Alternative

Kommunikationsstrategien

fr Konsumguter.

Analyse und konzeptionelle Empfehlung flr das

Unternehmen Premium-Cola.

Abschlussarbeit zur Erlangung
des akademischen Grades Bachelor of Arts
Im Studiengang Business Administration

an der Hochschule fur Wirtschaft und Recht Berlin

Vorgelegt von: Katharina A. Huber am 20.07.2010
Matrikelnummer: 212717
Erstprifer: Prof. Dr. Dirk-Mario Boltz

Zweitpruferin: Prof. Dr. Miriam Beblo



Inhalt

ADbKUrzuNgsvVerzeiChnis ..........ooouuviiiiiiii e Lil....

AbbilduNgSVErzeiChNIS ............vviiii e e V.

1. EINIEIUNG oo ee e 1
1.1 IMOTIVALION ...ttt e e e e e e e e e e e e e e 1
1.2 Problemstellung und Ziel ..o 1
1.3  Aufbau der Arbeit ... 2

2. Definition zentraler Begriffe ..........oooi oo 3
2.1 Begriffliche Grundlagen der Kommunikation .........ccvvvveen.. 3
2.2 Integrierte Kommunikation..............coeceeemeiiiiiinnin e 5
2.3 Klassische Medien ... 6
24 PUDIIC RelatiONS ....eeieiiiiieee e 7
2.5  WOrd-Of-MOULN .....cuiiiiiiiiiiiiiiiiiee ettt 8
2.6 WED 2.0 i 10
2.7  Virales Marketing..........ooouuuvuuuuumiimiiiissseee e e e e e e e eeeeeeeeeennnnnns 11
2.8 Guerilla Marketing .......coooeeiiiiiiiiiiie e 13

3. MarktanalySe .........covevviiiiiiiiiie e eeeeee e 14.

4.  Ausgewahlte Kommunikationsinstrumente der Bran&lkoholfreie

GRITANKE ...ttt 16
4.1 MediaWerbDUNG.........iii 16
4.2 Public RelatioNS .......ccooiiiiiiit e 18

5.  Unternehmensdarstellung.............uueeioeeciiiiiie s 19
5.1 Unternehmensgrindung ...........coovvvvvicemmmmmeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenennnnnns 19
5.2 Tatigkeitsfeld. ..o 20
5.3  OrganisationsSStruktur ...........coovvvvvieeeeeee e 24
5.4 Unternehmenskommunikation ...............cccceeeeeeeeiiieniiinnneeenn. 26
54.1 Die Pramissen Werbe- und PR-Verzicht. . ..cccccvvvennn.. 26
5.4.2 Push- und Pull-Kommunikation.............cccevvveeiiiiiiiiiinnnnn. 28
5.4.3 Bisherige KommuniKation ................cemmmmeeeeeeeeeieieeeeeeiininnnns 29
544 Notwendigkeit zu verbesserter Kommunikation............... 38

6. Zielgruppen und deren Kommunikationsbedarfe.........................39
7.  Kommunikationsempfehlung fir Premium-Cola..........................41

7.1 Personliche Empfehlungen............cccccecevieiiiiiiieeeeiis 41
7.2 PNt e 43
7.3 (@] ] 1] = 3.4
A VT =0 1 USSP 45
7.5  Guerilla Marketing ............eeeiiiiiieiieeeeeceeeeeeeer e a7
8.  Systematisierung der KommunikationsmalRnahmen...................48
S T = 74 | U 49
10. QuellenverzeiChnis ... 51
L10.1  LIteratUr..eeeeeee e e e e eeeeee e e e e e e e e e e e eeeenennnnes 51.
10.2  Sonstige QUENEN ........ooviiiiiii s 54
10.3  WEDSEItEN ...uviiiiiice e e e e e e e s 55
10.4 Statistische Marktdaten ..............cooceccmmeeeeeeiiiiiiie e 57
11. AnhangVerzeiChNiS............uuuueiiii i e e e e e e 58
12, ANNANG oo ra e ———- 59
13. Eidesstattliche ErkI&rung ..........cccooeeeeeeeiiiiei e 67



Abklrzungsverzeichnis

AfG Alkoholfreie Getranke

ARD Arbeitsgemeinschaft der offentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutschland

bspw. beispielsweise

bzw. beziehungsweise

dt. deutsch

ebd. ebenda

engl. Englisch

et al. et alii [dt.: und andere]

etc. et cetera [dt.: und die Ubrigen]

GfK Gesellschaft fir Konsumforschung

mg Milligramm

Mio. Millionen

mi Milliliter

NPOs Non-Profit Organisationen

0. A. oder Ahnliches

PR Public Relations

Rbb Rundfunk Berlin-Brandenburg

RTL Radio Télévision Luxembourg

S. Seite

u. a. unter anderem

val. vergleiche

VM Virales Marketing

VuMa Verbrauchs- und Medienanalyse

WOM Word-of-Mouth

z. B. zum Beispiel

ZDF Zweites Deutsches Fernsehen

zZit. zitiert



Abbildungsverzeichnis

Abbildung I
Abbildung I
Abbildung 111I:

Abbildung 1V:
Abbildung V:

Abbildung VI:
Abbildung VII:

Abbildung VIII:

Abbildung IX:

Formen der Integrierten Kommuatilon .................ccceeee. 6
Vergleich von Viralem Marketinghd Word-of-Mouth .. 12
Frachtkosten pro Palette Premi@ula am Beispiel der
Logistik zu einem Grol3tkm in Hamm......................... 22
Merkmale einer Push- versus Pullifmunikation......... 28
Startseite von premium-cola.de disn 07.12.2009......... 30
aktuelle Startseite von premiumaadle........................... 31
Auflistung der Gruppen in Social @onunities auf der
Unternehmens-WebSelte ... 33
Ubersicht der bisherigen Kommunil@ismalnahmen
und ihrer INtegratioNu . .oooveeeeeeeeeeeeeeeeeevee e 37
Liste ausgewahlter Social Bookmariebste und ihrer
SYMDBOIE....eei e 42



1. Einleitung

1.1 Motivation

In der Mai-Ausgabe 2009 des Wirtschaftsmagazinsdrains rechnete
Esco Schradewor, wie sich Unternehmen der deutschen Lebensiitt
industrie trotz geringpreisiger Artikel Millionendo-Werbeetats leisten.
Am Beispiel von Schokoladentafeln, Fertigsof3en Titknsuppen erdrterte
er, dass auch bei kleinen Betragen durch immenssatimengen grof3e
Werbebudgets erwirtschaftet werden. Der prozentudisteil der
Werbeausgaben am Gesamtumsatz variiert dabei kbst&uskunft der
Unternehmen von 0,9 bis 10 % — in der Branche sdltegar bis zu 20 %
Ublich  sein.  Von Quersubventionierung, Mischkalkiola und
Dachmarkenwerbung ist die Rede.

Die Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK) ergéaratkerdings, dass
haufig nur die klassischen Werbeformen in diesedg@tangaben enthalten
sind. Hinzu kommen u. a. noch Werbekostenzuschi&sensoring- und
Zweitplatzierungsausgaben. In der Summe kann ésicdd passieren, dass
die Marketingaktivitaten letztlich 30 % des Endwarfspreises umfassén.
Die zahlen Kunden gezwungenermal3en mit und wisskansiber deren
Umfang Bescheid. Premium-Cola schlagt bewusst eameferen Weg ein:
Der Getrankeunternehmen kalkuliert seine Preisasparent aus allen
entstandenen Kosten. Ein Anteil fur Werbung ishhaabei.

1.2 Problemstellung und Ziel

Premium-Cola ist ein stark koffeinhaltiges Erfrisogsgetrank des

Unternehmens PremiutimMan kann es in 75 Stadten in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz erwerben. Doch vieleddiren haben noch nie

davon gehart.

Diese Arbeit untersucht daher, ob und wie Kommuioka fir

Konsumguter ohne Werbeausgaben funktioniert. Daliedl besonderes

1vgl. Schrader (2009)

2vqgl. ebd.

3 Bis zur Einfilhrung von Premium-Bier im Oktober 808ar das ganze Unternehmen auf
den Namen Premium-Cola eingetragen. Seitheiditras unter der Bezeichnung
Premium. Da diese Arbeit ausschlie3lich das BtbBremium-Cola betrachtet, werden
die Begriffe synonym verwandt.



Augenmerk auf die Besonderheiten von Premium-ColaViergleich zu

konventionellen Unternehmen der Branche alkohdfrébetranke (AfG)
gelegt. Die Vor- und Nachteile ausgewahlter konweriler

Kommunikationsinstrumente sind dabei genauso vodeBeing wie die
verschiedenen Selbstverpflichtungen von PremiunaCoDiese sind
integraler Bestandteil der Unternehmenskultur unidsgen sowohl bei der
Betrachtung der bisherigen Kommunikationsmaf3nahrbenicksichtigt

werden als auch bei der Suche nach Verbesserungehk@jten. Die

ausgewahlten Kommunikationsmittel und -mafl3nahmdlersschliellich

systematisiert und zu einer Strategie verdichteteme

1.3 Aufbau der Arbeit

Zunachst werden fur das allgemeine und besseretavieirsis der Arbeit
wesentliche Begriffe der Kommunikation, speziell r ddarketing-
Kommunikation, definiert. Anschlieend soll dureine Marktbetrachtung
der Handlungsrahmen des Unternehmens Premium-&gabgn werden.
Der Schwerpunkt liegt hierbei auf der Darstellureg €konsumgutermarktes
fur alkoholfreie Getranke (AfG) durch statistisdbaten des Gesamtjahres
2008. Soweit detaillierte Angaben vorliegen, erf@dgqe Fokussierung auf
die Produktgruppe der Cola- und ColamixgetrankeraBaanknupfend
werden die Werbeausgaben fir alkoholfreie Getramick Colagetranke in
den Jahren 2008 und 2009 gesondert betrachtetaitdf 4 werden dann
die Werbemedien und PR-Mal3nahmen der Branche lichadiuf VVor- und
Nachteile untersucht.

Im folgenden Kapitel werden verschiedene Aspekte Wdaternehmens
Premium-Cola betrachtet — von der Grindung Ubesate3atigkeitsfeld bis
hin zur Organisationsstruktur und dessen bisheKgenmunikation. Bevor
eine Empfehlung fir den weiteren Einsatz von Komikationsmaflnahmen
getroffen werden kann, ist eine genaue Betrachtdeg Zielgruppe
notwendig. Unter Berlcksichtigung der Besonderheiten Premium-Cola
werden anschliel3end neue Kommunikationsmal3hahmpfoklen. In den
letzten beiden Kapiteln erfolgt schliel3lich die @msmenfassung und
Systematisierung der vorgeschlagenen MalRRnahmeneseini kritisches

Fazit.



2. Definition zentraler Begriffe

2.1 Beaqriffliche Grundlagen der Kommunikation

Die Grundlage von Kommunikation ist der Austauscbn vSignalen
zwischen Sender und Empfanger. Haben Signale dissleutungsinhalt
und sind semantisch verknupft, ergeben sich augnihdeichen bzw.
Nachrichten. Nachrichten, die dem Empfanger einatetdchied oder eine
Neuigkeit vermitteln, sind Informationén.

Paul Watzlawick schrieb 1969 in seinem Werk ,Menschliche
Kommunikation’, dass ,nicht nur die Sprache, sondatles Verhalten
Kommunikation [ist], und jede Kommunikation — sdllie kommuni-
kativen Aspekte jedes Kontextes — (...) das Verha[tezeinflussen]*
Dieser Einfluss auf Verhaltensweisen macht Kommatndkispolitik zu
einem wesentlichen Bestandteil des Marketing-R/ix.

JKommunikation bedeutet die Ubermittlung von Infationen und
Bedeutungsinhalten zum Zweck der Steuerung von dhgen,
Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweiserirheger Adressaten
gemaR spezifischer ZielsetzungérZur Erreichung solcher Zielsetzungen
oder Absichten hatPepels beispielhaft verschiedene Kommunikations-
instrumente unterschieden: zur Absatzférderung areidediawerbung und
Reklame eingesetzt, zur Verbreitung weltanschaeticlBotschaften
Propaganda und Public Relations soll das offerglivtertrauen forderf.
Kreutzer erganzt unter anderem Product Placement, Guenilth Virales
Marketing, wobei er kritisiert, dass der Begriff sdeMarketings hier
synonym fiir ein Kommunikationsinstrument benutitw
Kommunikationsinstrumente wiederum setzen sich aemzelnen
KommunikationsmalRnahmen zusammen. Fir das Instiunmeablic
Relations’ konnen solche MalRRnahmen z. B. Pressekamien,

Pressemitteilungen, Teilnahme an Podiumsdiskussiader Imagefilme

*Vgl. Pepels (2005), S. 21f.

®> Watzlawick et. al. (2000), S. 23

® Der Marketing-Mix besteht aus den ,4 P’s: Prod&ice, Place, Promotion®. V.
McCarthy (1960), S.45. Inzwischen zéahlt haufigla,Personalpolitik’ als das ,5. P’
dazu. Vgl. Kreutzer (2010), S. 12

" Bruhn (2005), S. 3

8 vgl. Pepels (2005), S. 24f.

° Vgl. Kreutzer (2005), S. 322-324



seinl® Die Kommunikationsbotschaften ~werden dabei durch
Kommunikationsmittel (z. B. Pressemitteilungen) ukdmmunikations-
trager (z. B. Tageszeitung, Fachzeitschrift, Homgeparansportiert. Der
zielgerichtete Einsatz von Kommunikationsinstrureentind -maf3nahmen
ist  Ausdruck der  Kommunikationspolitik. Die Ziele ed
Kommunikationspolitik ~werden aus den  Unternehmensind
Marketingzielen abgeleitet und kénnen mannigfattein: Steigerung des
Bekanntheitsgrades, Steigerung des Umsatzes, \seroeg des Images in
der Offentlichkeit etc?

Diese Kommunikationsziele stehen immer in direk¥&rbindung mit
bestimmten Zielgruppen bzw. sind auf diese ausgetic Die Adressaten
des Marketings und damit auch der Marketing-Komrkation werden in
der Definition vonGronroosfolgendermal3en benannt: ,Marketing hat als
Unternehmensaufgabe den Aufbau, die Aufrechtenhgltund Verstarkung
der Beziehungen mit Kunden, anderen Partnern (Btddttern) und
gesellschaftlichen Anspruchsgruppen zu gestalteih.der Sicherung der
Unternehmensziele sollen auch die Bedirfnisse @eillgten Gruppen
befriedigt werden}* Eine bedeutende Zielgruppe, die hier nur in der
Bezeichnung Stakeholder inbegriffen ist, sind di¢akbeiter. Sie sind
zugleich wichtige Kommunikationstrager eines Unéémmens. Die
Mitarbeiter- oder interne Kommunikation darf daheht unterschatzt oder
vernachlassigt werden. In der Marketingliteratut e daher fester
Bestandteil® Die interne Kommunikation wird an dieser Steller de
Vollstandigkeit wegen erwahnt. Die vorliegende Arlischrankt sich im

Folgenden auf die externe Kommunikation.

9vgl. Bruhn (2005), S. 4f., S. 780

vgl. Bruhn (2005), S. 3f.; Kreutzer (2010), S. 322
12 Grénroos (1990), S. 138 zit. nach Meffert (199),0
13vgl. Bruhn (2005); Pepels (2005); Kreutzer (2010)



2.2 Integrierte Kommunikation

Um das Ziel der Kommunikationspolitik effizient zerreichen, ist es
notwendig die unterschiedlichen Kommunikationstragend -mittel
aufeinander abzustimmen in inhaltlicher, formaled zeitlicher Hinsicht.
Die inhaltliche Integration bezeichnet dabei deotgn Faden’, der sich
durch alle verwendeten KommunikationsmalRnahmen enielsollte.
Besonderes wichtig sind dafir einheitliche Slogak®rnbotschaften,
Kernargumente, SchlUsselbilder, Verbindung visuwell®ilder mit
akustischen Signalen, €tft.Formale Integration wird in der Praxis tber
Corporate Design-Richtlinien forciert. Das Corper&tesign bestimmt die
optischen Gestaltungsprinzipien, z. B. Schrifttyg;roRe, Farbe,
Verwendung einheitlicher Logos und Symbole, kanreraluch die
Gestaltung von TV-Spots, Messeauftritten oder eihtiger Bekleidung
umfassen. Durch die optische Vereinheitlichung Befisentation in der
Offentlichkeit soll ein hoher Wiedererkennungsweareicht werden'>

Die zeitliche Integration beinhaltet zwei wesetécAspekte: Zum einen
sollen die verschiedenen Kommunikationsmaf3nahmigickeauf einander
abgestimmt erfolgen, um sich in ihrer Wirkung zutemstltzen. Zum
anderen sollten die jeweiligen Kommunikationsmafme kontinuierlich
Uber einen langeren Zeitraum eingesetzt werden. $dukann bei den
Rezipienten ein Wiedererkennungs- und Lerneffeldieint werdert®

Da die Empfanger einer Kommunikationsbotschaft igauiehrmals und
durch verschiedene Kommunikationsmittel und -tragér ihr in Kontakt
kommen, ist integrierte Kommunikation notwendigmitaein konsistenter
Gesamteindruck vermittelt wird.

