bekannte Muster sprengen. Als unkonventionell gilt, was nicht dem 

‚Üblichen’ entspricht und durch Werbeträger, Werbemittel, Botschaftsinhalt 

                                                 
50 Vgl. Weber (2010)  
51 Schulte (2007), S. 19 
52 Vgl. Schulte (2007), S. 20 
53 Vgl. Levinson (2008), S. 18 
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und/oder Tonalität vom Gewohnten abweicht.“54 Guerilla-Kommunikation 

soll also beim Empfänger Aufmerksamkeit und Emotionen auslösen und 

darüber besonders nachhaltige Wirkung entfalten. Levinson beschreibt es als 

das Zusammenwirken von ‚Skinnerschem Marketing’ und ‚Freudschem 

Marketing’, wobei ersteres über kontinuierliche Verhaltensänderung wirkt 

und letzteres unterbewusst.55 

 

3. Marktanalyse 

Im Jahr 2008 wurden allein in Deutschland mehr als 21 Milliarden Liter 

Softdrinks produziert.56 ‚Softdrinks’ ist die englische Bezeichnung für 

Erfrischungsgetränke. Darunter werden Fruchtsaftgetränke, Fruchtschorlen, 

Limonaden und Brausen rubriziert; nicht dazu zählen Wasser (Mineral-, 

Heil-, Quell- und Tafelwasser) sowie Fruchtsäfte und –nektare.57 In der 

übergeordneten Produktgruppenbezeichnung ‚alkoholfreie Getränke’ (AfG) 

werden diese allerdings mit hinzugerechnet. Produziert werden die Getränke 

von regional, national sowie international agierenden Herstellern. „Während 

es sich bei den regionalen Herstellern meist um mittelständische oder 

kleinbetriebliche Unternehmen, wie Privatbrauereien, Mineralbrunnen, 

Saftereien, Winzer o. Ä. handelt, gehören die meisten national und 

international vertriebenen Getränke heute zu größeren Konzernen mit einem 

Portfolio unterschiedlicher Marken.“58 Der Vertrieb erfolgt über 

Verbrauchermärkte, Discounter, Getränkeabholmärkte, den traditionellen 

Lebensmitteleinzelhandel und sonstige Vertriebsschienen, wie Gastronomie, 

Tankstellen und Hausbringdienste.59 

Der Pro-Kopf-Verbrauch von Erfrischungsgetränken ist seit 2004 

kontinuierlich gestiegen und betrug im Jahr 2008 117 Liter.60 

                                                 
54 Vgl. Esch et al. (2009), S. 95 
55 Vgl. Levinson (2008), S. 75 
56 Anhang I 
57 Vgl. Bundesministerium für Ernährung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz (2002), 

 S. 1 
58 Schwaderer (2010), S. 26 
59 Vgl. wafg (2003), S. 64; Schwaderer (2010), S. 26f. 
60 Anhang II 



 15 

Die Verbrauchs- und Medienanalyse (VuMa) 201061 zeigt, dass im Segment 

Limonaden / Colagetränke / Energygetränke die Marken Coca-Cola (35,4 

%) und Fanta (16,2 %) von den Befragten am häufigsten konsumiert 

wurden.62 Mit Fokussierung auf das Segment der Cola- und 

Colamixgetränke dominierten neben Coca-Cola Coca-Cola light (11,1 %), 

Aldi Cola (10,8 %) und Mezzo Mix (10,6 %). 15,4 % der Befragten gaben 

an, sonstige Limonaden / Colagetränke / Energygetränke als die 32 zur 

Auswahl gestellten Marken konsumiert zu haben. 28,2 % hatten innerhalb 

der letzten 4 Wochen keine dieser Getränkesorten getrunken. 

 

Die Werbeinvestitionen der gesamten Getränkebranche beliefen sich 2008 

auf 996 Millionen Euro63. Der Anteil daran für die Vermarktung 

alkoholfreier Getränke belief sich auf 294,6 Millionen Euro.64 In dieser 

Summe sind allerdings nur Ausgaben für klassische Kommunikations-

instrumente sowie für Online-Werbung erfasst. Hinzu kommen außerdem 

Verkaufsförderungsmaßnahmen wie Werbekostenzuschüsse, kostenlose 

Produktproben oder Gewinnspiele.65 Ihre Wirkung zeigt sich in einer 

Absatzsteigerung um 3,7 % für das Jahr 2009 im Vergleich zu 2008. Der 

Umsatz ging im gleichen Zeitraum allerdings um 0,3 % zurück. 

In der Produktgruppe der Colagetränke – darunter kategorisiert man alle 

Cola-Sorten und Cola-Mischgetränke – ist die Entwicklung weniger 

dramatisch. Hier wurden 2009 3.447 Millionen Liter verkauft.66 Das 

bedeutet eine Absatzsteigerung um 8,4 %. Gleichzeitig stieg der Umsatz 

allerdings nur um 5,3 % auf 1.953 Millionen Euro.67 Die Schlussfolgerung 

daraus lautet, dass sich die Branche entweder kaputt rabattiert, entgangene 

                                                 
61 Die VuMa baut auf ein rollierendes Erhebungssystem mit einer Frühjahrs- und einer 

Herbstwelle pro Jahr. Jede Erhebungswelle umfasst ca. 6.000 Interviews. Der aktuelle 
VuMa-Datensatz besteht immer aus den vier letzten Erhebungswellen. Für die VuMa 
2010 fanden diese Erhebungswellen vom 7. Oktober bis 25. November 2007, 3. Februar 
bis 23. März 2008,  5. Oktober bis 23. November 2008 und 8. Februar bis 29. März 2009 
statt. Die Grundgesamtheit der Befragung sind alle Deutschen und EU-Ausländer ab 14 
Jahren. Der Stichprobenumfang beträgt 23.165 Interviews. Die Aussagen der Befragten 
wurden mehrheitlich im Jahr 2008 erfragt. Daher wird die VuMa 2010 in dieser Arbeit 
in Verbindung zu anderen, das Jahr 2008 betreffenden, Datensätzen gesetzt. 

62 VuMa 2010, S. 94, Frage 91: Trinke Limonaden / Colagetränke / Energygetränke 
(innerhalb der letzten 4 Wochen): (Auswahlliste) 

63 Anhang III 
64 Anhang IV 
65 Vgl. Spork (2006); Fuchs et al. (2003), S. 117-130, S. 155-163 
66 Anhang V 
67 Anhang VI 
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Umsätze über geringere Preise an die Zulieferer ausgleicht und denen 

entsprechend weniger zahlt oder die Gewinnmargen so reichlich kalkuliert 

sind, dass die Konsumenten bisher deutlich zuviel gezahlt haben und 

Umsatzeinbußen für die Unternehmen zu verkraften sind. 

In Anhang IV sind die Werbeausgaben für die Jahre 2008 und 2009 für AfG 

nach Werbemedien segmentiert. 61,5 % der Gesamtausgaben wurden 2008 

in TV-Werbung investiert. 2009 stieg der Anteil sogar noch um 0,1 %, 

während die Gesamtausgaben verringert wurden. Besonders in der 

Produktgruppe der Colagetränke macht TV-Werbung inzwischen 75,4 % 

(2008: 69,9 %) der Werbeausgaben aus. Weitere rund 11 % gehen in die 

Plakatwerbung und etwa 7 % in Kino- und Internetwerbung. 

 

4. Ausgewählte Kommunikationsinstrumente der Branche 

Alkoholfreie Getränke 

Im Folgenden werden die Kommunikationsinstrumente Mediawerbung und 

Public Relations genauer betrachtet, um Ansätze zu finden, weshalb 

Premium-Cola diese Instrumente nach eigenen Aussagen für sich ablehnt 

(siehe Abschnitt 5.4.1). 

4.1 Mediawerbung 

Gerade in den Konsumgütermärkten ist die Ansprache der breiten 

Publikumsmasse durch produktbezogene Mediawerbung sehr verbreitet. 

Diese übt bei der Ansprache der Konsumenten verschiedene Funktionen 

aus. In Bildern, Ton und Schrift werden den Konsumenten 

Produkteigenschaften vermittelt. Dadurch hat Mediawerbung eine 

informative Funktion. „Sie informiert den Verbraucher über Arten, 

Eigenschaften, Herkunft und Preise des Güter- und 

Dienstleistungsangebotes.“68 Dies bestätigt auch die VuMa 2010. 66,3 % der 

Befragten stimmen der Aussage ‚Werbung verschafft den Überblick über 

das Warenangebot und ist darum hilfreich.’ voll und ganz oder weitgehend 

zu. Sogar 67,8 % sind der Meinung, dass Werbung oft nützliche Hinweise 

                                                 
68 Bruhn (2005), S. 252 
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und Tipps bringt.69
 Besonders bei der Neueinführung von Produkten können 

Informationsasymmetrien abgebaut werden. 

Über die Art und Weise der Präsentation der Produktinformationen soll aber 

auch ein Kaufanreiz bzw. eine Verhaltensänderung beim Konsumenten 

erzielt werden. Mediawerbung hat dadurch auch eine manipulative 

Funktion. „Überdies erfährt der Konsument im Rahmen werblicher 

Aktivitäten im Regelfall nur ‚halbe Wahrheiten’, da die nicht 

werbewirksamen Produkteigenschaften nicht angesprochen werden […] 

oder in Form von ‚Scheininformationen’ verschlüsselt werden, die dem 

Laien aufgrund zu hoher technischer oder spezieller Komplexitäten zur 

Befriedigung seines Informationsbedürfnisses nicht weiterhelfen.“70 Im 

Bereich Nahrungsmittel hat es sich vor allem die Organisation foodwatch e. 

V. zur Aufgabe gemacht solche Methoden aufzudecken und die 

Verbraucher zu informieren. 

Bei Verbrauchsgütern wie bspw. alkoholfreien Getränken dient die 

Werbung häufig der Preissensibilisierung der Konsumenten. Auch die 

VuMa 2010 zeigt, dass beim Kauf alkoholfreier Getränke 58,4 % der 

Befragungsteilnehmer angeben eher auf den Preis zu achten.71 

Schließlich hat Mediawerbung auch eine unterhaltende und gesellschaftlich-

prägende Funktion. So hat das Unternehmen Coca-Cola in den 30er Jahren 

das Bild vom Weihnachtsmann im roten Mantel geschaffen72 und eigens 

dafür entwickelte Fernsehsendungen und Preisverleihungen thematisieren 

und prämieren den Unterhaltungswert von TV-Werbung. In der VuMa 2010 

stimmen 65,9 % der Befragten der Aussage zu, dass Werbung witzig und 

unterhaltsam sein kann.73 

Mediawerbung wird aber auch zunehmend kritisiert. Gerade in Bezug auf 

ihren quantitativen und qualitativen Einsatz.74 Bereits 1965 gab es in 

Amerika, initiiert von der damaligen First Lady, eine Kampagne gegen den 

massiven Einsatz von Plakatwänden.75 Inzwischen ist der quantitative 

Einsatz aller Werbemedien weiter gestiegen und die Konsumenten sind 

                                                 
69 Vgl. VuMa 2010, S. 24, Frage 32 
70 Bruhn (2005), S. 252 
71 Vgl. VuMa 2010, S. 22, Frage 31b 
72 Vgl. Kirchgeorg et al. (2009), S. 38 
73 Vgl. VuMa 2010, S. 24, Frage 32 
74 Vgl. Fantapié Altobelli (1993), S. 244 
75 Vgl. Levinson (2008), S. 180 
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einer wahren Informationsflut ausgesetzt. Durch diesen ‚Information 

Overload’ nimmt die Aufmerksamkeit für die einzelnen Werbebotschaften 

rapide ab und der über Werbung erreichte Nutzen steht in einem schlechten 

Verhältnis gegenüber den dafür entstandenen Kosten. Die qualitative Kritik 

bezieht sich vor allem auf den manipulativen Einfluss der Werbung. 

