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VonwoRT

Die WWC Österreichische Werbewissenschaftliche Cesellschaft hat
sich zum Ziel gesetzt, die Werbewissenschaft mit der Praxis zu ver-
binden. Um dies zu erreichen, hat die WWC im Laufe Ihres viele Jahr-
zehnte umfassenden Wirkens ihre zweimonatlich erscheinende Fach-
zeitschrift ,,Werbeforschung & Praxis" als Verbindung zwischen pra-

xis und Theorie und umgekehrt zwischen Theorie und Praxis geschaf-
fen.

Mit diesem ersten Band der Reihe ,,Die Marke" will die WWC etwas
Neues hinzufügen.

Sie will gemeinsam mit der Praxis das Verständnis des Phänomens
,,Marke" verbessern. Denn der Erfolg von Unternehmen, sogar der
Wirtschaft eines Landes, hängt mehr denn je von der Stärke seiner
Marken ab.

Marken schaffen somit Mehrwert, z. B.Vertrauen in Produkt und eua-
Iität, aber auch Erlebniswerte und andere Zusatznutzen. Diese Reihe
soll Beginn und Auftakt zu neuem Markenverständnis sein.

Dieser erste Band, ,,Die Marke - Römerquelle", eine Fallstudie verfaßt
von Herrn Mag. Willy Lehmann, wendet sich an die Marketingprakti-
ker ebenso wie an die Marketing- und Werbetheorie. Dieses Buch,
eine Markenerfolgsgeschichte, will aber nicht Selbstbeweihräuche-
rung sein, sondern es ist vielmehr eine spannende Darstellung der Ent-
wicklung einer Marke auf dem österreichischen Mineralwassermarkt.

Mag es mit dem ersten Band dieser Reihe gelingen, dem ganzheitli-
chen anstatt atomistischen Denken, integrativer anstatt instrumentaler
Sichtweise neue Faszination zu geben.

Der Herausgeber dieses Buches, die österreichische Werbewissen-
schaftliche Cesellschaft, hat die Absicht, mit dem Titel ,,Die Marke -
Römerquelle" eine mehrbandige Schriftenreihe zum Thema ,,Marken-
führung" zu starten. Zielsetzung ist es, jährlich eine Marke in Form
eines Buches zu präsentieren.

Dr. Cünter Schweiger
Professor fü r Werbewissenschaft
und Marktforschung WU Wien,

Präsident der WWC
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"l ErNrüHRUNc

1.1 ZtttE DEn AnBEtr

,,Marke" ist einer der in der Marketingliteratur, Werbewissenschaft
und Marktforschung am häufigsten zitierten, diskutierten und dadurch
auch strapazierten Begriffe.

Die Zukunft gehört den Unternehmen, die Bedeutung und ldentität ih-
rer Marke kennen und diese in die ganze unternehmerische Organi-
sation einfließen lassen. Während Unternehmensplanung und Unter-
nehmenskultur intern ablaufen, bringt die Marke die Bedeutung des
Wettbewerbes und ständige marktwirtschaftliche Anforderungen ins
Spiel. Sensibilität fur die Marke heißt, sie genau zu kennen, um ihre
Facetten, Möglichkeiten und Dynamik lebendig umsetzen zu können.
(Kapferer J. N., 1 992,5.327)

Die lnterdependenz interner und externer Faktoren ist für die Perfor-
mance am Markt ausschlaggebend. War in der Marketing-Theorie der
letzten zwei, drei Dekaden vielfach eine ,,Reduktion" auf einen ge-
wissermaßen instrumentalistischen Ansatz vorherrschend, soll die
vorliegende Arbeit eine darüber hinausgehende Betrachtungsweise
vermitteln. Natürlich ist es notwendig, den optimalen Einsatz aller zur
Verfügung stehenden lnstrumente zu beschreiben. Doch gilt heute,

von tz m
1992, S. 165), daß gute Markenschöpfungen nicht aufgrund mecha-
nischer Rechnung, sondern durch Einfühlungsvermögen geprägt wer-
den. Ein genialer lnstinkt ist oft wichtiger und erfolgreicher als ,,... die
graue Theorie einer markentechnischen Wissenschaft und die Mosaik-
arbeit eines systematischen Markenaufbaus". (Domizlaff H., 1992,
S. 207) Es ist kaum möglich, nur mit summierbaren Erfahrungen ob-
jektiv und nrichtern ein Markengebilde zu konstruieren. Erst wenn das
markentechn ische Wissen gewissermaßen zur Selbstverständl ichkeit
wurde, und das in allen Bereichen des Unternehmens- nicht nur im
Marketing -, wird schöpferisch gearbeitet. Auf die Kreativität aber
folgt automatisch das in Fleisch und Blut übergegangene Erfahrungs-
wissen der Markentechnik.
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Am Beispiel der Römerquelle soll der Prozeß der Markenfindung,
Markenführung und Markentechnik dargestellt und nachvollzogen
werden. Von der Phase der Markenschöpfung, der Markenpositionie-
rung, der Kreativleistung und der darauffolgenden konsequenten
Markenführung wird ein bereichsübergreifender, holistischer
Marketi ngansatz besch rieben.

1.2 BTcnTFFSABcRENZUNc

Das Wort ,,Marke" leitet sich vom mittelhochdeutschen ,,marc" ab,
was soviel wie,,Zeichen" , aber auch ,,Crenzlinie zur Unterscheidung"
bedeutet (Mackensen L., 1972, S. 601). Als solche dienen Marken
dazu, daß Dinge wahrgenommen werden. Dies bedingt ihre unter-
scheidungsfähige Kennzeichnung, vor allem mit dem Ziel, daß sich
damit ein bestimmtes Verhalten auf seiten des Zeichenwahrnehmen-
den einstellt (Kelz A.,1989, S.22).

Nach semiotischer Auffassung sind Zeichen materielle Erscheinungen
(Burkart R., 1983, S.29), denen eine Bedeutung zugewiesen wird. Die
Tatsache, daß das Markenwesen immer neue Formen hervorbrachte,
aber auch das Empfinden, den Markenartikel nur ungenügend mit ei-
nem abgegrenzten Merkmalskatalog wissenschaftlich erfassen zu kön-
nen, führte zu der Entstehung sogenannter instrumentaler Ansätze (Be-

rekoven L., 1978, S. 42). Diese statische Betrachtungsweise (gleiche

Qualität, gleiche Menge, gleicher Preis) wird dem Wesen des Mar-
kenartikels aber nicht mehr gerecht (Houch 8., 1976, S. 102).

Cenerell wird dem Wert einer Marke viel zuwenig Bedeutung beige-
messen. Begriffe wie Marken-Kapital, Marken-Potential und die
Marke als Unternehmensgut kommen im Sprachgebrauch äußerst
haufig vor. Mit diesen Worten wird allerdings ein Besitztum be-
schworen, das schwer oder kaum wertmäßig zu greifen ist. Die Marke
finclet in keiner hetriebswirtschaftlichen Bilanz ihren Niederschlag,
stellt aber, wie im vorliegenden Fall, zweifelsohne neben dem Unter-
nehmensvermögen an Crundstücken, Cebäuden, Cebinden und Fi-

nanzen die wesentliche Stütze des Unternehmens dar. Es ist folglich
jener ,,Wert" der Marke, den es gilt, wissenschaftlich zu erforschen.
Auch in dieser Hinsicht versucht vorliegende Arbeit Antwort zu ge-

ben.
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2 De n MITERATwASsERMARKT

2.1 Dlr ENrwtcKLUNc

Zu BOo/" besteht der Mensch aus Wasser, über sieben Zehntel der Erd-
oberflache sind mit Wasser bedeckt. Ein Mensch, der trinkt, schüttet
Wasser ins Wasser (Wagner C., 1993, S. B). Dem Wasser kommt seit
Bestehen der Menschheit eine enorme Bedeutung zu. Eine auch für
diese Case Study äußerst relevante Blüte erlebte die Wasserkultur
während der Römerzeit. Der unmittelbare Vorläufer des Mineralwas-
sers, des ,,Stahlwassers" der beginnenden Aufklärung, ist das Brun-
nenwasser/ von dessen magischer Verankerung in alten Märchen, My-
then und Sagen schon ausführlich die Rede war. Allein im antiken
Rom gab es 591 Brunnen (Wagner C.,1993, S. 7S).

Eine der ersten Erwähnungen des Begriffs Mineralwasser geht auf den
Arzt Theophrastus Bombastus von Hohenheim (Hohenheim T. B.
1562), besser bekannt unter dem Namen Paracelsus, zurück, der je-
doch Mineralwasser in erster Linie als Badewasser in seiner Heilwir-
kung beschrieb. Jene Heilwirkung des Wassers determiniert vielfach
aber bis heute das lmage von einer Reihe auf dem Markt erhältlicher
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Mineralwassermarken. Um 1900 gab es bereits in Flaschen abgefüll-
tes Mineralwasser, das weltweit exportiert wurde, z. B, tranz-Josefs-

Quelle und Hunyadi JánoslBudapest.

Anzumerken ist, daß zu jener Zeit Mineralwasser über einen Preis und
ein dementsprechend exklusives lmage verfügt hat wie heute Cham-
pagner (Wagner C., 1993, S. 98).

2.2 GrsrrzttcHE E¡NcttEDERUNG

2.2.1 Codex Alimentarius Austriacus Kapitel B 17

Das österreichische Lebensmittelbuch gehört zu den am strengsten
abgefaßten lebensmittelrechtlichen Bestimmungen weltweit. Alles
was hierin nicht ausdrücklich genehmigt ist, gilt als nicht gestattet. Seit
1 993 gilt in Österreich für Mineralwasser ein an die EU-Richtlinien an-
gepaßtes Codex-Kapitel.

Das Teilkapitel A, ,,Natürliches Mineralwasser", ist bereits abgehan-
delt und soll zur Verordnung erhoben werden. Die weiteren Teil-
kapitel für Sodawasser, Quellwasser, Tafelwasser etc. sind zur Zeit der
Drucklegung dieser Arbeit noch in Beratung.

2.2.1 .1 Natürliches Mineralwasser

,,Natürliches Mineralwasser hat seinen Ursprung in einem unterirdi-
schen, vor jeder Verunreinigung geschützten, Wasservorkommen."
(Codex Kap. B 17/Abschnitt An993) Natürlichem Mineralwasser
dürfen keine Stoffe zugesetzt werden (ausgenommen COr), und es

muß in unmittelbarer Nähe zum Quellort abgefüllt werden.

Calt bisher eine Unterscheidung jener Wässer, die unter 1000 mg
gelöste feste Stoffe beinhaltet haben, als Tafelquellwasser und solcher
Wässer mit 1000 mg bis 6500 mg lnhaltsstoffe als Mineralwasser, so

fällt diese Differenzierung weg.

Alle den Kriterien des Codex-Kapitels entsprechenden Wässer dürfen
sich nunmehr ,,natürliches Mineralwasser" nennen/ wobei die bishe-
ri gen Tafelquel lwässer ei n C utachten über i hre ernäh ru ngsphysiologi-
sche Wirkung beibringen müssen.

Mit dem Erheben des Codex in den Verordnungsrang soll die seit 1 935
gültige Verordnung, die die ausschließliche Verwendung von Glasfla-
schen als Verpackung vorgibt, außer Kraft gesetzt werden.

Erstmalig wurden exakte Kriterien frir die Eignung von Mineralwasser
frir die Zubereitung von Säuglingsnahrung festgelegt. Für jeden ln-
haltsstoff gibt es Höchstgrenzen. Sechs inlandische Wässer entspre-
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chen diesen Kriterien: Frankenmarkter, Kobersdorfer Schloßquelle,
Montes, Silberquelle, Vöslauer und Römerquelle.

2.3 Pno-KoPr-VERBRAUcH

Die eigentliche Entwicklung des österreichischen Mineralwasser-
Marktes begann in den sechziger Jahren. Der österreichische Pro-
Kopf-Verbrauch betrug ca. 5 Liter pro Jahr. Das lmage von Mineral-
und Tafelquellwasser war zur Gänze durch gesundheitsbezogene Aus-
sagen begrü ndet. Der M i nera lwasservertrieb erfo I gte ü ber Apotheken,
Drogerien bzw. einem,,Ab-Quelle"-Verkauf. Dementsprechend war
Mineralwasser ein Cetränk für Kranke.

Seit Beginn der siebziger Jahre hat sich, nicht zuletzt durch den pro-
fessionellen Aufbau der Marke Römerquelle, das Bild von Mineral-
wasser in der Öffentlichkeit gänzlich gewandelt.

Die gesamte Branche setzte zu einem Höhenflug der Abfüll- und Ver-
kaufsziffern an. Der Pro-Kopf-Verbrauch spricht eine eindeutige Spra-
che:

Pro-Kopf-Verbrauch von Mineralwasser in Osterreich
Iiter

72

62 63 65 71 72 73 79 B.l 82 B3 B5
Jahr

Mit dieser Entwicklung des Pro-Kopf-Verbrauches liegt der heimische
Markt durchaus im weltweiten Spitzenfeld. Während etwa in den USA
oder Rußland ca. 20 Liter pro Kopf und Jahr konsumiert werden, trin-
ken ltaliener, Franzosen und Deutsche noch um einiges mehr von die-
sem hochwertigen Lebensmittel.
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Das Ranking der bedeutendsten Mineralwassertrinker-Nationen sieht
wie folgt aus (Gisem-Unesem, 1993, S. 9):

Pro-Kopf-Verbrauch von Mineralwasser in Europa 1992

76

Liter

120

90

60

30

0

Sieht man in diesem Kontext auch die Pro-Kopf-Quoten von Bier und
Limonaden, ergibt sich folgendes Bild (Cisem-Unesem, 1993, S. 9):
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Frankreich und ltalien sind sozusagen die Mineralwassertrinker-Na-
tionen. Deutsche, Belgier und Österreicher sprechen, obwohl die
Konsu mz iffern fü r Mi neralwasser im eu ropäischen Spitzenfeld I iegen,
noch mehr dem Bier zu.

Von der absoluten Abfüllmenge her betrachtet, belegt Österreich Platz
sechs im europäischen Ranking (Cisem-Unesem, 1993, S. 10).

Abfüllung natürliches Mineralwasser 1992 in Mio. I

10.000

200
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2.4 D¡n WTTTBEWERB

Der heimische Mineralwassermarkt wächst heute durchschnittlich
zwischen zwei und sechs Prozent jährlich. Ausreißer, wie das Jahr
1992, in dem das Branchenwachstum durch extrem heißes Sommer-
wetter 9,87o betrug, sind positive Ausnahmen, wobei 1993 im Ver-
gleich zum Vorjahr einen Rückgang von 57o bescherte.

Es herrscht ein Verdrängungswettbewerb, wobei das hauptsächlich
verwendete Marketi n gi nstru ment der M i neralwasserabf ü I I er d ie Pre is-
politik ist. Die Entwicklung auf dem Markt während der letzten Jahre
zeigt, daß Römerquelle als hochpreisiger Markenartikel und die
Gruppe der Billigwässer Wachstumsraten und steigende Marktanteile
aufweisen. Römerquelle ist seit 1974 unangefochtener Marktführer.

,,Unabhängig davon, ob die übrigen Unternehmen den Marktführer
bewundern oder respektieren, bestreiten sie nicht seine dominierende
Position. Der Marktführer ist ein Orientierungspunkt für die Wettbe-
werber: ein Unternehmen, das es herauszufordern, zu imitieren oder
zu meiden gilt." (Kotler P., 1982,5.284)
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2.4.1 lebensmitteleinzelhandel

7O"/" aller Wässer werden im Lebensmitteleinzelhandel vertrieben. ln
der Bedeutung der Sortimente ist Mineralwasser mit einem Schilling-
umsatz von öS 1,7 Milliarden eines der wichtigsten im Handel (Niel-
sen, 1993).

Lebensmittelhandelsumsätze in Mio. öS 1992
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ln diesem Zusammenhang lassen sich die zehn umsatzstärksten Mar-
ken wie folgt darstellen (Nielsen, 1993, in: C.A.S.H . 11/93, S. 31):
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Die Marktanteile der bedeutendsten wettbewerber sehen hierbei fol-
gendermaßen aus. (Nielsen, 1994):

Marktanteile Mineralwasser - Österreich (wertmäßig, in prozent)

O Nielsen

Beeindruckend ist auch die Entwicklung der Durchschnittspreise für
Mineralwasser während der letzten Jahre (Nielsen, 1994).

ös
5,0

77 7B BO B1 B2 B3 B4 B5 B6 B7 BB B9 9o 91 92 .lahr

@ Nielsen

7B 79 BO 81 82 B3 B4 B5 B6 87 88 B9 90 91 92 93

Römerquelle 30,4 31,0 31,8 32,2 30,9 31,2 29,5 )qq 29,0 29,7 30,2 30,4 30,5 30,9 32,3 32,9

Vöslauer 22 6 23,9 22,0 22,1 22,1 22,3 20,3 20,1 21 ,2 22,3 22,9 21 ,9 21 ,g 21 ,5 20,o 19,5

Peterquelle 4,6 4, c) 4,2 3,9 Jr/ 3 o 3 5 3,2 J,J 2,9 2,6

Alp-/Riedquell 6, 9 6,3 6,5 6,5 6,2 5,1 4,9 4,9 4,9 4,7 4,1 4,1 3 4 3,1

Gasteiner 6,6 5,3 3,1 Jr3 2,9 3,0 2 I 3,1 3,0 3,1

Juvina o,J o 6 1 8,2 B,o 8,2 ol 8 oro 8,1

Billigmarken 1,5 11 ,3 16,1 16,4 18,8 9,0 15,1 15,0 15,2 17,4 18,0 18,4 19,8 20,1

Alle anderen 40,4 38,3 39,3 28,1 24,4 19,0 20,4 23,2 14,2 13,0 12,0 11 ,1 11 ,2 10,0 9,9 10,6
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Lediglich in den Jahren 1981,1991 und 1992 konnte durch paritäti-
sche Preiserhöhungen ein weiterer Preisverfall verhindert werden. Bei

genauer Konkurrenzbeobachtung zeigt sich aber eindeutig, daß durch
aggressive Preisreduktion keine Erfolge erzielbar sind. Billigwässer
werden zunehmend substituierbar, und jene Produkte, die zwischen
Billig- und Markenartikel angesiedelt sind, bekommen massive Er-

tragsprobleme. Diese Situation spiegelt u. a. jene Tatsache wider, daß
innerhalb der letzten vier Jahre sechs Unternehmen, die zusammen
rund 60% der Marktbedeutung ausmachten, ihre Besitzer gewechselt
haben (Vöslauer, Juvina, Long Life, Martinsquelle, Waldquelle, Bad

Cleichenberger).

2.4.2 Castronomie

Jene Menge, die über Restaurants, Hotels und dergleichen zum End-

verbraucher gelangt, beträgt etwa 30% des gesamten Branchenange-
botes. Exakte Marktforschungsdaten, ähn I ich jenen des Lebensmittel-
einzelhandels-Segments, sind bei ca. 60.000 zumeist individuell ge-

führten Betrieben österreichweit nicht erhältlich. Fest steht allerdings
auch in diesem Segment die Bedeutung der Warengruppe Mineral-
wasser. Wenn es um die Zukunftsaussichten der Castronomen bezÜg-

lich ihrer Sortimente geht, steht Mineralwasser an erster Stelle (Schim-

mel 4., 1993, S. 6). Ebenso ist der erwirtschaftete Deckungsbeitrag in
der Castronomie bei keiner Warengruppe höher als bei Wasser.

Selbst Tee und Kaffee als beliebte DB-bringende Produkte rangieren
hinter Mineralwasser, weil zur Herstellung des Endproduktes sowohl
spezifische Maschinen ebenso wie hohe Personalkosten pro verkauf-
ter Einheit zu Buche schlagen, die mit jenem Rohaufschlag von Mi-
neralwasser (zwischen 500 und 1000 Prozent) nicht annähernd kon-
kurrieren können.

2.4.3 Ausland

2.4.3.1 lmporte
Alle Mineralwassereinfuhren nach Österreich betragen nicht einmal
ein Prozent des lnlandsvolumens. Größte Bedeutung kommt hier den
lmporten aus dem ehemaligen Jugoslawien zu. Die weltweit stark dis-
tribuierten Marken aus Frankreich, Italien, Belgien oder Deutschland
spielen eine eher untergeordnete Rollc (Statistisches Zentralamt,
1994).
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Auch ein Beitritt Österreichs zur EU wird keine gravierende Änderung
dieser situation nach sich ziehen, weil schon heute kaum Handels-
hemmnisse den Markteintritt erschweren. Da das österreichische
Preisgefüge äußerst niedrig liegt und die Qualität des österreichischen
Mineralwassers zur höchsten spitze zählt, ist ein Markteintritt auslän-
discher Marken relativ schwierig.

2.4.3.2 Exporte
Etwas hoher als die Einfuhren sind die österreichischen Mineralwas-
ser-Au sfu h ren (stati stisches Zentral amt, 1 994). Bemerkenswert h ierbei
ist, daß Römerquelle allein über 50% davon bestreitet.

Für den Fall eines EU-Beitrittes erleichtert sich für die Branche zwei-
fellos der Eintritt in ausländische Märkte. Hohe schutzzölle und auf-

.,-t O-'" 
"tat "J .""-

len.

Dennoch muß die Sinnhaftigkeit starker Export-Tätigkeit genau analy-
siert werden. Hohe Transportkosten, der Einsatz von Einweggebinden
in vielen staaten der Erde (was gegen alle ökologische Tendenzen
spricht) uncl die mangelnde Auslandserfahrung der Branche werden
nicht gerade einen Boom dieser Ceschäftssparte nach sich ziehen.
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2.4.4 Die Kommunikation

Wurde eingangs das am häufigsten strapazierte Marketinginstrument
der Branche, die Preispolitik, erwähnt, so soll an dieser Stelle auf ei-
nige traditionsreiche und professionell beworbene Marken eingegan-
gen werden. Als Crundlage dient die Darstellung der aktuellen TV-
Spots für Alpquell, Cüssinger, Casteiner und Vöslauer.

Alpquell und Casteiner verwenden die Orte ihrer Herkunft: die Berge,

aus denen kristallklares, reines, hochwertiges Mineralwasser ent-
springt.

Während der Extrembergsteiger Thomas Bubendorfer als Testimonial

,,für" Alpquell schwitzend die Felswände emporklettert, verwendet
Casteiner die erfrischende Kühle der Berge. Es gelingt eine klare Ab-
grenzung der beiden Marken aufgrund ihres Werbestils, wobei die
grundsätzliche Positionierung sehr ähnlich ist.
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(Musik unterlegt)

Er: rch l-iebe die
Natur/

die Berge.

V']as soll- ich
anderes

trinken, al-s

ALPQUELL.

Das Mlneralwasser

aus den Bergen.

ET II: ALPQUELI
und ALPQUELL
sti1t.

Er: Ahh

(Musik unterlegt.)