Bei Bruhnist die integrierte Kommunikation definiert alsineProzess der
Analyse, Planung, Durchfihrung und Kontrolle, daraaif ausgerichtet ist,
aus den differenzierten Quellen der internen urtéragen Kommunikation

von Unternehmen eine Einheit herzustellen, um @indfe Zielgruppe der

1vgl. Bruhn (2005), S. 104
5vgl. Bruhn (2005), S. 106; Pepels (2005), S. 288utzer (2010), S. 385
%vgl. Bruhn (2005), S. 110f.



Kommunikation konsistentes Erscheinungsbild Ubes danternehmen

beziehungsweise ein Bezugsobjekt des Unternehmewsrmitteln.?’

Formen Gegenstand Ziele Hilfsmittel Zeithorizont
: Thematische - Konsistenz - Einheitliche
Inhaltliche - - M Botschaften -
; Abstimmung durch | - Eigenstéandigkeit Langfristig
Integration - - - Argumente
Verbindungslinien |- Kongruenz .
- Bilder
- Einheitliche
. . Zeichen /
Formale Einhaltung formaler | - Pr::isenz Logos Mittel- bis
. Gestaltungs- - Pragnanz e
Integration rinziien - Klarheit - Slogans nach langfristig
P P Schrifttyp,
GroRe, Farbe
Abstimmung - Ereignis-
Zeitliche innerhalb und - Konsistenz Ian%n Kurz- bis
Integration zwischen - Kontinuitat pla .g" mittelfristig
- (,Timing*)
Planungsperioden

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

2.3 Klassische Medien

Klassische Medien oder synonym auch klassische Wvigrb sind
Kommunikationsinstrumente, wie bereits im vorhemig&apitel kurz
erlautert wurde. Mit der Entwicklung der Direkt-vbzDialogwerbung und
spater der Internetwerbung, wurde dieser Begrifforggt, um die
traditionellen Werbemedien Zeitungen, ZeitschrifteRadio, Kino,
Fernsehen und AuRRenwerbung zu klassifiziéPeine in der Literatur weit
verbreitete Definition fir Mediawerbung lautet: jg$ist der Transport, und
die Verbreitung werblicher Informationen ({ber dieel®&ung von
Werbetragern mit Werbemitteln im Umfeld o6ffentlichKommunikation
gegen ein leistungsbezogenes Entgelt, um eine dk&alng unternehmens-
und marketingspezifischer Kommunikationsziele zu reiehen.*®
Kennzeichnend fur die klassischen Medien ist dipeusinliche, einseitige
Ansprache eines Massenpublikums tUber mehrstufigirekte, offentliche

Kommunikation?® Erst mit dem Angebot einer Kontaktméglichkeit and

" Bruhn (2005), S. 100

18yvgl. Kreutzer (2010), S. 347

19 Bruhn (2005) S. 223; Vgl. Berndt (1992), S. 224nfapié Altobelli (1993), S. 243;
Bruhn (2004), S. 204

2vgl. Bruhn (2005), S. 223; Kreutzer (2010), S. 347



Rezipienten in Form einer postalischen Adressegfbehummer, Webseite
oder E-Mailadresse wird aus der klassischen Werlialpgwerbundg* Da

die Online-Kommunikation quasi automatisch eine BHRUresse des
Absenders oder einen weiterfihrenden Link beinhalierd sie in der

vorliegenden Arbeit nicht den klassischen Mediegezachnet.

2.4 Public Relations

Was unter offentlichen [engl.: public] Beziehungé¢engl.: relations]
konkret zu verstehen ist, hat sich vor allem dwoten Funktionswandel
wahrend der letzten hundert Jahre drastisch verériiech bis 1910 wurde
Public Relations (PR) als ,Abwehr- und Verteidigeng@Bnahmé? gegen
kritischen Journalismus und 6ffentliche Widerstargbseher® Erst Ivy
Ledbetter LegGrunder der ersten PR-Agentur 1914, vertrat dikurg, die
Offentlichkeit durch PR zu informiereBEdward Bernay£ntwickelte diesen
Gedanken in seinem Buch ,Propaganda. Die KunstRididic Relations’
weiter. PR stellt fir ihn die Weiterentwicklung deropaganda dar, indem
sie die ,ldeen von Unternehmen fir die Offentlichiébersetzt] und die
Offentlichkeit zur Weiterverbreitung von neuen Unghmen und Ideen
anregt.** In Deutschland wurde dafiir der Begriff ,Offentliatitsarbeit’
gepragt. Heutzutage ist das Ziel von PR vor allempesitives Bild des
Unternehmens oder PR-Treibenden zu vermitteln, abeh tber dessen
Ziele aufzuklaren sowie Zustimmung und Unterstitgurin der
Offentlichkeit zu suchen. AuRerdem werden haufige diersonalen
Mechanismen wie das Gewinnen von Glaubwiurdigkeigrtnduen und
Verstandnis auf Unternehmen (ibertragerDie Voraussetzung dafir ist
»ein konsistentes Bild von sich selbst zu entwerded zu sozialer Geltung
zu bringen®® (siehe 2.2). Das Zielpublikum der Public Relatitveinhaltet
dabei nicht nur bestehende und potentielle KundeaseUnternehmens,
sondern umfasst auch die Medien, politische Entddangstrager,

gesellschaftliche Gruppierungen, Investoren, Akliren Lieferanten,

ZLvgl. Kreutzer (2010), S. 361
2 Bruhn (2005), S. 724

% vgl. Bruhn (2005), S. 723f.
2 Bernays (2009), S. 41

% vgl. Bruhn (2005), S. 724
% Luhmann (1989), S. 108



Handler, Wettbewerber und die eigenen Mitarbeikerz — die gesamte
Offentlichkeit inklusive aller Share- und Stakeheitf

Typischerweise  werden im Rahmen von PR-MalRnahmen
Unternehmenstatigkeiten mit positivem gesellscitii®m Einfluss
prasentiert. Sponsoring, die Neueinstellung von aMgitern und die
Ubernahme von sozialer und o6kologischer Verantwagytistehen dabei
besonders im Fokus. Die Inhalte und Informationén die offentliche
Berichterstattung insbesondere in den Medien lefdie Unternehmen
meistens selbst. B&reutzerheildt es dazu, dass sie andernfalls Gegenstand
von Spekulationen wiirdéfi.Gleichzeitig sind die Medien seit 1979 in der
Kritik, unverandert PR-Informationen zu Gibernehrmed damit die ,Pflicht

zur wahrhaften Unterrichtung der Offentlichkéft'zu vernachlassigefi.
(siehe dazu PR-Verzicht unter 4.4.1) Zur Erreichuag Glaubwurdigkeit
und Vertrauen in der Offentlichkeit, sollte daheick ein sachlicher und
informativer Umgang mit negativen Meldungen gefunderden.

Als Instrumente der Offentlichkeitsarbeit zahlelemlings nicht nur Presse-
Informationen oder vorbereitete Beitrdge, sonderchaPressekonferenzen,
Hauptversammlungen, PR-Anzeidérnn den Medien, Publikationen und
Beitrage von Unternehmensvertretern oder -angedyigein Tag der

offenen Tur, 6ffentliche Informationsveranstaltung8usstellungen eté

2.5 Word-of-Mouth

Die interpersonelle Kommunikation zwischen Konsutaen Gber ein
Produkt oder eine Dienstleistung ist durch ihre omgmtielle Ausbreitung
eine der kosteneffizientesten Kommunikationsforrfe®ekannt ist sie
auch unter den Begriffen personliche Weiterempiegplu
Kundenempfehlung, Mundpropaganda oder Mundwerbungin—der
englischen Literatur als ,Word-of-Mouth’ (WOM). Saelféltig wie die

Bezeichnungen sind auch die Definitionen, die siclerster Linie ihrer

27ygl. Kreutzer (2010), S. 356

2 yvgl. ebd.

2 Deutscher Presserat (2008), S. 3

%0vgl. Riesmeyer (2006), S. 1-4

31 Im Gegensatz zu Werbeanzeigen beziehen sich PRigez nicht auf ein Produkt oder
eine Dienstleistung, sondern dienen der Imagepflege

32vgl. Kreutzer (2010), S. 356ff.

#vgl. Schulz et al. (2008), S. 250



Ausdehnung unterscheid&h. Arndt beschreibt WOM als miindliche
interpersonelle Kommunikation Uber eine Marke, Biodukt oder eine
Dienstleistung zwischen einem Empfanger und eineomidunikator
(Sender), den der Empfanger als nicht-kommerziettachtet®> Andere
Definitionen beschranken sich beim Inhalt des WOM Brodukte®® In
einer neueren Definition vodelmist WOM als ,informelle — positive wie
negative — Kommunikation zwischen Kunden und/odgeiptiellen Kunden
iber Merkmale eines Unternehmens und seiner LejsnifY erklart. Der
Empfanger des WOM befindet sich also sogleich aideeinem spateren
Zeitpunkt in einem (Kauf-) Entscheidungsprozess wmdd durch die
Kommunikation in seiner Entscheidung beeinflussautLScherrer hat
WOM aulRerdem eine dynamische Komponente, da dieipieeizn
anschlieRend selbst als Kommunikatoren die Botseveifer verbreiteri®
Fur die Wirkung des WOM ist von zentraler Bedeutumpss der
Kommunikator als unabhangig (vom Unternehmen, (des er spricht)
wahrgenommen wird, da dieser Umstand wesentlichG@aubwirdigkeit
der Botschaft beitragt.

Das traditionelle Verstdndnis von WOM geht von eimpersonlichen
Anwesenheit der Kommunizierenden aus. Mit Erweitgru der
Kommunikationsmoglichkeiten durch das Internet mdgiten sich auch die
Eigenschaften der Kommunikation zwischen Konsunmrentdiese
Entwicklung beschreibt das Virale Marketing in Kapi2.7, in dem
aul3erdem ein Vergleich zwischen WOM und Viralem kéting dargestellt

ist.

3 vgl. Bauer et al. (2007), S. 5-6

vgl. Arndt (1967), S. 3

% vgl. Cox (1967), S. 172; Kaas (1971), S. 32
3"Helm (2000), S. 24

3 vgl. Scherrer (1975), S. 30

% vgl. Silverman (2001), S. 26



2.6Web 2.0

Seit der Begriff im Jahr 2004 vom Verlegém O’Reilly, Dale Dougherty
Mitbegrinder von O’Reilly Media, uncraig Cline von MediaLive im
Rahmen einer Brainstormingsitzung fur eine Konferemfunden wurde,
gibt es keine feststehende DefinitfirEinen eigenen Erklarungsversuch hat
O'Rellly im Artikel ,What is Web 2.0?" gegeben, aus dem hauwtie
folgenden 7 Prinzipien des Web 2.0 stammen:

,Dienste, keine Paketsoftware, mit kosteneffiziei@kalierbarkeit

Kontrolle Uber einzigartige, schwer nachzubilderigenquellen,
deren Wert proportional zur Nutzungshaufigkeitgitei
- Vertrauen in Anwender als Mitentwickler
- Nutzung kollektiver Intelligenz
- Erreichen des “Long Tail” mittels Bildung von Comnities etc.
- Erstellung von Software tber die Grenzen einzeBeédte hinaus
- Leichtgewichtige User Interfaces, Entwicklungs- und
Geschéftsmodellé*

Im Wesentlichen beschreibt der Begriff die Verdandg des World Wide
Web von einer Informationsquelle zu einer Plattfdimsich kontinuierlich
weiterentwickelnde Anwendungen. Die BegriffsendyB®’ ist daher an
die Versionsbezeichnung von Softwareentwicklungegetehnt und deutet
die Nachfolge von Version 1.0 4hDas Web 2.0 unterliegt selbst einem
fortlaufenden Entwicklungsprozess und ist daheralthbh in standiger
Veranderung und Erweiterung. Die wesentlichen Neugen des Web 2.0
zeigen sich anhand von User Generated ContentNutrer selbst erstellte
oder weiterentwickelte Inhalte) als auch in Comrtiag] Bewertungs-
systemen oder Wikis (online Enzyklopadien oder \&fissammlungen), die
von der Beteiligung moglichst vieler Mitglieder fitieren*®. Diese kénnen
durch neue Software-Angebote aul3erdem in einenngrdacheren Dialog

miteinander treten. Per Facebook oder Twitter kawam sich mittlerweise

“Ovgl. Kienitz (2007), S. 12

1 O'Reilly (2005)

“2\gl. Behrendt/Zeppenfeld (2008), S. 5
3 vgl. O'Reilly (2005)
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in Echtzeit einem breiten und dennoch personlickgawahlten Publikum
mitteilen und in Blogs bietet die Kommentarfunktidie Moglichkeit zur
Diskussion der eingestellten Beitrage. Durch dielinleung untereinander
und nutzerinitiierte Verschlagwortung des Contdiisxte, Videos, Bilder,
Sounddateien etc.) ergeben sich neue StrukturenMandetzungen von

Informationen.

2.7 Virales Marketing

Wie bereits in Kapitel 2.5 beschreiben, baut daslgiMarketing (VM) im

Wesentlichen auf WOM auf und profitiert von der dkfivitat personlicher
Empfehlungeri’ Diese werden allerdings nicht mehr personlich gesen

Ubermittelt, sondern verbreiten sich exponentieikenartig tber das
Internet in Foren, Blogs, per E-Mail oder Instanésdaging’. ,Wie ein

Virus sollen Informationen lber ein Produkt odeneeiDienstleistung
innerhalb kirzester Zeit von Mensch zu Mensch weggtragen werden
und so moglichst schnell soziale Epidemien auslé&bber das Internet
ist dabei die Diffusionsgeschwindigkeit um ein Vaehes hoher als bei
WOM. Aulerdem kommt es beim direkten Weiterleiteree Botschaft zu
weniger Verfalschung im Inhalt und sie lasst sioghelektronischem Wege
beliebig vervielfaltigen. Ein weiterer Vorteil désV ist die asynchrone
Kommunikation. ,Der Kommunikator kann seine Empteid zu beliebiger
Zeit ohne Rucksichtnahme auf die aktuelle Situatiodes

Informationsempfangers abgeben. Versand- und Emgpgaitpunkt sind
demzufolge voneinander unabhangig und koénnen iddeli von den

Beteiligten bestimmt werderf”

Gleichzeitig geht damit allerdings der
Verlust der erhdhten Aufmerksamkeit durch  Koprasender
Kommunizierenden und deren nonverbale Kommunikatioher?®

Fur die Kommunikation per Web 2.0 und VM ist dietkling des Internets
unabdingbare Voraussetzung. DiARD/ZDF-Onlinestudie 2009hat
ermittelt, dass 67,1 % der deutschen Bevélkeruninernsind. Wobei

deutliche Unterschiede in den Altersgruppen fesgdieswurden: ,96,1

*vgl. Grunder (2003), S. 539

> Sofortige Ubermittlung von Nachrichten zwischertéun
“® Langner (2007), S. 27

" Bauer et al. (2007), S. 7

“8\gl. Bauer et al. (2007), S. 8
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Prozent der 14- bis 29-Jahrigen nutzen regelmagsglcternet, unter den
30- bis 49-Jahrigen sind es 84,2 Prozent und beiltber-50-Jahrigen liegt
der Anteil der Internetnutzer mittlerweile bei 40Rrozent.*® Die

Bevolkerung unter 50 Jahren ist damit fast volldigerreichbar.

In Abbildung Il werden die wesentlichen Charaktiées von VM und

WOM gegenibergestellt. Nicht alle sind bisher imxtTausfihrlich

besprochen worden, daher soll diese Ubersicht amtsprechend als

Erganzung gelten.