55 % der VuMa-Befragten stimmen der Aussage ‚Ich sehe / höre mir 

Werbung ganz gerne an’ nicht zu.76 

4.2 Public Relations 

„Egal, wie viel Kapital Sie haben, wie niedrig Ihre Preise sind, wie günstig 

die Umstände – wenn die öffentliche Meinung Ihnen nicht wohlwollend 

gegenübersteht, werden Sie verlieren.“ sagte einst Samuel Insull, 

amerikanischer Geschäftsmann und Vizepräsident von General Electric.77 

Dabei ist es unerheblich, ob es um die öffentliche Meinung über ein Produkt 

oder ein ganzes Unternehmen geht – obwohl es inzwischen eine Vielzahl 

unterschiedlicher Erscheinungsformen der Public Relations (PR) gibt. 

Für Konsumgüter sind neben der Mediawerbung zwei Ausprägungen der PR 

von besonderer Relevanz: die Produkt-PR und die Unternehmens-PR. 

Die Produkt-PR ist der Werbung in vielen Merkmalen ähnlich. Ihre 

Zielsetzung ist die Absatzförderung durch eine positive Meinungsbildung 

über das Produkt und die Beeinflussung des Kaufverhaltens. Dazu richtet sie 

sich an Konsumenten, Meinungsführer und die Medien. In den Medien 

werden dabei sowohl Beiträge im redaktionellen Teil als auch im gekauften 

Raum genutzt. Für die Konsumenten wird es dadurch zunehmend schwerer 

zwischen objektiver journalistischer Berichterstattung und Werbung eines 

Unternehmens zu differenzieren. 

Die Unternehmens-PR thematisiert eher allgemeine Informationen aus dem 

Handlungsumfeld des Unternehmens und ist auf Akzeptanzförderung 

ausgerichtet. Dazu wird eine dauerhafte Kommunikation mit den 

Stakeholdern durch die Medien, aber auch direkten Dialog geführt. Die 

Medienberichterstattung findet dabei normalerweise in redaktionellen 

Artikeln mit explizitem Nachrichtenwert statt. 

                                                 
76 Vgl. VuMa 2010, S. 24, Frage 32 
77 Zit. nach Bernays (2009), S. 70 
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5. Unternehmensdarstellung78 

Viele Besonderheiten des Unternehmens Premium und seiner Produkte 

ergeben sich aus dessen Geschichte und Organisationsstruktur. In den 

folgenden Kapiteln soll es daher detailliert vorgestellt werden.  

5.1 Unternehmensgründung 

Das Kollektiv Premium-Cola hat sich im Dezember 2001 aus einer 

Protestgruppe enttäuschter afri-cola Fans gegründet, nachdem ihre 

ehemalige Lieblingscola an die Mineralbrunnen Überkingen-Teinach AG 

verkauft worden war.79 Diese hatte nämlich den vormals hohen 

Koffeingehalt von 25mg/100ml drastisch gesenkt und präsentierte die Cola 

nun in handelsüblichen 0,7l-Mineralwasserflaschen in den Supermärkten. 

Uwe Lübbermann, Student der Wirtschaftspsychologie und gelernter 

Werbekaufmann, startete daraufhin den Kundenprotest. Nach vielen 

schleppenden Gesprächen mit der Mineralbrunnen AG konnte die 

Interessengruppe Premium, deren Namensgebung Bezug nimmt auf den 

alten Titel der afri-cola, im Mai 2001 einen Erfolg verbuchen: die 

ursprüngliche Flaschenform wurde wieder eingeführt. Auch die Medien 

berichteten über den Protest mit Beiträgen u.a. bei radioeins, im Stern und 

auf RTL80. Über zwei Jahre hinweg konnten viele Unterstützer gewonnen 

werden, während die Mineralbrunnen AG nicht weiter auf den 

Kundenprotest reagierte. Durch den Kontakt zu einem ehemaligen 

Abfüllbetrieb von afri-cola, der noch im Besitz des Originalrezepts war, 

entstand zunächst eine Produktion für den Eigenbedarf. Über 

Mundpropaganda entstand eine Nachfrage nach der neuen Cola mit dem 

alten Rezept. So entstand daraus ein eigenes Unternehmen mit der Marke 

‚Premium-Cola’.81 

Der Ursprung des Protests war allerdings nicht die inhaltlich neue 

Zusammensetzung der afri-cola. Uwe Lübbermann fühlte sich vielmehr als 

                                                 
78 Die Kapitel  5.1 bis 5.3 basieren auf Ergebnissen der Hausarbeit ‚Homo Premium. Ein  
    praktizierter Gegenentwurf zum Homo oeconomicus am Beispiel der Mitglieder von 
    Premium-Cola’ der Autorin, abrufbar im Internet unter http://www.premium- 
    cola.de/downloads/wissenschaft/Homo-Premium-Hausarbeit.pdf 
79 Webseite: Afri-Cola 
80 Webseite: Interessengruppe Premium 
81 Im Folgenden wird nur das Produkt Premium-Cola betrachtet. Außerdem gibt es 
    Premium-Bier und eine Premium-Kaffee ist in Planung. 
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Kunde hintergangen: „Die Rezeptänderung an sich von afri, (…) hat uns 

irgendwie genervt. Aber wenn sie’s offen kommuniziert hätten, hätte ich 

wahrscheinlich gar nichts dagegen gemacht. Das heißt, der entscheidende 

Punkt war, dass sie’s heimlich getan haben und dass ich mich als Kunde 

verarscht gefühlt hab.“82 Premium-Cola hat sich daher von vornherein 

einem ganzheitlichen Stakeholder-Ansatz verpflichtet. Der eigene Anspruch 

des Wirtschaftens ist es, alle Beteiligten fair zu behandeln und sie in die 

Entscheidungsfindung einzubeziehen. „Aus dieser Geschichte heraus, dass 

wir eigentlich nur ’ne Fangruppe von Kunden waren, hat sich es irgendwie 

entwickelt, dass wir es immer noch so machen, wie Kunden es am liebsten 

wollen würden, wenn sie die Chance hätten dazu.“83 

5.2 Tätigkeitsfeld 

Der Anteil von Premium-Cola an der Absatzmenge der Colagetränke 2009 

beträgt 0,05 ‰ [Promille]. 492.000 Flaschen konnten im Jahr 2009 

abgesetzt werden. Das bedeutet für dieses Unternehmen allerdings ein 

Wachstum um 58 %. Premium gibt es außerdem zum Festpreis: ab Rampe 

des Herstellers für 0,365 Euro pro 0,33l-Flasche, vom Zwischenhändler für 

0,49 Euro und im Getränkehandel für 0,60 Euro. Diese Preise bestehen seit 

dem Jahr 2008, in dem aufgrund von Skaleneffekten der Preis für Groß- und 

Einzelhändler zunächst um 4 Cent pro Flasche gesenkt werden konnte. 

Durch diese Rabattwirkung stieg der Absatz weiter an und der Preis wurde 

für die Großhändler nochmals um 1 Cent gesenkt. Durch diese Preisbindung 

bedeutet eine Absatzsteigerung allerdings auch immer in gleichem Maße 

eine Umsatzsteigerung – ohne dabei zu Lasten Dritter zu gehen. Dass das 

Absatzwachstum 2009 allerdings nicht nur auf die Preissenkung von 2008 

zurückgeht, zeigen die Unternehmensdaten im Vergleich 2007 zu 2008. 

Auch damals konnte bereits eine 53-prozentige Steigerung verzeichnet 

werden. 

Dabei agiert Premium-Cola in einem hart umkämpften Markt, in dem die 

Hersteller versuchen ihre Marktanteile und Vertriebskanäle zu schützen. Für 

Neueinsteiger im Markt sind Werbekostenzuschüsse, Listungsgebühren, 

Freiware, Rückvergütung und Sponsoring deshalb erhebliche 
                                                 
82 Interview mit Uwe Lübbermann am 01.06.09 
83 Interview mit Uwe Lübbermann am 01.06.09 
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Eintrittsbarrieren.84 Marketing-Maßnahmen, die letztlich der Kunde 

mitfinanzieren muss, ohne dass er darüber mitentscheiden kann. 

Premium wollte sich diesen Marktmechanismen nicht unterwerfen und 

wählte explizit die Gegenstrategie. Die Marke wurde nicht mit Werbung 

aufgebaut. Es gibt nicht einmal ein Logo, nur ein schwarz-weißes Etikett 

(siehe Anhang VIII). Auf den Flaschen reicht eine Etikettierung statt der 

üblichen drei, was auch der Umwelt zugute kommt. Finanziellen 

Mitteleinsatz für Medienpräsenz lehnt das Unternehmen für sich ab. 

Interessierte Konsumenten können sich stattdessen auf der Homepage, im 

Blog oder bei Uwe Lübbermann persönlich informieren – seine Adresse 

steht auf jeder Flasche. Die Selbstauskunft des Unternehmens ist dabei 

vielfältig und tiefgreifend. So werden beispielsweise auch alle 

Produktionsfehler publiziert, denn nur dann kann der Kunde sicher sein, 

dass im Normalfall alles in Ordnung ist. Außerdem ist ein eigenes Wiki im 

Aufbau. „Wenn dieses Wiki sich weiter entwickelt, steht da irgendwann 

quasi ein komplettes Handbuch zum Betrieb einer Getränkemarke drin - und 

Teile vielleicht zum Betrieb von Leuchtstoffröhren oder von T-Shirts oder 

so was. Und ich hoffe, (…) dass dann die Bestandteile aus anderen Branchen 

da irgendwie wieder mit rein geschrieben werden.“ 85 Uwe Lübbermann 

nennt das Open Franchise und möchte auch andere Firmen anregen, fairer 

und nachhaltiger zu arbeiten. 

Der Preis der Cola ‚ab Rampe [des Getränkeabfüllers]’ gestaltet sich 

ausschließlich aus Zutaten und Verpackung, Lohnkosten für die Premium-

Mitarbeiter, Kosten des Abfüllers sowie minimalen Rücklagen und einer 

Ausgleichszahlung für Umweltbelastungen. Diese Kalkulation [siehe 

Anhang VII aus dem Jahr 2008] ist möglich, weil keine Rabatte mit 

Händlern ausgehandelt oder Freiware einkalkuliert werden muss. Premium 

ist auch bestrebt seine Fixkosten gering zu halten. Das Unternehmen besitzt 

weder Firmenräume, noch Produktionsanlagen oder einen Fuhrpark. Der 

Grundgedanke hinter der Kalkulation lautet: „Wenn wir bei Premium einen 

Gewinn erzielt hätten nach einem Geschäftsjahr, dann hätten wir doch 

eigentlich auf dem Weg dahin irgendjemand in der Kette zuviel 

abgenommen. Man könnte sagen, als Unternehmer habe ich einen  
                                                 
84 Vgl. Schwaderer (2010), S. 27 
85 Interview mit Uwe Lübbermann am 01.06.09 
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schlechten Job gemacht, wenn ich Gewinn erziele.“86 Außerdem werden bei 

Premium Abnehmer geringer Mengen finanziell unterstützt, nicht 

Großabnehmer. 

