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Die Brauerei Zipf hat sich in den seit ihrer Griin-
dung im Jahre 1858 vergangenen Jahren von einer
kleinen Landbrauerei zu einer der umsatzstirksten
Biermarken am osterreichischen Markt entwickelt.

Dieses Buch versucht, die Erfolgsfaktoren der Brau-
erei Zipf und seiner Marke herauszuarbeiten. Zu
diesem Zweck wird der Werdegang des Unterneh-
mens in den letzten 150 Jahren dargestellt, der in
engem Zusammenhang mit der Entwicklung des 6s-
terreichischen Biermarktes steht. Ziel ist es, so dem
Leser den Mythos der Marke Zipfer zu vermitteln.

Zunichst wurde in einem einleitenden Abschnitt
ein Versuch unternommen, den theoretischen
Hintergrund des Phinomens Marke unter die Lupe
zu nehmen. SchlieBlich verkorpert die Marke mehr
als bloB ein physisches Produkt. Durch ihren Sym-
bolcharakter reprasentiert sie einen zusitzlichen
Wert fiir das Unternehmen, der gepflegt werden
muR, um von Dauer zu sein.

Der zweite Teil des Buches ist der Erfolgsgeschichte
der Marke Zipfer und somit gleichzeitig der Mar-
kenpflege von Zipfer gewidmet. Voraussetzung ftir
diesen Erfolg bildete zunichst das geeignete Pro-
dukt — gefunden 1967 mit dem , Zipfer Urtyp”.

Aber ein gutes Produkt alleine bedeutet bei den
heute herrschenden Bedingungen gesattigter
Mirkte noch nicht automatisch gleichzeitig Erfolg.
Erst in Kombination mit einem konsequenten Mar-
kenauftritt, einer unverwechselbaren Marken-
positionierung und einer einprigsamen Markt-
kommunikation rundet sich das Bild der Marke fiir
den Konsumenten ab.

Kontinuitit und Identitit sind immer wiederkeh-
rende Schlagworte. Gerade im Zusammenhang mit
der Marke Zipfer, die sich bereits seit den 60er
Jahren dieser Philosophie verbunden fiihlt.

SchlielSlich heift es seit inzwischen mehr als 25
Jahren:

URTYPISCH ZIPFER
EIN GLAS HELLER FREUDE!
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VORWORT

Die Osterreichische Werbewissenschaftliche Gesellschaft (WWG)
will mit der Reihe ,Die Marke” gemeinsam mit der Praxis das Ver-
standnis des Phanomens ,Marke” verbessern.

Denn der Erfolg von Unternehmen, sogar der Wirtschaft eines Landes,
hangt mehr denn je von der Starke seiner Marken ab.

Die Marke ,Zipfer” ist der vierte Band dieser Reihe. Diese marken-
technische Studie wurde von Frau Stephanie Kretz verfalét. Diese Ver-
offentlichung wendet sich gleichermalen an den Marketingpraktiker
wie an den Studierenden.

Unser Dank gebiihrt der Brau Union Osterreich AG, die dieses Thema
durch die Wirtschaftsuniversitit Wien bearbeiten liell, Herrn
Dr. Helmut Schuller, Marketingdirektor, und Herrn Andreas Stieber,
Produktmanager, die Frau Mag. Kretz bei der Bearbeitung unterstlitzten.

Frau Kretz hat die schwierige Aufgabe gemeistert, die Marke ,Zipfer”
im Zuge ihrer Diplomarbeit am Lehrstuhl fiir Werbewissenschaft und
Marktforschung an der Wirtschaftsuniversitat Wien, wissenschaftlich
betreut von ao.Univ. Prof. Dr. Helmut Kurz, zu verfassen.

Sie hat sich diesem Thema mit grollem Engagement gewidmet. Das
besondere Naheverhaltnis von Frau Kretz zur Marke , Zipfer” ist auch
familiar gepragt. Der Griinder der Brauerei Zipf, Herr Franz Schaup,
ist ein Vorfahre von Frau Mag. Kretz. Diese Brauerei war der Aus-
gangspunkt der Entwicklung eines Unternehmens, das die Marke
,Zipfer” von einer kleinen Regionalmarke zu einer Osterreichischen
Spitzenstellung bringen sollte.