Unterscheidungsmerkmal Word-of-Mouth Virales Marketing

Synchrone
Kommunikation;
persénliche Anwesenheit
Grundvoraussetzung

Asynchrone Kommunikation;
Versand-/Empfangszeitpunkt
voneinander unabhéngig

Personliche Anwesenheit

Verbreitungsart Verbal Visuell, multimedial

Geschwindigkeit Eher langsam Sehr schnell

Nachricht ist kopierbar und
dadurch mehrfach versendbar

Erfordert erneuten

Iz ot L Kommunikationsvorgang

Hohe Interaktion; erhéhte Oft geringe Interaktion; durch

Sozialer Einfluss

Aufmerksamkeit durch
paarweise und nonverbale
Kommunikation

virtuelle und asynchrone
Kommunikation geringe
Aufmerksamkeit

Kontrolle der Verbreitung

Ansto3 der Kommunikation
liegt primé&r beim Kunden;
Modifikation der Botschaft

wahrscheinlich; relativ
geringe Steuerbarkeit

Anstol3 der Kommunikation
aufgrund anbieterinitiierter
Stimulation; Modifikation der
Botschaft unwahrscheinlich;
etwas hohere Steuerbarkeit

Anwendungsbereich

Unlimitierte Reichweite

Nur Internetnutzer

Abbildung II: Vergleich von Viralem Marketing undbvil-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|civer eigentlich nur
ein  Kommunikationsinstrument und keine eigene A#&gpng des
Marketings bezeichnet (siehe 2.1), ist das GueMkrketing tatsachlich
eine Marketing-Strategie. Primar wirkt sie sich dig Kommunikation aus,
wobei es auch Praxisbeispiele fir Guerilla-PreisgolGuerilla-Vertrieb
und Guerilla-Produktpolitik gibt’ Der Begriff an sich nimmt Bezug auf die
kriegerischen Guerilla-Taktiken, die bspw. in darbiénischen Revolution
oder dem Vietnamkrieg zum Einsatz kamen.

Ubertragen auf das Guerilla Marketing soll es ldeimd mittelstandische
Unternehmen befahigen, auch mit geringem Mittelns mdglichst
pragnant wahrgenommen zu werden und so im Kampf dim
Aufmerksamkeit der Kunden ein ebenbirtiger Gegnefigr Firmen zu
sein. Zugespitzt kann man sagen, es handelt sicBumilla Marketing um
eine ,Strategie der Kriegsfuhrung um die Aufmerkkainh der
Kunden®.Der Kommunikationspolitk kommt dabei eine zergral
Bedeutung zu.Schulte gibt eine inhaltliche Gewichtung von 70 %
Kommunikationspolitik gegeniber jeweils 10 % PreBistributions- und
Produktpolitik innerhalb des Guerilla Marketing-Mian>? Den Begriff
,Guerilla Marketing’ pragteJay Conrad Levinsori984 mit seinem Buch
,Guerrilla Marketing: Secrets for Making Big Prdafittrom Your Small
Business.” Er legt bei dieser Strategie besond&vent auf die effektive
Kombination von KommunikationsmalRnahmen und derédfizienten
Einsatz. Er pladiert dafur, diese allerdings nidnt Umsatz- oder
Besucherzahlen zu messen, sondern am GeWidmdere Definitionen
legen grolleres Gewicht auf die konkrete Umsetzueg S8trategie:
L<operatives Guerilla-Marketing zeichnet sich durcimkonventionelle,
kreative und aufmerksamkeitsstarke KommunikatiorfsmAmen aus, die
bekannte Muster sprengen. Als unkonventionell giltas nicht dem
,Ublichen’ entspricht und durch Werbetrager, Werliteth Botschaftsinhalt

0 vgl. Weber (2010)

*1 Schulte (2007), S. 19
2V/gl. Schulte (2007), S. 20
> vgl. Levinson (2008), S. 18
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und/oder Tonalitdt vom Gewohnten abweicttGuerilla-Kommunikation
soll also beim Empfanger Aufmerksamkeit und Ematorausiésen und
dariiber besonders nachhaltige Wirkung entfalteminsonbeschreibt es als
das Zusammenwirken von ,Skinnerschem Marketing’ yRreudschem
Marketing’, wobei ersteres Uber kontinuierliche Natensanderung wirkt

und letzteres unterbewusst.

3. Marktanalyse

Im Jahr 2008 wurden allein in Deutschland mehr2dlsMilliarden Liter
Softdrinks produziert® ,Softdrinks’ ist die englische Bezeichnung fir
Erfrischungsgetranke. Darunter werden Fruchtsafigke, Fruchtschorlen,
Limonaden und Brausen rubriziert; nicht dazu zahféasser (Mineral-,
Heil-, Quell- und Tafelwasser) sowie Fruchtsafted umektare’ In der
Ubergeordneten Produktgruppenbezeichnung ,alkakieliGetranke’ (AfG)
werden diese allerdings mit hinzugerechnet. Pradtisierden die Getranke
von regional, national sowie international agieeméierstellern. ,Wahrend
es sich bei den regionalen Herstellern meist umeftatindische oder
kleinbetriebliche Unternehmen, wie Privatbrauergiévineralbrunnen,
Saftereien, Winzer o. A. handelt, gehoren die maishational und
international vertriebenen Getréanke heute zu geifiEonzernen mit einem
Portfolio unterschiedlicher Marken® Der Vertrieb erfolgt (iber
Verbrauchermérkte, Discounter, Getrankeabholmarlen traditionellen
Lebensmitteleinzelhandel und sonstige Vertriebsswm, wie Gastronomie,
Tankstellen und Hausbringdienste.

Der Pro-Kopf-Verbrauch von Erfrischungsgetrdnkent iseit 2004
kontinuierlich gestiegen und betrug im Jahr 2008 titer *°

> Vgl. Esch et al. (2009), S. 95

*Vgl. Levinson (2008), S. 75

*5 Anhang |

>"Vgl. Bundesministerium fiir Ernahrung, Landwirtstthand Verbraucherschutz (2002),
S.1

8 Schwaderer (2010), S. 26

*9vgl. wafg (2003), S. 64; Schwaderer (2010), S. 26f

0 Anhang II
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Die Verbrauchs- und Medienanalyse (VuMa) 28®igt, dass im Segment
Limonaden / Colagetrdnke / Energygetranke die Markeca-Cola (35,4
%) und Fanta (16,2 %) von den Befragten am haafigkonsumiert
wurden®®  Mit Fokussierung auf das Segment der Cola- und
Colamixgetranke dominierten neben Coca-Cola Coda-Gght (11,1 %),
Aldi Cola (10,8 %) und Mezzo Mix (10,6 %). 15,4 %rdBefragten gaben
an, sonstige Limonaden / Colagetréanke / Energygletréals die 32 zur
Auswahl gestellten Marken konsumiert zu haben. 28,Ratten innerhalb

der letzten 4 Wochen keine dieser Getrankesortenrdesn.

Die Werbeinvestitionen der gesamten Getrankebrabefiefen sich 2008
auf 996 Millionen Eur®®. Der Anteil daran fiir die Vermarktung
alkoholfreier Getranke belief sich auf 294,6 Milien Eurd® In dieser
Summe sind allerdings nur Ausgaben fiur klassiscloentdunikations-
instrumente sowie fur Online-Werbung erfasst. Hilkmmmmen auf3erdem
Verkaufsférderungsmalinahmen wie Werbekostenzusehiiksstenlose
Produktproben oder Gewinnspiéfe.lhre Wirkung zeigt sich in einer
Absatzsteigerung um 3,7 % fur das Jahr 2009 im Kmig zu 2008. Der
Umsatz ging im gleichen Zeitraum allerdings um%,2urick.

In der Produktgruppe der Colagetranke — daruntézgkaisiert man alle
Cola-Sorten und Cola-Mischgetrdnke — ist die Entlicg weniger
dramatisch. Hier wurden 2009 3.447 Millionen Litgerkauft®® Das
bedeutet eine Absatzsteigerung um 8,4 %. Gleidgzstteg der Umsatz
allerdings nur um 5,3 % auf 1.953 Millionen E§fdie Schlussfolgerung

daraus lautet, dass sich die Branche entweder tkkeghadttiert, entgangene

®1 Die VuMa baut auf ein rollierendes Erhebungssystetreiner Frithjahrs- und einer
Herbstwelle pro Jahr. Jede Erhebungswelle umfas$.600 Interviews. Der aktuelle
VuMa-Datensatz besteht immer aus den vier letztbeliingswellen. Fir die VuMa
2010 fanden diese Erhebungswellen vom 7. Oktolse2hi November 2007, 3. Februar
bis 23. Marz 2008, 5. Oktober bis 23. November&0@d 8. Februar bis 29. Marz 2009
statt. Die Grundgesamtheit der Befragung sind2datschen und EU-Auslander ab 14
Jahren. Der Stichprobenumfang betragt 23.165 liger: Die Aussagen der Befragten
wurden mehrheitlich im Jahr 2008 erfragt. Dahedwdie VuMa 2010 in dieser Arbeit
in Verbindung zu anderen, das Jahr 2008 betreffgridatensatzen gesetzt.

2yuMa 2010, S. 94, Frage 91: Trinke Limonaden / Geteinke / Energygetrénke
(innerhalb der letzten 4 Wochen): (Auswabhlliste)

8 Anhang Il

 Anhang IV

5 vgl. Spork (2006); Fuchs et al. (2003), S. 117,180155-163

® Anhang V

7 Anhang VI
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Umsétze Uber geringere Preise an die Zuliefereglaewbt und denen
entsprechend weniger zahlt oder die Gewinnmargereisblich kalkuliert
sind, dass die Konsumenten bisher deutlich zuvestablt haben und
Umsatzeinbuf3en fur die Unternehmen zu verkraftea. i

In Anhang IV sind die Werbeausgaben fir die JaB@82ind 2009 fur AfG
nach Werbemedien segmentiert. 61,5 % der Gesanataeisgvurden 2008
in TV-Werbung investiert. 2009 stieg der Anteil aoghoch um 0,1 %,
wahrend die Gesamtausgaben verringert wurden. Bes®nin der
Produktgruppe der Colagetranke macht TV-Werbungviszhen 75,4 %
(2008: 69,9 %) der Werbeausgaben aus. Weitere 1dn% gehen in die

Plakatwerbung und etwa 7 % in Kino- und Internebwag.

4. Ausgewdahlte Kommunikationsinstrumente der Branche
Alkoholfreie Getranke

Im Folgenden werden die Kommunikationsinstrumentdidwerbung und
Public Relations genauer betrachtet, um Ansatzefiaden, weshalb
Premium-Cola diese Instrumente nach eigenen Ausstigesich ablehnt
(siehe Abschnitt 5.4.1).

4.1 Mediawerbung

Gerade in den Konsumgutermarkten ist die Anspradee breiten
Publikumsmasse durch produktbezogene Mediawerbwhy serbreitet.
Diese Ubt bei der Ansprache der Konsumenten vexdehe Funktionen
aus. In Bildern, Ton wund Schrift werden den Konsotee
Produkteigenschaften vermittelt. Dadurch hat Medidung eine
informative Funktion. ,Sie informiert den Verbrawh tber Arten,
Eigenschaften, Herkunft und Preise des Guter- und
Dienstleistungsangebote¥ Dies bestétigt auch diéuMa 2010 66,3 % der
Befragten stimmen der Aussage ,Werbung verschadft dberblick tber
das Warenangebot und ist darum hilfreich.” voll wahz oder weitgehend

zu. Sogar 67,8 % sind der Meinung, dass Werbungidttliche Hinweise

% Bruhn (2005), S. 252
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und Tipps bringf? Besonders bei der Neueinfiihrung von Produkten kénne
Informationsasymmetrien abgebaut werden.

Uber die Art und Weise der Prasentation der Pradfddmationen soll aber
auch ein Kaufanreiz bzw. eine Verhaltensanderunign b€onsumenten
erzielt werden. Mediawerbung hat dadurch auch emanipulative
Funktion. ,Uberdies erfahrt der Konsument im Rahmeerblicher
Aktivitaten im Regelfall nur ,halbe Wahrheiten’, dalie nicht
werbewirksamen Produkteigenschaften nicht angebprooverden [...]
oder in Form von ,Scheininformationen’ verschliusseerden, die dem
Laien aufgrund zu hoher technischer oder spezidlemplexitaten zur
Befriedigung seines Informationsbedirfnisses niaiterhelfen.”® Im
Bereich Nahrungsmittel hat es sich vor allem digadisation foodwatch e.
V. zur Aufgabe gemacht solche Methoden aufzudeckerd die
Verbraucher zu informieren.

Bei Verbrauchsgutern wie bspw. alkoholfreien Getein dient die
Werbung haufig der Preissensibilisierung der Kormoten. Auch die
VuMa 2010 zeigt, dass beim Kauf alkoholfreier Getranke 584 der
Befragungsteilnehmer angeben eher auf den Preistten’’

Schlief3lich hat Mediawerbung auch eine unterhattantt gesellschaftlich-
pragende Funktion. So hat das Unternehmen Cocai€alan 30er Jahren
das Bild vom Weihnachtsmann im roten Mantel geden&f und eigens
daflr entwickelte Fernsehsendungen und Preisveriggn thematisieren
und pramieren den Unterhaltungswert von TV-WerbunglerVuMa 2010
stimmen 65,9 % der Befragten der Aussage zu, daabwg witzig und
unterhaltsam sein karfA.

Mediawerbung wird aber auch zunehmend kritisiegrade in Bezug auf
ihren quantitativen und qualitativen Eins&tzBereits 1965 gab es in
Amerika, initiilert von der damaligen First LadyneiKampagne gegen den
massiven Einsatz von Plakatwandenlnzwischen ist der quantitative

Einsatz aller Werbemedien weiter gestiegen und kbesumenten sind

®9vgl. VuMa 2010, S. 24, Frage 32

O Bruhn (2005), S. 252

vgl. VuMa 2010, S. 22, Frage 31b
2yqgl. Kirchgeorg et al. (2009), S. 38
vgl. VuMa 2010, S. 24, Frage 32

" vgl. Fantapié Altobelli (1993), S. 244
" Vgl. Levinson (2008), S. 180
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einer wahren Informationsflut ausgesetzt. Durchsele ,Information
Overload’ nimmt die Aufmerksamkeit fir die einzain@&/erbebotschaften
rapide ab und der Uber Werbung erreichte Nutzért steecinem schlechten
Verhéltnis gegeniber den dafur entstandenen KoBlienqualitative Kritik
bezieht sich vor allem auf den manipulativen Eisglader Werbung.

55 % derVuMaBefragten stimmen der Aussage ,Ich sehe / hoére mir

Werbung ganz gerne an’ nicht Zu.

4.2 Public Relations

-Egal, wie viel Kapital Sie haben, wie niedrig IHPeeise sind, wie glnstig
die Umstadnde — wenn die 6ffentliche Meinung Ihnechinwohlwollend
gegenibersteht, werden Sie verlieren.” sagte eiBamuel Insull,
amerikanischer Geschaftsmann und Vizeprasident General Electrié!
Dabei ist es unerheblich, ob es um die 6ffentligtenung Uber ein Produkt
oder ein ganzes Unternehmen geht — obwohl es iohess eine Vielzahl
unterschiedlicher Erscheinungsformen der Publiafreis (PR) gibt.

Fur Konsumguter sind neben der Mediawerbung zwsp#dgungen der PR
von besonderer Relevanz: die Produkt-PR und dierdehmens-PR.

Die Produkt-PR ist der Werbung in vielen Merkmal&@hnlich. lhre
Zielsetzung ist die Absatzforderung durch eine tpasiMeinungsbildung
Uber das Produkt und die Beeinflussung des Kauakents. Dazu richtet sie
sich an Konsumenten, Meinungsfiihrer und die Medlanden Medien
werden dabei sowohl Beitrage im redaktionellen &tslauch im gekauften
Raum genutzt. Fur die Konsumenten wird es daduwciezmend schwerer
zwischen objektiver journalistischer Berichterstagf und Werbung eines
Unternehmens zu differenzieren.

Die Unternehmens-PR thematisiert eher allgemeife@rrationen aus dem
Handlungsumfeld des Unternehmens und ist auf Akrgbbrderung
ausgerichtet. Dazu wird eine dauerhafte Kommurokatimit den
Stakeholdern durch die Medien, aber auch direktéaloD gefuhrt. Die
Medienberichterstattung findet dabei normalerweise redaktionellen
Artikeln mit explizitem Nachrichtenwert statt.

®vgl. VuMa 2010, S. 24, Frage 32
7 Zit. nach Bernays (2009), S. 70
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5. Unternehmensdarstellund®

Viele Besonderheiten des Unternehmens Premium @ntkers Produkte
ergeben sich aus dessen Geschichte und Organssitigktur. In den

folgenden Kapiteln soll es daher detailliert votgéswerden.