 

 

Abbildung III: Frachtkosten pro Palette Premium-Cola 
 am Beispiel der Logistik zu einem Großhändler in Hamm  

Quelle: Präsentationsfolie von Uwe Lübbermann 

 

Dieser Anti-Mengenrabatt (siehe Abbildung III) soll Skaleneffekte bei 

Frachtkosten für kleine Mengen ersetzen. Erst bei einer größeren 

Transportmenge (von etwa fünf Paletten) ist die Lieferung rentabel. So 

bleibt der Wettbewerb zwischen unterschiedlich großen Händlern gewahrt 

und eine sehr breit verzweigte Händlerstruktur erhalten, die das 

Unternehmen von Großabnehmern unabhängig macht. 

Premium lehnt auch das in der Getränkebranche oft übliche 90 Tage-

Zahlungsziel ab. Alle Lieferanten werden sofort bezahlt, damit diese nicht 

in Vorleistung gehen müssen. Premium bietet außerdem Großhändlern eine 

Garantie für Zahlungsausfälle. Bisher wurde diese in über acht Jahren 

Geschäftstätigkeit erst einmal in Anspruch genommen. Gegenüber 

Schuldnern berechnet Premium keine Zinsen, um sie nicht in ein 

zusätzliches Abhängigkeitsverhältnis bringen. 

Durch all diese Maßnahmen verändert sich nicht nur der geschäftliche 

Umgang miteinander. Premium verschiebt psychologische Bezugssysteme: 

Was in der Branche als normal galt, stellt sich jetzt als suboptimal dar. Die 

                                                 
86 Interview mit Uwe Lübbermann am 01.06.09 
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Handelspartner von Premium werden dadurch auch ihre Geschäftspraktiken 

mit ihren sonstigen Geschäftspartnern reflektieren und gegebenenfalls 

ändern. 

Premium erwartet von seinen Geschäftspartnern allerdings auch, dass alle in 

der Produktions- und Vertriebskette ebenfalls fair und nachhaltig 

wirtschaften. Dafür wird Transparenz beim Abfüller, den Lieferanten und 

Händlern verlangt und bei Verstößen auch sanktioniert. Als Gegenleistung 

basiert die Zusammenarbeit mit Premium auf Vertrauen. Weder mit 

Handelspartnern noch mit den mitarbeitenden Kollektivisten gibt es 

schriftliche Verträge. Alle Absprachen sind mündlich und basieren auf 

konkludentem [schlüssigem und übereinstimmendem] Handeln. 

Premium möchte nicht mit Druck arbeiten: kein Umsatzdruck, möglichst 

wenige Verpflichtungen und wenig Zeitdruck. 

„[Verkaufen] impliziert, dass dahinter ein Druck steht. Das man irgendwie 

Umsatz machen will und dass das [Unternehmen] auch wachsen muss und 

so weiter. Premium wächst erstaunlicherweise von selbst; vielleicht gerade 

weil wir da nicht so hinterher sind. Es gibt bei uns eigentlich niemanden, der 

Expansion auf dem Zettel hat oder der sich bemüht, dass morgen mehr 

Premium verkauft wird als heute. Und ich glaube auch, dass es gesund ist, 

wenn man so arbeitet. Weil ja normale Unternehmen in der Regel 

versuchen, schnell groß zu werden und zu wachsen und viel zu verkaufen. 

Und das wird dann unter anderem durch Kredite finanziert (…) und da 

entsteht so ein Druck, dass man wirklich jetzt losgehen muss und auch 

Leute auspressen muss und Druck über Werbung machen muss, dass 

eigentlich das System schon so gar nicht mehr entspannt funktionieren 

kann.“87 

Das System Premium ist auf Langfristigkeit ausgerichtet und nimmt sich 

deshalb mehr Zeit. „Das ist andererseits wiederum auch unsere größte 

Schwäche, weil es sehr langsam nur wächst und weil es durch fast nicht 

stattfindende Neukundenansprache von Gastronomen den kommerziellen 

Marken sehr viel Raum lässt, das einfach abzugrasen.“88 Doch auch 

Premium entwickelt sich: 2006 waren es noch 36 Städte89, 2007 waren es 

                                                 
87 Uwe Lübbermann in der Radiosendung ‚Blue Moon’ am 01.06.09 
88 Interview mit Uwe Lübbermann am 01.06.09 
89 Vgl. Bergmann (2006), S. 108 
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schon 5390, inzwischen sind es 7591 in Deutschland, Österreich und der 

Schweiz. 

5.3 Organisationsstruktur 

Uwe Lübbermann ist sowohl der Initiator der Interessengruppe als auch des 

Kollektivs Premium-Cola gewesen. Das ist auch ein Grund dafür, dass er 

formal Inhaber des Unternehmens bzw. der Marke Premium-Cola ist. 

Inhaltlich sieht er sich allerdings nicht als Eigentümer im herkömmlichen 

Sinn: 

„Da es keine Verträge gibt, kann ich auch niemanden festhalten. Das 

heißt, ich hab zwar formal die Möglichkeit, aber in der Praxis hab 

ich die nicht: irgendwie zu machen, was mir gerade einfällt. Bei uns 

gibt’s ja keine eigenen Produktionsmittel. Wir haben ja nicht mal ein 

Büro, geschweige denn einen LKW. Selbst die Flaschen gehören 

nicht uns. […] Ich könnte vielleicht den Markennamen verkaufen, 

aber dann würden ja die Beteiligten, die jetzt daran mitarbeiten, 

aussteigen. Also damit wäre die Marke quasi wertlos. Was ich ja gut 

finde als Sicherung.“92 

Es wurde schon mehrfach überlegt, die Rechtsform vom Einzelunternehmen 

in einen Verein zu überführen. Doch auch ein Verein würde rein rechtlich 

nicht der Unternehmensstruktur gerecht werden und zusätzlichen 

bürokratischen Aufwand bedeuten. 

Laut Uwe Lübbermann hatte die Interessengruppe damals 780 Mitglieder. 

Von denen sind aber nicht alle dabei geblieben; andere kamen hinzu. „Es 

gab auch Leute, die gesagt haben: ‚Jetzt ist der Kampf gegen afri irgendwie 

vorbei. Jetzt ist das Thema für mich erledigt.’ Und es gab auch andere 

Leute, die gesagt haben: ‚Den Kampf gegen afri fand ich irgendwie sinnlos, 

aber jetzt wenn’s konkret wird, mach ich gerne mit.’“, erinnert er sich.93 

Zurzeit besteht das Kollektiv aus 105 Mitgliedern. Diese gliedern sich in 

fünf Regler (wobei die Position von Lübbermann als zentralem Organisator 

einen besonderen Stellenwert einnimmt), circa 40 Sprecher, zehn Händler, 

fünf Lieferanten und circa 40 Konsumenten. Als Regler werden die 
                                                 
90 Jahresbericht 2007 im Online-Board von Premium 
91 Präsentation von Uwe Lübbermann bei Bionade 
92 Interview mit Uwe Lübbermann am 01.06.09 
93 Interview mit Uwe Lübbermann am 01.06.09 
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organisatorischen Positionen bezeichnet. Sprecher sind Premiums 

Außendienstler, die die Händler in ihrer Stadt oder ihrem Gebiet betreuen. 

Die Kommunikation innerhalb des Kollektivs erfolgt in erster Linie über das 

Internet. Einmal jährlich gibt es ein Treffen. Ansonsten wird die 

firmeninterne Diskussion über organisatorische und inhaltliche Themen per 

Email-Verteiler gestaltet. Außerdem gibt es ein Online-Board, in dem 

Entscheidungen nochmals dokumentiert werden, Einsicht in Einnahmen und 

Ausgaben gewährt wird und Arbeitsmaterialien zum Download bereit 

liegen. Die interne Kommunikation wird so der Organisationsstruktur und 

räumlichen Verteilung der Kollektivisten über Deutschland, Österreich und 

die Schweiz am besten gerecht. Außerdem wird eine bestmögliche 

Kombination aus Effizienz und Barrierefreiheit erreicht, denn Alternativen 

per Fax, Post oder Telefon wären bei der Gruppengröße nicht praktikabel.  

Da typische Unternehmenshierarchien die Kunden nicht ausreichend 

berücksichtigen - wiederum ein umgekehrtes Modell implizieren würde, 

dass die Kunden immer Recht haben -  ist Premium weder bottom-up noch 

top-down organisiert. Bereits bei Unternehmensgründung musste das 

benötigte Fachwissen aus vielen Quellen herangezogen werden. Die 

Organisationsstruktur ist eine dezentrale Heterarchie94, in der das beste 

Argument gewinnt – im Konsens. Nur so kann sichergestellt werden, dass 

eine Minderheit nicht durch eine Mehrheitsentscheidung benachteiligt 

werden kann, wie es bei normalen basisdemokratischen Abstimmungen 

durchaus der Fall sein kann.  

Nach vier Jahren ehrenamtlichem Engagement konnte Premium zunächst 

für die Sprecher, später auch für die Regler und zuletzt für Uwe 

Lübbermann selbst eine Bezahlung in Abhängigkeit des Umsatzes 

einrichten. Grundsätzlich möchte Premium jede Form von Arbeit bezahlen, 

um den Beweis zu führen, dass ein Zusammengehen von Wirtschaft und 

Moral auch für konventionelle Unternehmen möglich wäre. 

 

                                                 
94 Heterarchie ist der gegenteilige Begriff zur Hierarchie, da alle Organisationseinheiten  
    gleichberechtigt sind. 
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5.4 Unternehmenskommunikation 

Im folgenden Abschnitt werden einige Aspekte der Kommunikationspolitik 

von Premium-Cola näher betrachtet. Zunächst werden die selbst 

aufgestellten Restriktionen PR- und Werbeverzicht vorgestellt. Daraus 

abgeleitet werden die Begriffe Push- und Pull-Kommunikation erläutert. 

Anschließend werden bereits getätigte Kommunikationsmaßnahmen 

aufgelistet und unter Zuhilfenahme der aus Kapitel 2.1 vorgestellten 

Integrationsformen bewertet. Abschließend erfolgt eine kurze Begründung 

für die Neustrukturierung und Erweiterung der Kommunikationspolitik. 

5.4.1 Die Prämissen Werbe- und PR-Verzicht 

Auf der Webseite von Premium wird die Unternehmensphilosophie in fünf 

Bereiche unterteilt erklärt. Unter den verschiedenen Rubriken Ökologie, 

Soziales, Ökonomie, Schutz und Transfer wird in 49 ‚Modulen’ 

beschrieben, wie Premium arbeitet und weshalb. 

Im Bereich Soziales findet sich als 8. Arbeitsmodul der ‚PR-Verzicht’. 

Darin heißt es:  

„Einige Premium-Kollektivisten arbeiten in Kommunikation, Marketing 

oder PR – daher wissen wir leider, wie manche Medien in dieser 

Branche ticken: Manchmal kann nur ‚redaktionell was gemacht’ werden 

wenn man Anzeigen schaltet, in diesen und anderen Fällen werden die 

Texte häufig von Unternehmen zugeliefert und ungeprüft sowie fast 

unverändert abgedruckt, außerdem können die Ergebnisse eines 

Getränke-Vergleichstests von der Höhe des Sponsoring-Etats abhängig 

sein … leider alles schon vorgekommen mit teilweise abstrusen 

Begründungen. […] Die Entwicklung geht ganz klar in eine falsche 

Richtung, denn solche Medien wie die genannten können ihre 

gesellschaftliche Kontroll- und Meinungsbildungs-Aufgabe nicht mehr 

neutral und seriös wahrnehmen. Deshalb spielen wir bei den diversen 

schmutzigen Tricks nicht mit und weigern uns, Redaktion und Anzeigen 

zu vermischen, vorbereitete Texte zu liefern oder Testergebnisse zu 

beeinflussen, obwohl wir fachlich sicher wüssten wie man all das 

macht.“95  

                                                 
95 Webseite: Premium-Cola (a)  
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Premium möchte damit ein Zeichen setzen gegen unkritischen Journalismus, 

der sich Absatz- oder Annoncenzahlen unterwirft. Solche Praktiken würden 

auch dem eigenen Anspruch an Aufrichtigkeit und Konsequenz zuwider 

laufen. Allerdings greift die Definition, die Premium von PR hat, damit sehr 

kurz im Vergleich zu den PR-Maßnahmen, die in Kapitel 2.4 genannt sind. 