Sie: Diese Hitze
Jetzt ein
GASTE]NER.

So rein, so
frisch.

Gesang:
GASTE]NER.

Er: Ho.l-' dir die
Berge.

GASTE]NER
krlstaf lkl-ar

Holr dir die
Berge.

"frfsk

-:É-.>
-{-_

?"i
Gr.-

Diese Hit:t

,J etzt ein
()usteiner.'

+
.,.8

Hol'Dir
die Begge

Ht¡l'Dir
,!ie Bergt
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Sie: Das

Prlckeln von

(Musik
unterlegt )

GÜSSINGtrR.

Etikette der

Ah, die neue

Cüssinger als Marktführer der sechziBer Jahre
bringt durch eine noblen und gehobenen Le-

bensstil demonstrierende Kampagne Ele-

mente der Kulinarik und des Cenusses in sein
Markenprofil. Ein deutliches Abheben vom
sportlich jugendlichen Image anderer Mitbe-
werber ist die Folge, wobei auf die enorme
Tradition dieser Marke aufgebaut wird.

Einen bemerkenswerten Relaunch seiner
Marke vollzieht zur Zeit der Branchenzweite
Vöslauer. 1991 von der Unternehmensgruppe
der Ottakringer Brauerei übernommen, ging
man daran, eine einheitliche Corporate lden-
tity zu erarbeiten. Es folgte ein völlig neuer
Auftritt vom Etikett bis zu den TV-Spots, die
aufwendig und mit viel Liebe für das Detail
produziert wurden. Es gelingt durch die Hete-
rogenität der Aussagen sowohl generische
Elemente (,,er raucht zuviel, er ißt zuviel..."),
sportliche Elemente (Läufer) wie auch hedo-
nistische Elemente (,,... dann wollte keiner
gehen") in einem fr;r die Marke passenden in-
dividuellen Werbestil zu vereinen.

Wettbewerb, gerade wenn er professionell in
der Kommunikation umgesetzt wird, ist für
die gesamte Branche ein Clücksfall. Aus Sicht
des Konsumenten steigt die Bedeutung, und
die Marktteilnehmer werden zum verstärkten
Nachdenken angeregt.

Das Resultat ist wiederum günstig für den Ver-
braucher. Schnellere und bessere Befriedi-
grrng cler Krrndenhediirfnisse, höhere Qua-
lität, mehr lnnovation, ein breiteres Angebot
und Transparenz der Marken bei klaren Un-
terscheidungsmerkmalen ist die Folge.

Genießer

Aut das, was wir
lieben.

Er: GUSSINGER
macht

Durst aufs Leben.
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(Musik und Gesang
unterlegt )

ET: VÖSLAUER.

Inlirkt Vdunder.

(Musik und Gesang
unterlegt )

trT: VÖSLAUER

Inlirkt Wunder.[þ$
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3 Drr HtsroRtscHr EruTwtcKruNc
DER RömEReuErrE

Die erste ,,gewerbliche Nutzung" der Römerquelle geht auf die Römer
und im speziellen auf die Zeit Marc Aurels zurück, der das Zentrum
des lmperium Romanum nach Carnuntum verlegte (161-'lB0 n. Chr.).

Marc Aurel wurde der Sage nach
von seinen Verletzungen, die er in
einer Schlacht erlitt, durch das
Edelstaler Wasser geheilt. Diese
Überlieferungen sind historisch
nicht abgesichert, belegbar sind
aber Funde von Scherben und
Tongefäßen sowie Steine eines rö-
mischen Brunnens (Wagner C.,
1993,5.174). Es führte auch eine
Wasserleitung von Edelstal nach
Carnuntum, die als archäologi-
sches Zukunftsprojekt auf ihre
Freilegung durch die Wissen-
schaftler des Archäologieparks
Carnuntum wartet.

Der römische Soldaten-
kaiser und Philosoph
Marc Aurel sollder
Sage nach durch den
Genuß von Wasser aus
der Römerquelle von
einer schweren Ver-
wundung g,enesen sein.

3 1 KoNsrANz DURCH ct-EtcHBtEtBENDE
PnoDUKTeuALtrrtT

Die Altersanalyse der Römerquelle ergibt nach derlaC-Methode ein
Alter von über 5300 Jahren. Das Quellvorkommen beginnt bei einer
Tiefe von 400 Metenr, wobei darüberliegende Gesteinsformationen
aus dem Tertiär und Quartär die Quelle vor Verunreinigungen schüt-
zen.

ln einer tektonischen Bruchlinie tritt das Mineralwasser artesisch mit
einer Temperatur von 17 Crad Celsius zu Tage. Modernste Technolo-
gie garantiert, daß Römerquelle ohne Umwelteinflüsse so in Flaschen
gefüllt wird, wie ihre Zusammensetzung in der Tiefe ist.
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2om

Millionen Jahre alte
Cesteinsformationen

schützen das Wasser-
vorkommen der

Römerquelle.

1

3

Eng mit dieser unveränderbaren Konstanz des Produktes sind eine
Reihe von unternehmerischen Entscheidungen der Jetztzeit verbun-
den. Die gesamte Umweltgesinnung des Unternehmens, oder die Ent-

wicklung der heutigen Markenkampagne über Jahrzehnte hinweE, ha-

ben ihre Wurzeln - vielleicht auch unbewußt - in der eigentlichen
Produktqualität.

2 VoN DEN Rön¡rnN
BIS ZU DEN HEUTIGEN ErcrNTüMERN

Das römische Weltreich ging allmählich zu Ende (Vertreibung der Rö-

mer durch Odoaker 4BB n. Chr.), doch lag Edelstal an einer bedeu-
tenden West-Ost-Verbindung. Hunnen, Awaren und Türken ließen
ihre Spuren zurück. Kriege und Kämpfe in der Region erlaubten es der
Römerquelle nicht, über ihre lokale Bedeutung zu wachsen. Erst Ende

des '19. Jahrhunderts erlangte durch einen ungarischen Viehhirten na-

mens Gotscholy die Heilwirkung der Quelle größere Bekanntheit. Um
1900 war das Edelstaler Bad bis Wien bekannt und die Mineralwas-
serabfüllung schien bis in die sechziger Jahre, im Vergleich zum Kur-

und Badebetrieb, eine eher untergeordnete Rolle zu spielen.
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Diverse Eigentümerwechsel kennzeichneten die Besitzerstruktur des
Abfüllbetriebes. 1965 wurde das Unternehmen von den heutigen Ge-
sellschaftern aus der Konkursmasse der Vorbesitzer erworben.

Die neuen Eigentümer waren Österreichs bedeutendste Landwirt-
schafts-Handels-Firma Prochaska & Cie und ihre drei leitenden Di-
rektoren. Vom Mineralwassergeschäft verstand man zu jener Zeit noch
nicht viel und konnte daher ohne ,,Betriebsblindheit" den Aufbau des
Unternehmens beginnen.

Zwischen Rapsfeldern,
Äckern und einem
alten Kellerviertel
eingebettet, liegt das
burgenländische
Edelstal, der
Herkunftsort der
,,Römerquelle".

3.3 RötvtERouELrE-KTNNZAHTEN 1 993

Heute sind 170 Mitarbeiter (102 im Abfüllbetrieb Edelstal,25 in der
Verwaltung Wien, 43 im Verkauf und Vertrieb) im Unternehmen be-
schaftigt. Es wird ein Jahresumsatz von öS 455 Millionen erzielt. Das
Abfüllvolumen beträgt 178 Millionen Flaschen. Die Exportquote liegt
bei geringen 2o/o, was al¡er über 50% aller österreichischen Mineral-
wasserausfu h ren entspricht.

Zur Zeit der Firmenubernahme hätte man eine derartige Entwicklung
sicher nicht für möglich gehalten (1965: 11 Mitarbeiter, Umsatz: öS
2,1 Millionen). Verantwortlich dafür war aber die Schöpfung einer be-
deutenden, österreichischen Marke und die darauffolgende Marken-
führung.
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4 ScHöpruNc DER MnRKE

Eine echte Marke laßt sich in ihrer Entstehungsgeschichte mit Pflan-
zen oder sogar Menschen vergleichen. ,,Der Cärtner muß sich stets an
die Wachstumsbedingungen halten... Er kann beschneiden, den
Boden bereiten, Unkraut entfernen und mit vorsichtiger Hand das
Wachstum in die richtigen Bahnen leiten. Er braucht aber trotz-
dem eine günstige Witterung, und wenn der Sonnenschein einer
Konjunktur längere Zeit vollständig fehlt, dann gehören schon große
Reserven und eine Engelsgeduld dazu, um nicht den Mut und die
Überzeugung von dem Wert der Arbeit zu verlieren ." (Domizlaff H.,
1992,5.167)

Die Markenschöpfung zielt im wesentlichen auf zwei Aufgaben
(Domizlaff H., 1992, S. 177):

A) Schaffung einer Markenidee: Diese Dimension ist fachlich-tech-
nisch und bezieht sich auf die materiellen Eigenschaften der
Marke. Römerquelle hat sich zumZiel gesetzt, das bestmögliche
Produkt abzufüllen und anzubieten (Römerquelle-Firmenleitbild,
1988, S. 2). Die Zusammensetzung des Mineralwassers ist unver-
änderbar und außer der Zugabe von Kohlensäure von vornherein
gegeben. Daß es sich bei dieser Zusammensetzung (ausgewogene
M i neral isieru ng, gesch macksneutral, natri u marm, geeignet fü r d ie
Zubereitung von Säuglingsnahrung) um einen Naturschatz, der
seinesgleichen sucht, handelt, ist sicherlich ein Qualitätsvorteil.
Dieser Qualitätsvorteil sollte 1990 sogar in einem Urteil des OCH
im Rahmen einer Wettbewerbsklage bestätigt werden (OCH,
1990, S. 1 2ff.). DasZiel, bestmögliche Produkte anzubieten, wird
aber nicht nur clurch die Mineralisierr-rng gewährleistet, sondern
durch den höchsten technisch möglichen Standard. So wurde
etwa 1977 die weltweit größte Abfüllanlage ftir 1-Liter-Flaschen
installiert. 1992 wurde der erste ,,Sterilfüller", der unmittelbar vor
dem Füllvorgang die Mineralwasserflasche mit 105'C Heißdampf
ausstrahlt, in Betrieb genommen. Ein Prototyp, der ebenfalls welt-
weit zum ersten Mal in der Branche bei Römerquelle aufgestellt
wurde. Diese beiden spektakulären Beispiele unterstreichen den
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Standard, der in der Technologie bei Quellfassung, Wassergewin-
nung und Quellschutz seit jeher angewandt wird.

B) Die zweite Aufgabe der Markenschöpfung besteht in der Schaf-
fung des Trägers der Markenidee. ,,Die Tatsache, daß eine Masse
beispielsweise mehr auf den Tenor, den Klang, Stil und viele an-
dere Außerlichkeiten einer Rede reagiert als auf den sachlich ver-
nünftigen lnhalt, läßt erkennen, daß es auch bei einer technisch-
fachlich gut fundierten Markenidee auf das äußere Cewand an-
kommt, mit dem die Markenidee Anklang suchen muß." (Domiz-
laff H., 1992,5.177)

4.1 Drr SuccESTTvKRAFT DER Mnnrr

Name und Symbol einer Marke sind ihre ldentitätsquellen. Beides ist
im vorliegenden Fall in den historischen Wurzeln begründet. Die
Römer tranken das Wasser aus Schalen. Später füllte man Mineral-
wasser in Ton- und heute in Clasflaschen. Die Phase der eigentlichen
Markenentstehung zeigt den Weg von der ursprünglichen Aufma-
chung des Produktes,

in der bildlich der Römer an der Quelle kniet und trinkt, über die gra-
fische Reduktion auf den Legionärskopf samt Speer auf dem Symbol-
träger, dem Etikett,
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hin zur heute noch Cültigkeit besitzenden Aufmachung

Entscheidend war das gesamte Erscheinungsbild:

. die Verbannung des kriegerischen Speers, der Aggressivität vermit-
telt und auf einem Lebensmittel problematisch wirkt;

. das Kreieren einer eigenen Flaschenform, die der Marke eine abso-
lute Eigenstellung verlieh. Auch Mitbewerber fullten in die damals
existierenden Mineralwasser-Normflaschen. Bei der Umstel-



DIT MARKE ,rRöivtEReuELLE" ,t2

lung auf die neue Flaschenform wurde der gesamte Römerquelle-
Cebindepark an Mitbewerber verkauft. Diese wiesen durch die da-
durch entstandene Eindeckung mit Clasflaschen und die finanzielle
Bindung einige Jahre Reaktionszeit auf, um ihrerseits mit eigenen
Formflaschen auf den Markt zu kommen;

die Verwendung eines Schraubverschlusses statt des üblichen
Kronenkorkens, wodurch es möglich wurde, Mineralwasser-Fla-
schen auch auf mehrere Male ohne nennenswerten COr-Verlust zu
konsumieren;

o das Ersetzen der Holz- durch Kunststoffkisten

4.2 D¡r PosrrroNrERUNG

,,Unter Positionierung versteht man alle Maßnahmen, die darauf ab-
zielen, das Angebot so in die subjektive Wahrnehmung der Abnehmer
einzufügen, daß es sich von den konkurrierenden Angeboten abhebt
und diesen vorgezogen wird." (Kroeber-Riel W., 1988, S. 42)

,,Wenn ein Unternehmen marktorientiert ist, wird es anerkennen, daß
die beliebteste Form des Wettbewerbsvorteils eine von den Kunden
wahrgenommene Überlegenheit ist - die siegreiche ,Position'." (Ar-
nold D., 1992, S. 133)

,,Die Hauptidee ist, daß der Erfolg nicht durch das Ausmaß an Stärke
hinter der Marke bestimmt wird, sondern durch die Art, wie diese Kraft
eingesetzt wird - die Fähigkeit eines Unternehmens, sich selbst im
Verhältnis zu seinen Mitbewerbern in der Meinung der Konsumenten
vorteilhaft zu positionieren." (Ries A. und Trout ).,1982)

Deshalb war es notwendig, das Wettbewerbsumfeld genau zu be-
trachten. Der Markt der alkoholfreien Erfr:ischungsgetränke war in den
sechziger Jahren durch einen Boom der Limonaden-Branche gekenn-
zeichnet. Das Produktversprechen der Limonaden lautete: Erfri-
schung.

Slogans wie,,Mach mal Pause... trink Coca Cola",

,,Keli zischfrisch"

oder ,,Schartner - die Bomben-Erfrischung" waren marktbeherr-
schend.

Der Pro-Kopf-Konsum erreichte schon damals '19 Liter. (Unveröffent-
lichter Forschungsbericht des lnstituts für Werbewissenschaft und
Marktforsch u n gAruUW, 1 97 B)
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Der Mineralwassermarkt wurde hingegen von Cesundheits- oder,
besser formuliert, Krankheits-ltems beherrscht. Mineralwässer, wie
Thal hei mer, Preblauer, C üssi nger, Casteiner, Vösl auer, waren vorherr-
schend. Römerquelle verwendete zu dieser Zeit einen Ohrwurm als
Slogan:

,,Es verjringt sich jede Zelle, trinkst Du täglich Römerquelle".

Die Aufgabe des Managements bestand nun darin, in der Marken-

E rfri sc h u n gs- E I e m e n te
dominierten die
Positionierung von
Limonaden während
der 60er Jahre.

auch zur Krankheit zu finden. Man beauftragte eine Marktforscherin,
Frau Dr. Eva Braunegger, mit einer tiefenpsychologischen Studie, um
Klarheit über mögliche Produktpositionierungsvarianten zu bekom-
men.
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4.2.1 Marktforschung 1 970

Es ging darum, die im archaischen Cedächtnis vorhandenen Assozia-
tionen des Produktes Wasser, respektive Mineralwassert zu ergründen.
1970 ging man mit der Marktforschung ins Feld.

Als wesentliches Resultat der Studie konnten Elemente der Kernposi-
tionierung von Römerquelle gefunden werden, die heute noch mehr
Cültigkeit besitzen als 1970. (Braunegger 8., 197O)

o Wasser wird als das lebensspendende Element schlechthin verstan-
den. Ohne dieses Cut gibt es weder Pflanzen- noch Tierleben, und
beim Verbrauch durch den Menschen werden ihm Eigenschaften
wie potenzfördernd und fruchtbarmachend zugesprochen. Der er-
ste Eckpunkt des Dreiecks der Produktpositionierung war gefunden
- Vitalirät.

. Potenzförderung, Fruchtbarkeit und Lebensspendung sind, was den
Menschen betrifft, auch untrennbar mit Erotik verbunden. Tatsäch-
lich gibt es kaum ein Element, das erotischer assoziiert wird als
Wasser. Eckpunkt Nr. 2 - Erotik.

. Der dritte Eckpunkt war die logische Schlußfolgerung zur eigentli-
chen Verwendung. Mineralwasser als hochwertiges Lebensmittel,
als hochwertiges Cetränk zur erlesenen Küche - die Kulinarik.

Dieses ,,magische" Dreieck - Vital¡tät, Erotik, Kulinarik - sollte, gerade
weil es das Wasserverständnis des Konsumenten zu 100 Prozent traf,
ein ganz wesentlicher Schltlssel zum Erfolg sein.

Die Frage war aber, welche Umsetzungsform dieser Grundidee einer
,,Marke" mit 2000 Jahren Tradition zum zeitgerechten Erscheinungs-
bild verhalf.

4.2.2 Kreative Umsetzung

Linke Seite: Die
Mineralwässer ver-
sprachen Gesundheit
und Heilwirkung.

schaft der Zukunft um eine einprägsame Kampagne bereichern. Mit
dem tiefenpsychologischen Wissen um das Element Wasser ging man
an das Ausformulieren der werblichen Umsetzung. Das Darstellen der
Kernpositionierung wurde in die Hände dreier junger, aufstrebender
Werber und Marketingfachleute gelegt: Dkfm. Walter Posch (heute
Betreiber der Plus Werbeagentur), lJkfm. Hans Schmid (heute Besitzer
von Österreichs größter Werbeagentur CCK und Miteigentümer der
CCVCCT Worldwide, Zeitschriften-Verlage [Wiener, A la Carte,
etc.j) und Cottfried Furgler (heute Marketingberater) als Konsulent.

Es wurde ein Slogan gesucht, der vor allem die beiden ltems Vitalität
und Erotik vermittelt. Die Journalistin und Werbetexterin Dr. Hanne
Zoyer war in wochenlanger, intensiver Zusammenarbeit mit den Krea-
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tiven der Agentur auf jenen Slogan gekommen, der bis zum heutigen
Tage untrennbar mit dem Produkt verbunden ist: ,,Römerquelle belebt
die Sinne".

Die grafische Cestaltung der Römerquelle-Welt sollte noch einige Zeit
brauchen. 1971 empfahl man, die kommunikative Aufgabe der
Markenbildung am Plakat vorzunehmen. Ein Sujet ohne Produkt, das

den Markennamen penetrieren sollte, war die Folge. Auch eine ge-

wisse erotische Anmutung wurde erzielt.

Dieses Sujet brachte sicherlich Schwung in den damaligen Werbe-All-
tag. lm speziellen was die Außenwerbung betraf, deren charakteristi-
sche Kampagnen ausschließlich produktbezogen waren.
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Durch diesen erotischen Paukenschlag in der damals noch recht bra-
ven Plakatlandschaft Österreichs war der erste Schritt der Marke somit
getan.
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5 EnToLGSFAKToREN
DER MnRKENTÜHRUNG

,,Eine Marke muß eine Mischung einander ergänzender physischer,
rationaler und emotionaler Anreize sein. Diese Mischung muß klar
erkennbar sein und zu einer klaren Persönlichkeit führen, die
dem Konsumenten wertvolle Vorteile liefert." (Arnold D., 1992,
s. 36)

Betrachtet man die drei vergangenen Jahrzehnte, so scheint ex post der
Erfolg der Marke fast logisch und vorgezeichnet. Mit den lnstrumen-
ten der Marketingtheorie lassen sich auch hervorragend jene Ent-
scheidungen nachvollziehen, die schlußendlich die Gesamterschei-
nung von Unternehmen und Marke ausmachen. Es ist allerdings not-
wendig, Querverbindungen, zwischenmenschliche Beziehungen und
gesel lschaftl iche Strömu ngen zu beleuchten, um ei nen ganzheitl ichen
Marketingansatz erkennen zu können.

5.1 Drr UNTERNEHMENsKULTUR

lm vorliegenden Fall ist das Entstehen der firmenindividuellen Kultur
von zwei Personen und der Marktentwicklung geprägt.

des damaligen Ceschäftsführers und Miteigentümers Dir. Emil Steiner.
Ein autoritärer und, im positiven Sinn des Wortes, patriarchalischer
Führungsstil, verknüpft mit genialen ldeen der Marktbearbeitung, Un-
ternehmensexpansion und damit korrespondierenden Organisations-
und Strukturproblemlösungen legten den Crundstein des Erfolges. Dir.
Komm.-Rat Anton Wandl, der 1973 zum Unternehmen stieß und seit
1982 die Ceschäftsfrihrung innehat, entwickelte, schon in den siebzi-
ger Jahren beginnend, einen klassischen 9.9 Fuhrungsstil. Dadurch
wurde die ausgeprägte Heterogenität der heute existierenden Ziel-
und Wertvorstellungen der Mitarbeiter und, damit verbunden, jene
des Unternehmens ermöglicht. Begriffe wie Kultur der Einheit, Kultur
des Dienens und Kultur der Kreativität sind hier ebenso Bestandteile
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wie Umweltmanagement und gesellschaftliche Verantwortung, die
sich u. a. in der Affinität zu Kunst, Kultur, Wissenschaft etc. zeigt.

Drei Beispiele sollen den idealen Nährboden für die Markenführung
exemplarisch verdeutl ichen :

. das Firmenleitbild,

. das OPS,

. das Finanzmanagement.

5.1.1 Das Firmenleitbild

Die historisch gewachsene und gelebte Unternehmenskultur sollte
Ende der achtziger Jahre verbalisiert und dokumentiert werden. Man
entschloß sich, nicht den vielleicht üblichen Weg zu gehen, d. h. eine
Projektgruppe zu installieren, die riber Werte und Ziele des Unter-
nehmens nachdenkt, um sie dann gewissermaßen ,,top down" zuver-
ordnen. Es lag dem Management am Herzen, die Unternehmenskul-
tur von jenen Menschen beschreiben und erarbeiten zu lassen, die sie
bestimmen und auch leben. Auf diese Art gelangte man zu einem

,,basisdemokratisch" erstellten Leitbild, das ohne das '10köpfige

Management zustande kam.