5.1 Unternehmensgrindung

Das Kollektiv Premium-Cola hat sich im Dezember 208us einer
Protestgruppe enttauschter afri-cola Fans gegriindeichdem ihre
ehemalige Lieblingscola an die Mineralbrunnen Ubgén-Teinach AG
verkauft worden waf® Diese hatte namlich den vormals hohen
Koffeingehalt von 25mg/100ml drastisch gesenkt prisentierte die Cola
nun in handelsitblichen 0,71-Mineralwasserflasclmeddan Supermaérkten.
Uwe LUbbermann, Student der Wirtschaftspsychologed gelernter
Werbekaufmann, startete daraufhin den Kundenprotd&ich vielen
schleppenden Gesprachen mit der Mineralbrunnen A@hnte die
Interessengruppe Premium, deren Namensgebung Barugt auf den
alten Titel der afri-cola, im Mai 2001 einen Erfolgerbuchen: die
ursprungliche Flaschenform wurde wieder eingefuldch die Medien
berichteten Gber den Protest mit Beitrdgen u.ardmlipeins, im Stern und
auf RTL®. Uber zwei Jahre hinweg konnten viele Unterstiigmronnen
werden, wahrend die Mineralbrunnen AG nicht weitauf den
Kundenprotest reagierte. Durch den Kontakt zu einetremaligen
Abfullbetrieb von afri-cola, der noch im Besitz d€siginalrezepts war,
entstand zundchst eine Produktion fir den Eigembed&ber
Mundpropaganda entstand eine Nachfrage nach demn€ola mit dem
alten Rezept. So entstand daraus ein eigenes @hteen mit der Marke
,Premium-Cola’®*

Der Ursprung des Protests war allerdings nicht ohibaltlich neue
Zusammensetzung der afri-cola. Uwe Liubbermann éisitth vielmehr als

8 Die Kapitel 5.1 bis 5.3 basieren auf ErgebnissemHausarbeit ,Homo Premium. Ein
praktizierter Gegenentwurf zum Homo oeconomausBeispiel der Mitglieder von
Premium-Cola’ der Autorin, abrufbar im Internetter http://www.premium-
cola.de/downloads/wissenschaft/Homo-Premiumsideheit.pdf

9 Webseite: Afri-Cola

8 Webseite: Interessengruppe Premium

8 Im Folgenden wird nur das Produkt Premium-Coladmtitet. AuBerdem gibt es
Premium-Bier und eine Premium-Kaffee ist inrfellag.
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Kunde hintergangen: ,Die Rezeptanderung an sich afon (...) hat uns
irgendwie genervt. Aber wenn sie’s offen kommuriziedtten, héatte ich
wahrscheinlich gar nichts dagegen gemacht. Dag,h##® entscheidende
Punkt war, dass sie’s heimlich getan haben und hssich als Kunde
verarscht gefiihlt hatf® Premium-Cola hat sich daher von vornherein
einem ganzheitlichen Stakeholder-Ansatz verpflichder eigene Anspruch
des Wirtschaftens ist es, alle Beteiligten fairlmhandeln und sie in die
Entscheidungsfindung einzubeziehen. ,Aus dieserckielste heraus, dass
wir eigentlich nur 'ne Fangruppe von Kunden warest, sich es irgendwie
entwickelt, dass wir es immer noch so machen, wiadén es am liebsten

wollen wiirden, wenn sie die Chance hatten d&2u.“

5.2 Tatigkeitsfeld

Der Anteil von Premium-Cola an der Absatzmenge @alagetranke 2009
betragt 0,05 %o [Promille]. 492.000 Flaschen konniem Jahr 2009
abgesetzt werden. Das bedeutet fur dieses Unteerehatierdings ein
Wachstum um 58 %. Premium gibt es auf3erdem zunpreestab Rampe
des Herstellers fur 0,365 Euro pro 0,33l-Flascloen Zwischenhandler fur
0,49 Euro und im Getrankehandel fir 0,60 Euro. ®ieeeise bestehen seit
dem Jahr 2008, in dem aufgrund von SkaleneffekégrPdeis fur Grol3- und
Einzelhandler zunachst um 4 Cent pro Flasche géseekden konnte.
Durch diese Rabattwirkung stieg der Absatz weiteuad der Preis wurde
fur die Grol3handler nochmals um 1 Cent gesenkiclbdrese Preisbindung
bedeutet eine Absatzsteigerung allerdings auch mmegleichem Malde
eine Umsatzsteigerung — ohne dabei zu Lasten Drtieggehen. Dass das
Absatzwachstum 2009 allerdings nicht nur auf dieig3enkung von 2008
zurtckgeht, zeigen die Unternehmensdaten im Velgl@007 zu 2008.
Auch damals konnte bereits eine 53-prozentige &teiy verzeichnet
werden.

Dabei agiert Premium-Cola in einem hart umkampftarkt, in dem die
Hersteller versuchen ihre Marktanteile und Versiegmale zu schitzen. Fir
Neueinsteiger im Markt sind Werbekostenzuschussstuhgsgebihren,

Freiware, Ruckvergitung und Sponsoring deshalb bédhe

82 Interview mit Uwe Libbermann am 01.06.09
8 Interview mit Uwe Libbermann am 01.06.09
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Eintrittsbarriere?? Marketing-MaBnahmen, die letztlich der Kunde
mitfinanzieren muss, ohne dass er dariiber mitegideh kann.

Premium wollte sich diesen Marktmechanismen nichterwerfen und
wahlte explizit die Gegenstrategie. Die Marke wurdeht mit Werbung
aufgebaut. Es gibt nicht einmal ein Logo, nur ethvgarz-weil3es Etikett
(siehe Anhang VIII). Auf den Flaschen reicht eingk@&tierung statt der
Ublichen drei, was auch der Umwelt zugute kommtnaRziellen
Mitteleinsatz flir Medienprasenz lehnt das Unternemnflr sich ab.
Interessierte Konsumenten kdnnen sich stattdessedea Homepage, im
Blog oder bei Uwe Lubbermann personlich informiererseine Adresse
steht auf jeder Flasche. Die Selbstauskunft desrdehmens ist dabei
vielfaltig und tiefgreifend. So werden beispielsseei auch alle
Produktionsfehler publiziert, denn nur dann kanm Kande sicher sein,
dass im Normalfall alles in Ordnung ist. Aul3erdestnein eigenes Wiki im
Aufbau. ,Wenn dieses Wiki sich weiter entwickeltelst da irgendwann
guasi ein komplettes Handbuch zum Betrieb einerdBkeémarke drin - und
Teile vielleicht zum Betrieb von Leuchtstoffrohreder von T-Shirts oder
so was. Und ich hoffe,..) dass dann die Bestandteile aus anderen Branchen
da irgendwie wieder mit rein geschrieben werdéf.Uwe Libbermann
nennt das Open Franchise und mdchte auch andener-anregen, fairer
und nachhaltiger zu arbeiten.

Der Preis der Cola ,ab Rampe [des Getrankeabflillegmsstaltet sich
ausschlief3lich aus Zutaten und Verpackung, Loheko&ir die Premium-
Mitarbeiter, Kosten des Abfillers sowie minimaleficRlagen und einer
Ausgleichszahlung fir Umweltbelastungen. Diese HWallton [siehe
Anhang VII aus dem Jahr 2008] ist mdglich, weil neeiRabatte mit
Handlern ausgehandelt oder Freiware einkalkulientden muss. Premium
ist auch bestrebt seine Fixkosten gering zu hal@&s. Unternehmen besitzt
weder Firmenrdume, noch Produktionsanlagen odenekuhrpark. Der
Grundgedanke hinter der Kalkulation lautet: ,Wenin bei Premium einen
Gewinn erzielt hatten nach einem Geschéftsjahrn dadtten wir doch
eigentlich auf dem Weg dahin irgendjemand in derttezuviel

abgenommen. Man kénnte sagen, als Unternehmeri¢tabenen

8 vgl. Schwaderer (2010), S. 27
8 Interview mit Uwe Libbermann am 01.06.09
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schlechten Job gemacht, wenn ich Gewinn erzf8latRerdem werden bei
Premium Abnehmer geringer Mengen finanziell unteesf nicht

GrolRabnehmer.

350,00 €
300,00 € %

250,00 € \
200,00 € \

n \.\
100,00 € --

—+—Frachl/ Paetle kombinier |

#— Fracht / Palette nur Voligut |

0,00 €

1 2 3 4 5 ] T a8 9 10 1 12 13 14 15 16 17

Abbildung IlI: Frachtkosten pro Palette Premium-&ol
am Beispiel der Logistik zu einem GroR3handler anth
Quelle: Prasentationsfolie von Uwe Libbermann

Dieser Anti-Mengenrabatt (siehe Abbildung I1ll) sdikaleneffekte bei
Frachtkosten fir kleine Mengen ersetzen. Erst bigiere grol3eren
Transportmenge (von etwa funf Paletten) ist diefdrieng rentabel. So
bleibt der Wettbewerb zwischen unterschiedlich gro®landlern gewahrt
und eine sehr breit verzweigte Handlerstruktur leeha die das
Unternehmen von GrolRabnehmern unabhangig macht.

Premium lehnt auch das in der Getrdnkebranche loithié 90 Tage

Zahlungsziel ab. Alle Lieferanten werden sofortdidz damit diese nicht
in Vorleistung gehen mussen. Premium bietet auei@deo3héndlern eine
Garantie fur Zahlungsausfalle. Bisher wurde dieseliber acht Jahren
Geschaftstatigkeit erst einmal in  Anspruch genommésegenuber
Schuldnern berechnet Premium keine Zinsen, um saht nin ein

zusatzliches Abhangigkeitsverhaltnis bringen.

Durch all diese MalRnahmen verandert sich nicht aer geschéftliche
Umgang miteinander. Premium verschiebt psycholbgid8ezugssysteme:
Was in der Branche als normal galt, stellt sicatjats suboptimal dar. Die

8 Interview mit Uwe Libbermann am 01.06.09
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Handelspartner von Premium werden dadurch auchGlesehaftspraktiken
mit ihren sonstigen Geschéaftspartnern reflektiererd gegebenenfalls
andern.

Premium erwartet von seinen Geschaftspartnerrdaiigs auch, dass alle in
der Produktions- und Vertriebskette ebenfalls faind nachhaltig
wirtschaften. Dafur wird Transparenz beim Abfillden Lieferanten und
Handlern verlangt und bei Verstd3en auch sanktibrdds Gegenleistung
basiert die Zusammenarbeit mit Premium auf Vermau#/eder mit
Handelspartnern noch mit den mitarbeitenden Kalleken gibt es
schriftliche Vertrage. Alle Absprachen sind mundliand basieren auf
konkludentem [schlissigem und Ubereinstimmendemidiiza.

Premium mochte nicht mit Druck arbeiten: kein Umadaick, mdglichst
wenige Verpflichtungen und wenig Zeitdruck.

.[Verkaufen] impliziert, dass dahinter ein Druclebt. Das man irgendwie
Umsatz machen will und dass das [Unternehmen] awazthsen muss und
so weiter. Premium wéchst erstaunlicherweise vdipssevielleicht gerade
weil wir da nicht so hinterher sind. Es gibt besugentlich niemanden, der
Expansion auf dem Zettel hat oder der sich bemddss morgen mehr
Premium verkauft wird als heute. Und ich glaubehautass es gesund ist,
wenn man so arbeitet. Weil ja normale Unternehmendéer Regel
versuchen, schnell grof3 zu werden und zu wachseérvigh zu verkaufen.
Und das wird dann unter anderem durch Kredite firean (...) und da
entsteht so ein Druck, dass man wirklich jetzt é&sgn muss und auch
Leute auspressen muss und Druck Uber Werbung machess, dass
eigentlich das System schon so gar nicht mehr antdépfunktionieren
kann.®’

Das System Premium ist auf Langfristigkeit ausdeget und nimmt sich
deshalb mehr Zeit. ,Das ist andererseits wiederwmhaunsere grofdte
Schwache, weil es sehr langsam nur wachst und egedurch fast nicht
stattfindende Neukundenansprache von Gastronomenkdemerziellen
Marken sehr viel Raum lasst, das einfach abzugrd8e®och auch

Premium entwickelt sich: 2006 waren es noch 36 t&§t4d2007 waren es

8 Uwe Lubbermann in der Radiosendung ,Blue Moon’Gi06.09
8 Interview mit Uwe Liibbermann am 01.06.09
8 vgl. Bergmann (2006), S. 108
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schon 5% inzwischen sind es 5in Deutschland, Osterreich und der

Schweiz.

5.3 Organisationsstruktur

Uwe Libbermann ist sowohl der Initiator der Inteeggruppe als auch des
Kollektivs Premium-Cola gewesen. Das ist auch eran@ daftur, dass er
formal Inhaber des Unternehmens bzw. der Marke RranCola ist.
Inhaltlich sieht er sich allerdings nicht als Eigigner im herkdmmlichen
Sinn:
.Da es keine Vertrage gibt, kann ich auch niemarfdsthalten. Das
heil3t, ich hab zwar formal die Mdglichkeit, aberdar Praxis hab
ich die nicht: irgendwie zu machen, was mir geraidallt. Bei uns
gibt’s ja keine eigenen Produktionsmittel. Wir halp@ nicht mal ein
Biro, geschweige denn einen LKW. Selbst die Flasalpehoren
nicht uns. [...] Ich kénnte vielleicht den Markennameerkaufen,
aber dann wirden ja die Beteiligten, die jetzt damaitarbeiten,
aussteigen. Also damit ware die Marke quasi wertldas ich ja gut
finde als Sicherung®
Es wurde schon mehrfach Uberlegt, die Rechtsfonm Eozelunternehmen
in einen Verein zu uberfihren. Doch auch ein Vereiinde rein rechtlich
nicht der Unternehmensstruktur gerecht werden ungkatzlichen
birokratischen Aufwand bedeuten.
Laut Uwe Lubbermann hatte die Interessengruppe dad@) Mitglieder.
Von denen sind aber nicht alle dabei gebliebengan#étamen hinzu. ,Es
gab auch Leute, die gesagt haben: ,Jetzt ist dergk@egen afri irgendwie
vorbei. Jetzt ist das Thema fir mich erledigt.” Uesl gab auch andere
Leute, die gesagt haben: ,Den Kampf gegen afri fahdrgendwie sinnlos,
aber jetzt wenn’s konkret wird, mach ich gerne 'fnierinnert er sict?®
Zurzeit besteht das Kollektiv aus 105 MitgliedeBDiese gliedern sich in
funf Regler (wobei die Position von Libbermann zdatralem Organisator
einen besonderen Stellenwert einnimmt), circa 4@@&yer, zehn Handler,
funf Lieferanten und circa 40 Konsumenten. Als RegWerden die

9 Jahresbericht 2007 im Online-Board von Premium
1 Prasentation von Uwe Liilbbermann bei Bionade
2 Interview mit Uwe Liibbermann am 01.06.09

% Interview mit Uwe Liibbermann am 01.06.09
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organisatorischen Positionen bezeichnet. Sprechigrd sPremiums
AulRendienstler, die die Handler in ihrer Stadt otleem Gebiet betreuen.
Die Kommunikation innerhalb des Kollektivs erfolgterster Linie Uber das
Internet. Einmal jahrlich gibt es ein Treffen. Ansten wird die
firmeninterne Diskussion Uber organisatorische wnhéltliche Themen per
Email-Verteiler gestaltet. AuRerdem gibt es ein i@®Board, in dem
Entscheidungen nochmals dokumentiert werden, EihgicEinnahmen und
Ausgaben gewahrt wird und Arbeitsmaterialien zumwBload bereit
liegen. Die interne Kommunikation wird so der Ongationsstruktur und
raumlichen Verteilung der Kollektivisten tiber Deltand, Osterreich und
die Schweiz am besten gerecht. Auf3erdem wird eigstnibgliche
Kombination aus Effizienz und Barrierefreiheit écre, denn Alternativen
per Fax, Post oder Telefon waren bei der Grupp&eggnicht praktikabel.
Da typische Unternehmenshierarchien die Kunden tnigbsreichend
berticksichtigen - wiederum ein umgekehrtes Modalplizieren wirde,
dass die Kunden immer Recht haben - ist Premiudewkottom-up noch
top-down organisiert. Bereits bei Unternehmensguitigd musste das
bendtigte Fachwissen aus vielen Quellen herangezagerden. Die
Organisationsstruktur ist eine dezentrale Hetefatthin der das beste
Argument gewinnt — im Konsens. Nur so kann sichetedl werden, dass
eine Minderheit nicht durch eine Mehrheitsentschiegd benachteiligt
werden kann, wie es bei normalen basisdemokratisékestimmungen
durchaus der Fall sein kann.