Dr. Gilinter Schweiger

o.Univ. Prof. fiir Werbewissenschaft

und Marktforschung, Wirtschaftsuniversitdt Wien,
Prasident der WWG
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,In Zukunft ist die Marke das wichtigste Kapital des Unternehmens”
(KAPFERER 1992, 9).

PROBLEMSTELLUNG UND ZIELSETZUNG

Durch ihren Symbolcharakter, SIMON nennt es die ,Magie“ der
Marke (vgl. 1994,9), ist die Marke mehr als das reine physische Pro-
dukt. Wihrend die Produkte an sich in immer homogeneren Markten
zunehmend austauschbar werden, verkorpert eine Marke einen zu-
satzlichen Wert fir das Unternehmen.

Dal} dieser Wert gepflegt werden muls, um von Bestand zu sein, ist in
den vergangen Jahren verstirkt ins Zentrum des Interesses von Wis-
senschaft und Praxis gertickt. Nicht ohne Grund hat der osterreichi-
sche Markenartikelverband im Frihjahr 1997 und Winter 1998 mit
groRem Aufwand unter dem Motto ,,Achten Sie auf die Marke” ver-
sucht, Konsumenten auf die Vorteile von Markenprodukten aufmerk-
sam zu machen und zu mehr MarkenbewuBtsein beim taglichen Ein-
kauf anzuregen.

Ziel dieser Diplomarbeit ist es, die erfolgreiche Entwicklung einer ds-
terreichischen Marke anhand des Beispiels der Biermarke Zipfer dar-
zustellen. Schliellich eignet sich ein konkretes Beispiel am besten,
um zu verdeutlichen, was eine erfolgreiche Marke ausmacht.

Bevor man jedoch den Werdegang einer bestimmten Marke analysie-
ren kann, ist zundchst in einem ersten Schritt eine Auseinander-
setzung mit dem Phinomen Marke allgemein erforderlich. Zu diesem
Zweck ist die Arbeit in zwei grundsitzliche Abschnitte unterteilt:
einen ersten Teil zur Kldrung der theoretischen Grundlagen und einer
anschlieffenden Fallstudie tiber die Marke Zipfer.
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Der erste Abschnitt versucht, einen einfiihrenden Uberblick tiber die
theoretischen Uberlegungen zum Thema Marke zu geben. Zur besse-
ren Ubersichtlichkeit ist dieser Abschnitt in fiinf Kapitel unterteilt, wo-
bei angesichts der Vielfalt der Literatur kein Anspruch auf Vollstan-
digkeit erhoben werden kann.

Nach einer einleitenden Kldrung der begrifflichen Grundlagen von
Marken sowie Markenartikeln sollen die unterschiedlichen Erschei-
nungsformen von Marken kurz systematisiert werden.

Das dritte Kapitel befaf3t sich mit den verschiedenen Nutzenaspekten
von Marken. Dieses Kapitel und das anschlieBende Kapitel tiber die
Funktionen von Marken aus Sicht von Konsumenten, Markeninhabern
und Absatzmittlern machen deutlich, daf® mit einer Marke mehr als
die blofle Markierung eines Produktes gemeint ist.

Im abschliefSenden Kapitel der theoretischen Einfiihrung in die Mate-
rie der Marke wird noch kurz auf bestehende Uberlegungen zum Mar-
kenwert und dessen Bestimmung eingegangen werden. Dabei inter-
essiert im Rahmen dieser Arbeit vor allem der Wert einer Marke aus
dem Blickwinkel der Markenfihrung bzw. Markenkontrolle.

Der zweite Teil bildet mit einer Fallstudie Gber die Marke Zipfer den
Hauptteil der Diplomarbeit. Dabei 146t sich die Fallstudie ebenfalls in
funf Kapitel unterteilen.

Zunichst gibt das erste Kapitel eine kurze Einleitung in die Materie
Bier. Hierbei wird zum besseren Verstindnis der nachfolgenden Do-
kumentation der Marke Zipfer erklart, was Bier ist und woher es
kommt. AulRerdem wird geklart, ob bei Bier von einer Marke im Sinn
des ersten Abschnittes vorliegender Arbeit gesprochen werden kann.