Das Marktforschungsinstitut OCM wurde beauftragt, in zwei lnter-
view-Runden alle vorhandenen Cedanken zum Unternehmen zu eru-
ieren. Die erste Runde war persönlichen lnterviews gewidmet, die of-
fene Fragestellungen und oftmals stundenlange Cespräche zwischen
lnterviewer und Römerquelle-Mitarbeiter zur Folge hatten. Ein Drittel
aller Mitarbeiter wurde befragt. Dieser repräsentative Querschnitt
über alle Abteilungen war die Basis für einen standardisierten Frage-

bogen, den alle Mitarbeiter (mit Ausnahme des Managements) be-
kamen. Die Auswertung dieser beiden Runden ergab die Crundlage
für den ersten Textentwurf des Leitbildes.

Das Têxten oblag dem langjährigen PR-Berater des Unternehmens, Dr.

Hansjörg Wachta. Mit dem ersten Textvorschlag ging man in Präsen-

tations- und Diskussionsrunden. ln Gruppen zu maximal 10 Personen
wurden Cliederung, lnhalte, Fehler etc. aufgearbeitet. Das überarbei-
tete Leitbild wurde abermals diskutiert, umformuliert und wiederum
ausgesandt. Als keiner der damaligen 150 Mitarbeiter wie immer
geartete Einwände gegen lnhalt und Formulierung mehr hatte, konn-
te die Druckfreigabe erfolgen. Der Prozeß der Leitbild-Erstellung
dauerte ein Jahr. Das Resultat laßt sich in folgende Punkte zu-
sammenfassen:
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. al lgemeine Crundsätze, die sowohl gesel lschaftsorientierte Verant-
wortung sowie die Langfristigkeit aller unternehmerischen Ent-
scheidu ngen festlegen ;

. das Produkt mit der Verpflichtung zum höchsten technischen Stan-
dard als Teil der zukunftsorientierten Qualitätssicherstellung;

. die Mitarbeiter als Carant frlr die erfolgreiche Entwicklung von
Marke und Unternehmen;

. die Kunden mit der einseitigen Verpflichtung des Unternehmens,
die Interessen und Vorteile von Distributeuren, Zwischenhändlern
und Konsumenten allen Überlegungen voranzustellen;

. die Umwelt, deren Schonung betriebsintern zur Selbstverständlich-
keit wurde und in der Diskussion mit den Mitarbeitern, aber auch
außerhalb der betrieblichen Sphäre eine Ausdrucksform der Unter-
nehmensku ltu r darstel lt;

. die Öffentlichkeit, deren Information eine Bringschuld darstellt
und, völlig produkt- und kundenunabhängig, den Dialog mit allen
interessierten Personen und lnstitutionen sucht;

. die Eigentümer, mit der Verpflichtung, die Kapitalstruktur mit 100%
Eigenkapitaldeckung zu erhalten und sich als Unternehmen aus der
aktuel len Tagespol iti k herauszu halten.

5.1.2 Das OPS

Hinter diesen drei Buchstaben verbirgt sich eine Mitarbeiterführungs-
philosophie, die auf den amerikanischen Unternehmensberater Riaz
Khadem (Khadem R., 'l9BB) zurückgeht. OPS steht für One Page Sy-
stem und soll ein Selbststeuerungssystem des gesamten Unterneh-
mens sein. Jeder im Unternehmen sollte sich seine Ziele selbst setzen.
Zu diesem Zweck ist es notwendie, sich über seinen Arbeitsbereich
Klarheit zu verschaffen. Was macht den Erfolg meiner Tätigkeit aus?
Was ist mein Beitrag zum Unternehmenserfolg? Was sind die dafUr
verantwortlichen Erfolgsbereiche und in diesen Erfolgsbereichen die
verantwortlichen Erfolgsfaktoren? Diese Erfolgsfaktoren werden mit
quantifizierbaren Zielebenen versehen, wobei drei Abstufungen ein
Abgehen von der bislrer üblicherr eindirlensionalerr ZielfornruI ierung
darstellt. Diese drei Zielebenen sind:

. ein Minimalziel, das unter allen Umständen erreicht werden muß;

. das befriedigende Ziel, am ehesten mit der bisher üblichen Ziel-
formul ierung zu vergleichen;

. ein optimales Ziel, das beim Zusammentreffen aller positiven Fak-
toren erreichbar ist.
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Die lmplementierung des OPS erfolgte ,,top down". lm Management
mußte zuallererst die Praktikabilitat der individuellen Zielformulie-
rung und Abstimmung mit den anderen Abteilungen und Mitarbeitern
erfahren werden. Schrittweise erfolgte ein Durchdringen der
Hierarchiestufen, wobei der letzte Schritt das Formen selbststeuernder
Cruppen auf, hierarchisch gesehen, unterster Ebene ist. Mit Work-
shops und Seminaren wurde die Vision der absoluten Eigenverant-
wortlichkeit allen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern vermittelt.

Wenn hierbei internalisiert werden konnte, daß jeder, sowohl im Pri-
vatleben wie im Beruf selbst, dafür verantwortlich ist, Probleme zulö-
sen und Spaß an seinem Tun zu haben, dann bedeutete es einen
großen Schritt vorwärts, was die RealisierunB von OPS betraf. Denn
B Stunden (oder mehr) am Tag verbringt man an seinem Arbeitsplatz.
Es ist, um Spitzenleistungen erbringen zu können, unbedingt notwen-
dig, Freude an seiner Arbeit zu haben. Wenn man unzufrieden ist, weil
gewisse Dinge nicht so laufen, wie man es gerne hätte, ist man bei
OPS aufgefordert, in Team-Meetings diese Probleme aufzuzeigen, zu
diskutieren und somit einer Lösung zuzuführen. Vorgesetzte sind
gleichberechtigte Teammitglieder, deren Stimme nicht mehr oder we-
niger Bedeutung hat als jene der Mitarbeiter.

Resultate des OPS sind:

. ein Abbau der Hierarchie;

. die Funktion des Vorgesetzten als Coach, der jederzeit da ist, um
Hilfestellung zu geben, aber auch Fehler zuläßt, ohne von vorn-
herein alles selbst machen zu müssen;

. ein Delegieren von Verantwortungsbereichen an jene ,,ausführende
Stellen", die vielfach ohnehin besseres Detailwissen aufweisen;

. ein Freispielen der Führungskräfte für strategische Arbeiten;

. eine zielorientierte Kommunikation, durch die Notwendigkeit der
Zielabsti mmung abtei I u ngsi ntern u nd bereichsübergreifend.

lm Rahmen der RealisierLlng von OPS wrlrden Mitarheiterförclerge-
spräche als regelmäßige Standortbestimmung zwischen Mitarbeiter
und Vorgesetztem installiert. Hierbei wird nicht nur über berufliche
Aspekte, Ziele und beidseitiges, zwischenmenschliches Verhältnis,
sondern auch über die Vereinbarkeit beruflicher und privater Zu-
kunftsaspekte intensiv diskutiert. Diese halbjährlich bzw jährlich an-
beraumten Cespräche sollten de facto keine offenen Fragen übriglas-
sen und dazu dienen, etwaige Unzufriedenheiten oder Probleme auf-
zugreifen und zu beseitigen.

OPS setzt für alle Beteiligten ein hohes Maß an Vertrauen, Verantwor-
tungsgefrìhl und Reife voraus. All jene Voraussetzungen sind durch
das ,,Klima" im Unternehmen gegeben und fixer Bestandteil der Un-
ternehmensku ltu r.
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5.1.3 Das Finanzmanagement

Römerquelle stellt aus Sicht des Rechnungswesens kein typisch öster-
reichisches Unternehmen dar. Eine 1 00-Prozent-Eigenkapitalquote,
das Finanzieren von Investitionen aus dem Cash-Flow und die Siche-
rung und Stärkung der Substanz existieren als Maxime.

Diese Haltung spiegelt sich noch dramatischer in den ersten 10 Jah-
ren des Markenaufbaus wider. Es wurde keine Dividende an die
Eigentümer ausbezahlt. Das gesamte erwirtschaftete Kapital kam dem
Aufbau des Unternehmens und der Marke zugute.

lnvestitionsfreude, das Erschließen neuer Technologien sowie das ln-
Kauf-Nehmen von, ceteris paribus gerechnet, unwirtschaftlichen
Amortisationszeiten, die sich durch Anderungen der Umweltbedin-
gungen doch ökonomisch vertreten lassen, prägten seit jeher die Fi-
nanzpolitik des Unternehmens. Die starre, oder besser konsequente
Finanzpolitik sieht in einem ,,going public" kein Thema. ln Zeiten des
Börsenbooms stieß man in Diskussionen vielfach auf Unverständnis.
Doch mit den Kurskorrekturen der Wiener Börse nach unten ver-
stummten auch jene Stimmen, die euphorisch einen Cang an die
Börse gefordert hatten. Auch eine Mitarbeiterbeteiligung steht derzeit
(leider) nicht zur Diskussion.

Die finanzielle Potenz des Unternehmens stärkt selbstverständlich in
psychischer Hinsicht. Römerquel le-Mitarbeiter sind stolz darauf, im
Unternehmen zu arbeiten, und sorgen sich nicht um ihre Arbeits-
plätze. Ein Beweis dafür ist, daß die Bedeutung der Firma im Cegen-
satz zu Durchschnittswerten anderer Unternehmen im Rahmen einer
Arbeitszufriedenheitsanalyse (OCM, 19SB) an erster und nicht an letz-
ter Stelle steht.

Für dieses gute Ranking der Firma ist, neben vielen anderen Facetten
der Unternehmenskultur, in hohem Maße auch die finanzielle Sicher-
heit ausschlaggebend.

5.2 Drr lNNovATtoNEN

Die Unternehmenskultur bietet und bot ideale Voraussetzungen zum
Etablieren der Marke Römerquelle. Durch ständiges l-orschen, durch
intensive Marktbeobachtungen im Ausland und durch eine enorme
Einfühlungsgabe fr;r den Konsumenten waren es gerade die lnnova-
tionen, die einen Führungsanspruch in der Branche vermittelten.
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Römerquelle ersetzte
als erstes Unternehmen

Holzkisten (oben)
durch Kunststoffkisten

(unten).

5.2.1 Die Formflasche m¡t Drehverschluß

Das Abgehen von der Mineralwasser-Normflasche (a. â. O., Kap. 4.1,
S. 30ff.) hatte nicht nur aufgrund des unverwechselbaren Designs ei-
nen enormen Einfluß auf die Suggestivkraft der Marke. Convenience-
Aspekte durch problemlose Wiederverschließbarkeit der Römer-
quelle-Flaschen gegenüber den anderen, mit Kronenkork versehenen
Produkten ftihrten zu einer außerordentlichen Konsumentenakzep-
tanz. Die Auslieferung in Kunststoffkisten ließ die Holzkiste (Schiefer,

herausragende Nägel usw.) als nicht zeitgemäß erscheinen.

:l
a;

i
'1
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Es war abermals Römerquelle, die auf dem Verschluß-Sektor Pionier-
arbeit leistete.

Der Aluminium-Schraubverschluß ermöglichte es Konsumenten im
Lebensmittelhandel etwa, eine Flasche Römerquelle aus dem Regal zu
nehmen und einen oder mehrere Schlucke zu trinken, um dann die
angebrochene Flasche wieder zurückzustellen. Die darauffolgende
Reaktion von Römerquelle war das Stanniolieren des Flaschenhalses
samt Verschluß.

Wenn jetzt jemand am Verschluß drehte, war das ,,Frischesiegel" ge-
brochen. Doch diese Metl'iode war wenig ausgereift. Beim Öffnen der
Flasche und dem folgenden Einschenken fielen häufig Stanniolreste
ins Clas, ganz zu schweigen von den Etiketten-Bröseln auf den Lip-
pen, sollte man gar aus der Flasche getrunken haben.

Aus diesem Crund suchte man nach einer besseren Lösung: einem
verbesserten Aluminium-Verschluß. Man beließ die champagner-
ähnliche Flaschenhalsgestaltung, etikettierte aber nicht über den Ver-
schluß.

Der nächste Schritt in Sachen Verschlußtechnologie ließ nicht lange

Sales-Folder
präsentierten die neue
Ve r s c h I u ß -Te c h n o I o g i e.

Þsteri dem
Das neue Fdschesiesel ist die

$Lî"-o,""iË:lli.Tßy-"iHIms'

Garantieftir

lntensive Fernsehwerbu ng fü r das
Frischesiegel.

R Römeq uelle Gesellsdrd nr.b.H,,
Pilzgasse Z 1210 W¡efl,
Tel.:o 1s fÍ
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auf sich warten. Ein Schweizer Patent wurde aufgegriffen, und aber-
mals war Römerquelle Österreichs erstes Mineralwasser mit Kunst-
stoffversch luß.

Die Wettbewerbssituation war von einem Nachvollziehen des Rö-
merq ue I le-Weges geken nze ich net. D ie Abfü I I betriebe ste I lten su kzes-
sive auf eigene Formflaschen, die Brunnenflasche bzw. AF-Normfla-
sche um. Ohne Schraubverschluß und in Holzkisten war Mineral-
wasser bald nahezu unverkäuflich.

5.2.2 Die blaue Römerquelle mit wenig Kohlensäure

Das Jahr 1978 war durch die Einführung des ersten kohlensäurearmen
Mineralwassers in Österreich gekennzeichnet. Bisher war der Konsu-
ment an ein Mineralwasser mit etwa 5,5 g Kohlensäure pro Liter ge-
wöhnt. lm Ausland, vor allem in den romanischen Ländern, wurde
hauptsächlich stilles Wasser getrunken. Ende der siebziger Jahre sah
man in Deutschland, wie vor allem französische stille Wässer auf den
Markt kamen und eine ganz spezifische Konsumentenschicht anspra-
chen:

o junge, fitneßorientierte Mineralwassertrinker;
. sportliche Mineralwassertrinker, die nach der körperlichen An-

strengung keine weitere Belebung des Kreislaufs durch CO, wün-
schen;

. ältere Personen, die auf die magenschonende Wirkung eines koh-
lensäurearmen bzw. -freien Wassers Wert legten.

Um dieser Entwicklung im lnland zuvorzukommen, entschied man
sich, eine zweite Sorte Römerquelle auf den Markt zu bringen. Die
Entwicklung des Designs wurde der klassischen Römerquelle unter-
geordnet, wobei in der Anfangsphase sowohl am Etikett wie in der
Kommr-rnikation klare Differenzierungsakzente gesetzt werden muß-
ten.

Das Etikett wurde gewissermaßen auf den ,,Kopf" gestellt. Schriftzug
und Balken mit dem Vermerk ,,mit wenig Kohlensäure" standen über
dem Römerquelle-Kopf. Der Balken wurde als,,Störer" asymmetrisch
links plaziert und die Signalfarbe Rot sollte die Differenzierung her-
vorheben.

Heute hat sich dieser Auftritt logischerweise jenem der kohlensäu-
rehältigen Römerquelle angegl ichen.

Auch die Produkteinführungskampagne konnte sich von der Römer-
quelle-Kampagne klar abheben, um später harmonisch in die Römer-
quelle-Werbung integriert zu werden.
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Zwei Frauen, eine typisch ,,prickelnd", die andere ,,still", symbolisier-
ten die nunmehr zwei erhältlichen Mineralwasser-Typen. Auf dem
Plakat und unterstützend in Hörfunk und TV wurde diese österreichi-
sche Neuheit kommuniziert.
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Als die kohlensäurearme Römerquelle als Product Placement in die
Kampagne i ntegriert wu rde, u nterstützte e i ne separate Pri ntkampagne
ihren Markenauftritt.

Crafiken von Mick Haggerty zeigten u. a. die sportliche Positionierung
dieses Produktes.

Trinker kohlensäurearmen bzw. -freien Mineralwassers sind intensi-
vere Mineralwasserverwender und besitzen überdies eine höhere
Markentreue - eine Voraussetzung dafür, daß sich dieses Produkt
rasch auf dem Markt etablierte und sich ebenso bald Nachahmer in
der Branche fanden.

,,Die/von le"'.
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5.2.3 Die Split-Box

Abermals stand Convenience als Wunsch des Verbrauchers Pate bei
einer Römerquelle-Neuentwicklung. Mineralwasser durfte laut Ver-
ordnung (Bundesgesetzblatt 1935, Stück 136, Nr. 526 S1) ausschließ-
lich in Clasflaschen mit einem maximalen Nenninhalt von 1,5 Liter
gefüllt werden. Anderen Cetränken, wie Cola und Limonaden etwa,
standen andere Cebindeformen, wie Aluminium- oder Weißblechdo-
sen bzw. Kunststoff-Flaschen, zur Verfügung. Es waren Bequemlich-
keit und mangelnde Sensibilitat gegenüber Umweltschutz, die im Be-

reich der Soft-Drinks eine gewaltige Expansion von leicht zu tragen-
den Einweggebinden hervorriefen. Der Einweganteil auf dem Limo-
nadenmarkt im Lebensmitteleinzelhandel kletterte Ende der achtziger

Jahre auf ca. 60o/o (Nielsen, 1993).

Resd. Crößen 3,9%

Dosen 0,5 I 4,9Yo

Dosen 0,33 I 8,0%

39,87o Flaschen 1 I

Flaschen 2 I 19,31o

Flaschen l,5l 24,19s

@ Nielsen

Schon früh erlcannte man diesen drängenden Wunsch nach Vereinfa-
chung des Heimtransports von Flaschen bei Römerquelle. '1987 kam
eine von der Dortmunder Thier-Brauerei abgewandelte und eigen-
ständig entwickelte, teilbare Kiste auf den Markt. Ein dreijähriger Pa-

tentschutz sorgte für eine ausreichende Alleinstellung in der Branche.

Die Einführung der Split-Box im Lebensmitteleinzelhandel stellte sich
als äußerst schwieriges Unterfangen dar. Das verkaufte Produkt ist das-

selbe wie in der herkömmlichen 12er-Kiste, und eine weitere Ver-
packung,,blockiert" im Handel ledigl ich wertvol len Shelf-Space, lau-
teten die Argumente der anfänglichen Split-Box-Ablehner. Der Druck
der Konsumenten, und hier vor allem der weiblichen Kunden, moti-
vierte den Lebensmittelhandel rasch, auf Zusatzumsätze und -erträge

nicht zu verzichten.
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ïütttiftüt"r.t,t,n

Hupe. - lch tanke nur mehr Römerquelle, denn die paßt hinter jeden Fahrersitz. OFF: Die Sptit-Box
von Römerquelle.

lchy Fiffi, und das geht so: Hier hochziehen, und jetzt können Fiffi und ich die Römerquelle ganz
leicht nach Hause tragen. OFF: Die Split-Box von Römerquelle.

'S Wetter is' schlecht. Die Menschen san a schlecht. IJnd überhaupt is' de ganze Welt schlecht. -
Aber des do, des is' net schlecht. OFF: Die Split-Box von Römerquelle.

Ausschlaggebend für den starken Konsumentendruck war, einmal
mehr, eine von der klassischen Kampagne losgelöste Einführungs-
kampagne. Fast tägliche TV-Spots sorgten über zwei Monate für die

n{}l$Emlunl,l,r:
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Die Split-Box von Römerquelle. Einfach so. Offnen und wieder schließen. Da gibt's überhaupt keine
Komplíkationen. OFF: Die Split-Box von Römerquelle.

Pupupidu (singt). - So einfach ist es. Aber ich frage Sie, wo san jetzt oi die netten Mãnner, die mir
beim Trag,en helfen wollten? Puh! OFF: Die Split-Box von Römerquelle.

Spliit Boox - (stöhnend) äh äh - ha ha ha ha! OFF: Die Split-Box von Römerquelle.

nötige öffentliche Bekanntheit. Dieser Umstand ermöglichte schließ-
lich eine Durchdringung des Marktes, wobei in kleinen Lebensmittel-
geschäften das Platzproblem zu einer wahlweisen Verfügbarkeit von
herkömmlichen 1 2er-Kisten oder Split-Boxen führte.



53 EnrorcsFAKToREN orn MARKENTüHRUNc

Innovation auf dem
Kisten-Sektor. Split-
Box - die teilbare Kiste.

Eindrucksvoll beweisen die Ziffern der Marktforschung, wie mit Lan-
cieren der Split-Box ein anhaltender Marktanteils-Ausbau bei Römer-
quelle erzielt werden konnte (Nielsen 1994).

Marktantei lsentwÌcklung Rönrerquel l{þfit-Box (men genmåißi g i n %)

27

1987 1 9BB 1 989 1 990 1991 1992 1993

f splft-Rox I Romerquelle excl. splirBox

@ Nielsen

Seit damals werden immer wieder TV-Spots für die Split-Box geschal-
ten. Und auch die internationale Werbeszene in Cannes reihte die
Split-Box-Kampagne unter jene Filme, die in die Shortlist aufgenom-
men wurden.

25,7 26,0 26,O 25,9 26,1
27,1

1,0
'24,7

3;9

22.t

s,1

'2t,8

4,8

¿2, I

4,4

'21,7

4,5

'21 ,l
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a

Drei Faktoren runden das Bild des Erfolges ab

Heute sind über eine halbe Million Split-Boxen österreichweit im
Umlauf. Die Nachfrage seitens des Endverbrauchers und Lebens-
mitteleinzelhandels ist nach wie vor steigend.

Die Split-Boxen sind aus eigenem recycliertem Kunststoff-Cranulat
(Flaschenverschlüssen und kaputtgegangenen Kisten) hergestellt.

lnternational gesehen wurde die Split-Box durch Römerquelle ,,hof-
fähig" gemacht. Unternehmen, wie etwa die bayerische Paulaner
Brauerei und der Schweizer Migros-Konzern stellten ihre Produk-
tion, nach eingehender Prüfung der Cegebenheiten bei Römer-
quelle, auf das neue Verpackungssystem um.

5.2.4 Flavourisierte Wässer

Ebenso wie bei der kohlensäurearmen Römerquelle kam der Anstoß,
ein Mineralwasser mit Ceschmack auf den Markt zu bringen, aus dem
Ausland. lm Cegensafz zu der tradierten ,,europäischen Mineralwas-
serkultur" kam diese Entwicklung aus den USA.

Nachdem dieser Trend zuerst in Frankreich (Perrier) aufgenommen
wurde, war es nur eine Frage der Zeit,bis Römerquelle in Österreich
abermals als erstes Unternehmen folgte.

Die Produktentwicklung stellte sich als äußerst schwierig dar, weil die
Philosophie des flavourisierten Wassers im Cegensatz zu Limonaden
keine Beigabe von Saft aus den verwendeten Früchten vorsieht. Allein
die ätherischen Öle der Schalen stellen den Crundstoff für das fertige
Produkt dar. Römerquelle startete mit Römerquelle Lemon 1992 und
folgte ein Jahr später mit Römerquelle Orange.

Dadurch, daß weder Saft noch Zucker noch Süßstoff, sondern aus-
schließlich natürliche Auszrige von Zitronen bzw. Orangen verwen-
det werden, erwies sich die geschmackliche Zusammensetzung als
bedeutendster Faktor. Schließlich gelang es bei beiden Produkten, ein
miteinander vergleichbares, harmonisches Ceschmacksbild zu fin-
den. Dieser ,,touch of lemon" oder ,,orange" stellt de facto eine neue
Gesch macksrichtu ng dar.