Nach vier Jahren ehrenamtlichem Engagement konrgmiBm zunachst
fur die Sprecher, spater auch fir die Regler undetzu fur Uwe
Libbermann selbst eine Bezahlung in Abhangigkeis dgmsatzes
einrichten. Grundsatzlich méchte Premium jede Feom Arbeit bezahlen,
um den Beweis zu flihren, dass ein ZusammengehenMidgechaft und

Moral auch fur konventionelle Unternehmen méglicirev

% Heterarchie ist der gegenteilige Begriff zur Hiehde, da alle Organisationseinheiten
gleichberechtigt sind.
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5.4 Unternehmenskommunikation

Im folgenden Abschnitt werden einige Aspekte demi&aunikationspolitik
von Premium-Cola né&her betrachtet. Zunéchst werdba selbst
aufgestellten Restriktionen PR- und Werbeverzicbtgestellt. Daraus
abgeleitet werden die Begriffe Push- und Pull-Komikation erlautert.
Anschlieend werden bereits getéatigte Kommunikatmel3inahmen
aufgelistet und unter Zuhilfenahme der aus KapRel vorgestellten
Integrationsformen bewertet. AbschlieRend erfoige &kurze Begrindung

fur die Neustrukturierung und Erweiterung der Konmikationspolitik.

5.4.1 Die Pramissen Werbe- und PR-Verzicht

Auf der Webseite von Premium wird die Unternehméiispophie in funf

Bereiche unterteilt erklart. Unter den verschiegefubriken Okologie,

Soziales, Okonomie, Schutz und Transfer wird in 4@odulen’

beschrieben, wie Premium arbeitet und weshalb.

Im Bereich Soziales findet sich als 8. Arbeitsmoder ,PR-Verzicht'

Darin heif3t es:
,Einige Premium-Kaollektivisten arbeiten in Kommuation, Marketing
oder PR — daher wissen wir leider, wie manche Muedre dieser
Branche ticken: Manchmal kann nur ,redaktionell vgasnacht’ werden
wenn man Anzeigen schaltet, in diesen und andeadianFwerden die
Texte haufig von Unternehmen zugeliefert und unigiepsowie fast
unverandert abgedruckt, auferdem koénnen die Emgmbnieines
Getranke-Vergleichstests von der Hohe des Sporgséitiats abhangig
sein ... leider alles schon vorgekommen mit teilwemsestrusen
Begriindungen. [...] Die Entwicklung geht ganz klareme falsche
Richtung, denn solche Medien wie die genannten é&dnihre
gesellschaftliche Kontroll- und Meinungsbildungstdabe nicht mehr
neutral und seriés wahrnehmen. Deshalb spielenbeiirden diversen
schmutzigen Tricks nicht mit und weigern uns, Reéidakund Anzeigen
zu vermischen, vorbereitete Texte zu liefern odestdrgebnisse zu
beeinflussen, obwohl wir fachlich sicher wisstere wnan all das

macht.®®

% Webseite: Premium-Cola (a)
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Premium moéchte damit ein Zeichen setzen gegentisttren Journalismus,
der sich Absatz- oder Annoncenzahlen unterwirftcl®® Praktiken wirden
auch dem eigenen Anspruch an Aufrichtigkeit und s$@muenz zuwider
laufen. Allerdings greift die Definition, die Preamh von PR hat, damit sehr

kurz im Vergleich zu den PR-MalRnahmen, die in K&@t4 genannt sind.

Als weitere Einschrankung gibt das 11. Modul im @&en Okonomie den
\Werbeverzicht’ vor:
.Premium hat in dem Modul ,Ist-Kalkulation’ bishé&ewusst keine
Anteile fur Werbung, Sponsoring, ,Freiware’, Werbsten-
zuschisse, Listungsgebihren, Rickvergitungen, Bmhisonstige
finanzielle Spielereien — in der Annahme bzw. |Baschluss im
Modul ,Konsensdemokratie’, dass Endkunden solcheh&a sicher
nicht mitbezahlen und spater mit Werbung genervides wollen,
wenn sie die Chance haben etwas dagegen zu tunPreiium
haben sie die [...f°
Wenn man diese Annahme mit den Erhebungsdaten &arell@n
Verbrauchs- und Medienanalyse (VuMa) 20&0gleicht, dann bestatigt sie
sich unter anderem darin, dass 55 % der Befragtehdssage ,Ich sehe /
hoére mir Werbung ganz gerne an.” eher nicht odeerhidupt nicht
zustimmen. Auch der Nutzen von Werbeinformationem wnmerhin von
31,9 % der Befragten angezweifelt oder komplett eapgocheri’
Uberhaupt sind nur 43,9 % der Befragungsteilnehetevas bis sehr
interessiert an Produktinformationen Uber alkolesdfr Getranke. Das
Premium-Kollektiv entspricht mit seiner Einschatguau Werbung also
56,1 % der Burger, die an der Befragung teilgenomrhaben. Um
allerdings auch dem Informationsbedarf der vorhrerabnten 43,9 % der
Befragungsteilnehmer gerecht zu werden, hat Prenfiunsich fur Pull-

Kommunikation entschieden.

% Webseite: Premium-Cola (b)
°”Wobei dies nur die subjektive SelbstwahrnehmungBedragten ist und nicht die
tatséchliche Werbewirkung widerspiegelt.
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5.4.2 Push- und Pull-Kommunikation

Die Begriffe Push- und Pull-Kommunikation finderclsiunter anderem
auch beBruhnundKreutzer Durch die Weiterentwicklung des Marketings,
das sich von der einseitigen Kommunikation an ees$&npublikum zum
Beziehungsmarketing (Relationship Marketifigjewandelt hat, lassen sich
zwei  Kommunikationsformen unterscheiden: Push-Komkation
beschreibt die klassische anbieterseitig-initiigkemmunikation, die die
Konsumenten mit Informationen versorgt und in ihréfaufverhalten
beeinflussen soll. Pull-Kommunikation hingegen se&inen aktiven
Nachfrager voraus und stellt eine zweiseitige Komikationsform dar, bei
der der Anbieter Informationen und Interaktionsduje zur Verfigung
stellt und den Nutzer direkt oder indirekt dazufawdert, mit ihm in
Kontakt zu treteft? WahrendKreutzer diese Begriffe nur in Bezug auf
Internet-Kommunikation verwend&?, erganzBruhn dazu Call Center und
Beschwerdemoglichkeiten. In Abbildung IV  sind Pushund

Pullkommunikation noch einmal vergleichend gegenigestellt.

Merkmale Push-Kommunikation Pull-Kkommunikation

Kla_53|s_ches Modell des Angebotes eines
Kommunikationsmodell

Kommunikationsmodell - Pools von Informations- und
(Sender — Medium — .
Interaktionsangeboten

Empfénger)
Richtung der . N
e T s T Einseitig Zweiseitig
Initiator der Kommunikation Anbieter Anbieter oder Nachfrager

- Aufforderungsfunktion

- Interaktionsfunktion

- Individualisierungsfunktion
- Flexibilitatsfunktion

- Informationsfunktion
Primarfunktionen - Beeinflussungsfunktion
- Bestatigungsfunktion

- Mediawerbung

Typische - Pressearbeit - Online-Kommunikation

Kommunikationsinstrumente | - Verkaufsférderung - Call Center
; - - Beschwerden
und -mittel - Sportsponsoring - uam
- u.a.m. T

Abbildung 1V: Merkmale einer Push- versus Pull-Kamikation
Quelle: Bruhn (2003), S. 9

% Eine Neustrukturierung der Marketinginstrumentedén gezielten Einsatz zum Aufbau,
zur Erhaltung und zur Verstarkung der Bezieleumnzwischen verschiedenen
Kundensegmenten und dem Unternehmen. (Vgl.B(RA05), S. 42f.)

9 vgl. Kreutzer (2010), S. 370; Bruhn (2005), S. 91

10ygl. Kreutzer (2010), S. 370
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Premium selbst beschreibt diese Kommunikationsatéiseiner Webseite
wie folgt:
.Hintergrund [des Werbeverzichts] ist die Unterddoeg in Push-
Kommunikation (die sich gegen den Willen des Emgéin in dessen
Aufmerksamkeit drangelt) gegen Pull-Kommunikatiosol¢he, die
dieser sich der Empfanger aktiv = freiwillig zieh®Vir wollen nur
letztere anbieten und hoffen dass das gesehen wlied; meisten
Menschen machen sich allerdings schon kaum GedaitkemWerbung
die sie sehen, geschweige denn tiber Werbung digcsiesehen ..2*
Bei Premium findet die Pull-Kommunikation Gberwiegem Internet Uber
die Webseite des Unternehmens statt. Dort sind ngnéiche
Informationen Uber dessen Produkte und Arbeitswesiigbar. Aul3erdem
betreibt Uwe Libbermann im Namen von Premium eiogBlnd einen
privaten Twitter-Feed. Auf der Webseite sind weiterend auch Offline-
Kontaktdaten einsehbar. Der bisher einzige Weg ®huieung des Internets
mit Premium in Kontakt zu treten, fuhrt abermalgiibibbermann, dessen
Postadresse auf jedem Falschenetikett vermerldasty ja faktisch Inhaber

der Marke Premium ist.

5.4.3 Bisherige Kommunikation

_Man kann nichinicht kommunizieren *? paul watzlawick

Auch wenn Premium Werbung und PR fir sich abldhasgen sich dennoch
bei genauerer Betrachtung der Webseite und Reahetieke verschiedene
MalRnahmen der Unternehmenskommunikation feststdlkder sind diese
bisher selten kontinuierlich oder mit konstanter s&kangung verfolgt
worden. Die bereits getatigten Kommunikationsmafirexh werden daher
nachfolgend vorgestellt und hinsichtlich ihrer ilihehen, formalen und

zeitlichen Integration (in Anlehnung an 2.1.) usteht.

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

Premium hat sich bewusst gegen ein grafisches lemgschieden® Auch
das Etikett ist bewusst minimalistisch gehaltencht8 soll vom Inhalt
ablenken. Doch auch das einfache Layout des EikeittiRe Schrift auf
schwarzem Untergrund, ist inzwischen zu einem wéshan
Erkennungsmerkmal geworden. Auch die Webseite desrdehmens war
bis zum 07. Dezember 2009 entsprechend des Etigetttaltet (siehe
Abbildung V).

PREMIUM-COLA 0.33 LITER SEHR KOFFEINHALTIGES ERFRISCHUNGSGETRANK
Ko $-COLA AUS [T

Abbildung V: Startseite von premium-cola.de bis 87m2.2009
Quelle: Webseite: Web-Archiv von Premium-Cola

Das neue Webdesign sollte optisch ansprechendtaltgésein und wurde
aulBerdem um weitere Menupunkte erganzt. In dern al&ruktur
funktionierte die Navigation nur Uber die Etiketvegriffe. Auf der neuen
Startseite  hingegen ist eine thematische Aufteilung die
Unternehmensphilosophie (Premium), das ProdukimiRne-Cola’ (Cola),
das Produkt ,Premium-Bier (Bier), allgemeine undganisatorische
Informationen zu den Etikettbildern, Spendenbedgtest oder
Partizipationsmoglichkeiten (Kollektiv) und divers&ontaktpersonen und
Bezugsmadglichkeiten (Kontakte). Aul3erdem sind aeif Weuen Startseite
der jeweils aktuellste Blogeintrag und Twitterbéife, die die Hashtat)$

193ygl. Webseite: Premium-Cola (c): Geschmack

194 Hashtags sind Schlagworte, die durch ein Rauteheai(#) eingeleitet werden. Sie
werden bei Twitter direkt in den FlieRtext eingesitt, da eine Nachricht aus maximal 140
Zeichen besteht.
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Apremium-cola’ oder #premium-bier’ enthalten, gebunden (siehe
Abbildung VI).

PREMIUM
COLA
BIER

KOLLEKTIV
KONTAKTE

+ GETWITTERT
. MarcoDahms RT @luebb

HOME DOWNLOADS LINKS DATENSCHUTZ WMPRESSUM

Abbildung VI: aktuelle Startseite von premium-caéa.
Quelle: Screenshot von http://www.premium-colaaae/10. Juli 2010

Aus personlichem Empfinden mag man die neue Gaestalnoderner und
attraktiver finden. Mit Hinblick auf die inhaltliéhund formale Integration
ist dieser Wechsel allerdings als Rickschritt zuteve Die zuvor optisch
einheitliche Gestaltung hatte hohen Wiedererkensmreg und vermittelte
dem User aul3erdem direkt die Bedeutung hinter degriten, die er
maoglicherweise  schon vom  Flaschenetikett kannte.e Dneue
Seitengestaltung ist zwar leserlicher und die veadeten Begriffe sind
inhaltlich aussagekréatftiger fur die Navigationsktm, leider fehlt jedoch
vOllig der Bezug zum Flaschenetikett, das sichlemiteile als Quasi-Logo
etabliert hat. AulRerdem wurde mit dem Kronkorkerder linken oberen
Ecke ein neues grafisches Symbol geschaffen, ds@tztiiche Verwirrung
hinsichtlich der Markenidentitat schaffen kdnnte.

Insgesamt betrachtet ist die schwarz-weil3e Farbggedar Darstellung des
Unternehmens sehr dienlich. Sie vermittelt eingmr seif das Wesentliche
reduzierten Eindruck, wirkt serios und ,[unterstté] den Aspekt der
Wirtschaftlichkeit?®®. Die Gestaltung mag in Anlehnung an das afri-Cola-
Design gewahlt worden sein. Auch andere Cola-SoveEemvenden diese
Farbsprache: Fritz-Kola, Hermann-Cola, Now BlackaCand Mojo-Cola,

195 _evinson (2008), S. 182
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um nur einige zu nennen. Dadurch kann zwar eine@ZAagon zwischen
Farbgebung und Produkt erreicht werden. Der Wiekermungswert kann
darunter aber auch leiden. Vor allem wenn, wie ikererwdhnt, keine
einheitliche Bildsprache verwendet wird.

Immerhin ist die Webseitengestaltung bis zur Unkstnierung 2009 tber 6
Jahre hinweg seit August 2003 konstant gebliebeon ®iner zeitlichen
Integration kann man in diesem Fall also sprectiamdas Webdesign an das
Flaschendesign angelehnt wurde und Uber mehreree Jabnstant

beibehalten wurde.

Web 2.0

Die Kommunikation von Premium ist priméar auf das dilen Internet
ausgerichtet, da auch die interne Kommunikationnenabgewickelt wird
und es die kostengunstigste Alternative bietet.edetber eigenen Webseite
betreibt Premium Profile in diversen Communitiesvigoein Blog (siehe
4.4.2). Dazu zahlen FlickP, eine Gruppe bei Facebook und eine Gruppe im
schilervz, die von Kollektivisten moderiert werdespwie weitere
Fangruppen im studiVZ, schilerVZ, meinVZ und Fawdoin denen
Kollektivisten beteiligt sind. Eine Ubersicht derruppen ist in den

Anhangen IX, X und XI dargestellt.

Unter dem Aspekt der Integration betrachtet, fafifort ins Auge, dass
aul3er einer Gruppe im studiVZ und der meinVZ-Gruke® einheitliches
Logo verwendet wird. Diese beiden Gruppen, die tni@n Kollektivisten

initiilert sind, verwenden das Flaschenetikett alardiellung. Ansonsten
werden verschiedene Abbildungen von einer oder enehiPremium-Cola-
Flaschen verwendet, in einem Fall sogar ein Frageee. In den VZ-

Netzwerken existiert aul3erdem fir jede Gruppe aimgere Bezeichnung.
Hinzu kommt, dass sich die Premium-Gruppen optisgher in das Layout
des jeweiligen Netzwerkes bzw. Content-Managemgsateihs einfligen
missen. Die Formale Integration ist insgesamt eltgerunzureichend zu
bewerten. Zur inhaltlichen Integration liegt von &w.ibbermann die

Information vor, dass eine der schilerVZ-Gruppe gorem Kollektivisten

108 \webseite: Flickr
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geleitet wird. Dieser hat auch in der anderen Geuppgeregt sich bzgl.
Informationen zu Premium-Cola an ihn zu wendens8lige Entwicklung
findet gerade bei Facebook statt. In einer neugegtén Gruppe eines
Kollektivisten sollen die Mitglieder der anderenupen zusammengefihrt
werden. Dazu hat Uwe Libbermann samtliche Gruppgheder
personlich kontaktiert und eingeladen, der neuemp@e beizutreten. Von
allen hier erwahnten Gruppen ist diese auch digigen die zurzeit stetig
aktualisiert wird™®’ Die zeitliche Integration dieser Social Commursitie
die Kommunikation von Premium-Cola erfolgt also sthieztglich eher
reaktiv, da diese haufig hinsichtlich ihres Datémszes kritisiert werdet??
Doch auch die Pflege der Inhalte innerhalb der @eump bietet noch
Nachholbedarf. Auf der Webseite von Premium simiglech fiunf Gruppen

verzeichnet (siehe Abbildung VII).