 

Als weitere Einschränkung gibt das 11. Modul im Bereich Ökonomie den 

‚Werbeverzicht’ vor:  

„Premium hat in dem Modul ‚Ist-Kalkulation’ bisher bewusst keine 

Anteile für Werbung, Sponsoring, ‚Freiware’, Werbekosten-

zuschüsse, Listungsgebühren, Rückvergütungen, Boni und sonstige 

finanzielle Spielereien – in der Annahme bzw. laut Beschluss im 

Modul ‚Konsensdemokratie’, dass Endkunden solche Sachen sicher 

nicht mitbezahlen und später mit Werbung genervt werden wollen, 

wenn sie die Chance haben etwas dagegen zu tun. Bei Premium 

haben sie die […]“96 

Wenn man diese Annahme mit den Erhebungsdaten der aktuellen 

Verbrauchs- und Medienanalyse (VuMa) 2010 vergleicht, dann bestätigt sie 

sich unter anderem darin, dass 55 % der Befragten der Aussage „Ich sehe / 

höre mir Werbung ganz gerne an.“ eher nicht oder überhaupt nicht 

zustimmen. Auch der Nutzen von Werbeinformationen wird immerhin von 

31,9 % der Befragten angezweifelt oder komplett abgesprochen.97 

Überhaupt sind nur 43,9 % der Befragungsteilnehmer etwas bis sehr 

interessiert an Produktinformationen über alkoholfreie Getränke. Das 

Premium-Kollektiv entspricht mit seiner Einschätzung zu Werbung also 

56,1 % der Bürger, die an der Befragung teilgenommen haben. Um 

allerdings auch dem Informationsbedarf der vorher erwähnten 43,9 % der 

Befragungsteilnehmer gerecht zu werden, hat Premium für sich für Pull-

Kommunikation entschieden. 

                                                 
96 Webseite: Premium-Cola (b) 
97 Wobei dies nur die subjektive Selbstwahrnehmung der Befragten ist und nicht die  
     tatsächliche Werbewirkung widerspiegelt. 
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5.4.2 Push- und Pull-Kommunikation 

Die Begriffe Push- und Pull-Kommunikation finden sich unter anderem 

auch bei Bruhn und Kreutzer. Durch die Weiterentwicklung des Marketings, 

das sich von der einseitigen Kommunikation an ein Massenpublikum zum 

Beziehungsmarketing (Relationship Marketing)98 gewandelt hat, lassen sich 

zwei Kommunikationsformen unterscheiden: Push-Kommunikation 

beschreibt die klassische anbieterseitig-initiierte Kommunikation, die die 

Konsumenten mit Informationen versorgt und in ihrem Kaufverhalten 

beeinflussen soll. Pull-Kommunikation hingegen setzt einen aktiven 

Nachfrager voraus und stellt eine zweiseitige Kommunikationsform dar, bei 

der der Anbieter Informationen und Interaktionsangebote zur Verfügung 

stellt und den Nutzer direkt oder indirekt dazu auffordert, mit ihm in 

Kontakt zu treten.99 Während Kreutzer diese Begriffe nur in Bezug auf 

Internet-Kommunikation verwendet100, ergänzt Bruhn dazu Call Center und 

Beschwerdemöglichkeiten. In Abbildung IV sind Push- und 

Pullkommunikation noch einmal vergleichend gegenüber gestellt.  

 

Merkmale Push-Kommunikation Pull-Kommunikation 

Kommunikationsmodell 

Klassisches 
Kommunikationsmodell 

(Sender – Medium – 
Empfänger) 

Modell des Angebotes eines 
Pools von Informations- und 

Interaktionsangeboten 

Richtung der 
Kommunikation Einseitig Zweiseitig 

Initiator der Kommunikation Anbieter Anbieter oder Nachfrager 

Primärfunktionen 
- Informationsfunktion 
- Beeinflussungsfunktion 
- Bestätigungsfunktion 

- Aufforderungsfunktion 
- Interaktionsfunktion 
- Individualisierungsfunktion 
- Flexibilitätsfunktion 

Typische 
Kommunikationsinstrumente 

und -mittel 

- Mediawerbung 
- Pressearbeit 
- Verkaufsförderung 
- Sportsponsoring 
- u.a.m. 

- Online-Kommunikation 
- Call Center 
- Beschwerden 
- u.a.m. 

Abbildung IV: Merkmale einer Push- versus Pull-Kommunikation 
Quelle: Bruhn (2003), S. 9 

                                                 
98 Eine Neustrukturierung der Marketinginstrumente für den gezielten Einsatz zum Aufbau, 
    zur Erhaltung und zur Verstärkung der Beziehungen zwischen verschiedenen 
    Kundensegmenten und dem Unternehmen. (Vgl. Bruhn (2005), S. 42f.) 
99 Vgl. Kreutzer (2010), S. 370; Bruhn (2005), S. 91 
100 Vgl. Kreutzer (2010), S. 370 
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Premium selbst beschreibt diese Kommunikationsarten auf seiner Webseite 

wie folgt: 

„Hintergrund [des Werbeverzichts] ist die Unterscheidung in Push-

Kommunikation (die sich gegen den Willen des Empfängers in dessen 

Aufmerksamkeit drängelt) gegen Pull-Kommunikation (solche, die 

dieser sich der Empfänger aktiv = freiwillig zieht). Wir wollen nur 

letztere anbieten und hoffen dass das gesehen wird; die meisten 

Menschen machen sich allerdings schon kaum Gedanken über Werbung 

die sie sehen, geschweige denn über Werbung die sie nicht sehen ...“101 

Bei Premium findet die Pull-Kommunikation überwiegend im Internet über 

die Webseite des Unternehmens statt. Dort sind umfangreiche 

Informationen über dessen Produkte und Arbeitsweise verfügbar. Außerdem 

betreibt Uwe Lübbermann im Namen von Premium ein Blog und einen 

privaten Twitter-Feed. Auf der Webseite sind weiterführend auch Offline-

Kontaktdaten einsehbar. Der bisher einzige Weg ohne Nutzung des Internets 

mit Premium in Kontakt zu treten, führt abermals über Lübbermann, dessen  

Postadresse auf jedem Falschenetikett vermerkt ist, da er ja faktisch Inhaber 

der Marke Premium ist. 

5.4.3 Bisherige Kommunikation 

„Man kann nicht nicht kommunizieren.“102 Paul Watzlawick 

 

Auch wenn Premium Werbung und PR für sich ablehnt, lassen sich dennoch 

bei genauerer Betrachtung der Webseite und Recherche viele verschiedene 

Maßnahmen der Unternehmenskommunikation feststellen. Leider sind diese 

bisher selten kontinuierlich oder mit konstanter Anstrengung verfolgt 

worden. Die bereits getätigten Kommunikationsmaßnahmen werden daher 

nachfolgend vorgestellt und hinsichtlich ihrer inhaltlichen, formalen und 

zeitlichen Integration (in Anlehnung an 2.1.) untersucht. 

                                                 
101 Webseite: Premium-Cola (b) 
102 Watzlawick et al. (2000), S. 53 
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Etiketten- und Webseitengestaltung 

Premium hat sich bewusst gegen ein grafisches Logo entschieden.103 Auch 

das Etikett ist bewusst minimalistisch gehalten. Nichts soll vom Inhalt 

ablenken. Doch auch das einfache Layout des Etiketts, weiße Schrift auf 

schwarzem Untergrund, ist inzwischen zu einem wesentlichen 

Erkennungsmerkmal geworden. Auch die Webseite des Unternehmens war 

bis zum 07. Dezember 2009 entsprechend des Etiketts gestaltet (siehe 

Abbildung V). 

 

 

Abbildung V: Startseite von premium-cola.de bis zum 07.12.2009 
Quelle: Webseite: Web-Archiv von Premium-Cola 

 

Das neue Webdesign sollte optisch ansprechender gestaltet sein und wurde 

außerdem um weitere Menüpunkte ergänzt. In der alten Struktur 

funktionierte die Navigation nur über die Etikettenbegriffe. Auf der neuen 

Startseite hingegen ist eine thematische Aufteilung in die 

Unternehmensphilosophie (Premium), das Produkt ‚Premium-Cola’ (Cola), 

das Produkt ‚Premium-Bier’ (Bier), allgemeine und organisatorische 

Informationen zu den Etikettbildern, Spendenbegünstigten oder 

Partizipationsmöglichkeiten (Kollektiv) und diversen Kontaktpersonen und 

Bezugsmöglichkeiten (Kontakte). Außerdem sind auf der neuen Startseite 

der jeweils aktuellste Blogeintrag und Twitterbeiträge, die die Hashtags104 

                                                 
103 Vgl. Webseite: Premium-Cola (c): Geschmack 
104 Hashtags sind Schlagworte, die durch ein Rautenzeichen (#) eingeleitet werden. Sie 
werden bei Twitter direkt in den Fließtext eingearbeitet, da eine Nachricht aus maximal 140 
Zeichen besteht. 
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‚#premium-cola’ oder ‚#premium-bier’ enthalten, eingebunden (siehe 

Abbildung VI). 

 

 

Abbildung VI: aktuelle Startseite von premium-cola.de 
Quelle: Screenshot von http://www.premium-cola.de/ am 10. Juli 2010 

 

Aus persönlichem Empfinden mag man die neue Gestaltung moderner und 

attraktiver finden. Mit Hinblick auf die inhaltliche und formale Integration 

ist dieser Wechsel allerdings als Rückschritt zu werten. Die zuvor optisch 

einheitliche Gestaltung hatte hohen Wiedererkennungswert und vermittelte 

dem User außerdem direkt die Bedeutung hinter den Begriffen, die er 

möglicherweise schon vom Flaschenetikett kannte. Die neue 

Seitengestaltung ist zwar leserlicher und die verwendeten Begriffe sind 

inhaltlich aussagekräftiger für die Navigationsstruktur, leider fehlt jedoch 

völlig der Bezug zum Flaschenetikett, das sich mittlerweile als Quasi-Logo 

etabliert hat. Außerdem wurde mit dem Kronkorken in der linken oberen 

Ecke ein neues grafisches Symbol geschaffen, das zusätzliche Verwirrung 

hinsichtlich der Markenidentität schaffen könnte. 

Insgesamt betrachtet ist die schwarz-weiße Farbgebung der Darstellung des 

Unternehmens sehr dienlich. Sie vermittelt einen sehr auf das Wesentliche 

reduzierten Eindruck, wirkt seriös und „[unterstreicht] den Aspekt der 

Wirtschaftlichkeit“105. Die Gestaltung mag in Anlehnung an das afri-Cola-

Design gewählt worden sein. Auch andere Cola-Sorten verwenden diese 

Farbsprache: Fritz-Kola, Hermann-Cola, Now Black Cola und Mojo-Cola, 

                                                 
105 Levinson (2008), S. 182 
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um nur einige zu nennen. Dadurch kann zwar eine Assoziation zwischen 

Farbgebung und Produkt erreicht werden. Der Wiedererkennungswert kann 

darunter aber auch leiden. Vor allem wenn, wie bereits erwähnt, keine 

einheitliche Bildsprache verwendet wird. 