Die Entwicklung des Etiketts erfolgte aus Diskretionsgründen im Aus-
land. Die Londoner Cl-Agentur Davis & Baron wurde unter Feder-
fLihrung der CCK Wien mit der Gestaltung beauftragt. Höchst interes-
sant war h ierbei das Herantasten vom klassischen Römerquel le-Etikett
zum letztlich entwickelten Etikett.

Zuerst wurde mit Celb als führender Farbe gearbeitet, aber die Nähe
zur nicht flavourisierten Römerquelle - und damit mangelnde Unter-
scheidbarkeit - war zu stark.

a
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Schließlich legte man sich auf die Darstellung mit ,,verwaschenem"
Hintergrund fest, ohne aber das Corporate Design der Dachmarke zu
verlassen. Das deutliche Branding durch die Prominenz des bekann-
ten Logos, verknüpft mit der Assoziationswelt sonnengereifter Zitro-
nen bzw. Orangen, verbindet ,,alt" und ,,neu". Entscheidende Krite-
rien, die von der Dachmarke ausgehen:

o Beliebtheit,
. angenommene Qualität,. Markentreue

werden im gefundenen Markenauftritt widergespiegelt (Aaker D. 4.,
1992,5.232).

Der Einsatz der Kommunikationspolitik wurde zeitlich exakt geplant
und durchgeführt. Beginnend mit den ersten Verkaufsgesprächen in
Lebensmitteleinzelhandel, Croßhandel und Castronomie wurde eine
Pressekonferenz, bei der das Produkt vorgestellt wurde, durchgeführt.
Abermals wurde auf diese Art in der Öffentlichkeit ,,Mineralwasser-
Cesch ichte" gesch rieben.

Massiv wurde in die TV- und HF-Einführungskampagne sowie in POS-
Werbemittel investiert. Die Kampagne sollte eigenständig und von der

Die Etiketten-
entwicklung für
Römerquelle Lemon
und Orange.
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Das Corporate Design
der flavourisierten

Wässer wird durch ein
klares Branding und
Appetite Appeal der

Früchte determiniert.

klassischen Römerq uel le-Kampagne d ifferenzierbar sei n. Jedoch nach
einer vorher nicht exakt definierten Marktreife soll sich diese Pro-
duktlinie in die Römerquelle-Welt einfügen lassen.

Es entstanden TV- und HF-Spots, die mit der bewährten Römerquelle-
Musik, allerdings mit verändertem Arrangement, begannen, um in
weiterer Folge von Mandolinenklängen, die das sridlandische Am-
biente der Zitrusfrüchte einbringen, abgelost zu werden. Das Finale ist
wieder die klassische Römerquelle-Musik.
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(Musik unterlegt)
OFF: Entdecken Sie Römerquelle Lemon,
mit einem Hauch von Zitronen.

Die Einführung der Römerquelle Orange
brachte einen Kurzspot (5 Sekunden) im An-
schluß an den Lemon-Film und eine darauf-
folgende Fremdwerbu ng.

Werbeblock:

Spot'l
Spot 2
Spot 3
Römerquelle Lemon
Spot 5

Römerquelle Orange
Spot B

(Musik unterlegt)
OFF: Und wann entdecken Sie die neue
Römerquelle Orange?
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Unterstützend wurden im Hörfunk Orange-Spots geschalten.

Es war nur eine Frage der Zeit,

bis nach den sonnengereiften Zitronen

auch die fruchtigen Orangen

auf den Geschmack des befebenden

Minerafwassers kamen.

Römerquelle Orange. Der erfrischende neue

Geschmack mit einem Hauch von Orang:en.

Römerquelle Orange - Eine Frage der Zeit.

Eine weitere Facette war die Fortführung der Gastronomie-Printkam-
pagne fUr die flavourisierten Wässer. Junge, innovative Gastronomen

- auch Söhne und Töchter - der Hauben-, Kronen- und Sterne-prä-
mierten gehobenen Castronomie bzw. Hotellerie werben für Römer-
quelle Lemon und Orange.
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a

Der Erfolg von Römerquelle Lemon und Orange läßt sich sehen:

Die Distribution beider Wässer liegt über jenen Werten - aller Mit-
bewerberprodukte (N ielsen 1 992).

6 Monate nach der Markteinführung das 4.-bedeutendste Produkt
auf dem Mineralwasser-Markt (Nielsen 1992).

Laut einer qualitativen Umfrage in den Lebensmitteleinzelhandels-
Zentralen und bei Marktleitern von Verbraucher- und Supermärk-
ten war Römerquelle Lemon die zweiterfolgreichste Produktneu-
einführung der letzten Jahre innerhalb 50 Warengruppen (Nielsen
1992).

8,67o Umsatzanteil 1992 und 9,6"/" am Römerquelle-Cesamtum-
satz im Jahre 1993.

Die Mitbewerberschaft reagierte rasch. Juvina konterte, mit nur weni-
gen Monaten Verzögerung, noch im Sommer 1992. Da Juvina Zitrone
aber eine andere Produktphilosophie - Mineralwasser mit Zugabe von
Zitronensaft und der damit verbundenen Nähe zur Limonaden-Welt
(Saft = Limonade) - verfolgte und überdies kaum kommunikatorisch
in Erscheinung trat, entschied der Markt zugunsten Römerquelle.

Mit über einem Jahr Verzögerung brachte Vöslauer ebenfalls Produkte
mit Saftanteilen auf den Markt, Vöslauer Lemon und Orange.

Anteile Flavours t 993

7 ,4o/o alle anderen

3,8% Vöslauer

88,8olo Römerquelle

@ Nielsen

a

a

Im Jahr 1993 lag die
wertmäßige

Marktbedeutung
fl avou r i s ie rte r M i ne ra I -

wässer bereits bei
5,1 Prozent (Nielsen,
1994. Mit 88,8 Pro-

zent dominiert
Römerquelle dieses

Segment.
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5.3 Drr MnnKTBEARBE¡TUNc

Ein wesentlicher Erfolgsfaktor im Bereich der Unternehmenskultur ist
das Potential der Mitarbeiter. Cerade für die Bearbeitung des aufstre-
benden Mineralwasser-Marktes waren, und sind es auch heute, jene
Menschen wichtig, die im Verkauf und Vertrieb tätig sind.

,,Die Einführungsarbeit einer Markenware ist Sache des Verkaufsap-
parates." (Domizlaff H., 1992, S. 111) Mit dieser Feststellung charak-
terisiert bereits '1939 Hans Domizlaff die enorme Bedeutung des Ver-
kaufs für die erfolgreiche Markenbildung.

5.3.1 Kreativität der Markterschließung

Das in Drogerien und Apotheken verkaufte Mineralwasser bescherte
den,,frischgebackenen" Eigentümern der Römerquelle Mitte der sech-
ziger )ahre nicht gerade überschäumende Mineralwasser-Umsätze. Es

galt, offensiv und korrespondierend der Positionierung von Wasser
und Mineralwasser generell bzw. der Römerquelle im speziellen (vgl.
(a. a. O., Kap. 4.2, S. 32ff .), für Mineralwasser neue Distributions-
kanäle zu erschließen. Lebensm¡ttelhandel und Castronomie wurden
mit eigenem Fuhrpark beliefert. Zahlreiche Frustrationserlebnisse
mußten hingenommen werden, weil sich der Mineralwasser-Verkauf
i n noch n icht ersch lossenen Märkten al s äußerst kompl iziert darstel lte.
Doch mit dem Einsetzen der Werbekampagne und der Strategie, öster-
reichweit mittels Cetränkegroßhändlern ein Logistiknetz zu instal I ie-
ren, ließ auch der Erfolg nicht lange auf sich warten.

Heute sind es über 200 Getränkeverleger, die für den Vertrieb von Rö-
merquelle sorgen. Alle bedeutenden Brauereien, mit Ausnahme der
Brau AC, zu deren Konzern Römerquelle-Mitbewerber Casteiner und
Cüssi nger gehören, sowie AF-Cetränkehersteller (von Coca-Cola-Ab-
füllern bis zu regional bedeutenden Sodawasserproduzenten) und
reine Cetränkegroßhandelsbetriebe sind dafür verantwortl ich, daß es

gibt.

Neben diesem Vertriebszweig hat sich in der Bundeshauptstadt Wien
seit jeher ein Römerquelle-eigenes Auslieferungslager bewährt.

Die Entscheidung, statt auf massiven Eigenvertrieb auf viele lokale
Vertriebspartner zu setzen, implizierte zweierlei:

Nur eine starke Marke kann sich in einem derartigen Umfeld be-
haupten.

Der Römerquelle-Verkauf muß in erster Linie den Vorteil der Part-
ner im Auge haben, denn der Vertriebspartner setzt auf jene Artikel
im Sortiment, bei denen er am meisten profitiert.

a

a
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Römerquel [e Vertr¡ebssystem

Croßhandel

Lebensmittel-
handel

Castronomie

Entladung

5.3.2 Die Römerquelle-logistik

Die Cetränke-Logistik und hier vor allem der Bereich der Mehrweg-
Cetränke ist aufgrund der Kostenintensität eines der am stärksten dis-
kutierten Themen der Branche. Es entwickelte sich eine Mischform
u ntersch ied I icher Lieferarten.

Ab Quelle Edelstal werden folgende Partner für die Feinverteilung be-
liefert:

o Distributionspartner (Cetränkefachgroßhandel),
¡ Lebensmittelhandels-Zentrallager,
. Logistikzentren,
. einzelne Croßkunden,
e Eigenvertrieb.

Der Vertrieb erfolgt durch LKWs und seit dem Sommer 1993 teilweise
per Bahn. Auch hier gibt es Unterscheidungsmöglichkeiten der Trans-
porteure:

. Speditionen,

. Selbstabholer,

. Eigenvertrieb.

Die Schwankungsbreite des Transportvolumens pendelt heute zwi-
schen 30 LKW-Zügen (schwacher Wintertag) und 120 LKW-Zügen
(starker Sommertag) täglich. Der Römerquelle-eigene Fuhrpark in
Edelstal besteht aus 9 LKW-Zügen, der Rest des Liefervolumens ver-
teilt sich auf Selbstabholer und Speditionen.

Abfül

raa¡t¡r¡
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5.3.2.1 Das Römerquelle-Partnernetz
Die Früchte jener Aufbauarbeit der sechziger und siebziger Jahre, die
den Crundstein zum aktuellen Vertriebsnetz gelegt haben, können
heute geerntet werden. Langjährige, konstant wachsende Partner-
schaften bilden ein starkes Fundament für die Marke. Römerquelle-
Verleger beliefern Handel und Castronomie, wobei im Lebensmittel-
handelsbereich generell das sogenannte,,Streckengeschäft" vor-
herrscht, bei dem der Distributeur eine fixe Zustellgebühr erhält, die
Abrechnung des Warenwertes jedoch zenhral, zwischen Handelsor-
ganisation und Römerquelle erfolgt. Die Castronomie, abgesehen von
überregionalen Kettenbetrieben, wird auf eigenen Namen und Rech-
nung des Croßhandlers beliefert.

Die Stärke dieses Vertriebsapparates drückt sich deutlich in den Markt-
anteilen am Castronomiemarkt aus. Rund 36"/" aller in der Castrono-
mie und Hotellerie verkauften Mineralwässer kommen von Römer-
quelle. Die Spitzengastronomie setzt zu etwa 44"/" (Anteil der 0,25-
Liter-Flasche) auf Römerquelle, was auch die Markenstärke und das

Profil der Marke widerspiegelt.

5.3.2.2 Lebensmittelhandels-Zentrallager
lm sogenannten,,zweistufigen Handel" werden Zentral Iager bel iefert,
die wiederum die Feinverteilung an die angeschlossenen Kettenbe-
triebe - Eigenfilialen bzw. selbständige Kaufleute, die einer Organisa-
tion (2. B.: Spar, Adeg, Nah & Frisch...) angehören - vornehmen.

5.3.2.3 Logistikzentren
Die jüngste Entwicklung in der österreichischen Cetränke-Logistik
stellen Logistikzentren dar. Dem jeweiligen Lebensmittelhandels-
betrieb wird durch einen Logistiker das gesamte Cetränkesortiment
angeliefert. Frlr den Handel gibt es

. nur einen Lieferanten, statt bisher Dutzende;

. nur eine Warenübernahme, mit deutlicher Herabsetzung des

Schwundes;
. nur einen Verrechnungspartner.

Ein Handelskonzern, die Billa-Merkur-Cruppe, bedient sich als erster
österreichischer Handelsbetrieb seit November 1991 dieses Systems.

Römerquelle beliefert durch die ExporLLätigkeit ttach Deutschlarld [re-

reits eine Reihe von Logistikzentren und hat die Vorzüge dieses Sy-

stems kennengelernt. Das Hauptargument pro Logistikzentrum liegt in
der Kostengünstigkeit fLir alle Beteiligten.

Der Handelsbetrieb hat ein gewaltiges Einsparungspotential durch
die genannten Handling-Vorteile. Die lndustrie wird sich dann eines
Logistikers bedienen, wenn er kostengünstiger als bestehende Systeme
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arbeiten kann. Dies ist garantiert z. B. durch die Sortimentstiefe und
eine bessere Auslastung pro Lieferstop.

ln den USA haben sich Logistikfirmen bereits zu Full-Service-Agentu-
ren für den Handel entwickelt, die von lmmobiliensuche, Architektur,
Bau, Marketingberatung, Werbung bis hin zur geschlossenen Versor-
gungskette, etwa vom Bauern bis ins Geschäft, ihre Leistungen anbie-
ten (Duban J. 4., 1990).

5.3.2.4 Croßkunden
Sowohl im Rahmen der Logistikzentren wie bei allen anderen Distri-
butionsformen gibt es den Fall, daß einzelne Outlets Croßmengen
(1 LKW-Zug) abnehmen und in der kostengünstigsten Transportart
d i rekt bel iefert werden.

5.3.2.5 Der Eigenvertrieb

Ein wesentliches Standbein im Rahmen der Römerquelle-Logistik stellt
das Betreiben eines eigenen Auslieferungslagers in Wien dar. Dieses
Lager ist dem Verwaltungssitz angegliedert und arbeitet wie ein Ce-
tränkegroßhändler. 15 LKWs beliefern den Handel und die Castrono-
mie von Wien und Umgebung. Durch das Betreiben dieses Eigenver-
triebes sammelt das Unternehmen auch Erfahrungen im Vertrieb, die
vor allem in der Kommunikation mit Partnerbetrieben bedeutend sind.
ln vielen Bereichen kann durch das Wissen um mögliche Probleme
Hilfestellung geboten werden, die den betroffenen Partnern zugute
kommt.

5.3.3 Verkäufer-Ausbildung

Die enge Kundenbindung bedingt eine spezielle Stellung des Verkäu-
fers aus Sicht des Partners. Man erwartet sich vom Markenartikler eine
kompetente Beraterfunktion. Diese Beraterfunktion reicht in vielen
Fällen über die eigentliche Sortimentsberatung bis in die Betriebsor-
ganisation oder das Marketing hinein. Die Erfahrung hat gelehrt, daß
nur über den Erfolg und Vorteil des Partners langfristig auch Erfolge für
den Verkäufer zu erzielen sind. Das hohe Anforderungsprofil an die
Person des Außendienst-Mitarbeiters hatte aber zur Folge, daß enorme
finanzielle und zeitliche Anstrengungen unternommen wurden und
werden, um in Sachen Aus- und Weiterbildung die benötigte Hilfe-
stellung zu geben.

Selbstverantwortung, unternehmerisches Denken und Agieren sowie
die Abstimmung im Verkaufsteam gemäß dem im gesamten Unter-
nehmen praktizierten One Page System (a. a. O., Kap 5.1 .2, S. 41ff .)
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leisten einen weiteren Beitrag zur Profilierung des persönlichkeitsbil-
des und zur Kompetenz der Verkaufspersönlichkeiten.

Wenn Cerd Gerken das ,,... Umschalten von der Analyse zur Mime-
sis, vom rationalen Beobachten zum teilnehmenden Verschmelzen,,
(Cerken C.,1993, S. 2) fordert, so sind diese Cedankeninhalte - egal
wie man zu Cerken und seinen Theorien steht - sicherlich richtig. Nur
ein alternatives Verschmelzen, ein Szenen-Management erlaubt es,
die Cedankenwelt des jeweils betroffenen Kunden zu verstehen.
Spricht man dieselbe Sprache, ergibt sich auch schnell eine gemein-
same Aktionsbasis. Somit ist ein weiterer wichtiger Beitrag zum erfolg-
reichen Markenaufbau die entsprechende Geisteshaltung der Mitar-
beiter im Verkauf. Bei Römerquelle sind Mitarbeiter, die jahrelang Er-
fahrung in Castronomie bzw. Handel sammeln konnten, in ebendie-
ser Sparte als Betreuer tätig. Verknüpft mit dem hohen Ausbildungs-
und Managementniveau ergibt sich abermals ein Vorteil für das Mar-
kenprofil.

5.3.4 Preis- und Konditionspolitik

Absolute Transparenz ist eine Prämisse, die in der Konditionsfrage
vielleicht zu einer starren und nach außen wenig flexiblen Haltung
führt, dem jeweiligen Römerquelle-Abnehmer aber das Cefühl von
Ehrlichkeit und sicherheit gibt. Auch ist durch die Fluktuation von Ein-
käufern eine völlig durchsichtige und nach einheitlichen Richtlinien
aufgebaute Preispolitik unerläßlich. Der spielraum für Konditionen ist
für den Verkäufer denkbar gering, und die Preispolitik als Marketing-
instrument hat bei einem Produkt mit Premium-Preis die Aufgabe der
Preispflege. Tiefpreise können auf Dauer den Ruf und die Ertragskraft
einer Marke schwächen.

Wen n etwa Aktionsan gebote mass iv u nter,, mag ische,, Pre issc hwel I en
gedrückt werden, ergibt sich für den Konsumenten ein Cewöhnungs-
effekt, der ihn bei höheren Preisen abwarten lä13t, das Produkt zu kau-
fen, bis abermals ein attraktiver Tiefpreis kommt.

Das Resultat ist sowohl fUr Händler als auch Anbieter negativ. Der
DPP (Direct Product Profit) sinkt (Nielsen, 1989), und der Druck auf
die lndustrie, Konditionen zu erhöhen, steigt. Ziel der Römerquelle-
Preisstrategie ist es, die Erfolgsformel ,,Drehzahl x Spanne,, für den je-
weiligen Partner zu optimieren. Mineralwasser ist generell gesehen
ein äußerst umschlagsstarkes Produkt. Der durchschnittliche Lager-
umschlag etwa im Lebensmitteleinzelhandel beträgt 0,3 Monate.
Dazu kommt die Spanne, die als Hochpreisprodukt nur ganz wenige
Anbieter in der Branche bieten können.

stellt man allein den DPC (Direct Product cost) eines produktes (Niel-
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sen, 1989) mit dem Durchschnittspreis öS 5,06 (Durchschnittspreis
Römerquelle) und einem mit öS 3,20 (Durchschnittspreis Billigwässer)
gegenüber, wobei die Differenzen der Kosten minimal auseinander
liegen,

DPC
:

"q?- .n-"'
ùô

(! -,$". -$. 
"--'

@ Nielsen

ist das Forcieren des Segmentes der Billigwässer durch den Lebens-

mittelhandel unverständlich. Noch dazu ist das Vorurteil, daß der
Konsument nur daran interessiert sei, billig einzukaufen, a priori
falsch. Der Wert, mit allen dazugehörenden Facetten, den Produkte
für den Konsumenten haben, ist für die Bereitschaft, Celd auszugeben
das Entscheidende (Brandmeyer K., 1990, S. 82). Jener Käufer, der Bil-
ligwässer aufgrund seiner persönlichen Wertanmutung kauft, sucht
diese aber nicht nach Marken aus, sondern nach dem günstigsten

Preis. Eine Angebotsvielfalt in diesem Preissegment ist demnach ein
Fehler in der Sortimentspolitik des Händlers, der sich in der Ertrags-

zahl widerspiegelt.

5.3.5 Countdown + 2O"/"

Seit Beginn der Erschließung neuer Märkte, abseits des Apotheken-
und Pharmabereichs, stand ein öffentlicher Dialog mit den unter-
schiedlichen Kundengruppen im Vordergrund. Auf breiter Basis wur-
den aktuelle Branchenthemen diskutiert, um gemeinsam fÜr die be-

troffenen Kunden zu positiven Lösungsansätzen zu gelangen. Vor al-
lem im Cetränkegroßhandelsbereich wurde diese Dialogbereitschaft
stets goutiert, und viele Unternehmen erhielten Denkansätze und
mögliche Strategie-Varianten durch gemeinsame Diskussion'

TIttT.l l-l
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Aber auch Lebensmitteleinzelhandel und Castronomie wurden mit
Hilfe von Fachmedien, die eine Cesprächsplattform bildeten, ange-
sprochen. Legendären Ruf besitzen hier die ,,Regal-Abende,,. Die
Fachzeitschrift ,,Regal" war die Plattform für Treffen mit Handelsun-
ternehme(r)n und Römerquelle. Die erarbeiteten Thesen und Lö-
sungsansätze waren in der Zeitschrift nachzulesen und bildeten auf
breitester Ebene Cesprächsstoff in der Branche.

Ein aktuelles Beispiel für diese Art des öffentlichen Dialogs sowie der
Zielrichtung, Vorteile den Partnern zu verschaffen, stellt die Aktion
,,Countdown + 2O"/o" dar. Ausgangspunkt für diese Aktion war ein
österreichweit angelegter Têst m it ei ner Lebensm ittel handel s-Organ i-
sation. Drei Thesen, die von Römerquelle aufgestellt wurden, sollten
verifiziert werden:

1 . Ertragsstei geru ng du rch marktantei lsgerechte Plazieru ng des M i ne-
ra I wasser-Sorti ments,

2. Ertragssteigerung durch Aktionierung nur einer Mineralwasser-
marke,

3. Ertragssteigerung durch Ausbau der Kontaktstrecke für Mineral-
wasser.

Das Marktforschungsinstitut Nielsen (Nielsen, 1991) erarbeitete das
Testdesign mit Test- und Kontrollmärkten. Das Ergebnis war verblûf-
fend klar. Allein durch marktanteilsgerechte Plazierung und das Ak-
tionieren lediglich einer Mineralwasserm arke zur selben Zeit, betrug
das Ertragssteigerungspotential bis zu 20o/" fúr den Händler. Weitere
16"/" kamen durch die Kontaktstreckenausweitung um 50% hinzu,
doch steht das Platzproblem des Handels im krassen Cegensatz zu
dieser Maßnahme. Die 20o/" Ertragssteigerung gaben auch obenge-
nannter Aktion ihren Titel.