PREMIUM
COLA

BIER
KOLLEKTIV
KONTAKTE

\

iy |

Abbildung VII: Auflistung der Gruppen in Social Comities auf der Unternehmens-
WebseiteQuelle: Screenshot von Premium-Cola (d) vom 1224i0

Ein weiterer Nachteil fur die Kommunikation im Imtet zur Darstellung
des Unternehmens und seiner Produkte ist der Udhstdass es keinen
Eintrag mehr in der deutschen Wikipedia hat. In d&RD/ZDF-
Onlinestudie 2009 gaben 93 % der Befragten, dield@snet nutzen an,
Wikipedia regelmaRig oder gelegentlich zu benutZ&nDamit wurde

197 Der letzte Beitrag im schiilerVZ ist vom 23.Febr@d0, der letzte Beitrag im studivZ
ist vom 02.04.2010 und der letzte im meingZviom 04.04.2010. Stand: 12.Juli 2010

19%8v/gl. Der Hamburgische Beauftragte fiir Datenscl{2€70)

199 Busemann/Gscheidle (2009), S.3
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Wikipedia haufiger genutzt als Videoportale (z. BouTube) oder
Community-Seiten (z. B. Facebook). Trotz der komsa Absatz-
steigerungen und regelmaRiger journalistischer dBegtstattunt® befand
die Wikipedia-Autorenschaft das Unternehmen ab @a2009 furnicht
relevant'** Wenigstens in der englischsprachigen WikipediaistArtikel
vorhanden. Dieser bietet allerdings nur einen Bieitlder Informationen

der Unternehmenswebsetlfg.

Medienbeitrage und Vortrage

Wie bereits erwadhnt ist Premium-Cola auch im neunfahr seiner
Geschaftstatigkeit noch immer Gegenstand journesdiser
Berichterstattung in TV, Radio und Presse sowieBlags. Teil vieler
Recherchen waren auch Interviews mit Uwe LibbermAnfierdem war er
bereits zweimal Gast in Horertalksendungen bei ®&ditz (rbb) und YOU
FM (hr)"*3. Auf der Webseite ist dazu auch eine Ubersichelirs™ Leider
ist sie nicht vollstandig und es sind nicht mehe dlinks intakt, was den
Effekt des Medienspiegels durchaus schmalert.

Auch wenn es nicht in das UnternehmensverstanamsPR passt, gehoren
Interviews in den Medien, Teilnahme an Gespraclgnrund offentliche
Vortrdge auch dazu (siehe 2.4). Vor allem Uwe Liitsem ist zu diesem
Zweck viel unterwegs und hat u.a. Vortrage an deartid-Luther-
Universitat Halle-Wittenberg, an der Hochschule Wirtschaft und Recht
Berlin, an der Universitat der Bundeswehr Minchaarf,dem Kongress fur
solidarische Okonomie in Berlin, auf einem Forum @brporate Social
Responsibility in Leipzig und vor kurzem sogar ter Bionade GmbH .

Zu den verschiedenen Integrationsformen kann msthd#en, dass durch
Uwe Lubbermann als Vortragender bzw. ReprasentantRremium-Cola
durchaus eine inhaltliche sowie formale Einheiltieih gegeben ist. Fur die
Vortrage arbeitet er mit einem Foliensatz, der kuéerlich aktualisiert
wird, allerdings kein Premium-spezifisches Layoait. f-tr Horer und Leser
der Interviews st durch den gleichbleibenden Aasppartner

10wWebseiten: Premium-Cola (e); Premium-Cola (f):nfiten-Cola (g)
M webseite: Wikipedia (a)

H2\Webseite: Wikipedia (b)

113 Bej Radio Fritz am 01.06.2009, bei YOU FM am 272089.

14 \Webseite: Premium-Cola (h)
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gewahrleistet, dass sich die Antworten und Erkl§geimin Inhalt, Wortlaut
und Ausdruck ahneln. Dies steigert den Wiedererkrgawert des
Unternehmens in den Medien. Auf die zeitliche Inatign dieser
Kommunikationsmalinahmen hat Premium selbst keinatiluEs. Die
Interview- und Vortragsanfragen sind vom offentéohinteresse abhéngig.
Premium bemuht sich zwar nicht aktiv um héaufigefedtreten in der
Offentlichkeit, bietet sich fiir Vortrage aber tloke Webseite an:

»Wir halten manchmal Gastvortrage an Universitaider bei Unternehmen
und machen das immer recht gerne, jeweils thenmasibgestimmt z.B. aus
den Perspektiven Wirtschaftsethik, alternative th#bmensgrindung,
"Corporate Social Responsibility oder zu anderennnwllen
Themenfelden. Falls mal jemand von uns bei Ihnerbeiiommen soll,
einfach Kontakt aufnehmen bzw. den Prof oder Chiatidansprechen ...
Honorar wird nicht verlangt, Fahrtkosten-Ausgleicivdre aber

erwiinscht.*®

Produzierte Werbemittel und User-Generated Content

Trotz des Werbeverzichts hat Premium in der Vergahgit bereits einige
Werbemittel produziert bzw. gestaltet. Auf der Wates kann man sich
Postervorlagen fir jedes Flaschenformat mit eineuswahl an

verschiedenen Slogans downloaden. Die grafischezéfuion der Poster
stammt vom renommierten Kiinstler Paul Snowdferder u.a. Plakate fiir
die Berlinale 2009, Coverdesigns verschiedener Kéusi und

Schaufensterinstallationen im KaDeWe entworfen imatl Grinder der
Bekleidungsmarke ,Wasted German Youth’ ist. Fur &etoaufnahmen
konnte der international-tatige Fotograf SebastMayer’ gewonnen

werden. Aul3erdem gibt es drei Motivbilder sowie r@ete- und

Kochrezepte fur die Verwendung von Premium Colaelle ein Poster ist
auch Bestandteil der Infopakete fir Handler. Whiterbestehen sie aus
Presseberichten und der Preiskalkulation (sieheaAgh/Il). Im Board des
Kollektivs finden sich noch eine Vorlage fur Aufkler mit dem Etikett als

Motiv und eine Anleitung zum Umlackieren und Beldab von

15 Webseite: Premium-Cola (i)
10 \webseite: Paul Snowden
17 \Webseite: Sebastian Mayer
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Gastronomie-Kuhlschranken im Premium-Design (si&mhang Xll). Das
Etikett wurde auch fur die Erstellung von Visitertea verwendet.

Obwohl Premium keinen eigenen YouTube-Kanal betreikistieren eine
Reihe von Videos mit mehr oder weniger engem Bezug Unternehmen.
Zum einen sind dort drei Fernsehberichte der Maga®Rolylux (ARD,
2005), Markt (WDR, 2005) und Chic (Arte, 2008) dbar. Zum anderen
auch 17 selbst erstellte Vortragsmitschnitte, diehaauf der Webseite an
entsprechenden Stellen eingebettet sind. SchifeBhdet man auch einige
\Werbe’-Videos, die in erster Linie von Sympathisamder Premium-Cola
erstellt wurden. Ebenfalls von verschiedenen Kénsfl Fans und
Kollektivisten stammen die wechselnden Motive aei dRiickseite der
Colaflaschen-Etiketten.

Die Integration der Werbemittel fallt sehr untenedhch aus. Die formale
Einheitlichkeit der Poster ist sehr gut umgeseaizityohl in Motivdarstellung
aus auch durch Schriftart und Design. Fur jedesiwstehen mehrere
Slogans zur Auswahl. Die Auswahl ist allerdings jéoles Motiv identisch
bzw. mit Einschrdnkungen verflugbar. Auch inhaltlidnn man die Poster
daher als integriert bezeichnen. Da allerdings geringe Stickzahlen
dieser Poster an die Handler verteilt werden unémirm deren
Verwendung nicht anderweitig forciert, ist ihr Eats eher selten. Auf die
zeitliche Integration sollte also gesteigert Weelegt werden, damit die
Integrationsleistungen auf formaler und inhaltlicHebene entsprechend
zum Tragen kommen.

Die Integration der Visitenkarten ist durch diehaitliche Gestaltung vor
allem durch die Verwendung der Etikettendesignalitibh und formal sehr
gut umgesetzt. Die zeitliche Integration hangt zwimen von der
Verwendungshaufigkeit der Nutzer ab. Die lasst satlbrdings objektiv
schwer beurteilen. Seit Einfiihrung der Visitenkarteurde deren Design
allerdings nicht verandert. Daher ist auch die lizbg Integration gut
umgesetzt worden.

Bei den Videos ist die Sachlage schwieriger. Aué destaltung der
redaktionellen Beitrdge hat Premium natirlich kein&influss. Die
Vortragsmitschnitte stammen alle von einem Ternmmd sind daher optisch

einheitlich und haben auch eine inhaltliche Verbimgl Lediglich die
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verschiedenen Fan-/Werbevideos haben insgesamtr ve@ue einheitliche
Bildsprache noch identischen Inhalt. Zumindest dfieleos stammen von
einem Autor und weisen daher ein gewisses Maltagration auf.

Die Etikettenbilder haben zwar vollkommen unteredhiche Motive, sind
allerdings einheitlich schwarz-weil3 gehalten undopemen durch ihre
Verwendung einen gewissen inhaltlichen Rahmen gedeie Verwendung
der Rickseitenmotive wird seit vielen Jahren kanérlich beibehalten und
ist daher als integriert zu betrachten. Eine Steigg der Integration kann

noch erreicht werden, wenn diese Motive tatsachlik geplant, auch auf

T-Shirts gedruckt werden.

Kommunikations-

mafinahme

Inhaltliche Integration

Formale Integration

Zeitliche Integration

Etiketten- und

Durch die neue
Menustruktur und die
fehlende Verbindung zu

Seit der Veranderung
des Webdesigns keine

Bis zur letzten
Umgestaltung der
Webseite, lange
konstant gewesen.

Inhaltliche Integration
von Facebook und
Twitter ist die
Ausnahme.

B den Begriffen auf dem graﬂsche Verbindung Das Etikett an sich ist
gestaltung ; ) zum Etikett mehr N .
Etikett, deutlich vorhanden unverandert seit
verschlechtert. ' Unternehmens-
grindung.
\/ple Fangruppe.n,. die Durch die Nutzung Aufer im Blog und
nicht von Kollektivisten . )
betreut werden verschiedener auf Twitter kaum
Web 2.0 ) Communities und dauerhafte

Angebote kein
einheitliches
Erscheinungsbild.

Kommunikation.
Aktualisierungs-
frequenz eher niedrig.

Medienbeitrage
und Vortrage

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

Durch Auftreten,
Wortwahl und Foliensatz
von Lubbermann 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
aussagekraftig. 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: Ubersicht der bisherigen KommunikatsmaRnahmen und ihrer
Integration,Quelle: Eigene Darstellung
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5.4.4 Notwendigkeit zu verbesserter Kommunikation

Der vorherige Abschnitt und die Analyse der Intéigresformen der

einzelnen Kommunikationsmafinahmen und —mittel redggitlich, dass im
Bereich der Kommunikation noch Potential zur Vedeesng steckt. Auch
das Kollektiv ist sich dieser Problematik bewusght sich allerdings auch
den Pramissen (siehe 4.4.1) verpflichtet. Am Ends Werbe-Verzichts
steht daher: ,Zugegeben, dieses Modul ist bishezgmliches Hindernis,
wenn es darum geht bekannter zu werden und die sfEr@nodule

voranzubringen. Vielleicht kdnnen da auch die Kundelfen? Wir haben

118 Mundpropaganda ist also

ein paar Poster zuiownload bereitgestellt.

erwinscht und soll bei den Kunden durch das Angeleot Poster noch

verstarkt werden.

AulRerdem gibt es im Bereich Transfer jetzt auch dabeitsmodul

Kommunikation:
.Dieses Modul ist neu und wurde sinngemal auf dehrestreffen
2009 beschlossen. Hintergrund sind die Module ,\Weebzicht’ und
,PR-Verzicht', die es durchaus erschweren nicht Rtemium-Cola
und Premium-Bier bekannter zu machen, sondern adahb
Betriebssystem zu verbreiten. Die Grundsétze dearggen Module
sollen beibehalten werden, Premium mdchte sich sildeker 6ffnen
und mehr ,Pull-Kommunikation’ anbieten sowie aktiaif Medien
zugehen. [...] Neben einem Blog gibt es nun auchtktien auf
Twitter, wir haben die Webseite massiv Uberarbe#stgibt Links
zu Fanprofilen usw. usf. Weiterhin wollen wir vetken, in
schwach aufgestellten Stadten gezielt nach akt&prechern zu
suchen — dieses Modul ist gerade im Aufbau'*?.*

Diese Notwendigkeit besteht allerdings nicht nurf abeiten des

Unternehmens, sondern auch die Handler haben zilrBdaarf nach mehr

kommunikativer Unterstitzung. An welche Zielgruppesich die

Kommunikation von Premium richtet und welche Angb@ diese

H18\Webseite: Premium-Cola (b)
19 Webseite: Premium-Cola (j)
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Rezipienten an die Kommunikation stellen, wird imlgenden Kapitel
betrachtet.

AulRerdem ist aktuell ein Wachstumsriickgang im Absain Premium-
Cola zu erwarten. Im ersten Halbjahr 2009 wurded.@3 Flaschen
ausgeliefert. Um das Wachstum stabil zu haltentehéain der ersten
Jahreshalfte 2010 369.000 Flaschen in den Handéengemuissen.
Tatsachlich waren es aber nur rund 304.000 Stiekad® ergibt sich in
Zukunft mdglicherweise auch eine gewisse tkononeiddbtwendigkeit zur

effektiveren Kommunikation.

6. Zielgruppen und deren Kommunikationsbedarfe

In Anlehnung arKreutzerwurden drei zentrale Zielgruppen identifizi€t.
Diese sind: die groRe Gruppe der potentiellen Kondeelche sowohl
Verbraucher als auch Geschaftskunden umfasst, drepp@ der
gegenwartigen Kunden und die allgemeine Offentithk sowie
Medienberichterstatter. Ein Differenzierung der Igieppen anhand
demografischer Determinanten erscheint nicht sihhwaa sich bereits
anhand des Kollektivs zeigt, dass Menschen untediothen Alters,
sozialen Status’, Bildungsgrads und Wohnorts sinhdas Unternehmen

engagieren.

Potentielle Kunden

Diese Gruppe ist fur den Absatz von Premium-Colan vzentraler
Bedeutung und damit auch fur das Ziel des Untermeelsmdas Wirtschaften
miteinander zu verandern. Das Interesse Premiumeim@m grof3eren
Kundenkreis hangt ausschliel3lich mit der damit uedenen Marktmacht
und gesteigerten Aufmerksamkeit zusammen. Dazusastohl groRRere
Bekanntheit bei den Konsumenten notwendig, die Rlaslukt nachfragen
sollen, als auch grofiere Bekanntheit bei den Hamdidie Premium in
ihrem Sortiment fihren missen, um die Nachfrage Kisrsumenten zu
bedienen oder deren Interesse zu wecken. Bishgdisth die Existenz von

Premium vor allem bei den Konsumenten wenig bekannt

120 Kreutzer (2010), S. 325f.
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Aus der Gruppe der Handler und Kunden generiermiia aul3erdem
seine Kollektivisten und potentiellen Mitarbeitddie Mdglichkeit der
Mitsprache  und  sich  zu engagieren  sollte  daher als
Kommunikationsbotschaft mit besonderer Bedeutungridiesichtigt

werden.

Gegenwartige Kunden

Auch die bestehenden Handler und Konsumenten daifedielgruppe der
Kommunikation nicht vernachlassigt werden. Premiemwickelt sich
standig weiter und sollte ein Interesse daran hatbes auch seinen Privat-
und Geschaftskunden mitzuteilen, um bspw. neue irbedule
vorzustellen. Aul3erdem ist die Gewinnung von Neuleim wesentlich
aufwandiger als die Pflege bestehender Kurfdefm Kontext des WOM
und Viralen Marketings sind sie sogar unabdinghar die Gewinnung
neuer Kunden.

Zum Informationsbedarf der bestehenden Héandlerbedgx Kontakt mit
einem Ladenbesitzer, dass dieser zwar schon larmggeitin-Cola anbietet,
aber das Premium-Bik¥ nicht kannte. Weiterhin &uRerte er den Wunsch, in
seiner Produktkommunikation an die Kundschaft vaenkum besser
unterstutzt zu werden u.a. durch Werbematerialmh selbst eine bessere
Kundenbetreuung durch Premium zu erfahren. Betrdde Handler war
aul3erdem mit seinem Laden bislang noch nicht auPdemium-Webseite
vermerkt, was den Absatz zusatzlich beeintrachtig@nnte. Gerade bei
Konsumgutern mit Mindesthaltbarkeitsdatum stelit sehr zeitverzégerter

Absatz der eingelagerten Menge ein Risiko dar.