Bevor im dritten Kapitel der Fallstudie Gber die Marke Zipfer die Ge-
schichte der Brauerei Zipf von ihrer Griindung 1858 bis ins Jahr 1998
skizziert wird, méchte das zweite Kapitel dem Leser einen Uberblick
tber den Biermarkt verschaffen. Um die unterschiedlichen Mengen-
dimensionen zu verdeutlichen, wird der Biermarkt sowohl aus oster-
reichischer als auch aus internationaler Perspektive betrachtet.

Im anschliefenden vierten Kapitel werden die Erfolgsfaktoren der
Marke Zipfer analysiert. Dabei ist es Ziel, die konsequente und ganz-
heitliche Markenfiihrung, durch die sich die Marke Zipfer auszeich-
net, herauszuarbeiten.

In einem abschlieBenden flinften Kapitel wird noch auf einzelne Er-
gebnisse von Marktforschung eingegangen, um das Kapital der Marke
Zipfer zu veranschaulichen.
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Die Recherchen zu der Fallstudie tiber die Marke Zipfer erstrecken
sich vornehmlich auf Datenmaterial bis Ende des Jahres 1996.

An dieser Stelle mochte ich abschlieRend der Brau Union Osterreich
AG, insbesondere Dr. Helmut SCHULLER und Andreas STIEBER, fur
ihre tatkriftige Unterstiitzung dieser Diplomarbeit danken.

Ebenso gedankt sei Prof. Rudolf FERCH und Dr.-Ing. Fritz KRETZ. Ge-
spriche mit ihnen lieferten hilfreiche Anregungen und Informationen
fur die Verfassung dieser Arbeit.




Eine Initiative des Osterreichischen Markenartikelverbandes in Zusammenarbeit mit News
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Zipfer empfiehlt: Achten Sie auf die Marke. |
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1. DER BEGRIFF MARKE

Am Anfang einer Arbeit, die sich mit dem Phanomen einer erfolgrei-
chen Marke beschiftigt, sollte ein Uberblick tiber die im Zusammen-
hang mit Marken verwendete Terminologie stehen. Dabei lassen sich
bei Betrachtung der verschiedenen Definitionen des Begriffes Marke
unter Beriicksichtigung der zeitlichen Entwicklung zwei grundsatz-
liche Ansitze differenzieren — absatzwirtschaftliche und verhaltens-
wissenschaftliche Auffassungen von Marken (vgl. RIEDEL 1996, 7) -
die im Folgenden skizziert werden sollen.

1.1T. DER BEGRIFF MARKE AUS ABSATZWIRT-
SCHAFTLICHER SICHT

lhren namentlichen Ursprung hat die Marke in dem mittelhochdeut-
schen Wort ,marc” — Grenze, Grenzland, Grenzlinie zur Unterschei-
dung — und dem franzdsischen Wort ,marque” — auf einer Ware an-
gebrachtes Zeichen (vgl. BRUHN 1994a, 5). Auch die wortliche Be-
deutung des englischen Begriffes ,brand” als Brandzeichen zur Kenn-
zeichnung von Tieren (vgl. KAPFERER 1992, 17) sieht in der Marke ein
rein objektives Unterscheidungsmerkmal.

Die Marke als Markierung von Waren ist das Resultat des mensch-
lichen Bestrebens, ,den Gedanken und Vorstellungen durch Symbole
Ausdruck zu verleihen und die Zugehorigkeit von Menschen oder Sa-
chen zu bestimmten Gruppen zu demonstrieren, um so bestimmte
Rangabstufungen zu bekunden oder ganz einfach den Verkehr zu er-
feichtern” (MELLEROWICZ 1963, 2). Zunichst ist also der formale
Sinn der Marke als Zeichen zur dulleren Kennzeichnung von Giitern
von zentraler Bedeutung. Die Markierung einer Ware dient zur Iden-
tifikation und Differenzierung gegenuber Konkurrenzprodukten. Im
Vordergrund dieses merkmalsorientierten Ansatzes steht somit das
Interesse des Unternehmers, sein Angebot mit Hilfe produktbezoge-
ner Merkmale fur Konsumenten identifizier- und unverwechselbar zu
machen.
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Gemals der American Marketing Association wird eine Marke folgen-
dermallen definiert: ,Marke: Ein Name, Begriff, Zeichen, Symbol,
eine Gestaltungsform oder eine Kombination aus diesen Bestandteilen
zum Zwecke der Kennzeichnung der Produkte oder Dienstleistungen
eines Anbieters oder einer Anbietergruppe und zu ihrer Differenzie-
rung gegentber Konkurrenzangeboten” (KOTLER/BLIEMEL 1995,
679).