Cemeinsam mit Nielsen und ,,Regal" bot man via Fachzeitschrift
den Lebensmittelhändlern an, ihre individuelle ,,Wasserstraße,, zu
optimieren. Regionale Unterschiede und Ceschäftsgrößen waren die
Parameter fri r d ie N ielsen-Analyse. Der Lebensm ittel handel brauchte
lediglich jene Produkte zu nennen, die er im Sortiment führte, sowie
Angaben zu seinem Standort zu machen, Z. B.Kontaktstrecke für
Wasser, Ceschäftsgröße etc., und bekam kostenlos und neutral eíne
N ielsen-Analyse.

Der Rücklauf dieser Aktion war enorm und sprengte sogar das erwar-
tete Positiv-Szenario. Ein starker Beweis dafür, wie wichtig derartige
Dialogformen sind, ist die Nutzung und Weiterentwicklung dieses Sy-
stems noch Jahre danach. Auch der Einsatz von Regaloptimierungs-
Software (N ielsen-spaceman) d u rch immer meh r Handelsorgan isatio-
nen verhilft dem Projekt,,Countdown + 2Oo/o" zu wachsender Bedeu-
tung.
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5.3.6 Legendary Services

Ein Faktor bei der Handhabung von One Page Management ist die
Auseinandersetzung mit Legendary Services, die Frage nach den wirk-
lich herausragenden (Dienst-)Leistungen aus der Sicht der Kunden.
Drei wichtige Bereiche, sowohl aus Sicht des Konsumenten als auch
aus Sicht des Absatzmittlers, sollen diese ,,Spitzenleistungen"
illustrieren:

. Lieferbereitschaft,

. Reklamationsbehandlung,

. Technologievorsprung.

5.3.6. I Lieferbereitschaft
Die Unternehmenspolitik, stets ausreichend in Leergebinde zu inve-
stieren, macht sich alljährlich im Sommer bezahlt. Bei Römerquelle ist

fü r Saisonspitzen vorgesorgt. Viele C roßhand ler, Lebensm ittel händ ler
und Castronomen decken sich in dieser Zeit, statt mit Produkten von
Mitbewerbern, die mitunter Cebindeengpässe aufweisen, mit Römer-
quelle ein. Dieser Zusatzverkauf in Zeiten der Saisonspitze ist eben-
falls eine Begrûndung dafür, daß das Römerquelle-Wachstum der letz-
ten Jahre immer über jenem der gesamten Branche lag.

5.3.6.2 Rekl amationsbehandl ung

,,Die alten Kunden zählen, nichtdie neuen" (Aaker D.4., 1992,5.72),
könnte das Motto fi;r die Reklamationsbehandlung lauten. Jede Re-

klamation ist eine Chance, den Reklamierenden zum treuesten Kun-
den, den man sich vorstellen kann, zu gewinnen. Deshalb wird im-
mer, auch bei jeder einzelnen Konsumenten-Beanstandung, unmittel-
bar und persönlich reagiert. Fehler und menschliches Versagen kön-
nen auftreten, aber durch massiven persönlichen Einsatz gelingt es in

der Regel, den Reklamierenden von einem Markenwechsel abzuhal-
ten. Durch lnformationen, die beim Besuch durch einen Firmenreprä-
sentanten vermittelt werden, tritt auf einmal ein Unternehmen mit
dem Konsumenten in Beziehung. Und gerade durch Wissen um
Hintergründe, verbunden mit persönlicher Bekanntschaft, die viel-
leicht unerwartet war, erfolgt fast zwangslaufig eine enge Kunden-
bindung.

Einschränkend muß erwähnt werden, daß eine derartige Reklama-
tionsbehandlungskultur einen hohen Standard in der Produktion vor-
aussetzt. Denn bei Überhandnehmen von Beanstandungen von außen
ließe sich der Aufwand organisatorisch und kostenrechnerisch nicht
durchführen.
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5. 3. 6. 3 Tech nol ogi evorspru ng

Die Tatsache, daß Neuerungen in der Branche von Römerquelle aus-
gehen, und daß damit korrespondierend die eingesetzten Anlagen
dem modernsten Stand der Technik entsprechen, erfüllt nicht nur das
Unternehmen selbst, sondern auch seine Abnehmer mit einem Gefühl
der Produktsicherheit. Für jeden Absatzmittler ist es ãngenehm, sich
sowohl argumentatorisch wie auch qualitativ meßbar mit derart be-
schaffenen Produkten zu umgeben. Für den informierten Konsumen-
ten wiederum steigt die Wertigkeit des Produktes mit der Cewißheit,
die hochstmöglichen hygienischen und technischen Standards ange-
wandt zu wissen (2. B. modernste Abfüllanlage weltweit). (a. a. O.,
Kap.4,5.29)

5.4 Drn UmcANG Mtr DER
örrENTIrcHKErr

Public Relations sollen produktunabhängig und kundenunabhängig
Vertrauen, Verständnis und Anerkennung erwirken (Seitel F. P., 1992,
S. Bff., vgl. div. Definitionen in Bogner F.,199O, S.26ff .).

,,lnzwischen gibt es auch fLir PR Hunderte Definitionen und Um-
schreibungen, im wesentlichen kommt es aber nicht auf die Begrif-
fe, sondern auf das Handeln derer an, die sich in der öffentlichkeit
bewegen und mit ihr umzugehen haben." (Bogner F., 1990,5.26)

Seit Ende der siebziger Jahre wird bei Römerquelle professionell auf
Öffentlichkeitsarbeit gesetzt. Personifiziert durch Dr. Hansjörg
Wachta, der dieses fundamentale Verständnis von PR im Unterneh-
men implementierte, wurde ein langfristig aufgebautes Konzept ver-
wirklicht.

Der Hintergrund des Handelns ist ethischer Natur. Cenau wie jeder
Mensch ein reines Cewissen haben möchte, sollte es sich auch in
einem Unternehmen verhalten. Römerquelle ist in ihrer Cesell-
schaftsform eine Ces.m.b.H., und das Cesetz definiert dies als
,,Juristische Person" (HGB SS 33, 34). Jede Person, egal ob natürlich
oder juristisch, hat demnach Verantwortung zu tragen. Bei Römer-
quelle ist man sich dessen bewußt. Es herrscht eine Politik der,,offe-
nen Tür", und lnformation wird als Bringschuld angesehen. Alle
interessierten Öffentlichkeiten werden gleichermaßen offenherzig
informiert.
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Der im Bereich der PR oft vordergründig angestrebte Effekt, sich in den
Medien wiederzufinden, ist mit der langfristig angelegten Öffentlich-
keitsarbeit unvereinbar. Es wird seitens der Geschäftsleitung nur dann
in Form von Pressekonferenzen und Presseaussendungen an Journali-
sten herangetreten, wenn wirklich berichtenswerte Aktionen gesetzt
wurden. Auf diese Weise wird verhindert, daß eine Art Hofberichter-
stattung über Lapidarereignisse erfolgt. Der Seriosität sowie dem öf-
fentlichen lnteresse wird derart entsprochen.

Drei Beispiele zeigen das Engagement des Unternehmens in völlig un-
terschiedlichen Ebenen:

. Umwelt,

. Wissenschaft,

. Kultur.

Doch allen Aktivitäten ist eines gemeinsam: das ehrliche Bemühen
um den positiven Beitrag, der als integrierter Bestandteil der Cesell-
schaft zu leisten ist.

5.4.1 Das Umweltmanagement

Heute gilt der Edelstaler Abfüllbetrieb als weltweites Musterbeispiel
ftir okologische Unternehmensführung in der Cetränkeindustrie. Der
Anstoß dafur liegt allerdings in der jahrtausendealten Ceschichte des
Produktes. Das riber 5000 Jahre alte Wasser und die ,,gewerbliche
Nutzung" der Quelle vor 2000 Jahren (a. a. O., Kap. 3, S. 25f.) ver-
mittelt Zeitbegriffe, die schwer nachvollziehbar sind. Betrachtet man
die ökologische Entwicklung der letzten 50-60 Jahre, so war es genau
jene Zeitspanne, die zum heute so trist anmutenden, ökologischen
Weltbild fLihrte. Die Menschheit hat es geschafft, den natürlichen,
selbstregu I ierenden Prozeß, der über Jahrtausende funktion ierte, ins
Wanken zu bringen.

Als Abfuller eines Naturproduktes, das auch nicht in kleinstem Aus-
maß behandelt werden darf, war es für das Unternehmen nahe-
liegend, sich schon frühzeitig dieser Zusammenhänge bewußt zu wer-
den. Nachdem die Mineralwasserabfüllung das einzige Standbein
des Unternehmens ist, begann man großräumig, landwirtschaftlich
genutzte Flächen rund um die Quelle aufzukaufen, um Klee anzu-
bauen.

Diese Art des Quellschutzes wird bis heute praktiziert, obwohl Ce-
steinsschichten aus dem Tertiär und Quartär die Quelle vor Verunrei-
nigungen schützen. Doch sind etwaige tektonische Verschiebungen
unvorhersehbar - Alpen und Karpaten trennten sich auch vor Millio-
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nen Jahren. Mit aktivem Quellschutz kann auch durch noch so un-
realistische Ereignisse dem Quellvorkommen keine Umweltbelastung
gefährlich werden.

Ende der siebzigerJahre wurde mit Recycling von Abfallen begonnen.
Die Etikettenreste der gereinigten Mehrwegflaschen wurden nicht
mehr zum ,,normalen" Müll gegeben, sondern getrennt gesammelt, zu
Ballen gepreßt und an die Papierindustrie zur Weiterverarbeitung ab-
gegeben. Mit Papierrecycling wurde der Einstieg in ein umfassendes
Wiederverwertu n gssystem getan.

Abgewaschene
Etiketten, Karton und
Cranulat vermahlener
Verschlüsse werden
genauso einer Wieder-
verwertung zugeführt
wie...
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... das Granulat
kaputter Kisten oder

Bruchglas.

Heute sind es 10O% aller betrieblichen Abfalle, die dem Recycling zu-
gefuhrt werden:
. der gesamte Papierabfall, vom Büromüll über Karton bis zu den ab-

gewaschenen Eti ketten,
o Kunststoff-Verschlüsse und kaputtgegqngene Kisten, die im Hause

zu ,,Cranulat" vermahlen werden,
. Bruchglas,
. Holz gebrochener Paletten,
o Kunststoff-Umreifungsbänder für Paletten,
. PE-Folien,
. Kompost etc.
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Die Funktionsfahigkeit dieses systems wurde nur durch strikte Müll-
trennung am Ort des Anfallens ermöglicht.

Den einzigen nicht weiterverarbeitbaren Abfall - und dieser ist nicht
unmittelbar produktionstechnisch bedingt - stellt der Kehricht dar. 15
Kubikmeter pro Monat ist jene Menge, die auf 35.500 euadratmeter
verbauter Fläche anfallen.

Bei näherer Beschäftigung mit dem Umweltthema gelangt man zu Vi-
sionen. Eine Vision ist z. 8., als lndustriebetrieb das rdealbild des Bau-
mes anzustreben, der blüht, Früchte trägt - also ein ,,produktionsbe-
trieb" ist- und seine Blätter fallen läßt, die wiederum schutz und Nah-
rung für den Boden bilden. Es war daher das ziel, einen geschlosse-
nen Produktionskreislauf zu installieren, die Umwelt optimal zu scho-
nen/ um sie irgendwann in der Zukunft möglichst überhaupt nicht
mehr zu belasten.

Recycling ist zwar eine praktikable Lösung, um Mülldeponien zu
entlasten, stellt aber sicherlich nur die zweitbeste Alternative dar.
Müllvermeidung muß die angestrebte Lösung lauten. so übt Römer-
quelle, sicherlich aufgrund der Marktbedeutung, Druck auf ihre Liefe-
ranten aus/ z. B. verschlüsse, Leim etc. in Mehrweggebinden anzulie-
fern.

Ein weiterer Aspekt bei der umsetzung des geschlossenen produk-
tionskreislaufes war das Bewußtsein, für alle Emissionen, die man ver-
ursacht, auch verantwortlich zu sein. 1981 wurde mit der planung
(Betrieb seit 1984) einer vollbiologischen Kläranlage begonnen, dié
zwei Emissionsprobleme gleichzeitig beseitigt:

. basisches Abwasser, verursacht durch das Waschen der Mehrweg-
flaschen mit einer 1,57o Natronlaugenlösung,

' saure Abluft durch die Verbrennung von Heizöl bzw. Erdgas bei der
Energieerzeugu ng.

ln der Abwasserneutralisation (pH-wert des Abwassers ca. 1 2) werden
die säurehaltigen Rauchgase des Heizhauses eingepreßt. Das neutra-
lisierte Abwasser wird mit einem pH-wert von 7-B in ein wiederbe-
lebungsbecken geleitet, wo Mikroorganismen und sauerstoff das Ab-
wasser vollbiologisch aufbereiten. Es wird vom Klärschlamm getrennt
und in den wiesgrabenbach eingeleitet. Der übriggebliebene Krär-
sclrlanrrn wirtj nach eingehender Analyse durch die landwirtschaft-
lich-technische Bundesanstalt an die Bauern der Umgebung als ,,Bio-
Dünger" abgegeben.

Die angestrebte schadstoff-Freiheit des Klärschlamms wird nur durch
stri kte Befol gu ng von ökolog i sch verträgl ic hen Beschaffu n gsspez ifi ka-
tionen erreicht. Kein im Unternehmen verwendetes Material darf to-
xikologische stoffe, schwermetalle oder ökologisch bedenkliche Zu-
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sammensetzungen aufweisen. Die Biologie in der Kläranlage läuft
sonst Gefahr zusammenzubrechen, bzw. im Klärschlamm wären diese

Stoffe auffindbar und somit keine Verwendung als Dünger mehr mög-

lich.

Nachdem produktionstechnisch stets ökologisch optimiert wurde -
seit 1990 Energierecycling mit 4\o/o Energieeinsparung pro Flasche,

lnstallation von Photovoltaikanlage, Windrad und Planung eines

Blockheizkraftwerkes -, wandte man sich der ökologischen Bauweise

bei Neubauten sowie der Landschaftsökologie zu.

Die Eigendynamik der Umweltgesinnung ist fest bei allen Mitarbeitern
verankert (a. a. O., Kap. 5.1.1, S.40f.). Sie hat nichts mit politischer

,,Crün-Cesinnung" zu tun, sondern spiegelt eine Ceisteshaltung wi-
der. Cemäß der aktiven lnformationspolitik des Unternehmens wird
seit 1986 regelmäßig eine Umweltbilanz veröffentlicht, die als Art
G+V-Rechnung den Recyclingbereich beleuchtet und alle Umwelt-
maßnahmen deskriptiv auflistet. Es erfolgt keine Zwangsbeglückung
der Öffentlichkeit mit dieser Umweltbilanz, sondern all jene, die ln-
teresse dafür bekunden, erhalten sie kostenlos.

Römerquelle-Umweltbilanz 1 993

Abschrei-
bung,

Energie
Anfallende

Mengen
Betriebs-
kosten

Kosten
gesamt

Entsor-
gungskosten

Ersparnis

Eilöse aus
Recycling

Erlöse
gesamt

Dífferenz

Kunststoff-Recycl ing (Verschlüsse, Kisten, Umreifungsbänder, Folien)

52.200 S

(170.223
kwh)

17s.300 s

498,5 t
2.280 m3

51.900 S 279.400 S s92.800 s 2,466.800 S 3,059.600 s +2,78O.2OO S

Papier-Recycling (Etiketten, Karton, Büro-Abfall)

18.900 S

(55.7s0
kwh)

57.400 S

335,2 r Eti-
ket. / 36,1 t

Karton
29.500 S 105,800 s

2,178.800 S

3.800 s
2,182.600 s +2,076.800 S

Kläranlage

1 30.100 s
(181 .703

kwh)
187.200 S

420 t
420 m3

559.200 S 876.500 S
793.800 S

100.000 s
893.800 S + 17.300 S

Glasbruch

5.000 s
1 .017,2 Í
1.937 m2

5.000 s 503.600 s 101.700 s 605.300 s + 600.300 S

Gesamtergebnis

206.200 s
(407.676

kwh)
41e.900 s

2.270,9 t 640.600 s 1,266.700 S 4,172.800 S 2,568.500 S 6,741.30O S +5,474.6OO S
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Auch kann jeder Interessierte das Werk in Edelstal besichtigen und
sich von den Aktivitäten überzeugen.

werblich wird die Umweltgesinnung überhaupt nicht kommuniziert.
Eine Untersuchung des psychotechnischen lnstituts (Psychotechni-
sches lnstitut wien, 1989) analysierte die Umwelt-strukturierung
(CFK, 1993) der Österreicher in:

o ca.30o/" aktive Umweltbewußte (aktueller Wert: 21%) und
. ca. 70"/o passive Umweltbewußte bis Desinteressierte und Ableh-

ner.

Die 30% aktiv Umweltbewußten sind gegenüber Umweltargumenten
in der Werbung so negativ eingestellt, daß sie a priori annehmen, ein
weiteres Unternehmen streife sich fälschlicherweise ein ,,grünes Män-
telchen" über.

Der hier von Römerquelle beschrittene Weg ist sicher der langsamere,
auf jeden Fall aber der nachhaltigere. Heute, im dritten Jahrzehnt ak-
tiven Umweltschutzes, ist diese Cesinnung eine merkbare Dimension
der öffentlichen Meinung über das unternehmen und somit auch der
Marke.

5.4.2 Der Umgang mit der Wissenschaft

Es war keineswegs ein lmagegewinn, der Römerquelle dazu moti-
vierte, einen engen Kontakt zur wissenschaft und zu Universitäten zu
suchen. Ausgangspunkt war vielmehr ein pragmatischer. Man machte
sich die Arbeit in der Forschung als Auftraggeber diverser projekte zu-
nutze. So wurden etwa das lnstitut für Werbewissenschaft und Markt-
forschung an der Wirtschaftsuniversität Wien sowie das Marketing-
i nstitut der Johannes-Kepler-U n iversität L i nz m it Marktforsch u ngsauf-
trägen oder die Hochschule für angewandte Kunst mit Designstudien
beauftragt. Der Vorteil war allen Beteiligtcn cvidcnt:

. eine Projektfinanzierung für das jeweilige lnstitut,

. praxisorientierte Ausbildung fUr die Studenten,

. Ergebnisse erster Cüte - weil hochmotiviert erarbeitet - fUr den Auf-
traggeber.

lm Zuge der offenen lnformationspolitik ist Römerquelle auch ein be-
liebter Ansprechpartner für studenten unterschiedlichster Fachrich-
tungen. Eine Vielzahl von Hausarbeiten, Seminararbeiten und Di-
plomarbeiten beleuchten das Unternehmen bzw. Teilbereiche daraus.
Jeder Dialog mit interessierten studenten und wissenschaftlichem
Lehrpersonal stellt einen Cewinn für das Unternehmen dar. Durch
eingehende Diskussionen und Denkanstöße von ,,außen, erweitert
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Dr. Vic Johar, Professor
für Marketing an der
California State Uni-
versity, war der erste

Römerquelle-Gast-
professor.

sich der betriebliche Problemlösungshorizont. Eine unbekümmerte
Kritikfähigkeit der Studentenschaft regt zum Nachdenken an und er-
laubt schnelles Erkennen aktueller Strömungen.

Einen weiteren wichtigen Aspekt stellt in diesem Zusammenhang der
rasche Zugang zur aktuellsten Fachliteratur dar, der dem jeweiligen
praktischen Handeln in der Unternehmensführung den theoretischen
Unterbau bzw. kreative Denkansätze liefert.

Bisheriger Höhepunkt im Rahmen der,,wissenschaftlichen" Arbeit der
Römerquelle stellt das University-Sponsoring dar.

5.4.2.1 U niversity-Sponsoring
Dr. Cünter Schweiger, Professor für Werbewissenschaft und Marktfor-
schung an der Wirtschaftsuniversität Wien (WU), initiierte die ldee,
nach angloamerikanischem Vorbi ld von der Privatwirtschaft (mit-)fi-
nanzierte Castprofessoren an seinem lnstitut einzusetzen. Diese ldee
korrespondierte mit der Sponsor-Philosophie des Unternehmens, ge-

sellschaftlich verantwortungsvoll zu agieren. Einer Elite von in akade-
mischer Ausbildung stehenden Personen wird durch Römerquelle ein
qualitativ hochstehendes Lehrangebot eröffnet, das ohne ihr Zutun
nicht moglich wäre.

lnternationalität und Praxisorientierung der universitären Lehre sind
überdies Anforderungen an Absolventen, denen aber nur mit Unter-
stützung der Wirtschaft entsprochen werden kann.

So gelang es 1989, den ersten ,,privatwirtschaftlich" unterstützten
Castprofessor an einer österreichischen Universität zu installieren: Dr.
Vic Johar, Marketingprofessor an der California State University. Die
Durchsetzung gelang mit Unterstützung des damaligen Rektors der
WU, Prof. Robert Hansen.

Der Erfolg des Castsemesters von Prof. Johar ließ weitere Castprofes-
soren und Dozenten folgen. Ebenso folgten andere Unternehmen die-
ser Sponsoridee.

E i ne weitere wi ssenschaftl i che I n novation ste I lte das erste,,transatl an-
tische Marketing-Seminar" dar. Cemeinsam mit Studenten der Miami
University in Oxford/Ohio/USA arbeitete eine Seminargruppe von
Prof . Schwei ger mögl iche Marktchancen u nd Markte i ntritts-Strateg ien
für Römerquelle auf dem US-amerikanischen Markt aus. Die ameri-
kanischen Studenten brachten zu ihrem Aufenthalt nach Wien zwei
Professoren ihrer Universität mit. Es standen also mit drei Universitäts-
ass istenten des Leh rstu h ls fri r Werbewissen schaft u nd Marktforsch u ng
und dem Marketingleiter von Römerquelle sieben Betreuer zur Verfü-
gung. Das Betreuungsverhältnis der Studenten war ein für österreichi-
sche Verhältnisse somit utopisch anmutendes: 5:1 (34 Studenten : Z
Betreuer).
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Für Römerquelle ergaben die daraus resultierenden cruppenarbeiten
sechs völl ig unterschiedl iche Marktbearbeitungs- und -entwicklungs-
Szenarien. Von ,,don't enter the market" bis zu einer Bearbeitungs-
und lnvestitionsstrategie, die erst nach einigen Jahren den ,,break even
point" erreicht, waren die wesentlichsten Ansätze vertreten.

5.4.2. 2 Archäologiepark Carnuntum
Einen anderen Zugang zur Wissenschaft und auch zur Kultur doku-
mentiert die Zusammenarbeit der Römerquelle mit dem Archäologie-
park in Carnuntum. Die historischen Wurzeln (a. a. O., Kap.3.2,S.26)
des Unternehmens bedingen eine massive finanzielle unterstützung.
Neben dem öffentlichkeitswirksamen Effekt, als Unterstützer bei der
Beschilderung des Archäologieparks präsent zu sein, resultiert aus der
intensiven Beschäftigung mit der Historie ein gewaltiges wissen um
die Tradition der Quelle. Verantwortlich für diese fruchtbare Koope-
ration ist seitens des Archäologieparks Prof. werner Jobst. Er und sein
Team haben einen pragmatischen Brückenschlag zwischen einst und
jetzt, bzw. zwischen Archäologie und ökonomie geschafft. Zwei Zu-
kunftsprojekte stehen hierbei neben dem Archäologiepark carnuntum
zur Diskussion:

. die Freilegung der Wasserleitung Edelstal-Carnuntum,

. die Erforschung der,,Villa Rustica" in Edelstal.