Medien und Offentlichkeit

Auch wenn Premium keine Pressemeldungen oder PiReArtan
Journalisten lanciert, so sind die Medien als Komikationszielgruppe
doch wichtig, um sie zu eigener Berichterstattund Recherche anzuregen.
Das hat auch Premium fir sich erkannt, wie in dres®usatz zum PR-

Verzicht deutlich wird:

12Lygl. Linxweiler (2004), S. 26; Levinson (2008), B7
122 Das zweite Produkt des Unternehmens neben deritrefola.
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[---] [wir] stellen Redaktionen so viele Informatien wir moglich zur

Verfiigung und animieren sie aktiv, die Dinge gemaue hinterfragen; die

Kontaktdaten dazu drangen wir ihnen manchmal psektiauf. Leider

nutzen dennoch nicht alle Redakteure dieses Angetibtaus, z.B. dann

nicht wenn zuwenig Leute ihre Werke kaufen sodasta&h Geld- und

Zeitdruck herrschen. Es gibt aber noch gute Ausmahiesonders intensiv
haben (zumindest bei uns) der WDR, die Zeit, dian8r Eins und die

Biorama recherchiert. Dankéf®

Gerade die Berichterstattung in offentlich-reclitéin Medien wird bei den
Verbrauchern als vertrauenswiirdig eingesttifind ist daher als fiir Virales
Marketing und WOM wertvoll.

7. Kommunikationsempfehlung fir Premium-Cola

7.1 PersOnliche Empfehlungen

Da Premium kostenintensive und ,pushende’ Kommuroka flr sich
ablehnt, hat die personliche Empfehlung lberzeutersumenten einen
hohen Stellenwert in der Kundenansprache. Eine Entpfig Uber das
Internet in der Art des Viralen Marketings lassthstlabei besonders gut mit
dem umfangreichen Informationsangebot auf der Wetanenswebseite
verknipfen. Um diese Art der Kommunikation zu feren, sollte den
Internetnutzer ein Verweis auf die Premium-Webseaite einfach wie
maoglich gemacht werden. Da Premium-Cola bereitsFadebook prasent
ist, wiirde es sich auch anbieten einen ,Gefallt-Button auf der Seite zu
implementieren. Wegen der neueren Kritik zum Datbutz bei Facebook
seien alternativ auch andere Social Bookmiarkgenannt: Del.icio.us,
Mister Wong, Technorati, Digg, Google Bookmarksnkedin und RSS-
Feeds, um nur einige zu nennen. Die EinbindungediBgenste erfolgt Uber
kleine Symbole auf der Webseite (siehe Abbilduny IX

123 \Webseite: Premium-Cola (a)
124 Macromedia Hochschule fiir Medien und Kommunika(2®09)
12 dt.: Soziale Lesezeichen
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3 BlinkList i Diigo Tuwitter
w" Delicious 1 Spurl bl iy AL

¥+ MySpace B8 Mister WWong F Fark

@run B Backflip Fropeller (Metscape)

@ stumbleUpon Segnalo H wuttiply

B newsvine Tailrank ® Blogmarks
Technorati Google Bookmarks O Faves (Blue Dot)

M vahon Bonkmarks Digy ¥ LinkaGaGa

@ psk B Facehook ) Feed Me Links

Fo Slashdot ¥ vahoo MyWwe © magnolia

B niax ©F peddit U netvouz

Simpy B Live Bookmarks

Abbildung IX: Liste ausgewahlter Social Bookmarleiite und ihrer Symbole
Quelle: Webseite: Webguild

Als weiterer Ausloser fur perstnliche Empfehlundmetet die Gestaltung
der Etikettenriickseiten noch Potential. Da nur jedesite Flasche mit
einem Bild versehen ist, kdnnten auf den bisherenntzten Rickseiten
Kommunikationsbotschaften vermittelt werden. Demkiaren z. B.:
- Verweise auf die Webseite oder die Gruppen in $@umamunities,
maoglicherweise auch auf den Twitterfeed von Uweligiimann
- der Abdruck ausgewahlter Arbeitsmodule von der Wi#bsum die
besondere Arbeitsweise von Premium zu veransclieulic
- die Erklarung zu jeweils einem der Begriffe ,Gesthe, Kraft,
Geschmack, Aufrichtigkeit, Konsequenz, Leben’ voner d
Vorderseite des Etiketts
- ein Verweis auf das Kollektiv mit der Einladung tsidaran zu
beteiligen
Auch eine direkte Ansprache der Kunden im Sinne: vgiallo! Wie
geht’'s? Lange nicht geseh’'n.” oder ,Deine Flasdtegieich leer. Bestell
schon mal die nachste.” kann tberraschend undhatteam sein.
Rimé et alstellten bei ihren Untersuchungen in den 90erehaffest, dass
Emotionen als starkster Ausloser fur interpersenddlommunikations-
prozesse geltelf® Derbaix/Vanhammespezifizierten fiir die Emotion der
Uberraschung, dass uberraschende Ereignisse Menstipsychologische
Spannungszustande versetzen, die durch soziale Karkation gelost
werden*?” Dieser Effekt sollte bei der Gestaltung der Riitksestarker

zum Tragen kommen.

126ygl. Rimé et al. (1991), S. 436ff.
127ygl. Derbaix et al. (2003)

42



7.2 Print

Die Verbreitung des Internets ist in Deutschlandlem letzten Jahren stark
angestiegen (siehe Kapitel 2.7). Gerade die Nutzang mobilen
Endgeraten ermdglicht einen stéandigen Zugriff alesels Medium. Trotz
der hohen Verbreitung ist jedoch zu bertucksichtigdass nicht alle
Verbraucher online erreichbar sind und somit deseméliche Teil der
Unternehmenskommunikation von Premium-Cola sietrecteicht. Um mit
diesen Personen kommunizieren zu koénnen, muss @#ling'-
Kommunikation Uber klassische Medien (siehe 2.3rkstr entwickelt
werden. Zunachst wirde sich eine gedruckte Untemeekinformation
anbieten, da deren Verwendung =zeitlich unabhangign veinem
Sendezeitpunkt (wie bei TV, Radio oder Kino) odeer daktuellen
Aufmerksamkeit des Rezipienten (AuRenwebung) isties® Print-
Informationen konnten auch im Handel und der Gastmde eingesetzt
werden, um dort die Kommunikation mit den Konsureartu unterstitzen
(siehe Kapitel 6. ,Gegenwartige Kunden’).

Naturlich ist der Vorschlag zur Gestaltung der Etiiknriickseiten aus dem
vorherigen Kapitel gleichzeitig auch eine MalRnahmder Print-

Kommunikation.

7.30nline

Da das Internet als Hauptkommunikationsmedium beimium etabliert ist,
sollte es auch weiter beibehalten und ausgebautlemerAlle weiteren
genutzten Medien sollten allerdings bewusst als|d@gstrumente der
Kommunikation verstanden und entsprechend auf dialin®
Kommunikation abgestimmt werden. Die zentrale Béaey kommt vor
allem der Webseite zu, da dort sédmtliche Infornmiozum Unternehmen,
den Produkten und dem Kollektiv gesammelt sindsBiBatenmenge muss
fur den Nutzer trotzdem ubersichtlich und gut \émstich sein. Es ist daher
wichtig, sich in Personen hineinzuversetzen, dishds weder das
Unternehmen noch sein Angebot kennen oder die enit thternet weniger
gut vertraut sindKielholz kritisiert: ,Die meisten von uns gehen aber nicht
vom DAU [dem dimmsten anzunehmenden User] als Giageraus, wenn

sie via Internet kommunizieren. Sie sehen vor siclen User, der gebildet
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und Uberdurchschnittlich interessiert ist und \deit hat, sich mit einem
Online-Kommunikationsangebot zu beschaftigf.”

Problematisch kann dabei z. B. schon sein, dagsvesNavigationsleisten
gibt (siehe Abbildung XIIl). Die eine befindet sidm oberen linken
Bildschirmbereich und beinhaltet die Punkte PremiQumila, Bier, Kollektiv
und Kontakte. Wesentlich schlechter ersichtlich ds¢ zweite schrag
gegenuber am unteren rechten Bildschirmrand. Defintben sich die
Navigationspunkte Home, Downloads, Links, Datenschund Impressum.
Die wesentlichen Inhalte findet der User im ersfdavigationsmend.
Dagegen wirken Menupunkte wie Home, unter dem nediglich zurtick
zur Startseite gelangt, das Impressum oder einegeraltine
Datenschutzerklarung fir den User eher banal —rrsade sie Uberhaupt
wahrnimmt. Dadurch wird allerdings auch die Aufrreatkeit fur die
Bereiche Downloads und Links erheblich geschméieabei sich gerade
dort wichtige Kommunikationsmittel fir die Mundpmgpanda befinden.
Unter Downloads sind die Poster (siehe 5.4.3 PriediezZWerbemittel und
User-Generated Content) abgelegt und unter Linkdeti man samtliche
Medienberichterstattung Uber Premium (siehe 5.4&dibhbeitrdge und
Vortrage), diverse Videos (siehe 5.4.3 Produzi®¥vierbemittel und User-
Generated Content) sowie Links zu den Social Conityh@ruppen (siehe
5.4.3 Web 2.0) tuber Premium-Cola. Ein erster Schviire, auf diese
Bereiche entweder innerhalb der Seite haufiger elinken oder sie aus
dem zweiten in das erste Menl mit einzugliedern.

Levinson bestatigt: ,Nichts vertreibt lhre Besuchsrhneller als eine
verwirrende oder komplizierte Navigation durch &eiten. [...] Nichts ist
argerlicher als eine nicht auffindbare oder standiglers erscheinende
Navigationsleiste*?® AuBerdem mahnt er: ,Es ware ein fataler Fehler zu
glauben, es misse ja nicht alles hundertprozentegfekt sein.
Schlampigkeit, [...] Grammatik- und Rechtschreibfehlgiderspriichliche
Aussagen, vergessene Satzzeichen und Layoutfehtehesutzutage absolut
tabu.** Das gilt auch fiir die Premium-Webseiten, welchesbiéziiglich

noch Nachbesserungsbedarf haben.

128 Kielholz (2008), S. 111
129 evinson (2008), S. 284
130_evinson (2008), S. 167
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Zur weiteren Verbesserung der Online-Darstellung bikommunikation

von Premium-Cola bietet es sich an, den engliseltépgen

Wikipediaeintrag zu Premium-Cola inhaltlich auszawéa und

maoglicherweise auch noch in andere Sprachen zsétzen. Damit kénnte
man einerseits eine Alternative zum fehlenden Bgtin der deutschen
Wikipedia schaffen und vielleicht auch eine Diskassanregen, weshalb
ein Unternehmen aus Deutschland multilingual in \d&kipedia vertreten
ist, blo3 eben nicht auf deutsch. Andererseits wilrdan auch fir
auslandische Medien oder fremdsprachige Premiunsimenten so eine
Informationsplattform schaffen, die weniger aufwi@ndu gestalten ware

als eine vollstandige Ubersetzung der eigenen Vitebse

7.4\Videos

Wie bereits in Kapitel 7.3 erlautert wurde, finddte von Premium
ausgehende Kommunikation vorrangig uUber das Intest&tt. Um die
,anbieterinitiierte Stimulation der Kommunikatior{siehe Abbildung II)
durch/Uber die YouTube-Videos (siehe Kapitel 5.4RBoduzierte
Werbemittel und User-Generated Content) zentrabpirosieren zu kbnnen,
sollte ein eigener YouTube-Kanal von Premium eiingiet werden. Uber
den Kanal des Nutzers premiumcolakollekti’ sind zwar die
Vortragsmitschnitte von Uwe Libbermann an der HWRerliB
veroffentlicht worden, allerdings ist keine Verbumd) zu den anderen
Premium-Cola-beinhaltenden Videos erstellt worden.

AulRerdem sollte ein Premium-YouTube-Kanal auch @rimtegriert und
entsprechend im Layout angepasst werdeéZur formalen Integration der
Videos konnten diese mit einem Vor- und Abspanisefeen werden, womit
sich nochmals Kommunikationsflache zur Nennungwilebseite erdffnet.
Bisher gibt es nur ein selbst erstelltes Video, dalsaltlich einen
Kollektivisten und dessen Haltung zur Premium-Ctiiamatisiert>* Da

dieses Video auch formal sehr nah an der visulesnmunikation von

131 \Webseite: YouTube (a)

132 Beispiele fiir die formale Integration eines You&anals in die
Unternehmenskommunikation sind u.a. die KaméleCoca-Cola (YouTube (b)) und
O, Deutschland (YouTube (c))

133 Webseite: YouTube (d)
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Premium-Cola ist, kdnnte es als konzeptionelle el fir weitere
Darstellungen der Kollektivisten dienen. Wichtig dabei natirlich auch
die zeitliche Integration dieser Kommunikationsmafdne, indem
kontinuierlich und mit einer gewissen RegelméaRigkaeue Videos
veroffentlicht werden. Neben der Vorstellung dell&ktivisten waren auch
Interviews mit anderen Geschéftspartnern, in desienihre Meinung zu
Premium zum Ausdruck bringen, denkbar. Damit wiRlemium der

Offentlichkeit gleichzeitig eine Fremdeinschatzwhes Unternehmens von
,Betroffenen’ der besonderen Geschaftspraktikeneteb, die bisher in der
AulRendarstellung und den Medienberichterstattungersehr

unterreprasentiert sind.

AulBerdem sind fur die Kunden die Kollektivisten luavichtige

Markenbotschafter. ,Nicht zuletzt wird auch auf dirasentation des
Unternehmens durch deren Mitarbeiter Wert gelegt place, our people

Diese Personifizierung macht aus einem anonymererbelhmen einen

realen und vielleicht glaubhaften Kommunikationsper.
bestehende Kollektivisten Einblicke in ihre perscimt Motivation zur

Mitarbeit bei Premium geben, kdnnen vielleicht aundue Mitglieder

gewonnen werden.

Mindestens sollten allerdings die ,Fanvideos’, dieh mit Premium-Cola
im weitesten Sinne auseinander setzen, starkeeidvébseite eingebunden
werden, um die Identifikation der Kunden mit demtéinehmen zu starken.
Sie sollten erfahren, dass ihr Engagement zur Kénigenommen und als
solches gewidrdigt wird. Dabei sollte allerdings addir geachtet werden,
externe Beitrdge auch deutlich als solche zu keadnzen, da sonst
wiederum inhaltlich und formal nicht integrierteghimmstenfalls sogar

widerspruchliche Kommunikationsbotschaften kurgiere

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

Da Guerilla Marketing erklartermal3en eine  kostanieffite

Marketingstrategie ist, konnen auch hieraus Anrgguon fur die

Kommunikation von Premium gewonnen werden. Da Ruembisher fir

Werbung sowieso kein Budget eingeplant hat, ist \de&meidung von

Kosten ein wesentlicher Bestandteil der Kommunddegpolitik. Dies kann
Uber zwei Wege realisiert werden: Erstens gilt @s bisher erregte
Aufmerksamkeit gezielter zu nutzen; zweitens sollteealisierte

KommunikationsmalRnahmen gebiindelt und wiederveetvergrden, um so
Synergien zu nutzen (siehe 2.8 Definition t@vinsor).

Die Aktivitdten von Premium bei Facebook sind eiteg Ansatz daftir: den
in der Gruppe versammelten Interessenten werdeiwigermitteilungen

von Uwe LiUbbermann auch als ,Pinnwand-Mitteilungewifbereitet. Da
dort auch umfangreich kommentiert werden kann, siledReaktionen der
Rezipienten besser nachvollziehbar und fuhren aiketer Beteiligung im
Sinne von WOM und Viralem Marketing. Im nachstem@&tkoénnten noch
mehr Facebook- und Internetnutzer auf Premium-@ofenerksam werden,
indem Social Bookmarks (siehe 7.1) zum Einsatz kemm

Eine weitere Malnhahme konnte die vielfaltigere Notz der

Etikettenriickseiten sein, wie bereits in Kapitel erwahnt ist. Um eine
verstarkte Kombination der Medien zu erreichen, ritén man die

Konsumenten bspw. Uber die Etikettenrickseiten daafiordern tber
Premium-Cola zu twittern und dabei das Hashtagegpum-cola’ (siehe
5.4.3 Etiketten- und Webseitengestaltung) zu vedeen Diese Tweets
wirden wiederum auf der Unternehmenswebseite drsameind dort als
Virales Marketing wirken.