Immerhin ist die Webseitengestaltung bis zur Umstrukturierung 2009 über 6 

Jahre hinweg seit August 2003 konstant geblieben. Von einer zeitlichen 

Integration kann man in diesem Fall also sprechen, da das Webdesign an das 

Flaschendesign angelehnt wurde und über mehrere Jahre konstant 

beibehalten wurde. 

 

Web 2.0 

Die Kommunikation von Premium ist primär auf das Medium Internet 

ausgerichtet, da auch die interne Kommunikation online abgewickelt wird 

und es die kostengünstigste Alternative bietet. Neben der eigenen Webseite 

betreibt Premium Profile in diversen Communities sowie ein Blog (siehe 

4.4.2). Dazu zählen Flickr106, eine Gruppe bei Facebook und eine Gruppe im 

schülerVZ, die von Kollektivisten moderiert werden, sowie weitere 

Fangruppen im studiVZ, schülerVZ, meinVZ und Facebook, in denen 

Kollektivisten beteiligt sind. Eine Übersicht der Gruppen ist in den 

Anhängen IX, X und XI dargestellt. 

 

Unter dem Aspekt der Integration betrachtet, fällt sofort ins Auge, dass 

außer einer Gruppe im studiVZ und der meinVZ-Gruppe kein einheitliches 

Logo verwendet wird. Diese beiden Gruppen, die nicht von Kollektivisten 

initiiert sind, verwenden das Flaschenetikett als Darstellung. Ansonsten 

werden verschiedene Abbildungen von einer oder mehrerer Premium-Cola-

Flaschen verwendet, in einem Fall sogar ein Fragezeichen. In den VZ-

Netzwerken existiert außerdem für jede Gruppe eine andere Bezeichnung. 

Hinzu kommt, dass sich die Premium-Gruppen optisch immer in das Layout 

des jeweiligen Netzwerkes bzw. Content-Management-Systems einfügen 

müssen. Die Formale Integration ist insgesamt eher als unzureichend zu 

bewerten. Zur inhaltlichen Integration liegt von Uwe Lübbermann die 

Information vor, dass eine der schülerVZ-Gruppe von einem Kollektivisten 

                                                 
106 Webseite: Flickr 



 33 

geleitet wird. Dieser hat auch in der anderen Gruppe angeregt sich bzgl. 

Informationen zu Premium-Cola an ihn zu wenden. Dieselbe Entwicklung 

findet gerade bei Facebook statt. In einer neugegründeten Gruppe eines 

Kollektivisten sollen die Mitglieder der anderen Gruppen zusammengeführt 

werden. Dazu hat Uwe Lübbermann sämtliche Gruppenmitglieder 

persönlich kontaktiert und eingeladen, der neuen Gruppe beizutreten. Von 

allen hier erwähnten Gruppen ist diese auch die einzige, die zurzeit stetig 

aktualisiert wird.107 Die zeitliche Integration dieser Social Communities in 

die Kommunikation von Premium-Cola erfolgt also diesbezüglich eher 

reaktiv, da diese häufig hinsichtlich ihres Datenschutzes kritisiert werden.108  

Doch auch die Pflege der Inhalte innerhalb der Gruppen bietet noch 

Nachholbedarf. Auf der Webseite von Premium sind lediglich fünf Gruppen 

verzeichnet (siehe Abbildung VII). 

 

 

Abbildung VII: Auflistung der Gruppen in Social Communities auf der Unternehmens-

Webseite, Quelle: Screenshot von Premium-Cola (d) vom 12.Juli 2010  
 

Ein weiterer Nachteil für die Kommunikation im Internet zur Darstellung 

des Unternehmens und seiner Produkte ist der Umstand, dass es keinen 

Eintrag mehr in der deutschen Wikipedia hat. In der ARD/ZDF-

Onlinestudie 2009 gaben 93 % der Befragten, die das Internet nutzen an, 

Wikipedia regelmäßig oder gelegentlich zu benutzen.109 Damit wurde 

                                                 
107 Der letzte Beitrag im schülerVZ ist vom 23.Februar 2010, der letzte Beitrag im studiVZ  
      ist vom 02.04.2010 und der letzte im meinVZ ist vom 04.04.2010. Stand: 12.Juli 2010 
108 Vgl. Der Hamburgische Beauftragte für Datenschutz (2010) 
109 Busemann/Gscheidle (2009), S.3 
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Wikipedia häufiger genutzt als Videoportale (z. B. YouTube) oder 

Community-Seiten (z. B. Facebook). Trotz der konstanten Absatz-

steigerungen und regelmäßiger journalistischer Berichterstattung110 befand 

die Wikipedia-Autorenschaft das Unternehmen ab Januar 2009 für nicht-

relevant.111 Wenigstens in der englischsprachigen Wikipedia ist ein Artikel 

vorhanden. Dieser bietet allerdings nur einen Bruchteil der Informationen 

der Unternehmenswebseite.112 

 

Medienbeiträge und Vorträge 

Wie bereits erwähnt ist Premium-Cola auch im neunten Jahr seiner 

Geschäftstätigkeit noch immer Gegenstand journalistischer 

Berichterstattung in TV, Radio und Presse sowie in Blogs. Teil vieler 

Recherchen waren auch Interviews mit Uwe Lübbermann. Außerdem war er 

bereits zweimal Gast in Hörertalksendungen bei Radio Fritz (rbb) und YOU 

FM (hr)113. Auf der Webseite ist dazu auch eine Übersicht erstellt.114 Leider 

ist sie nicht vollständig und es sind nicht mehr alle Links intakt, was den 

Effekt des Medienspiegels durchaus schmälert. 

Auch wenn es nicht in das Unternehmensverständnis von PR passt, gehören 

Interviews in den Medien, Teilnahme an Gesprächsrunden und öffentliche 

Vorträge auch dazu (siehe 2.4). Vor allem Uwe Lübermann ist zu diesem 

Zweck viel unterwegs und hat u.a. Vorträge an der Martin-Luther-

Universität Halle-Wittenberg, an der Hochschule für Wirtschaft und Recht 

Berlin, an der Universität der Bundeswehr München, auf dem Kongress für 

solidarische Ökonomie in Berlin, auf einem Forum für Corporate Social 

Responsibility in Leipzig und vor kurzem sogar bei der Bionade GmbH . 

Zu den verschiedenen Integrationsformen kann man festhalten, dass durch 

Uwe Lübbermann als Vortragender bzw. Repräsentant von Premium-Cola 

durchaus eine inhaltliche sowie formale Einheitlichkeit gegeben ist. Für die 

Vorträge arbeitet er mit einem Foliensatz, der kontinuierlich aktualisiert 

wird, allerdings kein Premium-spezifisches Layout hat. Für Hörer und Leser 

der Interviews ist durch den gleichbleibenden Ansprechpartner 

                                                 
110 Webseiten: Premium-Cola (e); Premium-Cola (f); Premium-Cola (g) 
111 Webseite: Wikipedia (a) 
112 Webseite: Wikipedia (b) 
113 Bei Radio Fritz am 01.06.2009, bei YOU FM am 27.08.2009. 
114 Webseite: Premium-Cola (h) 
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gewährleistet, dass sich die Antworten und Erklärungen in Inhalt, Wortlaut 

und Ausdruck ähneln. Dies steigert den Wiedererkennungswert des 

Unternehmens in den Medien. Auf die zeitliche Integration dieser 

Kommunikationsmaßnahmen hat Premium selbst keinen Einfluss. Die 

Interview- und Vortragsanfragen sind vom öffentlichen Interesse abhängig. 

Premium bemüht sich zwar nicht aktiv um häufigeres Auftreten in der 

Öffentlichkeit, bietet sich für Vorträge aber über die Webseite an:  

„Wir halten manchmal Gastvorträge an Universitäten oder bei Unternehmen 

und machen das immer recht gerne, jeweils thematisch abgestimmt z.B. aus 

den Perspektiven Wirtschaftsethik, alternative Unternehmensgründung, 

"Corporate Social Responsibility" oder zu anderen sinnvollen 

Themenfelden. Falls mal jemand von uns bei Ihnen vorbeikommen soll, 

einfach Kontakt aufnehmen bzw. den Prof oder Chef drauf ansprechen ... 

Honorar wird nicht verlangt, Fahrtkosten-Ausgleich wäre aber 

erwünscht.“115 

 

Produzierte Werbemittel und User-Generated Content 

Trotz des Werbeverzichts hat Premium in der Vergangenheit bereits einige 

Werbemittel produziert bzw. gestaltet. Auf der Webseite kann man sich 

Postervorlagen für jedes Flaschenformat mit einer Auswahl an 

verschiedenen Slogans downloaden. Die grafische Konzeption der Poster 

stammt vom renommierten Künstler Paul Snowden116, der u.a. Plakate für 

die Berlinale 2009, Coverdesigns verschiedener Musiker und 

Schaufensterinstallationen im KaDeWe entworfen hat und Gründer der 

Bekleidungsmarke ‚Wasted German Youth’ ist. Für die Fotoaufnahmen 

konnte der international-tätige Fotograf Sebastian Mayer117 gewonnen 

werden. Außerdem gibt es drei Motivbilder sowie Getränke- und 

Kochrezepte für die Verwendung von Premium Cola. Jeweils ein Poster ist 

auch Bestandteil der Infopakete für Händler. Weiterhin bestehen sie aus 

Presseberichten und der Preiskalkulation (siehe Anhang VII). Im Board des 

Kollektivs finden sich noch eine Vorlage für Aufkleber mit dem Etikett als 

Motiv und eine Anleitung zum Umlackieren und Bekleben von 

                                                 
115 Webseite: Premium-Cola (i) 
116 Webseite: Paul Snowden 
117 Webseite: Sebastian Mayer 
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Gastronomie-Kühlschränken im Premium-Design (siehe  Anhang XII). Das 

Etikett wurde auch für die Erstellung von Visitenkarten verwendet. 

Obwohl Premium keinen eigenen YouTube-Kanal betreibt, existieren eine 

Reihe von Videos mit mehr oder weniger engem Bezug zum Unternehmen. 

Zum einen sind dort drei Fernsehberichte der Magazine Polylux (ARD, 

2005), Markt (WDR, 2005) und Chic (Arte, 2008) abrufbar. Zum anderen 

auch 17 selbst erstellte Vortragsmitschnitte, die auch auf der Webseite an 

entsprechenden Stellen eingebettet sind. Schließlich findet man auch einige 

‚Werbe’-Videos, die in erster Linie von Sympathisanten der Premium-Cola 

erstellt wurden. Ebenfalls von verschiedenen Künstlern, Fans und 

Kollektivisten stammen die wechselnden Motive auf der Rückseite der 

Colaflaschen-Etiketten. 

Die Integration der Werbemittel fällt sehr unterschiedlich aus. Die formale 

Einheitlichkeit der Poster ist sehr gut umgesetzt, sowohl in Motivdarstellung 

aus auch durch Schriftart und Design. Für jedes Motiv stehen mehrere 

Slogans zur Auswahl. Die Auswahl ist allerdings für jedes Motiv identisch 

bzw. mit Einschränkungen verfügbar. Auch inhaltlich kann man die Poster 

daher als integriert bezeichnen. Da allerdings nur geringe Stückzahlen 

dieser Poster an die Händler verteilt werden und Premium deren 

Verwendung nicht anderweitig forciert, ist ihr Einsatz eher selten. Auf die 

zeitliche Integration sollte also gesteigert Wert gelegt werden, damit die 

Integrationsleistungen auf formaler und inhaltlicher Ebene entsprechend 

zum Tragen kommen.  