Unterstützung bei der
Erforschung der
historischen Wurzeln.
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Seit vielen Jahren ein
fixer Bestandteil der

österre i ch i schen Ku nst-
szene: der Römerquelle

Kunstwettbewerb.

5.4.3 Das Kunstengagement

Cesellschaftliche Verantwortung sowie die PR-Maxime mit allen in-
teressierten Öffentlichkeiten, unabhängig ob Kunde oder nicht, zu
kommunizieren, waren der Hintergrund für das seit 1980 laufende En-

gagement der Römerquelle in der bildenden Kunst. Die Kunst ist für
die kulturelle Harmonie einer Cesellschaft unabdingbar. Die finan-
zielle Existenzberechtigung der Kunstszene war Ende der siebziger

Jahre, als der Römerquelle-Kunstwettbewerb kreiert wurde, außer
durch staatliche Förderungen kaum legitimiert. ln dieses ,,Vakuum"
stieß damals Römerquelle, um mit Zurückhaltung in der PR-Bericht-
erstattung einen wesentlichen und wertvollen Beitrag zur jungen

,,Kunstszene" Österreichs zu leisten. Es wäre ein leichtes gewesen/
Kunstimage etwa durch Ausstellungen berühmter Maler zu erwirken,
oder, allgemein imagebildend, das für den Kunstwettbewerb vorgese-
hene Kapital in die klassische Werbung zu investieren. Die Wirkung
in der breiten Öffentlichkeit wäre sicher eine schnelle und effiziente
gewesen. Doch das intensive Beschaftigen mit der eigentlichen Kunst-
szene - Künstler, Calerien, Studenten, Kunstinteressierte - hat ebenda
eine derart nachhaltige Wirkung erzielt", die durch andere Aktivitäten
nicht möglich gewesen wäre. Nur durch Konstanz in der Ausrichtung
des Wettbewerbs und durch den daraus resultierenden Dialog wurde
Vertrauen zwischen Künstlern und Wirtschaft aufgebaut. Der Wettbe-
werb sah Preisträger (Crafik/Foto) und Ankäufe vor.

Die prämierten Arbeiten wurden anlaßlich von Ausstellungen in Kla-
genfurt, Linz, Salzburg und Wien der Öffentlichkeit präsentiert. Ein

Katalog wurde aufgelegt. Dies stellte für viele junge Künstler ein will-
kommenes Sprungbrett frir ihre persönliche Karriere dar.
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Heute blickt man auf eine Reihe prominenter Preisträger zurück. Na-
men wie Cunter Damisch, Anselm Clück, Tone Fink, Johannes
Deutsch, Die Damen etc. zieren die Liste der Preisträger.

Ebenso hochkarätig war seit jeher die Zusammensetzung der interna-
tionalen Jury-Runden:
Peter Baum, Konrad Oberhuber, Walter Koschatzky, Dieter Ronte, Jan
Hoet u. v. a. zählten zu den Juroren.

Nach zehn Jahren Wettbewerbsgeschichte erschien '1991 ein Buch
über ,,Das pluralistische Jahrzehnt" (Baum P., et al, 1991). Anhand des
Römerquelle-Kunstwettbewerbes konnte die Entwicklung der öster-
reichischen Crafik- und Fotokunst während der achtziger Jahre doku-
mentiert werden.

Heute läuft das Kunstengagement von Römerquelle mit geringfügigen
Anpassungen intensiver denn je. Es ist abermals nicht die Wirkung in
der breiten Öffentlichkeit, die den lmpuls dafür gibt, sondern die Kraft,
die das Unternehmen aus dem Dialog mit der Kunstszene schopft.
Man schafft es/ aus dem ,,Tagesgeschäft" herauszukommen und die
Dinge aus einem völlig anderen und vielleicht auch künstlerischen
kreativen Blickwinkel zu betrachten. Die Schaffung eines gelösten
kreativen Klimas erlaubt mitunter gewagte Entscheidungsszenarien.
Vor allem in der Kommunikation und Werbung kommt diese Ceistes-
haltung der Markenführung sehr zugute.

5.4.4 Sonstige Sponsoring-Aktivitäten

Neben dem bewußt langfristig orientierten Engagement in den oben-
genannten Bereichen werden eine Vielzahl von Sponsorships unter-
nommen, die das Bild der Marke in der Öffentlichkeit mosaikartig kom-
plettieren. Entsprechend der Cerkenschen Mimesis (Cerken C.,1993,
S. 2) werden durch das aktive Teilhaben am Ceschehen in diversen
Szenen gegenseitiges Verstehen, Vertrauen und Anerkennung erwirkt.

Schon fruhzeitig, als der Begriff Sozio-Sponsoring nahezu unbelegt
war, unterstützte man bei Römerquelle den Hilfsfonds für brustkrebs-
operierte Frauen. Hilfe für die Erdbebenopfer Armeniens und die Un-
terstützung von ,,Ferien in Frieden" fr;r Kinder aus dem ehemaligen
Jugoslawien sollten die ärgste Not in Katastrophenfällen ein wenig lin-
dern.

Die Versorgung Ebreichsdorfs mit Mineralwasser aufgrund der
prekären Trinkwassersituation dauerte monatelang. Ei nzige Auflage
seitens Römerq ue I le bestand dari n, ke i ne PR-mäßi ge Berichterstattu ng
darüberzuzulassen. Denn die Hilfe sollte seriös und ausschließlich für
jene Personen sein, die ursächlich davon betroffen waren.

Unterstützungen für die erste alkoholfreie Disco in Vorarlberg und die
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Kurier-Weihnachtsaktion für Bergbauern sind weitere Beispiele für das
Sozialengagement.

Zur Kultur besteht durch den Kunstwettbewerb eine logische Nahbe-
ziehung. Von den Bregenzer und den Mörbischer Festspielen bis zu
Kabarett (H. P. Heinzl, Simpl, Die Hektiker, Ybbsiade, Badener
Kabarettfrühling) reicht der Bogen des Sponsorships. Seit 1992 ist Rö-
merquelle auch das offizielle Mineralwasser der Viennale.

Sportsponsoring besitzt bei Römerquelle eher geringere Bedeutung.
Trotzdem ist Römerquelle das offizielle Mineralwasser des Öfg und
auch bei allen Fußball-Länderspielen im Ernst-Happel-Stadion mit
Bandenwerbung vertreten. Alljährlich wird der Fußballrömer an die
bedeutendste Fu ßbal lpersön I ichkeit bzw. Man nschaft verl iehen. Auch
wird seit den siebziger Jahren der SC Eisenstadt und das Nachwuchs-
leistu ngszentrum B u rgen land gefördert.

Die Stars der Fußball-WM 1978: Trainer Helmut Senekowitsch mit Friedl
Koncilia und Hans Krankl. Römerquelle war bereits damals das offizielle
Mineralwasser des OFB.

Ein weiteres Standbein repräsentiert der Reitsport mit der Unterstüt-
zu ng al ler bedeutenden Spri ngreit-Veranstaltu ngen u nd Du rchfü h ru ng
des Römerquel le-Reitcu ps.

Die Römerquelle-Tennistrophy und die Unterstützung des Tischten-
nisvereins TTC Langenlois zeigen doch eine gewisse Breitenwirkung
der,,sportl ichen Aktivitäten ".
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Den größten wirkungsgrad des Sportsponsorings hatte aber zweifellos
der Motorsport, personifiziert durch Niki Lauda. 1976, in dem Jahr
nachdem Lauda erstmals Formel-1-weltmeister wurde, kam frir Rö-
merquelle, die seit 1974 Marktführer in österreich war, der absolute
Durchbruch. Die Bekanntheit der Marke stieg auf über 9o"/" und lag
damit über den gestützten Response-werten des damals gerade zwer-
Jahre im Amt befindlichen Bundespräsidenten Rudolf Kirchschräger.

Formel-1-Weltmeister
Niki Lauda sorgte für
ein rasantes Ansteigen
der Markenbekanntheit
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Osterreichs

,, G astro n o m i e- Oskar ",
die Trophée Gourmet,

ein alljährliches
Highlight der Branche.

Veranstaltungssponsoring schließt den weiten Kreis der hier ange-
sprochenen Varianten. Tage der offenen Tür, Gala-Nächte, wie die LK-

Cala (Ehru ng der besten österreich ischen Lebensm ittel händ ler), Wah I

des Koches des Jahrzehntes und die alljährliche Trophée Courmet (der

österreichische,,Gastronomie-Oskar") sollen hier beispielhaft er-
wähnt werden.

Die Bedeutung der Sponsoring-Aktivitäten ist durch den persönlichen
Einsatz, was die Betreuung und Abwicklung betrifft, enorm. Aber nur
durch diese Auseinandersetzung mit den jeweiligen Öffentlichkeiten
wird eine lntegration des Unternehmens und eine gewisse Selbstver-
ständlichkeit der Marke möglich. Oberste Maxime stellt aber hierbei
ein Höchstmaß an Seriosität dar. Effekthascherei, wie im Sponsoring
als Motivation vielfach verankert, ist bei Römerquelle streng verpönt.

5.5 Drr KnmPAcNE

Anknüpfend an die Ausgangssituation der Markenschöpfung (a. a. O.,
Kap.4.2.2, S. 3sff.), galt es, die Positionierung Vitalität-Erotik-Kulina-
rik mit dem Slogan ,,belebt die Sinne" aufzubauen.

Das 1971 verwendete Plakatsujet vermittelte lediglich zwei der drei
Positionierungsinhalte, und der Weg zur heute so selbstverständlichen
Römerquelle-Darstellung, unabhängig vom genutzten Werbeme-
dium, sollte noch auf sich warten lassen.



B3 EnrorcsFAKToREN DER Mnnrrr.¡rüHRUNc

5.5.1 Das Trägermedium - Plakat

Auf die Penetration des Markennamens ohne Darstellung des Produk-
tes (1971) folgte im Jahr 1972 ein Miteinbeziehen der Kulinarik. Eine
Tischszene mit zwei Personen betonte diesen Aspekt. Der MalerJosef
Bramer war für das etwas impressionistisch anmutende Cemälde, das
1973 die Plakatwände zierte, verantwortlich. Während dieser beiden
Jahre stand die knisternde Erotik, die in der Folge Römerquelle-Pla-
katgeschichte schreiben sollte, etwas im Hintergrund. Mit dem Finden
der gestalterischen Linie - drei Personen - setzte man die Umsetzung
der Markenpositionierung fort. Drei Personen (zwei Männer, eine Frau
oder umgekehrt) erwiesen sich als die ideale Lösung. Der Betrachter
ordnet bei zwei Personen eindeutig zu,bei vier Personen werden je-
weils zwei und zwei einander zugehörig vermutet, ab frinf Personen

1971

1972 1973

wird die Cruppensituation unübersehbar und verwirrend. So blieben
jene Dreiecksverhältnisse, die sich seit den Zeiten der griechischen
Tragödie als spannungsreichste zwischenmenschliche Beziehung er-
wiesen haben. Der Betrachter des jeweiligen Plakates interpretiert
selbst, Lösungen bleiben offen, und das Aktivitätsniveau beim Werbe-
empfänger steigt. Für das Sujet aus dem Jahr 1974, verbunden mit der
unterstützenden Print-Kampagne (a. a. O., Kap. 5.5.2.3, S. 9Bff.), er-
hielt Romerquelle den Staatspreis für Werbung. Zwei Ungereimthei-
ten kennzeichneten jedoch dieses Stadium.

Bereits im dritten Jahr nach Kampagnenstart warf man, wenn auch nur
vorübergehend, den Slogan über Bord. Ersetzt wurde dieser durch ein
,,eindeutig zweideutiges" Karl-Kraus-Zitat:,,1n zweifelhaften Fallen
entscheide man sich für das Richtige" - gemeint war natürlich das
Mineralwasser. Das Branding erfolgte prominent und nicht als har-
monisch integrierter Szenenbestandteil.
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1974

In zweifelhaften Fällen
entscheide man sich

für das Richtige.
(KariKraus).

Man schwamm auf der Erfolgswelle und modifizierte für 1975, das

Jahr, in dem Römerquelle die Führungsrolle in der österreichischen
Mineralwasser-Wirtschaft bereits innehatte, d ie Cesch ichte der Drei-
ecksbeziehung weiter. Es kehrte der Slogan ,,belebt die Sinne" zurück,
daftir verzichtete man seitens der Agentur wieder auf die lntegration
des Produktes und somit auf die Kulinarik. Cottfried Kumpf als be-
kanntes Testimonial am Plakat sowie der Markterfolg konnten i.iber
den Unmut der Kampagnenentwicklung nicht hinwegtäuschen. ,,Mit
Staatspreis vor die Trir gesetzt" betitelte damals das Nachrichtenma-
gazin ,,Profil" (Wagner C.,1993, S. 24)die Trennung Römerquelle und
CCK nach fLinfjahriger erfolgreicher Zusammenarbeit. Diese erste
Phase der ldentitätsfindung auf dem Plakat reflektiert aber alle lnhalte
der später gültigen Kernpositionierung.

RöMEROUEttE

1975 1977
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Die Jahre 1976 bis 1979 waren durch die Betreuung der Agentur
Cramm & Crey geprägt. Die ldee, Niki Lauda als Testimonial zu pro-
moten und gänzlich auf die Römerquelle-Kampagne zu verzichten,
stellte einen Bruch des Werbestils dar. Es verlagerte die gesamte As-
soz i ationswelt der Marke. Pragmatisc h betrachtet, erf ri I lte d iese Strate-
gie, nicht zuletzt durch die professionelle Arbeitsweise des Formel-1-
Weltmeisters - Criff zur Römerquelle nach dem Sieg in Monte Carlo
1976, als ihm Champagner angeboten wurde, Auftritt mit Römer-
quelle-Kappe nach dem Feuerunfall 1 976 -, ihre Wirkun g, zur Cãnze.

rn'ìlil!
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Die enorme Popularität Niki Laudas ließ aber schon bald erkennen,
daß ein längeres Aussetzen der Marken-Kampagne ein krasser Fehler
der Markenführung wäre. Römerquelle entwickelte sich mit ungeahn-
ter Dynamik fort von ihrer Positionierung, hin zum ,,Lauda-Wasser".
Aus diesem Crund wurde nach einjähriger Werbeabstinenz wieder
auf das Plakat gesetzt. Neue Agenturen versuchen stets kreative Um-
setzungen bestehender Positionierungen. So auch Cramm & Crey, die
sich Monets Klassiker ,,Picknick im Crünen" als Vorbild nahm. Eine
Betonung der Kulinarik mit starkem Branding durch eine überdimen-
sionierte Flasche war das Resultat. Die Dreiecksbeziehung wurde fal-
Iengelassen. lm Jahr 19ZB eliminierte man den Slogan und promotete
den ,,Champagner unter den Mineralwässern".
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RöMBROUEITE

1978 1979

Es gelang, sich der Hauptinhalte der Kampagne anzunähern, doch
sind die Anfangsjahre keineswegs von einem einheitlichen oder in
sich gesch lossenen Auftritt geprägt.

So erforderte es auch der Launch der ,,stillen Römerquelle mit wenig
Kohlensäure", sich in der Werbung auf diese lnnovation zur Cänze zu
konzentrieren. 1978 und 1979 standen im Zeichen des kohlensäure-
armen Wassers und setzten einen Schlußpunkt unter die werbliche
Heterogenität der ersten Dekade.

Eine Agentur-Konkurrenzpräsentation verhalf der CCK nach vier Jah-
ren ,,lnterregnum" zum Etatgewinn. Dkfm. Hans Schmid und sein
Team setzten gedanklich richtig dort fort, wo 1975 aufgehört wurde:
beim magischen Dreieck Erotik-Vital ität-Ku I ¡narik, dargestel lt durch
das Dreiecksverhältnis, im gehobenen Lebensstil. Drei bis vier Affi-
chierungstermine mit je einmonatiger Präsenz prägten ein unver-
wechselbares Erscheinungsbild. Die Römerquelle-Kampagne, sowie
die gleichzeitig von der CGK entwickelte Palmers-Kampagne, verhal-
fen auch der österreichischen Außenwerbung zu hoher Reputation.

Ein Erfolgsgeheimnis der Plakatsujets war die Verwendung von Ama-
teur-Models. lnteressante Personen wurden gewissermaßen ,,von der
Straße weg" für Fotoaufnahmen verpflichtet. Auch der Mut, nicht

,,ROMEROUDLLB

"ð
1 980 1 980

1 980 1 980
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unbedingt ,,beautiful people" abzubilden, sondern auch fallweise äl-
tere, bärtige, korpulente, aber absolut interessante Personen zu foto-
grafieren, impl izierte Spannungsmomente. Der jeweils aktuel le Zeit-
geist und die Mode machten die Römerquelle-Plakate zu Trendsettern.
ln den Plakatszenen spiegelten sich aber auch stets alle Verwen-
dungsbereiche wider. Vom Picknick bis zum Heurigen, vom Café bis
zum Toprestaurant oder ,,nur" in der privaten Sphäre: Eine Vielzahl
von Ceschichten wurde auf dem Plakat erzählt.

An den Reaktionen des Publikums konnte man rasch erkennen, ob ein
Sujet besonders gut ankam. Anrufe bzw. Briefe mit der Bitte um Über-
sendung des Plakates bis zu Anfragen, wo das eine oder andere Klei-
dungsstück oder eine Requisite zu kaufen sei, gehören zur alltäglichen
,,Fanpost". Der bis 1990 allmonatliche Plakat-Monitor (lnfo lnstitut)
sah das Römerquelle-Plakat stets auf den Spitzenrängen. CCK-intern
sah man dem jeweiligen Ranking der Top Ten (nicht ganz ernst ge-
meint) mit Unbehagen entgegen. War in einem Monat das Palmers-
Plakat Nr. 1, gab es bei Römerquelle Diskussionen über die,,Mittel-
mäßigkeit" des Sujets, et vice versa, wenn einmal Palmers hinter Rö-
merquelle Rang zwei belegte. Die Jahre 1980 bis 19BZ bestachen
durch die absolute Konstanz. Obwohl man ständig bemüht war, bei
Beibehaltung der Positionierung eine Aktualisierung der Sujets zu er-
reichen. Es wurden in weiterer Folge professionelle Fotomodels enga-
giert.

ln den Plakatreihen der Jahre 19BB und 1989 versuchte man, über die
Personenauswahl Ceschichten in Fortsetzungen zu erzählen Jeweils
zwei Personen, die auf einem Plakat vertreten sind, erscheinen am un-
mittelbar darauffolgenden wieder. Eine Person scheidet aus, dafür
kommt eine neue hinzu. Die Grundvoraussetzung für die Wirkung
dieser Fortsetzungsgeschichten war durch die hoh,- Aufmerksamkeit

1 9BB

1 9BB
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der Öffentlichkeit gegeben. Nach zwei Jahren stellte man aber fest,
daß der Aufwand (Kosten, Terminabstimmung der Models etc.) in kei-
ner Weise mit dem Verständnis in der Öffentlichkeit korrespondierte.
Auch war der Fotostil nach dem erfolgreichen Jahr 19BB - Römer-
quelle-Plakate erreichten im Jahresranking (lnfo lnstitut, 19BB) die
Ränge 1,2 und 4 - nunmehr ein anderer:

o Die Kulinarik wurde immer mehr in den Hintergrund gedrängt, was
für Einzelsujets belanglos wäre, wenn das Folgesujet wieder stärker
ausgeprägt ist.

. Die Vitalität wirkte aufgesetzt und eher lasziv.

. Die knisternde Erotik der Dreiecksbeziehung wirkte geschwächt.

Obwohl das lmage der Marke kontinuierlich im Steigen begriffen war,

1 989

1 989

1 990

1 990

1 989

1 990
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erkannte man gewisse akonforme Tendenzen in manchen Regionen
und jüngeren Altersgruppen (Karmasin H., 1988, vgl. Fessel+CFK,
1990). ln eingehenden Diskussionen mit den Kreativen der CCK
wurde die Rückbesinnung auf die Wurzeln der Markenkampagne voll-
zo8en.

Die beiden ersten Plakate des Jahres 1990 sprühten vor Vitalität und
fröhlicher Ausgelassenheit. Kulinarik und Erotik waren vorhanden,
aber doch reduziert. Die Response-Werte dieser beiden Sujets waren
ausgezeichnet. Dennoch erkannte man, daß ein nicht ganz unproble-
matischer Weg eingeschlagen worden war. Die fröhliche Stimmung
war mit der subtilen, hintergründig angelegten Kampagne der Vergan-
genheit nicht vergleichbar. Es bestand die Cefahr, die unverwechsel-
bare Stellung aufzugeben, da allein das Product Placement der Rö-
merquelle-Flaschen auf den Absender hinwies, sonst aber die Anmu-
tung von Coca-Cola- oder Champagner-Werbung transportiert wurde.
Eine dazu im Kontrast stehende Aufnahme im Herbst 1990 erhielt die
Ausgewogenheit der Kampagne.

Jugendlichkeit und Hochwertigkeit vermittelten die Sujets der Jahre
1991 und 1992, wobei es auch gelang, Römerquelle Lemon im
Herbst 1992 nahtlos in die Markenkampagne zu integrieren.

1991

tÌt,t,tì

1991

1992

1992

1991

1992
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1993 ül:erzeichnete die aktuelle Strömung der ln-Szene. Selten waren
Plakatsujets der Kampagne so diskutiert wie das Frühjahrssujet. Das
Fokussieren extrem aussehender Jugendlicher führte zu unerwartet
hoher Akzeptanz in ebendieser Szene. Das Folge-Plakat fügte sich
aber wieder nahtlos in die langjährig konstante Reihe ein.

Nach außen wirkt die Plakatkampagne absolut homogen. Lediglich
die internen Strömungen, die, untermauert durch eine Vielzahl von
Marktforsch u ngsdaten, über Chancen- u nd Problem lösu ngspotentiale
Aufschluß geben, führen zu Modifikationen. ln Summe gesehen, stellt
auch die Plakatkampagne ein mosaikartiges Gebilde dar. Herausra-
gende Plakatsujets lassen solche, die einmal nicht das Briefing zu
100% treffen, schnell vergessen. Die lntentionen aller müssen aber in
die Richtung gehen, stets zu optimieren und dadurch, auch im ent-
sprechenden Rahmen, die Kampagne zu aktualisieren. Bis Anfang der
neunziger Jahre herrschte die Meinung vor, daß Sujets, die zehn Jahre
alt waren, genauso noch ihre Wirkung tun würden. Heute erkennt
man allerdings den eingeschlagenen Weg auch daran, daß diese Su-
jets bereits überaltet wirken. Das heißt, daß durch das ständige ,,Fein-
justieren" die Kampagne aktueller denn je ist und an der gesellschaft-
lichen Evolution partizipiert.