Um die mediale und gesellschaftliche Relevanz voemfum starker zu
betonen, sollten die diversen Medienbeitrage prenter auf der Webseite
prasentiert werden. Gerade die Berichterstattungfientlich-rechtlichen

Medien kann ein serioses, glaubwirdiges Image a# dnternehmen
abstrahlert®

135vgl. Kreutzer (2010), S. 350f.
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Als letzte Guerilla-Empfehlung im Rahmen dieser étlsollte die formale
Integration des Unternehmens vor allem in der redMelt starker zum
Einsatz kommen. Dies lasst sich unter Einbezietdergkunden vor allem
durch Merchandise bewerkstelligen — mit dem positiNebeneffekt, dass
dies eine A&hnliche Wirkung wie WOM hat. Durch diauitdung von

unternehmensbezogener Kleidung oder AccessoirekeiniKonsumenten
ihre Unterstltzung und Sympathie aus. Bei Premairbereits die Nutzung
der Etikettenbilder fur T-Shirt-Designs in Planuigm dabei die formale
Integration einzuhalten, sollte das Motiv am bestaeh der Rickseite der
Kleidung abgebildet werden, wohingegen auf der ¥wodite das

Flaschenetikett zu sehen sein sollte.

8. Systematisierung der Kommunikationsmafl3nahmen

Ein Mensch ist heutzutage 2.500 bis 5.000 Werbehaften pro Tag
ausgesetZ£® Nur 1-2 % dieser Botschaften werden (berhaupt
wahrgenommeti’ und Rezipienten reagieren zunehmend mit Resistenz
oder Ablehnung. In der Literatur liest man vom drhation Overload™*®

Die Strategie, eine Pull-Kommunikation anzubietet,also durchaus im
Sinne der Konsumenten. Gleichzeitig ist damit gigbstellt, dass die
Rezipienten, die sich bewusst im Informationsangebon Premium
bedienen, die Informationen auch mit Aufmerksamkeitd Interesse
wahrnehmen. Die Grundhaltung von Premium hinsichtli der
Kommunikation ist also nicht abwegig. Sie konnteralings effizienter und
effektiver werden.

Unter der Voraussetzung, dass sowieso mit keinear odr marginalem
Kosteneinsatz kommuniziert werden soll, beziehh didfizienz auf den
Arbeitsaufwand fur die Kommunikation. Die maximalguersonellen
Ressourcen dafir sind die Kollektivisten. Da siéd oheisten Mitglieder
allerdings nicht hauptberuflich Premium widmen, réckt das die
Moglichkeiten weiter ein. Trotz dieser Restriktioneund unter

Bertcksichtigung von Werbe- und PR-Verzicht solleemoglichst grolRe

136ygl. Langner (2007), S. 13
137vgl. Volpers et al. (2009), S. 40f.
138 ygl. Pepels (2005), S. 13; Bauer et al. (2007); Breutzer (2010), S. 49f.
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Reichweite der Kommunikation erzielt, sprich molt viele Menschen
erreicht werden. Effektivitat kann wohl am besterKontakthaufigkeit pro
Person Ubersetzt werden. ,Haufigkeit ist wichtif@s Reichweite], denn
Vertrautheit schafft Vertrauen, und Vertrauen dialst Sprungbrett flir den
Verkauf.“* Die méglichst vielfaltige Verkniipfung der eingedeh
Kommunikationsinstrumente  untereinander und daraaach die
Entwicklung neuer MalRnahmen stehen im Fokus desilauilarketings.
Damit die Malinahmen aber auch einheitliche Botsehafermitteln, einen
konsistenten Gesamteindruck bei den Rezipientetertssen und mit dem
kommunizierenden Unternehmen in Verbindung gebraadrden, ist ein
maoglichst hoher Grad an Integration notwendig.

Vorteilhaft ist dabei, wenn samtliche Kommunikasaftivitdten zentral
geplant und aufeinander abgestimmt werden. Dies&rate Koordination
kann dabei entweder von einer einzelnen Persoryr éirbeitsgruppe oder
kollektiv von allen Gbernommen werden. Im letzteriéall sollten aber
wenigstens fir die formale Integration verbindlidRehtlinien entworfen

werden.

9. Fazit

»+Auch eine lobenswerte Unternehmung ist zum Scheiterurteilt,

wenn sie sich der Offentlichkeit nicht mitteilEdward Bernays®

Entsprechend des Zitats vétaul Watzlawick(siehe Abschnitt 5.4.3) hat
naturlich auch Premium in den letzten achteinhalirén Geschaftstatigkeit
viel kommuniziert, PR betrieben und Werbematerigheaduziert. Auch

wenn es nicht der Unternehmens-Definition von Waguund PR

entsprechen mag. Um sich also nicht weiter in demKunikation unnétig

einzuschranken (wie auch Abschnitt 5.4.4 zeigtliteso diese Definitionen

intern Uberarbeitet und diskutiert werden.

Kommunikationspolitik ist notwendig um strategiscBeele zu erreichen.

Das strategische Ziel von Premium, ist es die \Weith Wirtschaften ein

bisschen besser zu machen. Um die eigene Untermskoramunikation

139 _evinson (2008), S. 93
140 Bernays (2009), S. 32
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nicht direkt mit den konventionellen Mal3hahmen imti@nkemarkt zu
assoziieren, sollte  Premium sich vielleicht eher t mider
Kommunikationspolitik von Non-Profit-Organisationemrgleichen. Denn
so wie Premium bereits zu vielen Marktmechanismare é\lternative
entwickelt hat und ein Umdenken anregt, kbnnte as duch fir den
Bereich Unternehmens- und Produktkommunikation iéoen. Durch die
radikale Offenheit und Ehrlichkeit gegeniiber defe@flichkeit ist bereits
ein Anfang gemacht.

In Zukunft sollte aber nicht nur Rucksicht auf deformation Overload der
Konsumenten  genommen  werden, sondern auch  auf
Kommunikationsbedurfnisse der anderen Zielgruppgiehé Kapitel 6).
Gerade bei den involvierten Einzelh&ndlern und @asimen sollte eine
regelmafdige Ermittlung der erwiinschten Kommuniketioalinahmen und
-mittel stattfinden.

Naturlich ist diese Aufgabe wie auch die Planungl Wwmsetzung der
KommunikationsmalRnahmen zeitaufwendig und arbé#ssiv. Deshalb ist
vor allem im Hinblick auf die Kommunikation eine dsere
Arbeitsaufteilung und -abstimmung noétig. Bisher wr Einsatz von
Kommunikationsinstrumenten und -mafinahmen zu inkterg. Um
unnotige Abstimmungsschleifen und Diskussionen inolldktiv zu
vermeiden, sollten moéglichst viele abgestimmte liehaehrfach verwendet
werden. Dadurch entsteht auch automatisch einer&@dhtegration. Bisher
scheitern allerdings viele Plane an zu geringeeiBgung des Kollektivs
und zu langwieriger Umsetzung. Die gesonderte Kptiae und
Malinahmenplanung fir die interne Kommunikation kénndabei

unterstutzend wirken.
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12 Anhang

Produktionsmenge von Softdrinks in Deutschland

¥4 Produktionsmenge von Softdrinks in Deutschland von 2006
bis 2008 (in Millionen Litern)
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Quelle: wafg

Anhang | : Produktionsmenge von Softdrinks in Dehlend
von 2006 bis 2008 (in Mio. Litern), Quelle: waf@(®)

Verbrauch alkoholfreier Getranke in Deutschland

E Pro-Kopf-Verbrauch alkoholfreier Getranke in Deutschland
seit dem Jahr 2003 in Litern
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Anhang II: Pro-Kopf-Verbrauch alkoholfreier Getrémkn Deutschland
seit dem Jahr 2003 (in Litern), Quelle: Breitenac(009)
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Werbeinvestitionen der Getrankebranche

5 Gesamt-Werbeinvestitionen des Wirtschaftsbereichs
Getranke von 2001 bis 2008 in Millionen Euro
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Anhang lll: Gesamt-Werbeinvestitionen des Wirtshafreichs Getranke
von 2001 bis 2008 (in Mio. Euro), Quelle: Gruneduiahr (2009)
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Tab. 2&1 Werbeausgaben fur Alkoholfrele Getranke nach Medlen®
Angaben in Mio. €

2008 2009
Gesamt| TZ [ Pz | F2 | ™ | FK | PL | WK |Gezamt] TZ | Pz | FZ | ™ | FK | PRL WK
Alkoholfrele Getranke 294,56 9.4 17.9 3,3 1812 25,3 39,7 17,8| 2843 7.6 19,0 34| 1752 27,7 38,3 13,1
Alkgholfreie Getranke -Range- 314 0.7 11 0.4 165 31 92 0.4 317 05 0.6 0 15,9 36 5.0 0,7
Mineralwasser 40 4 27 17 0,5 22, 9,2 12,7 0, 59 2 4.5 5,0 11 312 9,3 18,5 0,6
Mineralwasser mit Geschmackszusatz 29,7 0,3 2.7 03 203 3.3 1,7 11 16,7 0.1 11 0,2 126 16 1.0 0,1
Cola-haltige Getranke {incl. Light) G 1 0,3 55 0,6 452 13 7, 44 67,2 12 24 0,4 50,7 10 T 45
Fruchthaltige Limonaden,/Sikgetranke 20,5 0,1 0,0 0,3 14,3 0,7 31 2,0 20,7 0,0 12 0 15,1 0, 2, 14
Fruchtschorlen 24 0,3 06 0,1 0,0 0, 0,6 0, 10,2 0,2 0,0 0,1 7, 14 0,8 0,0
Eistes 7.0 0,0 01 0,2 5.6 0,1 0.0 0, 7.0 0,0 01 0,1 5,5 0,1 02 0,0
Bittergetranke und Tonic 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0, 0,6 0,0 0,0 0,0 0,0 0, 0,6 0,0
Safte (Frucht) 13 6 0,1 11 0,2 10,5 17 0,0 0, 150 0.1 14 o, 124 12 0,2 0,3
Smocthies 30,3 0,0 2, 0,3 26,2 0,6 04 0,8 82 0,0 23 0,2 &,0 0,0 0,2 0,1
Leicht-/Digt-Limonaden 15 0,0 0.0 0,0 11 0.4 0.0 0, 21 0,0 0,0 0,0 15 0,6 0,0 0,0
Isotonische Getranke / Energydrinks 154 0,1 0,6 0,1 132 0.6 18 13 109 0,1 03 0,1 5,0 3.4 2.0 0,0
Eiskaffee 26 0,0 05 0,1 0,0 0,8 12 0, 55 0,0 01 0,1 38 0,4 11 0,0
Alkgholfreiz Getranke sonstige 22 0,0 0.0 0,1 19 0,1 0,0 01 3 o1 0,0 01 22 0,6 01 0,0
Sonstige 19,5 4.8 2, 0,1 11 26 17 7.2 146 0.8 35 0,2 0,6 3,6 0,5 5,4

" TZ=Tageszeitung, PZ=Pubfkumszeiungen, FZ=Fachzeiechrifien, TW=Femsehen, FK=Rundfunk, PL=Plakate, WK=Kino & Intemat
"Sonstige” setzt sich zusammen aus Ausgaben fir Femen-! Imagewerbung, fir Leicht- | Didtgetranke-Rangs und fir Leicht- Diatsafte.

Cuslie: Miglzen Medis Rezssarch

Anhang IV: Werbeausgaben fir Alkoholfreie Getram&teh Medien (in Mio. Euro)
Quelle: Nielsen Media Research (2010) zit. naclgw2010)




— Absatz der AfG-Branche (in Mio. Litern)
LEH + DM + GAM

Absatz in Mio. Liter Verdnderung in % Anteile in %
37

AfG total
Wasser

Colagetrénke

Limonaden und Fruchtsaft-
getrénke mit CO.
Fruchtsifte

Schorle/

Mineralwasser Plus

Eistee

Fruchtnektare

Fruchtsaftgetranke
ohne GO, B4 a4

Flilssige Sportgetrinke 225 218

Bittergetranke 113 128
Energydrinks 82 103 0,4 05
Eiskaffee 4 46 0,2 0.2

2008 2009 2008 2009

Quelle: Nielsen

Anhang V: Absatz der AfG-Branche, Quelle: Getramttestrie (2010)

— Umsatz der AfG-Branche (in Mio. Euro)
LEH + DM + GAM

Umsatz in Mio. Euro Verdnderung in % Anteile in %
-0,3

AfG total
Wasser

Colagetrdnke

Fruchisfte

Limonaden und Fruchtsaft-
getrdnke mit CO,

Schorle / Mineralwasser Plus
Fruchinekiare
Fruchtsaftgetranke ohne CO.
Eistee

Energydrinks

Fliissige Sportgetranke
Eiskaffee

Restliche

2008 2000 2008 2009

Quelle: Nielsen

Anhang VI: Umsatz der AfG-Branche, Quelle: Getramtestrie (2010)
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Anhang VII: Grafische Darstellung der Preiskalkudat, Stand 2008

Quelle: Webseite: Online-Board von Premium
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Anhang VIII: Darstellung einer Premium-Cola-Flasciied des Flaschenetiketts

%tudivz

Start
bearbeiten
Meine Freunde
ine Gruppen

Meine Apps und Dienste

Meine Festivals

Privatsphare

VZ-Edelstein gesucht:
Betreue Lnsers Edlprofile
als Community Moderatar!

Anhang IX:

Quelle: https://www.premium-cola.de/

Binladen Hife Kartext Handy Ensteg Blog Raus hier

STUDIVERZEICHNIS

FHW Berlin School of Economics (0) Uberall (0)  Super-Suche

Nach Kategorie filtern ;

premium cola

Die Suche nach .premium cola” ergab 5 Treffer

Mitgieder Beitrége ¥ Leteter Beitrag

Details an / aus Name
33 40 02.04.2010,
00:47 Uhr
Premium-Cola Fans
Dirk ™ Kuemmel " Kimmerling
studiVz
Party gewinnen Zsig Ln: o, vita-cola.de
Premium Cola Rk
Freunde der "Premium Cola” @ ® 33 08.02.2010,
Thomas 5. 00:33 Uhr
studVZ
PREMIUM-COLA 13 13 04.04.2010,
Is Abell 20:00 Uhr
13.08.2008
meinVZ

Gruppen zum Thema Premium-Cola im s@divd meinvVZ

Quelle: Screenshot von Webseite: studiVZ am 1020aD
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%chuler\ll

Suche Kartext Handy Enladen Hife Blog Raus hier

SCHULERVERZEICHNIS

Gruppen suchen 2~ online (7)

T — e Guppe gl

Start

Meine Seite
Meine Freunde
Meine Fatos

bearbeiten

‘ Gruppe:

Nach Kategorie fitern  [=]

premium cola

Die Suche nach .premium cola” ergab 3 Treffer

Meine Gruppen

Meine Apps und Dienste
Machrichtendienst

Mein Account

Meine Privatsphére

"Ich bin schon grof —ich
kann Kleckern chne zu
essen!”

Details an / aus Mame Mitglieder Beitrdge W Letzter Beitrag
Mame: Premium-Cola ~——— 14 29 23.02.2010,
Schmackofatz! 1! 06:28 Uhr
Grinder: Mutzer geloscht
1 19 3 07.12.2009,
- | 18:21 Uhr
Name: Premium-Cala!
Grinder: Hannes D.
Grindungstag:  03.07.2009

Anhang X: Gruppen zum Thema Premium-Cola im scYdler

Quelle: Screenshot von Webseite: schillerVZ amuli2010

premium cola

Q, Alle Ergebnisse
A Personen

[E] Gruppen

fa Anwendungen
Veranstaltungen
[EZ] Beitrége von...

[F=] Alle Beitrage

Zeige: | Alle Seitenarten =

Premium-Cola Gefalitmir
Produkte

599 Personen gefalt das,

Premium-Cola Gefallt mir
Art: Seite
81 Personen gefalt das.

Premium-Cola Gefallt mir
Essen und Trinken

290 Personen gefalt das.

2 Name:
Quelle:
Art:

18 Flaschen Premium Cola (0,51)
getdigital.de
Seite

Gefallt mir

& Personen gefallt das,

‘I Need a Premium Cola RIGHT NOW !
Seite
@ Personen gefallt das.

Gefallt mir

Anhang XI: Gruppen zum Thema Premium-Cola in Fackbo

Quelle: Screenshot von Webseite: Facebook am 1i@10




Anhang XII: Premium Kihlschrankdesign

Quelle: Webseite: Online-Board von Premium
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