Die Integration der Visitenkarten ist durch die einheitliche Gestaltung vor 

allem durch die Verwendung der Etikettendesigns inhaltlich und formal sehr 

gut umgesetzt. Die zeitliche Integration hängt zum einen von der 

Verwendungshäufigkeit der Nutzer ab. Die lässt sich allerdings objektiv 

schwer beurteilen. Seit Einführung der Visitenkarten wurde deren Design 

allerdings nicht verändert. Daher ist auch die zeitliche Integration gut 

umgesetzt worden. 

Bei den Videos ist die Sachlage schwieriger. Auf die Gestaltung der 

redaktionellen Beiträge hat Premium natürlich keinen Einfluss. Die 

Vortragsmitschnitte stammen alle von einem Termin und sind daher optisch 

einheitlich und haben auch eine inhaltliche Verbindung. Lediglich die 
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verschiedenen Fan-/Werbevideos haben insgesamt weder eine einheitliche 

Bildsprache noch identischen Inhalt. Zumindest drei Videos stammen von 

einem Autor und weisen daher ein gewisses Maß an Integration auf. 

Die Etikettenbilder haben zwar vollkommen unterschiedliche Motive, sind 

allerdings einheitlich schwarz-weiß gehalten und bekommen durch ihre 

Verwendung einen gewissen inhaltlichen Rahmen gesetzt. Die Verwendung 

der Rückseitenmotive wird seit vielen Jahren kontinuierlich beibehalten und 

ist daher als integriert zu betrachten. Eine Steigerung der Integration kann 

noch erreicht werden, wenn diese Motive tatsächlich, wie geplant, auch auf 

T-Shirts gedruckt werden. 

 

Kommunikations-

maßnahme 
Inhaltliche Integration Formale Integration Zeitliche Integration 

Etiketten- und 
Webseiten-
gestaltung 

Durch die neue 
Menüstruktur und die 
fehlende Verbindung zu 
den Begriffen auf dem 
Etikett, deutlich 
verschlechtert. 

Seit der Veränderung 
des Webdesigns keine 
grafische Verbindung 
zum Etikett mehr 
vorhanden. 

Bis zur letzten 
Umgestaltung der 
Webseite, lange 
konstant gewesen. 
Das Etikett an sich ist 
unverändert seit 
Unternehmens-
gründung. 

Web 2.0 
 

Viele Fangruppen, die 
nicht von Kollektivisten 
betreut werden. 
Inhaltliche Integration 
von Facebook und 
Twitter ist die 
Ausnahme. 

Durch die Nutzung 
verschiedener 
Communities und 
Angebote kein 
einheitliches 
Erscheinungsbild. 

Außer im Blog und 
auf Twitter kaum 
dauerhafte 
Kommunikation. 
Aktualisierungs-
frequenz eher niedrig. 

Medienbeiträge 
und Vorträge 

Interviewpartner der 
Journalisten und 
Vortragender ist fast 
immer Uwe Lübber-
mann, dadurch hohe 
inhaltliche Integration. 

Durch Auftreten, 
Wortwahl und Foliensatz 
von Lübbermann auch 
formale Integration, 
wobei die Folien kein 
hohes formales Niveau 
haben. 

Kein Einfluss auf 
externe Anfragen. 
Von Premium aus  
nicht forciert. 

Produzierte 
Werbemittel und 
User-Generated 
Content (UGC) 

Vor allem die Poster 
sind stark integriert und 
aussagekräftig. Die 
Videos leider nicht. 

Poster haben hohes 
Niveau und sind 
einheitlich. Die Videos 
nicht, sind auch nicht als 
UGC erkennbar. 

Einsatz der Poster 
sowie Produktion und 
Verwendung der 
Videos wenig bis gar 
nicht integriert 

Abbildung VIII: Übersicht der bisherigen Kommunikationsmaßnahmen und ihrer 

Integration, Quelle: Eigene Darstellung 
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5.4.4 Notwendigkeit zu verbesserter Kommunikation  

Der vorherige Abschnitt und die Analyse der Integrationsformen der 

einzelnen Kommunikationsmaßnahmen und –mittel zeigen deutlich, dass im 

Bereich der Kommunikation noch Potential zur Verbesserung steckt. Auch 

das Kollektiv ist sich dieser Problematik bewusst, sieht sich allerdings auch 

den Prämissen (siehe 4.4.1) verpflichtet. Am Ende des Werbe-Verzichts 

steht daher: „Zugegeben, dieses Modul ist bisher ein ziemliches Hindernis, 

wenn es darum geht bekannter zu werden und die Transfermodule 

voranzubringen. Vielleicht können da auch die Kunden helfen? Wir haben 

ein paar Poster zum Download bereitgestellt.“118 Mundpropaganda ist also 

erwünscht und soll bei den Kunden durch das Angebot der Poster noch 

verstärkt werden. 

Außerdem gibt es im Bereich Transfer jetzt auch das Arbeitsmodul 

Kommunikation: 

„Dieses Modul ist neu und wurde sinngemäß auf dem Jahrestreffen 

2009 beschlossen. Hintergrund sind die Module ‚Werbeverzicht’ und 

‚PR-Verzicht’, die es durchaus erschweren nicht nur Premium-Cola 

und Premium-Bier bekannter zu machen, sondern auch das 

Betriebssystem zu verbreiten. Die Grundsätze der genannten Module 

sollen beibehalten werden, Premium möchte sich aber stärker öffnen 

und mehr ‚Pull-Kommunikation’ anbieten sowie aktiver auf Medien 

zugehen. […] Neben einem Blog gibt es nun auch Aktivitäten auf 

Twitter, wir haben die Webseite massiv überarbeitet, es gibt Links 

zu Fanprofilen usw. usf. Weiterhin wollen wir versuchen, in 

schwach aufgestellten Städten gezielt nach aktiven Sprechern zu 

suchen – dieses Modul ist gerade im Aufbau …“119 

Diese Notwendigkeit besteht allerdings nicht nur auf Seiten des 

Unternehmens, sondern auch die Händler haben zum Teil Bedarf nach mehr 

kommunikativer Unterstützung. An welche Zielgruppen sich die 

Kommunikation von Premium richtet und welche Ansprüche diese 

                                                 
118 Webseite: Premium-Cola (b) 
119 Webseite: Premium-Cola (j) 
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Rezipienten an die Kommunikation stellen, wird im folgenden Kapitel 

betrachtet. 

Außerdem ist aktuell ein Wachstumsrückgang im Absatz von Premium-

Cola zu erwarten. Im ersten Halbjahr 2009 wurden 281.624 Flaschen 

ausgeliefert. Um das Wachstum stabil zu halten, hätten in der ersten 

Jahreshälfte 2010 369.000 Flaschen in den Handel gehen müssen. 

Tatsächlich waren es aber nur rund 304.000 Stück. Daraus ergibt sich in 

Zukunft möglicherweise auch eine gewisse ökonomische Notwendigkeit zur 

effektiveren Kommunikation. 

 

6. Zielgruppen und deren Kommunikationsbedarfe 

In Anlehnung an Kreutzer wurden drei zentrale Zielgruppen identifiziert.120 

Diese sind: die große Gruppe der potentiellen Kunden, welche sowohl 

Verbraucher als auch Geschäftskunden umfasst, die Gruppe der 

gegenwärtigen Kunden und die allgemeine Öffentlichkeit sowie 

Medienberichterstatter. Ein Differenzierung der Zielgruppen anhand 

demografischer Determinanten erscheint nicht sinnvoll, da sich bereits 

anhand des Kollektivs zeigt, dass Menschen unterschiedlichen Alters, 

sozialen Status’, Bildungsgrads und Wohnorts sich für das Unternehmen 

engagieren. 

 

Potentielle Kunden 

Diese Gruppe ist für den Absatz von Premium-Cola von zentraler 

Bedeutung und damit auch für das Ziel des Unternehmens, das Wirtschaften 

miteinander zu verändern. Das Interesse Premiums an einem größeren 

Kundenkreis hängt ausschließlich mit der damit verbundenen Marktmacht 

und gesteigerten Aufmerksamkeit zusammen. Dazu ist sowohl größere 

Bekanntheit bei den Konsumenten notwendig, die das Produkt nachfragen 

sollen, als auch größere Bekanntheit bei den Händlern, die Premium in 

ihrem Sortiment führen müssen, um die Nachfrage der Konsumenten zu 

bedienen oder deren Interesse zu wecken. Bisher ist jedoch die Existenz von 

Premium vor allem bei den Konsumenten wenig bekannt. 

                                                 
120 Kreutzer (2010), S. 325f. 
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Aus der Gruppe der Händler und Kunden generiert Premium außerdem 

seine Kollektivisten und potentiellen Mitarbeiter. Die Möglichkeit der 

Mitsprache und sich zu engagieren sollte daher als 

Kommunikationsbotschaft mit besonderer Bedeutung berücksichtigt 

werden. 

 

Gegenwärtige Kunden  

Auch die bestehenden Händler und Konsumenten dürfen als Zielgruppe der 

Kommunikation nicht vernachlässigt werden. Premium entwickelt sich 

ständig weiter und sollte ein Interesse daran haben, das auch seinen Privat- 

und Geschäftskunden mitzuteilen, um bspw. neue Arbeitsmodule 

vorzustellen. Außerdem ist die Gewinnung von Neukunden wesentlich 

aufwändiger als die Pflege bestehender Kunden.121 Im Kontext des WOM 

und Viralen Marketings sind sie sogar unabdingbar für die Gewinnung 

neuer Kunden. 

Zum Informationsbedarf der bestehenden Händler ergab der Kontakt mit 

einem Ladenbesitzer, dass dieser zwar schon lange Premium-Cola anbietet, 

aber das Premium-Bier122 nicht kannte. Weiterhin äußerte er den Wunsch, in 

seiner Produktkommunikation an die Kundschaft von Premium besser 

unterstützt zu werden u.a. durch Werbematerialien und selbst eine bessere 

Kundenbetreuung durch Premium zu erfahren. Betreffender Händler war 

außerdem mit seinem Laden bislang noch nicht auf der Premium-Webseite 

vermerkt, was den Absatz zusätzlich beeinträchtigen könnte. Gerade bei 

Konsumgütern mit Mindesthaltbarkeitsdatum stellt ein sehr zeitverzögerter 

Absatz der eingelagerten Menge ein Risiko dar. 

 

Medien und Öffentlichkeit 

Auch wenn Premium keine Pressemeldungen oder PR-Artikel an 

Journalisten lanciert, so sind die Medien als Kommunikationszielgruppe 

doch wichtig, um sie zu eigener Berichterstattung und Recherche anzuregen. 

Das hat auch Premium für sich erkannt, wie in diesem Zusatz zum PR-

Verzicht deutlich wird: 

                                                 
121 Vgl. Linxweiler (2004), S. 26; Levinson (2008), S. 107 
122 Das zweite Produkt des Unternehmens neben der Premium-Cola. 
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„[…] [wir] stellen Redaktionen so viele Informationen wir möglich zur 

Verfügung und animieren sie aktiv, die Dinge genauer zu hinterfragen; die 

Kontaktdaten dazu drängen wir ihnen manchmal praktisch auf. Leider 

nutzen dennoch nicht alle Redakteure dieses Angebot voll aus, z.B. dann 

nicht wenn zuwenig Leute ihre Werke kaufen sodass einfach Geld- und 

Zeitdruck herrschen. Es gibt aber noch gute Ausnahmen: besonders intensiv 

haben (zumindest bei uns) der WDR, die Zeit, die Brand Eins und die 

Biorama recherchiert. Danke!“123 

Gerade die Berichterstattung in öffentlich-rechtlichen Medien wird bei den 

Verbrauchern als vertrauenswürdig eingestuft124 und ist daher als für Virales 

Marketing und WOM wertvoll. 