Ein Abweichen von der Konsequenz, den eingeschlagenen Weg fort-
zuführen, wäre ein Kardinalfehler. Ar-rch wenn Kritiker immer wieder
bemerken, ,,denen fallt nichts Neues mehr ein", Iaßt sich Römerquelle
nicht beirren. Die gefährlichsten Cegenströmungen sind jedoch nicht
jene von außen, sondern die von Mitarbeitern und Agentur. ldeen, wie
nur mehr zwei Personen abzubilden und den Stuhl, auf dem die dritte
Person saß, leer zu lassen, bringen, trolz priîzipieller Beibehaltung
der MarkenpositionierunB, nur Verwirrung beim Betrachter. Benjamin
Heinrichs führt in seinem ,,Lob der Wiederholung" aus: ,,Der Mensch
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ersehnt sich furchtsam das Neue, doch wahrhaft liebt er nur das Alte.
Das Neue macht uns neugierig, die Wiederholung aber süchtig."
(Heinrichs 8.,1987, vgl. dazu Brandmeyer,K.,1990, S. 149)Alle lma-
gewerte, die Römerquelle-Werbung betreffend, untermauern dies. Auf
die Frage nach dem Cefallensgrad der Werbung wurden seit jeher
Spitzenwerte erzielt, die weiter steigen (Fessel+CFK, 1993).

Markenimage (Werbung gefällt mir)

600

360

28
t0 3

Römerquelle Vöslauer Casteiner Cüssinger Alpquell/
Riedquell

Peterquel le J uvi na

Investitionen in die Werbung sind genauso zu betrachten wie lnvesti-
tionen in Anlagen und Maschinen. Sie sind Iangfristig orientiert und
mussen sich betriebswirtschaftl ich rentieren. Heute die Römerquel le-
Kampagne durch ein neues, kreatives Erscheinungsbild zu ersetzen,
hieße eine reibungslos laufende, mit jeweils modernster Technologie
aufgerüstete Hochleistungsmaschine gegen einen um vieles kleineren
,,HalbautomaÍen" zu tauschen. Die vielen Millionen Schilling an In-
vestitionen der letzten zweieinhalb Jahrzehnte würden mit einem
Schlag ihre Wirkung verlieren. Ein Start beim Nullpunkt verlangt viele
Anstrengungen, die Verunsicherung der Konsumenten auszugleichen.
Deshalb gilt auch frir die Zukr¡nft clie Maxime, das Trägermedirrm
Plakat im gewohnten Stil weiterzuentwickeln und der Markenposi-
tionierung treu zu bleiben.

5.5.2 Unterstützende Medien

5.5.2.1 Der Film
TV und Kino zählen zu den nachhaltigsten Werbeträgern. Die Mög-
Iichkeit, den Werbestil mit Ton, Musik, Farben, Bildern, Bewegung
etc. dem CD unterzuordnen, führte zu einer starken Nutzung dieser
Medien. Römerquelle-Filme erzählen Plakat-Stories. Es vollzieht sich
ein nahtloser Übergang von der Außenwerbung zum elektronischen
Medium. Der Betrachter sieht eine homogene Markenkampagne un-
abhängig vom Medium.

æl 1eB7

r---'l 1 990

f---l 1 ee3

124 1

145 't 49 40

54',|

26 27 27

æ--T--t g5l tz 21 lo



Drr Mnnxr ,rRötvtEReuELLE" 94

r

tt ,ï?",;i' .

\,
;.:

NOI]ELtE

RöMEROUEttE



95 EnToLcSFAKToREN DER MnnxrNrüHRUNc

í1 r
I

stÊ

RöMEROUETTE

-:i

bclcbt dic Sinnc.



D¡¡ MARKE - rrRömrnqurLIe'l 96

Unterstrichen wird diese Homogenität durch die Konstanz der Mu-
sikuntermalung. Der von Hubert Bognermayer komponierte Jingle ist
ein Carant frir die Spot-ldentifikation.

Auch hier kann man die hohe Akzeptanz des Römerquelle-Spots
nachvollziehen. Eine Analyse (Lackner R., 1992) des lnstituts für Wer-
bewissenschaft und Marktforschung zeigt folgende Pro- und Contra-
Stimmung während eines 45-Sekunden-Kino-Spots.

5.5.2.2 Der Hörfunk
ln den Anfängen der Plakatkampagne wurden beide elektronischen
Medien, TV und HF, jeweils alternierend eingesetzt. Ein Jahr Unter-
stützung durch Hörfunk, dann wieder eÍn Jahr mit TV. Auch hier
gelang es, die Römerquelle-Welt mit der typischen Römerquelle-
Musik und den entsprechenden Têxten gänzlich in das Radio zu
transponieren.

Eranz kam zur Party mít Blick auf Madel"aine.
Und MadelaLne verließ die Party mit Eranz.

Römerquelle belebt die Sinne.
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Stefan hatLe die fdee mit dem Landhaus
Franz hatte die Idee mit dem Spargel.
Und frene hatte die Idee mit Stefan.

Römerquelle belebt die Sinne.

August plante einen Ausflug zu zwei-L.
Maria macht.e den Ausf lug zu drit.t..
Und Kurt plante den nächsten Ausflug ohne August

Römerquelle belebt die Sinne

Claudla genießt den Spargef mit Sauce Chablis.
Herbert genießt den Hummer mit Sekt.
Und Renate genießt den Blick von Herbert.

Römerquell-e belebt die Sinne.

Paul- schenkte Anna eine Torte Savoy.
Thomas schenkte Anna Konfekt.
Und Anna schenkte Thomas ein verstecktes Lächeln

Römerquell-e belebt die Sinne

Radiowerbung entwickelte sich aber zu einer Art penetranter, markt-
schreierischen Reklame. ,,Der Stil der Markentechnik ist der Stil einer
unaufdringliclre¡r Vornehnlheit..." (Dctrrrizlalf H., 1992, S. 48) ,,Ru-
hige" Werbung läuft hier zunehmend Cefahr, die angestrebte Wirkung
zu verfehlen. Aus Aktualitätsgründen ist aber HF noch immer ein
wichtíges Medium, das aufgrund der Rahmenbedingungen hohe An-
forderungen an die Agentur stellt.
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Man bloibt ja schliclllich nur einnral jung. Das Glück liegt inr Genufì und nicht in delr Dingcn.

NöMIJIIOUELT,Ð
belebtdieSinne

5.5.2.3 Die Anzeige
Es ist ein leichtes, die Sujets der Außenwer-
bung in Printmedien einzusetzen. Schon
1974 waren es die mit dem Staatspreis für
Werbu ng (1 97 5) ausgezeich neten Sujets.

&w &wnÕMBROUBT,I,E
be¡ebtdieSi@

T

Tugendhaft sein ist nichts anderes,
als bervullt zrvischcn verschiedenen Si¡rnesfreuden rvählen.
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Trinkst du Wasser, achte auf die Quelle.

-

Wenn nran keine Gelegenheit hat. nluß nan eine schaffen.

&RÖMBROUÐTtE ft{}MERO{JEtr,tE
bel€btdiesinne

bdeht dieSinre

Alles 2u beleben, ist der Zweck des Lebens.

näqg"¡¡"gyprr"&ffi
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J

- 
\ Zur Zeit der Einfrlhrung der kohlensäurear-

men Römerquelle zierten sportliche Sujets
von Mick Haggerty die Zeitschriften und lllu-
strierten.

Bis heute werden Plakataufnahmen meist
hochformatig in den entsprechenden Print-
medien eingesetzt.
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Mitte der achtziger Jahre erkannte man die
Chance, im Print-Bereich eine Facette der Rö-
merquelle-Positionierung separat und ver-
stärkt zu penetrieren: die Kulinarik.

Es folgte eine Castronomie-Kampagne, die
Vertreter der gehobenen Castronomie als Te-

stimonial ,,vor den Vorhang" holte. Promi-
nente Römerquel Ie-Kunden zierten vornehm-
lich die letzten Umschlagseiten (U 4) ein-
sch lagiger Castronom ie-Fachmagaz i ne.
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Eine ungeahnte Eigendynamik fUhrte zu Wartelisten von Spitzenga-
stronomen, die in die Römerquelle-Castro-Kampagne aufgenommen
werden sollten. Mit grafischen und leicht inhaltlichen Veränderungen
während der Jahre '1990 und 1992 wird heute auch ¡n Publikums-
medien diese Kampagne für Römerquelle Lemon und Orange genutzt
(a. a. O., Kap.5.2.4, S. 54ff.).

Die enorme Bedeutung dieser Castronomie-Kampagne wird dann er-
lebbar, wenn in den Plakatsujets die Kulinarik in den Hintergrund ge-
drängt wird. Dieser fixe Bestandteil der Markenkampagne rundet das
Römerquelle-Bild werblicher Natur somit ideal ab.
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5.3.3 Die Mediaplanung

Bei Agenturpräsentationen rangiert Mediaplanung stets an letzter
Stel le. Stunden lange aufreibende Diskussionen über Werbemittelge-
staltung führen oftdazu, daß dem Werbeträger - wo es um Statistiken,
Zahlen und Fakten geht - nur mehr erschöpft Aufmerksamkeit ge-

schenkt wird. Die optimale Veranlagung des verfügbaren Kapitals gilt
aber auch - wenn nicht verstärkt - in der Werbemittlung. Budgets sind
als investitionspolitisches und marktpolitisches Datum vorgegeben.
Entscheidend ist der opti male Med ia-Mix. Statistische Entscheid u ngs-

modelle stehen hier jeder Agentur heute bereits EDV-gestützt zur Ver-
fügung. K-Werte, OTS, CRP's sind durch die Verftigbarkeit von Media-
Analysen auf Knopfdruck zu erhalten.

Trotzdem empfiehlt sich die intensive Beschäftigung mit dieser The-
matik, weil alle hier verwendeten Daten sich auf Mittelwerte bezie-
hen. Am Beispiel TV Iäßt sich demonstrieren, wie Optimierungen
möglich sind:

Die Saisonalität von Werbeaufwendungen in den klassischen Medien
verhält sich wie folgt (Nielsen, 1993):

:

1 500

Saisonale Entwicklung des Werbeaufwands 1992 in Mio. öS

't200

900

600

:100

Jan. Feb. März April Mai Juni Juli Aug. Sept. Okt. Nov. Dez.

@ Nielsen

Demgegenüber sieht die Situation beim ORF so aus, daß die höchsten
Reichweiten im Winter (Dezember bis Februar) erzielbar sind (ORF,

1 993, S. 9).

Bei der zeitlichen Werbeplanung muß überdies auf Cesetzmäßigkei-
ten der Nachfrage Rücksicht genommen werden. Crundsätzlich be-
stehen drei Möglichkeiten, um auf Bedarfs- oder Saisonschwankun-
gen zu reagieren (Schweiger C. und Schrattenecker C., 1986, S. 51f.):
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. antizyklische Werbung (in ,,schwachen" Zeiten),

. prozyklische Werbung (zur Verstärkung der eigenen Position),
o konstante Werbeausgaben.

Als Entscheidung frir den optimalen Werbemitteleinsatz gilt das zur
Verfügung stehende Budget. Römerquelle investiert heute ca. 30 Mil-
lionen Schilling jährlich in klassische Medien. Ein Drittel davon in TV.
Es gilt, mit diesem Budget dreierlei zu erreichen (Schweiger G., 1975,
s. 33ff.):

. die Kontakthäufigkeit und deren Verteilung zu optimieren,

. möglichst viele Personen in der Zielgruppe zu erreichen (Reich-
weite) und

. diese Personen zu einem optimalen Preis anzusprechen (1000er-
Preis).

Vergleicht man die Reichweitenstatistik mit der Hauptwerbezeit im
ORF, erkennt man, daß diese fast konträr zur Nachfragezeit der wer-
betreibenden Wi rtschaft verläuft.

Setzt man hier noch die jeweilige Preisgestaltung der Tarifzonen in An-
satz, sind jene Zeiten mit höchster Reichweite und geringstem Kon-
kurrenzdruck auch die preislich (1OO0er-Preis) günstigsten. Römer-
quelle-lmagespots werden demnach hauptsächlich in den Monaten
Dezember bis Februar geschalten.

Unabhängig davon ist jedoch die Auswahl des jeweiligen Werbe-
blocks, des Tages, an dem geworben wird,bzw. eine gezielte Plazie-
rung im Block.

Die Reichweiten in den TV-Blöcken ,,Wetter" und ,,Hauptabend" sind
die hochsten. Dadurch, daß auf diese beiden Werbeblöcke, in denen
maximal zwei Spots vorkommen, durch Zuschläge Mehrkosten ent-
fallen, ist trotz rund 20o/" Aufmerksamkeitssteigerung der Wirkungs-
grad von tall zu Fall zu überprrìfen. Plazierte Spots, etwa erster TV-
l-ilm im dritten tslock (nach dem Wetter), bringen ein ähnlich gutes
Kosten- N utzen-Verhä ltn i s.

Auch sind die Wochentage in der Werbenutzung völlig unterschied-
lich. Sonntag und Montag bringen hier eine Reichweitenoptimierung.

Kalkuliert man K-Werte, OTS und CRP's, komnren statistisch opti-
mierte Ziffern als Ergebnis heraus. Der Nachteil ist, daß sie nicht mit
der tatsächl ichen Wirkung übereinstimmen.

Betrachtet man etwa Wasserverbrauchskurven von kommunalen
Tri n kwasserversorgern, s ieht man e i ndeuti ge Verbrauchssp itzen - ge-
rade zu Zeiten der Werbeblocke. (Wiener Wasserwerke, 1990 u.
1 993)
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Werbeblikke um:

6h 1Bh

Wasserverllrauchsku rve

4h

999,5

333,1

666,3

19.55
21 .45

20h 22h r0h 6h

Unterschiedliche Werbeblöcke und Wochentage sind hier ebenfalls
nachzuvollziehen und in die Werbemittelplanung zu integrieren.

Last but not least ist das Konkurrenzumfeld des jeweiligen Mediums
zu analysieren. Die statistischen Daten des ORF beziehen sich auf die
Vergan gen heit. Steti ge Tariferhöh u n gen, ste i gender Wettbewerb d u rch
Verkabelung und Einsatz der Satelliten-Anlagen und damit verbunden
sinkende Zuschauerzahlen während der Werbeblöcke sind hier ins
Kalkrll zu ziehen (Pan Media , 1994, S. 12).

Das bedeutet, daß errechnete 1000er-Preise dementsprechend zu be-
trachten sind. War bis zum )ahr 1991 der ORF ein Medium mit 1000-
Seher-Preisen um öS 100,- (30 Sek. Spot Block 3), so hat sich dieser
Wert auf öS 1 60,- bis öS 223,- (ORl 1 993, S. 1 0f.) - zwei Jahre spä-
ter - entwickelt. Demgegenüber steigt die Attraktivität anderer Me-
dien. Staatliche Rundfunkanstalten im Ausland, etwa die ARD, senken
aus diesem Crund ihre Preise. Mangelnde Flexibilität bei der ErfLlllung
von Kundenwünschen im Vergleich zur Serviceorientierung der übri-
gen Medien - teilweise bedingt durch die Einschränkung der Werbe-
zeiten - erfordern ein ,,intensives Miteinander", um praktikable ORF-
Zuteilungen zu erhalten.

Jeder Werbeträger, vor allem Print und Funk, bietet ähnliche Mög-
lichkeiten der Analysierung wie das Fernsehen. Beim Plakat liegt die
Problematik bei der Stellenauswahl, der ständigen Optimierung des
Pl akatnetzes sowie ei ner stren gen Aff i ch ieru n gskontrol le.

Der Zeitaufwand, der mit der intensiven Auseinandersetzung dieser
Medien zusammenhängt, zeitigt aber unter Carantie meßbare Erfolge.
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Mediaplanung wird zunehmend Kundenangelegenheit (Neuhauser
W., 1992). Erstklassige Beratung durch die Agentur wird vorausge-
setzt, aber die lnvestition und die Auftragsvergabe liegt wie bei ande-
ren betrieblichen lnvestitionen in der Hand des Unternehmens.
Schließlich geht es um Investitionen in den bedeutendsten Unterneh-
menswert - die Marke.

Blickt man zur Anfangsphase der Römerquelle-Kampagne zurück, ist
die breite mediale Präsenz um eine lnvestition von öS 2 Millionen be-
eindruckend.

Yon 1971 bis Ende 1993 wurden öS 650 Millionen in die Bewerbung
der Marke Römerquelle investiert.

5.5.4 Die Werbewirkung

Die exakte Mediaplanung liefert die Crundlage und die kreative Um-
setzung der Cestaltung, führt zum Gehirn und hoffentlich auch zum
Herzen der Konsumenten.
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Es wird in der Literatur bereits davon gesprochen, daß das bewährte

,,Sender-E mpfän ger"-Model I n icht meh r fu n ktion iert u nd fraktale Wer-
bung, die individualistisch und unlogisch angelegt ist, der Schlüssel
zum Erfolg sei. Man überläßt,,... die Sinn-Deutung des ganzen Spek-
takels dem Konsumenten" (Cerken C.,1993, S. 7). Cenau das tut aber
Römerquelle seit über zwei Jahrzehnten. Die Werbeerinnerung er-
reicht dadurch auch Höchstwerte (Fessel+CFK, 1993).

Werbeerinnerung spontan/gestützt

Vergleich 1987 mit 1990 und 1993 -total in %

Die Markenidentifikation und ldentifikation des Slogans ,,belebt die
Sinne" sind ebenfalls durch den langjährigen Lerneffekt kein Thema
(market news, 1991, 5. 2).

Spontan Gestützt

1987 r990 1 993 1987 1990 1993

Römerquelle
Vöslauer
Casteiner
Cüssinger
Alpquell/

Riedquell
Peterquelle
Juvina
Longlife
Radenska
Preblauer
Waldquelle
Markusquelle
Cleichenberger

Johannis-
brunnen

Perrier
Bonaqua
Severin
Astoria
Sulzegger
Frankenmarkter
andere Angaben
keine Angabe

4B
21
10

3

'l 3
3
3
2
2
1
,|

0

0
0
0
0
0
0

2
33

66
24
14

5

B

5
3

2
1

1

2
1

0
0

0
1

0
1

2
20

5B
22

9
6

1
I
J

4
3
1

2
0
3
0

0
0
0

1

0
1

1

25

63
34
25
12

21
6
4
4
6
3
2
1

,|

0
1

1

0
1

23

76
36
2B
14

1 3
7
7
5
4
3
3
2

2
2
1

1

1

1

12

6B
35
26
15

1 I
B

5
3
7
2
5
1

1

1

1

0
2
1

17
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Die Zuordnung der Werbeslogañs (spontân)
Prozent
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Und die Kennziffern für den ,,share of voice" stellten sich im Jahr 1 993
wie folgt dar (Nielsen, 1993):
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Alpquell 6%
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Peterquelle 6%

24% Vöslauer

@ Nielsen

Die Markenbekanntheit spiegelt der CFK-lmage-Radar (Fessel+CFK,
1993) wider, wobei die gestützten Werte kaum weiter optimierbar
sind.
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Römerquelle
Vöslauer
Cüssinger
Casteiner
Peterquelle
Alpquell/Riedquell
Preblauer
J uvi na
Radenska
Wa ldquelle
Markusquelle
Astoria
Longlife
Severin

Gestützte Markenbekanntheit in %

36 45

Perrier
Sulzegger

t8 63 72 8l 90 99

5.5.5 Verkaufsfôrderung

Hard-Selling-Aktionen sind in erster Linie auf den verstärkten Waren-
abfluß einer bestimmten Periode, mit dem Anliegen, nachhaltigen
Mehrverkauf zu erzielen, abgestimmt. Der Marke wird unabhängig
von der lmage-Kampagne eine zusätzliche Dynamik verliehen, die
thematisch und/oder regional fokussiert werden kann. Zwei Beispiele
aus der Römerquelle-Praxis sollen jene Dimensionen illustrieren:

. klassische Promotions mit medialer Unterstützung,

. Kooperationen.

5.5.5.1 Promotions
Neben der klassischen Werbung finden sich bei Römerquelle immer
wieder Promotions, die in der Öffentlichkeit für großes Aufsehen sorg-

ten. Hauptziel aller Promotions ist neben dem ,,ln-den-Blickwinkel-
des-Betrachters-Rücken" auch eine Aktivität, ein Ausei nandersetzen
des Publikums mit der Marke.

Die Attraktivität der Preise und die kreative Promotion-Umsetzung
waren stets Erfolgsgaranten. Drei Promotions, bei denen es Autos zu
gewinnen gab, brachten Rücklaufquoten von über 5U% und mehr als

eine Mi I I ion Tei lnehmer österreichweit.

Zu gewinnen gab es einen Mercedes 23O (1979), drei VW-Colf Ca-

brios (1983) und einen Audi quattro (1985). Die verlosten Autos hat-
ten eines gemeinsam: Man konnte sie nicht kaufen, sondern nur bei
Römerquelle gewinnen. Eine Fülle von Sonderausstattungen und
Extras führten zum Teilnahme-Boom.

7
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Beim 1. Niederösterreichischen Umweltpreis 1991 wurde ein ,,biolo-
gisch integriertes" Haus im Wert von einer Million Schilling ausge-
spielt. Eine Zusammenarbeit mit den Niederösterreichischen Nach-
richten und dem Lebensmitteleinzelhandel ließ eine optimale Bear-
beitung dieses Zielmarktes zu.

Die'1993 in Wien und Niederösterreich durchgefrihrte Römerquelle-
Orange-Promotion bestach durch ihre ldee. Acht Teams (pro Team: 2
Frauen, 1 Mann), als Römer in Toga und Tunica gekleidet, besuchten
Lebensmittelgeschäfte in Wien und Niederösterreich. Sie postierten

Der 1 . niederöster-
reichische Umwelt-
preis, ausgeschrieben
von der neuen NÖN
und Römerquelle.
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sich vor den Ceschäftslokalen und überreichten den höchst erstaun-
ten Kunden Cutscheine für eine Flasche Römerquelle Orange sowie
Teilnahmekarten für eine 14tägige Kreuzfahrt, die als Hauptpreis
winkte. Die mediale Präsenz erstreckte sich auf lnserate in Kronen Zei-
tung, Kurier und NÖN sowie Hörfunk-Spots im ORF Wien/Nieder-
österreich und Radio CD lnternational. ln den Inseraten wurde kon-
kret auf die Handelsbetriebe eingegangen, die besucht wurden. Man
erreichte ungeahnten ,,good will" beim Handel. Einerseits war für ihn
kein Aufwand im Promotion-Handling notwendig, andererseits wurde
frir ihn Werbung betrieben. Sogar die Teilnahmekarten frlr das Ce-
winnspiel wurden nicht wie üblich im Ceschäft aufgelegt, sondern
persönlich an die Kunden verteilt- dadurch erreichte man Personen-
gruppen, die üblicherweise nie bei Cewinnspielen mitmachen. Für
Römerquelle ergab sich eine schlagartige Distribution des neuen
Produktes Römerquelle Orange sowie eine Bemusterung der Kon-
sumenten.