 

7. Kommunikationsempfehlung für Premium-Cola 

7.1 Persönliche Empfehlungen 

Da Premium kostenintensive und ‚pushende’ Kommunikation für sich 

ablehnt, hat die persönliche Empfehlung überzeugter Konsumenten einen 

hohen Stellenwert in der Kundenansprache. Eine Empfehlung über das 

Internet in der Art des Viralen Marketings lässt sich dabei besonders gut mit 

dem umfangreichen Informationsangebot auf der Unternehmenswebseite 

verknüpfen. Um diese Art der Kommunikation zu forcieren, sollte den 

Internetnutzer ein Verweis auf die Premium-Webseite so einfach wie 

möglich gemacht werden. Da Premium-Cola bereits auf Facebook präsent 

ist, würde es sich auch anbieten einen ‚Gefällt mir’-Button auf der Seite zu 

implementieren. Wegen der neueren Kritik zum Datenschutz bei Facebook 

seien alternativ auch andere Social Bookmarks125 genannt: Del.icio.us, 

Mister Wong, Technorati, Digg, Google Bookmarks, LinkedIn und RSS-

Feeds, um nur einige zu nennen. Die Einbindung dieser Dienste erfolgt über 

kleine Symbole auf der Webseite (siehe Abbildung IX). 

 

                                                 
123 Webseite: Premium-Cola (a) 
124 Macromedia Hochschule für Medien und Kommunikation (2009)  
125 dt.: Soziale Lesezeichen 
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Abbildung IX: Liste ausgewählter Social Bookmark-Dienste und ihrer Symbole 
Quelle: Webseite: Webguild 

 

Als weiterer Auslöser für persönliche Empfehlungen bietet die Gestaltung 

der Etikettenrückseiten noch Potential. Da nur jede zweite Flasche mit 

einem Bild versehen ist, könnten auf den bisher ungenutzten Rückseiten 

Kommunikationsbotschaften vermittelt werden. Denkbar wären z. B.: 

- Verweise auf die Webseite oder die Gruppen in Social Communities, 

möglicherweise auch auf den Twitterfeed von Uwe Lübbermann 

- der Abdruck ausgewählter Arbeitsmodule von der Webseite, um die 

besondere Arbeitsweise von Premium zu veranschaulichen 

- die Erklärung zu jeweils einem der Begriffe ‚Geschichte, Kraft, 

Geschmack, Aufrichtigkeit, Konsequenz, Leben’ von der 

Vorderseite des Etiketts 

- ein Verweis auf das Kollektiv mit der Einladung sich daran zu 

beteiligen 

Auch eine direkte Ansprache der Kunden im Sinne von: „Hallo! Wie 

geht’s? Lange nicht geseh’n.“ oder „Deine Flasche ist gleich leer. Bestell 

schon mal die nächste.“ kann überraschend und unterhaltsam sein.  

Rimé et al. stellten bei ihren Untersuchungen in den 90er Jahren fest, dass 

Emotionen als stärkster Auslöser für interpersonelle Kommunikations-

prozesse gelten.126 Derbaix/Vanhamme spezifizierten für die Emotion der 

Überraschung, dass überraschende Ereignisse Menschen in psychologische 

Spannungszustände versetzen, die durch soziale Kommunikation gelöst 

werden.127 Dieser Effekt sollte bei der Gestaltung der Rückseiten stärker 

zum Tragen kommen. 

                                                 
126 Vgl. Rimé et al. (1991), S. 436ff. 
127 Vgl. Derbaix et al. (2003) 
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7.2 Print 

Die Verbreitung des Internets ist in Deutschland in den letzten Jahren stark 

angestiegen (siehe Kapitel 2.7). Gerade die Nutzung auf mobilen 

Endgeräten ermöglicht einen ständigen Zugriff auf dieses Medium. Trotz 

der hohen Verbreitung ist jedoch zu berücksichtigen, dass nicht alle 

Verbraucher online erreichbar sind und somit der wesentliche Teil der 

Unternehmenskommunikation von Premium-Cola sie nicht erreicht. Um mit 

diesen Personen kommunizieren zu können, muss die ‚Offline’-

Kommunikation über klassische Medien (siehe 2.3) stärker entwickelt 

werden. Zunächst würde sich eine gedruckte Unternehmensinformation 

anbieten, da deren Verwendung zeitlich unabhängig von einem 

Sendezeitpunkt (wie bei TV, Radio oder Kino) oder der aktuellen 

Aufmerksamkeit des Rezipienten (Außenwebung) ist. Diese Print-

Informationen könnten auch im Handel und der Gastronomie eingesetzt 

werden, um dort die Kommunikation mit den Konsumenten zu unterstützen 

(siehe Kapitel 6. ‚Gegenwärtige Kunden’). 

Natürlich ist der Vorschlag zur Gestaltung der Etikettenrückseiten aus dem 

vorherigen Kapitel gleichzeitig auch eine Maßnahme der ‚Print’-

Kommunikation. 

7.3 Online 

Da das Internet als Hauptkommunikationsmedium bei Premium etabliert ist, 

sollte es auch weiter beibehalten und ausgebaut werden. Alle weiteren 

genutzten Medien sollten allerdings bewusst als Begleitinstrumente der 

Kommunikation verstanden und entsprechend auf die Online-

Kommunikation abgestimmt werden. Die zentrale Bedeutung kommt vor 

allem der Webseite zu, da dort sämtliche Informationen zum Unternehmen, 

den Produkten und dem Kollektiv gesammelt sind. Diese Datenmenge muss 

für den Nutzer trotzdem übersichtlich und gut verständlich sein. Es ist daher 

wichtig, sich in Personen hineinzuversetzen, die bisher weder das 

Unternehmen noch sein Angebot kennen oder die mit dem Internet weniger 

gut vertraut sind. Kielholz kritisiert: „Die meisten von uns gehen aber nicht 

vom DAU [dem dümmsten anzunehmenden User] als Gegenüber aus, wenn 

sie via Internet kommunizieren. Sie sehen vor sich einen User, der gebildet 
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und überdurchschnittlich interessiert ist und viel Zeit hat, sich mit einem 

Online-Kommunikationsangebot zu beschäftigen.“128 

Problematisch kann dabei z. B. schon sein, dass es zwei Navigationsleisten 

gibt (siehe Abbildung XIII). Die eine befindet sich im oberen linken 

Bildschirmbereich und beinhaltet die Punkte Premium, Cola, Bier, Kollektiv 

und Kontakte. Wesentlich schlechter ersichtlich ist die zweite schräg 

gegenüber am unteren rechten Bildschirmrand. Dort befinden sich die 

Navigationspunkte Home, Downloads, Links, Datenschutz und Impressum. 

Die wesentlichen Inhalte findet der User im ersten Navigationsmenü. 

Dagegen wirken Menüpunkte wie Home, unter dem man lediglich zurück 

zur Startseite gelangt, das Impressum oder eine allgemeine 

Datenschutzerklärung für den User eher banal – sofern er sie überhaupt 

wahrnimmt. Dadurch wird allerdings auch die Aufmerksamkeit für die 

Bereiche Downloads und Links erheblich geschmälert, wobei sich gerade 

dort wichtige Kommunikationsmittel für die Mundpropaganda befinden. 

Unter Downloads sind die Poster (siehe 5.4.3 Produzierte Werbemittel und 

User-Generated Content) abgelegt und unter Links findet man sämtliche 

Medienberichterstattung über Premium (siehe 5.4.3 Medienbeiträge und 

Vorträge), diverse Videos (siehe 5.4.3 Produzierte Werbemittel und User-

Generated Content) sowie Links zu den Social Community-Gruppen (siehe 

5.4.3 Web 2.0) über Premium-Cola. Ein erster Schritt wäre, auf diese 

Bereiche entweder innerhalb der Seite häufiger zu verlinken oder sie aus 

dem zweiten in das erste Menü mit einzugliedern.  

Levinson bestätigt: „Nichts vertreibt Ihre Besucher schneller als eine 

verwirrende oder komplizierte Navigation durch die Seiten. […] Nichts ist 

ärgerlicher als eine nicht auffindbare oder ständig anders erscheinende 

Navigationsleiste.“129 Außerdem mahnt er: „Es wäre ein fataler Fehler zu 

glauben, es müsse ja nicht alles hundertprozentig perfekt sein. 

Schlampigkeit, […] Grammatik- und Rechtschreibfehler, widersprüchliche 

Aussagen, vergessene Satzzeichen und Layoutfehler sind heutzutage absolut 

tabu.“130 Das gilt auch für die Premium-Webseiten, welche diesbezüglich 

noch Nachbesserungsbedarf haben. 

                                                 
128 Kielholz (2008), S. 111 
129 Levinson (2008), S. 284 
130 Levinson (2008), S. 167 
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Zur weiteren Verbesserung der Online-Darstellung und -Kommunikation 

von Premium-Cola bietet es sich an, den englischsprachigen 

Wikipediaeintrag zu Premium-Cola inhaltlich auszubauen und 

möglicherweise auch noch in andere Sprachen zu übersetzen. Damit könnte 

man einerseits eine Alternative zum fehlenden Eintrag in der deutschen 

Wikipedia schaffen und vielleicht auch eine Diskussion anregen, weshalb 

ein Unternehmen aus Deutschland multilingual in der Wikipedia vertreten 

ist, bloß eben nicht auf deutsch. Andererseits würde man auch für 

ausländische Medien oder fremdsprachige Premium-Konsumenten so eine 

Informationsplattform schaffen, die weniger aufwändig zu gestalten wäre 

als eine vollständige Übersetzung der eigenen Webseite. 

7.4 Videos 

Wie bereits in Kapitel 7.3 erläutert wurde, findet die von Premium 

ausgehende Kommunikation vorrangig über das Internet statt. Um die 

‚anbieterinitiierte Stimulation der Kommunikation’ (siehe Abbildung II) 

durch/über die YouTube-Videos (siehe Kapitel 5.4.3 Produzierte 

Werbemittel und User-Generated Content) zentraler organisieren zu können, 

sollte ein eigener YouTube-Kanal von Premium eingerichtet werden. Über 

den Kanal des Nutzers ‚premiumcolakollektiv’131 sind zwar die 

Vortragsmitschnitte von Uwe Lübbermann an der HWR Berlin 

veröffentlicht worden, allerdings ist keine Verbindung zu den anderen 

Premium-Cola-beinhaltenden Videos erstellt worden. 

Außerdem sollte ein Premium-YouTube-Kanal auch formal integriert und 

entsprechend im Layout angepasst werden.132 Zur formalen Integration der 

Videos könnten diese mit einem Vor- und Abspann versehen werden, womit 

sich nochmals Kommunikationsfläche zur Nennung der Webseite eröffnet. 

Bisher gibt es nur ein selbst erstelltes Video, das inhaltlich einen 

Kollektivisten und dessen Haltung zur Premium-Cola thematisiert.133 Da 

dieses Video auch formal sehr nah an der visuellen Kommunikation von 

                                                 
131 Webseite: YouTube (a) 
132 Beispiele für die formale Integration eines YouTube-Kanals in die 
     Unternehmenskommunikation sind u.a. die Kanäle von Coca-Cola (YouTube (b)) und 
     O2 Deutschland (YouTube (c)) 
133 Webseite: YouTube (d) 
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Premium-Cola ist, könnte es als konzeptionelle Vorlage für weitere 

Darstellungen der Kollektivisten dienen. Wichtig ist dabei natürlich auch 

die zeitliche Integration dieser Kommunikationsmaßnahme, indem 

kontinuierlich und mit einer gewissen Regelmäßigkeit neue Videos 

veröffentlicht werden. Neben der Vorstellung der Kollektivisten wären auch 

Interviews mit anderen Geschäftspartnern, in denen sie ihre Meinung zu 

Premium zum Ausdruck bringen, denkbar. Damit würde Premium der 

Öffentlichkeit gleichzeitig eine Fremdeinschätzung des Unternehmens von 

‚Betroffenen’ der besonderen Geschäftspraktiken anbieten, die bisher in der 

Außendarstellung und den Medienberichterstattungen sehr 

unterrepräsentiert sind. 

Außerdem sind für die Kunden die Kollektivisten auch wichtige 

Markenbotschafter. „Nicht zuletzt wird auch auf die Präsentation des 

Unternehmens durch deren Mitarbeiter Wert gelegt (our place, our people). 

Diese Personifizierung macht aus einem anonymen Unternehmen einen 

realen und vielleicht glaubhaften Kommunikationspartner.“134 Indem 

bestehende Kollektivisten Einblicke in ihre persönliche Motivation zur 

Mitarbeit bei Premium geben, können vielleicht auch neue Mitglieder 

gewonnen werden. 

Mindestens sollten allerdings die ‚Fanvideos’, die sich mit Premium-Cola 

im weitesten Sinne auseinander setzen, stärker in die Webseite eingebunden 

werden, um die Identifikation der Kunden mit dem Unternehmen zu stärken. 

Sie sollten erfahren, dass ihr Engagement zur Kenntnis genommen und als 

solches gewürdigt wird. Dabei sollte allerdings darauf geachtet werden, 

externe Beiträge auch deutlich als solche zu kennzeichnen, da sonst 

wiederum inhaltlich und formal nicht integrierte, schlimmstenfalls sogar 

widersprüchliche Kommunikationsbotschaften kursieren. 

                                                 
134 Janoschka (2008), S. 104 
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7.5 Guerilla Marketing 

Da Guerilla Marketing erklärtermaßen eine kosteneffiziente 

Marketingstrategie ist, können auch hieraus Anregungen für die 

Kommunikation von Premium gewonnen werden. Da Premium bisher für 

Werbung sowieso kein Budget eingeplant hat, ist die Vermeidung von 

Kosten ein wesentlicher Bestandteil der Kommunikationspolitik. Dies kann 

über zwei Wege realisiert werden: Erstens gilt es die bisher erregte 

Aufmerksamkeit gezielter zu nutzen; zweitens sollten realisierte 

Kommunikationsmaßnahmen gebündelt und wiederverwertet werden, um so 

Synergien zu nutzen (siehe 2.8 Definition von Levinson). 

Die Aktivitäten von Premium bei Facebook sind ein guter Ansatz dafür: den 

in der Gruppe versammelten Interessenten werden die Twittermitteilungen 

von Uwe Lübbermann auch als ‚Pinnwand-Mitteilungen’ aufbereitet. Da 

dort auch umfangreich kommentiert werden kann, sind die Reaktionen der 

Rezipienten besser nachvollziehbar und führen zu stärkerer Beteiligung im 

Sinne von WOM und Viralem Marketing. Im nächsten Schritt könnten noch 

mehr Facebook- und Internetnutzer auf Premium-Cola aufmerksam werden, 

indem Social Bookmarks (siehe 7.1) zum Einsatz kommen. 

Eine weitere Maßnahme könnte die vielfältigere Nutzung der 

Etikettenrückseiten sein, wie bereits in Kapitel 7.1 erwähnt ist. Um eine 

verstärkte Kombination der Medien zu erreichen, könnte man die 

Konsumenten bspw. über die Etikettenrückseiten dazu auffordern über 

Premium-Cola zu twittern und dabei das Hashtag ‚#premium-cola’ (siehe 

5.4.3 Etiketten- und Webseitengestaltung) zu verwenden. Diese Tweets 

würden wiederum auf der Unternehmenswebseite erscheinen und dort als 

Virales Marketing wirken. 

Um die mediale und gesellschaftliche Relevanz von Premium stärker zu 

betonen, sollten die diversen Medienbeiträge prominenter auf der Webseite 

präsentiert werden. Gerade die Berichterstattung in öffentlich-rechtlichen 

Medien kann ein seriöses, glaubwürdiges Image auf das Unternehmen 

abstrahlen.135 

                                                 
135 Vgl. Kreutzer (2010), S. 350f. 
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Als letzte Guerilla-Empfehlung im Rahmen dieser Arbeit sollte die formale 

Integration des Unternehmens vor allem in der realen Welt stärker zum 

Einsatz kommen. Dies lässt sich unter Einbeziehung der Kunden vor allem 

durch Merchandise bewerkstelligen – mit dem positiven Nebeneffekt, dass 

dies eine ähnliche Wirkung wie WOM hat. Durch die Nutzung von 

unternehmensbezogener Kleidung oder Accessoires drücken Konsumenten 

ihre Unterstützung und Sympathie aus. Bei Premium ist bereits die Nutzung 

der Etikettenbilder für T-Shirt-Designs in Planung. Um dabei die formale 

Integration einzuhalten, sollte das Motiv am besten auf der Rückseite der 

Kleidung abgebildet werden, wohingegen auf der Vorderseite das 

Flaschenetikett zu sehen sein sollte. 

 

8. Systematisierung der Kommunikationsmaßnahmen 

Ein Mensch ist heutzutage 2.500 bis 5.000 Werbebotschaften pro Tag 

ausgesetzt.136 Nur 1-2 % dieser Botschaften werden überhaupt 

wahrgenommen137 und Rezipienten reagieren zunehmend mit Resistenz 

oder Ablehnung. In der Literatur liest man vom ‚Information Overload’.138 

Die Strategie, eine Pull-Kommunikation anzubieten, ist also durchaus im 

Sinne der Konsumenten. Gleichzeitig ist damit sichergestellt, dass die 

Rezipienten, die sich bewusst im Informationsangebot von Premium 

bedienen, die Informationen auch mit Aufmerksamkeit und Interesse 

wahrnehmen. Die Grundhaltung von Premium hinsichtlich der 

Kommunikation ist also nicht abwegig. Sie könnte allerdings effizienter und 

effektiver werden. 

Unter der Voraussetzung, dass sowieso mit keinem oder nur marginalem 

Kosteneinsatz kommuniziert werden soll, bezieht sich Effizienz auf den 

Arbeitsaufwand für die Kommunikation. Die maximalen personellen 

Ressourcen dafür sind die Kollektivisten. Da sich die meisten Mitglieder 

allerdings nicht hauptberuflich Premium widmen, schränkt das die 

Möglichkeiten weiter ein. Trotz dieser Restriktionen und unter 

Berücksichtigung von Werbe- und PR-Verzicht soll eine möglichst große 

                                                 
136 Vgl. Langner (2007), S. 13 
137 Vgl. Volpers et al. (2009), S. 40f. 
138 Vgl. Pepels (2005), S. 13; Bauer et al. (2007), S.1; Kreutzer (2010), S. 49f. 
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Reichweite der Kommunikation erzielt, sprich möglichst viele Menschen 

erreicht werden. Effektivität kann wohl am besten in Kontakthäufigkeit pro 

Person übersetzt werden. „Häufigkeit ist wichtiger [als Reichweite], denn 

Vertrautheit schafft Vertrauen, und Vertrauen dient als Sprungbrett für den 

Verkauf.“139 Die möglichst vielfältige Verknüpfung der eingesetzten 

Kommunikationsinstrumente untereinander und daraus auch die 

Entwicklung neuer Maßnahmen stehen im Fokus des Guerilla Marketings. 

Damit die Maßnahmen aber auch einheitliche Botschaften vermitteln, einen 

konsistenten Gesamteindruck bei den Rezipienten hinterlassen und mit dem 

kommunizierenden Unternehmen in Verbindung gebracht werden, ist ein 

möglichst hoher Grad an Integration notwendig. 

Vorteilhaft ist dabei, wenn sämtliche Kommunikationsaktivitäten zentral 

geplant und aufeinander abgestimmt werden. Diese zentrale Koordination 

kann dabei entweder von einer einzelnen Person, einer Arbeitsgruppe oder 

kollektiv von allen übernommen werden. Im letzteren Fall sollten aber 

wenigstens für die formale Integration verbindliche Richtlinien entworfen 

werden.  

 

9. Fazit 

„Auch eine lobenswerte Unternehmung ist zum Scheitern verurteilt, 

wenn sie sich der Öffentlichkeit nicht mitteilt.“ Edward Bernays140 

 

Entsprechend des Zitats von Paul Watzlawick (siehe Abschnitt 5.4.3) hat 

natürlich auch Premium in den letzten achteinhalb Jahren Geschäftstätigkeit 

viel kommuniziert, PR betrieben und Werbematerialen produziert. Auch 

wenn es nicht der Unternehmens-Definition von Werbung und PR 

entsprechen mag. Um sich also nicht weiter in der Kommunikation unnötig 

einzuschränken (wie auch Abschnitt 5.4.4 zeigt), sollten diese Definitionen 

intern überarbeitet und diskutiert werden. 

Kommunikationspolitik ist notwendig um strategische Ziele zu erreichen. 

Das strategische Ziel von Premium, ist es die Welt durch Wirtschaften ein 

bisschen besser zu machen. Um die eigene Unternehmenskommunikation 

                                                 
139 Levinson (2008), S. 93 
140 Bernays (2009), S. 32 
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nicht direkt mit den konventionellen Maßnahmen im Getränkemarkt zu 

assoziieren, sollte Premium sich vielleicht eher mit der 

Kommunikationspolitik von Non-Profit-Organisationen vergleichen. Denn 

so wie Premium bereits zu vielen Marktmechanismen eine Alternative 

entwickelt hat und ein Umdenken anregt, könnte es das auch für den 

Bereich Unternehmens- und Produktkommunikation forcieren. Durch die 

radikale Offenheit und Ehrlichkeit gegenüber der Öffentlichkeit ist bereits 

ein Anfang gemacht. 

In Zukunft sollte aber nicht nur Rücksicht auf den Information Overload der 

Konsumenten genommen werden, sondern auch auf die  

Kommunikationsbedürfnisse der anderen Zielgruppen (siehe Kapitel 6). 

Gerade bei den involvierten Einzelhändlern und Gastronomen sollte eine 

regelmäßige Ermittlung der erwünschten Kommunikationsmaßnahmen und 

-mittel stattfinden. 

Natürlich ist diese Aufgabe wie auch die Planung und Umsetzung der 

Kommunikationsmaßnahmen zeitaufwendig und arbeitsintensiv. Deshalb ist 

vor allem im Hinblick auf die Kommunikation eine bessere 

Arbeitsaufteilung und -abstimmung nötig. Bisher ist der Einsatz von 

Kommunikationsinstrumenten und -maßnahmen zu inkonsistent. Um 

unnötige Abstimmungsschleifen und Diskussionen im Kollektiv zu 

vermeiden, sollten möglichst viele abgestimmte Inhalte mehrfach verwendet 

werden. Dadurch entsteht auch automatisch eine höhere Integration. Bisher 

scheitern allerdings viele Pläne an zu geringer Beteiligung des Kollektivs 

und zu langwieriger Umsetzung. Die gesonderte Konzeption und 

Maßnahmenplanung für die interne Kommunikation könnte dabei 

unterstützend wirken. 
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