5.5.5.2 Kooperationen
Die Zusammenarbeit mit speziellen Angebotsgruppen und Vereini-
gungen, vor allem in der Castronomie, wirkt stark integrativ. Ein ge-
genseitiges Verständnis und Problembewußtsein führt zur Mimesis
(Cerken C., 1993, S. 2). Die Marke erreicht eine Alleinstellung im
Konkurrenzumfeld, woraus d ie angestrebte Verkaufsförderung resul-
tiert.

Ohne Anspruch auf Vol lständigkeit sol len ein ige Kooperationspartner
erwähnt werden:

o Vinoveritas Austria (Weinreisen/Österreichwerbung),
. BÖC (Bund Österreichischer Castlichkeit),
. F+B Manager Club (Food + Beverage Manager Club),
. ÖWM (Österreichische Weinmarketing-Cesellschaft),
. ÖHV (Österreichische Hotelier-Vereinigung).

5.5.6 Product Placement

Das harmonische lntegrieren der Marke/des Produktes in mediale Er-

eignisse, abseits der klassischen Werbung, wird, bedingt durch die
Reizüberfl utu ng, i m mer bedeutender.

Für Römerquelle ergeben sich zwei Ansatzpunkte:

o das Produkt dort verfüglsar zu haben, wo z. B. Pressekonferenzen,
Veransta ltu n gen u nd Präsentati onen stattf i nden ;. das aktive Product Placement bei Auftragsproduktionen.

lst ersteres durch harte Verkaufsarbeit und der daraus resultierenden
Distribution bedingt, gelten beim zweiten Ansatz ähnliche Beurtei-
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lungskriterien wie bei der klassischen Werbung. Hinzu kommen als
wesentliche Determinanten das Umfeld, in dem die Marke präsentiert
wird, und die Regie. Nichts wirkt negativer als ein klar erkennbarer
,,packshot". Die Product-Placement-Wirkung erfolgt äußerst subtil
und darf aus diesem Crund keinesfalls ,,aufgesetzt" erscheinen.

Auch beim Product Placement war Römerquelle eines der ersten Un-
ternehmen, die diese Möglichkeit der Kommunikation in Österreich
nutzten. Die Sendungen ,,Meisterkochen" oder ,,Sport am Montag"
bzw. ,,Sport Arena" zählen seit 1990 zum fixen Bestandteil der Rö-
merquelle-Kampagne. ZusäTzliche Popularität erhielten diese Akti-
vitäten durch die Klage des ,,Medienzarentt Kurt Falk, der im Product
Placement einen Verstoß gegen das österreichische Rundfunkgesetz
vermutete und eine versteckte Werbezeiten-Ausdehnung als strafba-
ren Tatbestand einklagte. Der Prozeß erstreckte sich bis zum OCH, in
dessen Urteil Product Placement dem ORF erlaubt wurde, wenn im
Nachspann auf die Unternehmen bzw. Marken, die Produktionsko-
stenzuschüsse leisten, hingewiesen wird.

Die durch Product Placement vermittelten lmage-lnhalte sind so he-
terogen wie die Marke selbst. Meisterkochen, bei dem Römerquelle
zu r Spe isenzu bereitu n g al s q u al itativer,,Me isterkn iff" verwendet wi rd,
verleiht kulinarische lnputs. Die Sportsendungen verstärken die sport-
liche lmage-Dimension der Marke.





121

6 Drn Wrnr DER MnRKE

,,Eine aktuelle Forderung von Wissenschaft und Praxis ist die Fest-
stellung des ,tatsächlichen Wertes' von Marken. Darüber gibt die Bi-
lanz eines Markenartikelunternehmens bekanntl ich keine Auskunft."
(Weinberg P.,1992, S. 36)

Der Markenwert ist die Gesamtheit aller Eindrücke, sowohl positiv als
auch negativ, die mit der Marke in Bezug gebracht werden. Diese
Wertvorstellungen werden hervorgerufen durch (Brandmeyer K. '1990,

s. 11 5):

. eigene Erfahrungen (beim Cebrauch),

. Werbung (symbolischer Kontakt),

. Kommunikation mit anderen (auch mit Kritikern der Marke),

. Beobachtung anderer Verwender,

. Wahrnehmungen am POS (Plazierung, Preis, Umfeld),

. redaktionelle Berichte (PR, Warentests).

Brandmeyer und Schulz erarbeiteten einen Ansatz fur die Marken-
Bilanz, in der 19 Kriterien bewertet werden (Brandmeyer K., 1990,
s. 119):

1. Wert des Marktes, 10. Produkt-Qualität,

3. Wertschöpfung des Marktes,
4. wertmäßiger Marktantei l,
5. relativer Marktanteil im

Vergleich zum Marktfü hrer,
6. Marktantei lsentwickl u ng,
7. Cewi n n/Marktantei ls-

Verhältnis,
B. gewichtete Distri bution,
9. Handelsattraktivität,

12. ,,share of voice",
13. Markentreue,
1 4. Vertrauenskapital,
15.,,share of mind",
1 6. Werbeerinnerung,
1 7. Marken-ldentifi kation,
1 B. lnternationalität,
19. internationaler

Markenschutz.

Aufbauend auf diesen Ansatz der Marken -Bilanz hat A. C. Nielsen in
Zusammenarbeit mit dem Marketing-Lehrstuhl Prof. Trommsdorff an
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der Technischen Universität Berlin ein Markenbewertungssystem ent-
wickelt.

Betrachtet man die obige Cliederung, wurden die markt- und werbe-
relevanten Punkte 1 bis '1 2 sowie 1 5 bis 19 bereits abgehandelt (a. a.

O., Kap. 2, 5. 11ff.; Kap. 3, 5. 25ff.; Kap. 5, S. 39ff.).

Von größter Bedeutung fur die Evaluierung des Markenwertes ist die
Stellung und Bedeutung des Produktes beim Konsumenten. Die
Punkte '13 und 14 versuchen, Treue sowie Vertrauen zu skalieren und
genauso wie Marktanteile, Distribution und Werbeerinnerung in die
Marken-B i I anz einzugl iedern.

Doch gerade hier liegtder Kernpunktfür jeden (zukünftigen)Marken-
erfolg. Anhand von vier Beispielen soll darauf eingegangen werden:

. Einstellungen zur Römerquelle,
o lmage der Römerquelle,
. Einkaufsverhalten im Lebensmitteleinzelhandel,
. Einkaufsverhalten in der Castronomie.

Das Wissen um derartiges Datenmaterial ist vielfach tiefgreifender
und für die zukünftige Markenführung entscheidender als statistische
Kumulationen.

6.1 ETTsTELLUNcEN zuR RÖtT,tERQUELLE

Mineralwasser ist ein eher generisches Produkt. Durststillen ist der
Hauptnutzen. Fitneß- und Cesundheitsorientierung prägen weitere
binstellungen zu dieser Warengruppe. Hedonistische Facetten sind
kaum vorherrschend. ln diesem Umfeld hat sich Römerquelle eine un-
verwechselbare Stellung erarbeitet. lm Vergleich zu einigen Mitbe-
werbermarken sieht die Positionierung hochwertig und prestigeorien-

tiert aus. (Karmasin H., 1992) Cenerisch angelegte Positionen laufen
Cefahr, austauschbar zu sein, was auch mit den steigenden Marktan-
teilen der Billigwässer (a. â. O., Kap.2.4, S. 1sff.) korrespondiert.
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Ferne

Astoria Verbindung mit
anderen Feldern

Medizin Cenuß

Juvina

Vöslauer
KRANKHEIT
CESUNDHEIT Römerquelle

Casteiner

Cüssinger

Institut für Motivforschung

Vergangenheit Zukunft

Nähe

6.2 litnncE DER RörvrEReUEt-[E

,,lmage ist ein Konstrukt, das unsichtbar, unfühlbar, unhörbar ist. Von
seiner Existenz hört man nur indirekt. Durch die Meinung von ande-
ren Personen oder eben durch bestimmte Verhaltensmuster der Ce-
sellschaft. Verhalten ist hier das Schlagwort - sozusagen das Endpro-
dukt eines,lmages'." (Schweiger C., 1988, S. 25)

,,Sowohl in der Umgangssprache als auch in der Konsumentenverhal-
tensforschung spricht man somit beim ,lmage' von dem subjektiven
Bild, das sich jernand von einer Sache oder einer Person macht.,,
(Schweiger C., 'l9BB, 5.24)

Fessel+CFK entwickelte eine Fragenbatterie zum Thema Marken-
images der Mineralwässer, die seit 1987 alle drei Jahre von Römer-
quelle beauftragt wird. lmages ändern sich nur sehr langfristig, und
anhand der Vergleichsdaten früherer Marktforschungsdurchgänge ist
eine exakte Analyse der Veränderungen möglich (Fessel+GFK, 1993).
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Dieses Cesamtimage setzt sich aus einer Fülle von Einzelwerten zu-
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sammen:

Römerquelle ist im Wettbewerbsvergleich in allen Dimensionen die
führende Marke. lnteressant ist aber, daß etwa Casteiner in Zeiten der
Penetration ihres alten Slogans ,,'s ist halt reiner, das Casteiner" in der
Dimension ,,Reinheit" ftihrend war und mit dem Verlassen dieser Po-

sitionierung diese Vormachtstellung verloren hat.
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Markenimage

Bekannte, weitverbreitete Marke

Schmeckt ausgezeichnet

Marke mit Tradition

Überall leicht erhaltlich

E rf ri sc h en d/d u rstl ösc h end

Besonders prickelnd

Eignet sich gut zum Mischen

Modernes, zeitgemäßes Cetränk

Sympathische Marke

Preiswerte Marke

lst eher teuer

Macht viel Werbung

Werbung gefallt mir

lst besonders gesund

Naturrein, sauber

Konservativ, solid

Jung, dynamisch

Ausgefal len/extravagant

Hat einen guten Ruf

Würde ich gerne kaufen
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Markenirnageþatunein, ¡aubár) r l

Römerquelle Vöslauer Casteiner Güssinger Alpquell/
Riedquell

Peterquelle Juvina

Auf der anderen Seite gelingt es Marken wie Juvina und Waldquelle
in den Bereichen naturrein und preiswertdazuzugewinnen.

Neben der verbalen lmagemessung ist für die Erkennung des tatsäch-
lichen Markenwertes das Miteinbeziehen nonverbal gemessener
lmagefaktoren notwendig. Oliver Herzig vom lnstitut für Werbewis-
senschaft und Marktforschung der WU Wien erarbeitete bei seinem
integrativen Ansatz der nonverbalen und verbalen lmagemessung
eine operational isierbare Darstel lungsmögl ichkeit von,,Markenwel-
ten" (Herzig O., 1991, S. 172). Es wird versucht, Erkenntnisse der
Kommunikationstheorie in die lmageforschung einzubeziehen. ln der
Kommunikation stehen Wörter und Bilder gleichberechtigt nebenein-
ander. Römerquelle besitzt ein fest verankertes, vorwiegend visuell
dominiertes lmage. Während etwa in der verbalen lmagemessung
keine Ausprägung der Position¡erung ,,Erotik" erkennbar ist, wird
durch die Vorlage von Bildern sehr wohl darauf repliziert. ,,Die non-
verbale lmagemessung ist also in der Lage, die subtileren Wirkungen
von Werbebotschaften auch in der Marktforschung sichtbar zu ma-
chen." (Herzig O., 1991 , S. 172)

Starke Ausprägungen in den Dimensionen

. gehobener Lebensstil,

o Cenuß und

o Erotik

sprechen ebenso frir die Marke wie die Tatsache, daß Bilder, die sonst
nicht mit Mineralwasser in Verbindung gebracht werden, Römer-
quelle zugeordnet sind (Herzig O., 1991, S. 158).

-1987æ1990
fl:ll 1 ee3

è-, n
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6 3 EINxAUFSVERHALTEN IM
L r s r N s M r r r E I E r N zELH A N D E L

Produkterfahrung, Vertrauen, Wissen um die Marke sowie lmage sind
wichtige Faktoren bei der Kaufentscheidung im Supermarkt. Das Ein-
kaufsverhalten variiert aber je nach soziodemographischer Rahmen-
bedingung.

lm urbanen Bereich etwa beträgt der durchschn ittliche Mineralwasser-
Einkauf sechs Flaschen, während in landlichen Regionen eine Kiste
mit zwölf Flaschen die mittlere Kaufzahl ist (Mayerhofer W. und Her-
zigO.,'1989, S. 6).

Auch die Bereitschaft, Preisschwellen für seine Lieblingsmarke zu
überschreiten, differiert, z. B. Wien öS 5,25; Niederösterreich öS 4,82
(Mayerhofer W. und Herzig O., 1989, S. 6). Von größtem Interesse
sind aber Segmentationen von Käufertypen (Mayerhofer W. und Her-
zigO., Abb. 11):

. Ca. 39% sind Stammtrinker eines Produktes;

. ca. 317o wechseln je nach preislicher Attraktivität zwischen zwei
bis drei Marken;

. ca. B"/o kaufen immer das billigste Produkt.

Auch geben ,,Wählerstromanalysen" darüber Aufschluß, von wem
man Käufer gewinnt und zu welchen Mitbewerbern, aus welchen
Gründen, Konsumenten abwandern. (OCM, I993, S. 9)

4 ErrrrrAUFsvIRHAtTEN rN DER
GnsrRoNoMrE

Hat der Konsument im Lebensmitteleinzelhandel die Möglichkeit, un-
ter mehreren Produkten in der Warengruppe Mineralwasser auszu-
wählen, so besteht zumeist keine vergleichbare Situation in der Ca-
stronomie.

Ein einziges Mineralwasser, überwiegend sogar ohne Markennennung
in der Speisen- und Cetränkekarte, ist die Regel in der Sortimentspo-
litik (Kulhavy E. und Kinast K., 1991, S.23ff .). Die gehobene Castro-
nomie sowie der urbane Bereich bilden hiebei sicherlich Ausnahmen.

Nennung der Marke in der Speisenkarte gehobener Castronomen:

Stadt: B0%
Land: 20"/"

Entscheidend für den Produktkauf ist demnach die Distribution .TroV-
dem ist es aber der Cast, der durch das Existieren von starken, unver-
wechselbaren Marken kein Überhandnehmen von Billigprodukten

6
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zulaßt. Denn bei Castronomie-Rohaufschlagen zwischen 500 und
1000 Prozent für Mineralwasser spielen die geringen Preisunter-
schiede im Einkauf eine untergeordnete Rolle, und dem Wunsch des
Castes nach einem Produkt seiner meist gehobenen Wertvorstellung
wird entsprochen.

Erfolgreiche Castronomen wissen um die Erwartungshaltung ihrer Cä-
ste exakt Bescheid. Und es ist auch hier wiederum die Stärke von Rö-
merquelle, die für den nachhaltigen Konsumentendruck sorgt. Ein ein-
drucksvolles Resultat lieferte eine von OCM durchgeführte oberöster-
reich-repräsentative Stud ie (n=300).

Auf die Frage, welches Mineralwasser in der Castronomie bevorzugt
wird, antworten 54olo aller Befragten mit Römerquelle (OCM, 1991,
s. 10).

Römerquelle
Casteiner
Vöslauer
Cüssinger
Juvina
Radenska

andere
keine Marke verlangt

s4%
14%
13%
s%
"r o/zlo
1%

B%
2%

Anzahl der Befragten 300

Crenzt man weiter auf drei Marken ein (Würden Sie lieber X, Y oder
Römerquelle serviert bekommen?), steigt dieser Wert auf 72"/" an.
(ocM, 1991, S. 13)

Die Schlußfolgerung für den Castronomen, dessen Ziel es ist, den
Konsumentenwünschen zu entsprechen, muß demnach die Auf-
nahme von Römerquelle ins Sortiment sein.

Der österreichweite Marktanteil von 44o/o in der gehobenen Castro-
nomie bzw. 36o/o im Castronomie-Durchschnitt (a. a. O., Kap. 5.3,
S. 61ff.) hat demnach auch in Zukunft Steigerungspotential.
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6 5 Dns Moorll DES MnnKENwERTES
NACH AIXTN

Fünf Dimensionen sind für die Bildung des Markenwertes verantwort-
lich:

o Markentreue, . Markenassoziationen,
. Markenbekanntheit, . andere Markenvorzüge.
. angenommene Qualität,

Der Markenwert spiegelt die Aktiva und Passiva der Marke wider.
Langfristige Ausrichtung der Markenftlhrung (lmagewerbung versus
kurzfristige Price-Offs) ist das erklärte Ziel. Auch die Ertragskraft der
Marke bedingt Markenvorteile, die es gilt auszubauen.

Ein Crundpfeiler des Markenwertes ist der Kundenstamm. Marken-
treue reduziert die Marketingkosten, da ,,... ein Kunde leichter zu hal-
ten ist, als zu gewinnen bzw. wiederzugewinnen." (Aaker D., 1992,
S. 313) Die Marktbearbeitung und der Umgang mit den Kunden hat
eine Kundenorientierung als erste Priorität zur Folge.

Die Markenbekanntheit und die angenommene Qualität sind Crund-
voraussetzungen für Kaufimpulse und das Bestehen im Konkurrenz-
umfeld. Markenassoziationen und andere Marktvorzüge unterschei-
den die Marke von Mitbewerbern und liegen vielfach im Metabereich
des jeweiligen Unternehmens.

Aaker geht in seinem Modell intensiv auf die qualitativen Aspekte der
Markenführung ein. Wettbewerbsvorteile, die einmal errungen wur-
den, sollten nicht wieder abgegeben werden - denn angestrebt wird
eine Erhaltung, respektive ein stetiger Ausbau des Wertes der Marke.

6 NTuE ANSÄTzE DER MARKENWERT.
Evn¡-urERUNc

Die unterschiedlichen Ansätze der Festlegung des Markenwertes
dokumentieren die Komplexität der Thematik. Ein völlig neuartiger
Ansatz wird gerade am lnstitut für Werbewissenschaft und Markt-
forschung an der WU Wien entwickelt.

lm Rahmen einer Diplomarbeit soll, ausgehend von der Sichtweise
des Konsumenten, dieses Thema behandelt werden. Objekt der Ana-
lyse ist jene Marke, deren Entwicklung und Ftihrung Cegenstand die-
ser Publikation sind. Es handelt sich gewissermaßen um die wissen-
schaftliche Anknüpfung an obige Ausführungen, um ein weiteres Ka-
pitel in der Dokumentation der Markenführung von Römerquelle zu
schreiben.

6
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7 Rrsümrr

Anhand des Beispieles Römerquelle wurde die Entstehung einer
Marke nachvollziehbar dargestellt. Die Entwicklung des Cesamt-
marktes sowie jene Umstände, die zur Markenschöpfung führten, bil-
deten die Rahmenbedingungen. Das Herausarbeiten der Erfolgsfakto-
ren:

o Unternehmenskultur,
o Innovationen,
. Marktbearbeitung,
o Öffentlichkeitsarbeit,
o Kampagne

sollte auch lnputs liefern, in der Markenführung Heterogenität und
Kreativität zu fördern, jedoch Konstanz sowie Zielorientierung aller
Aktivitäten als oberste Maxime zu verankern.

Eine Diskussion um die Bedeutung des Markenwertes rundet das
Thema ab:

Die Marke stellt das höchste Kapital des unternehmens dar. Diese dar-
aus resultierende Verpflichtung hochzuhalten, sollte uns im Umgang
mit Marken immer bewußt sein.
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Die WWC (Österreich ische Werbewissenschaftl iche Ce-
sellschaft) hat es sich zum Ziel gesetzt, die Werbewis_
senschaft mit der Praxis zu verbinden. Mit vorliegender
Publikation soll eine mehrbändige Schriftenreihe zum
Thema ,,Markenführung,, begonnen werden. Dieser erste
B and D i e M a r ke -,, Rö m e rq u e I I e,, w endet si ch sowoh I an
die Marketingpraxis wie auch an die Marketing- und
Werbetheorie. Die Entwicklung des österreichischãn Mi_
neralwassermarktes sowie die historischen Wurzeln
bilden die Grundlage für die Schopfung der Marke
Römerquelle und deren positionierung. Ein ganzheitli_
cher Marketingansatz beleuchtet die Erfolgsfaktoren der
Markenführung.
Die Unternehmenskultur stellt einen Crundpfeiler des Er-
folges dar. Das Selbstverständnis der Mitarbeiter, das
Führungssystem, aber auch das Finanzmanagement sind
Ausdrucksform einer für das Unternehmen und die
Marke typischen Werthaltung.
Eine Vielzahl von lnnovationen haben den österreichi_
schen Mineralwassermarkt geprägt. Römerquelle war
Österreichs erste Mineralwaìsermarke mit Kunststoff-
kiste, Drehverschluß, stillem Mineralwasser, Split-Box
und flavourisiertem Mineralwasser.
Kreativität in der Marktbearbeitung war für den Aufbau
eines weitreichenden Distributionssystems verantwort_
lich.
Der Umgang mit der öffentlichkeit erfolgt produkt_ und
kundenunabhängig, der Hintergrund des Handelns ist
ethischer Natur. Allen Aktivitäten des Unternehmens ist
eines gemeinsam: das ehrliche Bemühen um den posi_
tiven Beitrag, der als integrierter Bestandteil der Cesell_
schaft zu leisten ist. Umweltmanagement/ der Umgang
mit der Wissenschaft und das Kunstengagement dãku_
mentieren diese Ceisteshaltung.
Die Römerquelle-Werbung läßt lnhalte, Cestaltung und
Problembereiche über ein Vierteljahrhundert nacñvoll_
ziehen. Es ist erkennbar, wie die positionierung der
Marke ,,Vitalität - Erotik - Kulinarik,, konstant Oe¡Ue_
halten und jeweils aktualisiert wurde. Betrachtungen zur
Mediaplanung runden diesen Bereich ab.
Eine aktuelle Forderung von Wissenschaft und praxis ist
die Feststellung des,,tatsächlichen Wertes,, von Marken.
Bilanzen geben darüber keinen Aufschluß. Die Marke
stellt aber, wie im vorliegenden Fall, zweifellos neben
dem Unternehmensvermögen an Grundstücken, Cebäu_
den, Gebinden und Finanzen die wesentliche Stütze des
Unternehmens dar. Der Zugangzu dieser Thematik setzt
den Schlußpunkt hinter die Darstellung der Entwicklung
eines österreichischen Markenartikels.
Die Marke stellt das höchste Kapital des Unternehmens
dar. Diese daraus resultierende Verpflichtung hochzu_
halten, sollte uns im Umgang mit Marken immãr bewußt
sein.

Verlag Christian Brandstätter . Wien
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