Diesem Markenverstandnis entspricht auch die Auffassung einer
Marke im juristischen Sinn als Wort-, Bild- oder Kombinationszei-
chen, dessen Aufgabe es ist, die Giter bzw. Dienstleistungen eines be-
stimmten Unternehmens im geschiftlichen Verkehr zu kennzeichnen,
also zu individualisieren und dadurch unterscheidbar zu machen. Um
einen rechtlichen Schutz der Marke zu rechtfertigen, muf3 die Absicht
bestehen, die Marke tatsichlich zu benitzen. Der Schutz einer Marke
auf Vorrat ist nicht zuldssig (vgl. ROEB 1994, 19).

Im Sinne der Definition der American Marketing Association ist die
Marke ein dem Markenartikel tbergeordneter Begriff. ,Wiahrend die
Eigenschaften einer Marke relativ ,schnell” gegeben sind, stellt der
Markenartikel eine weiterfiihrende Entwicklungsphase in der Marken-
politik eines Unternehmens dar, indem er ein hoheres Niveau in den
Merkmalsauspragungen der Marke (z.B. Produktqualitit, Image, Be-
kanntheit) erreicht hat” (BRUHN 1994a, 9).

Je nach Niveau der Merkmalsauspragungen kann man demzufolge
von unterschiedlichen markenpolitischen Entwicklungsstufen spre-
chen. Bei der markierten Ware steht die physische Markierung des
Produktes im Vordergrund, wihrend es im Fall von Markenwaren
bereits zum begleitenden Einsatz von Marketinginstrumenten kommt.
Die hochste Entwicklungsstufe hat der Markenartikel erreicht. Das
Produkt hat sich erfolgreich im Markt behauptet und verfiigt nun
neben seinem objektiven Sachnutzen iber einen psychologischen
Zusatznutzen fur den Konsumenten (siehe dazu im Detail Kapi-
tel 1/3.).

Um wirtschaftlich wirksam zu sein, muf} eine Marke allerdings einer
Vielzahl an Menschen bekannt und vertraut sein sowie mit relativ ho-
hen Wertschitzungen verbunden sein. Das Produkt, d.h. die mate-
rielle Ebene der Marke, wird mit attraktiven Bedeutungen und Assozi-
ationen verkntipft (vgl. DINGLER 1997, 49). Nur so kann sie sich von
der Masse der anderen Produkte herausheben, was sich im Markt in
Gestalt relativ hoher und — abgesehen von wiederkehrenden saisona-
len Schwankungen — im Zeitverlauf konstanter Nachfrage nieder-
schldgt. Bei einer Marke handelt es sich also um eine Erscheinung,
»die den Erfolg zum wesensmiBigen Inhalt hat und deshalb im
Grunde so zu erklidren ist” (BEREKOVEN 1978, 45).
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Hier tritt nun Erfolg als zentrales markenbildendes Kriterium hinzu.
Der Erfolg einer Marke und als Folge deren Stellung im Wetthbewerb
sind bedingt durch die Akzeptanz durch Konsumenten, d.h. das Aus-
mal in dem der Markenartikel im Vergleich zu anderen Erzeugnissen
der gleichen Artikelgruppe bevorzugt wird (vgl. GEIGER 1978, 231),
womit man bei einem verhaltenswissenschaftlich orientierten Ansatz
der Auffassung von Marken angelangt ist.

1.2. DER BEGRIFF MARKE AUS VERHALTENS-
WISSENSCHAFTLICHER SICHT

Bei dieser neueren Betrachtungsweise riickt der Konsument in den
Vordergrund. Die Marke wird aus Kundensicht betrachtet und ihre Be-
deutung fur den Kunden wird analysiert. ,Formale Kriterien zur Be-
stimmung von Marken haben demnach nur Hinweischarakter — der
entscheidende Faktor ist der Konsument, der tiber Erfolg oder Miler-
folg einer Marke entscheidet” (ADJOURI 1993, 98). Erst durch die An-
erkennung des Verbrauchers wird aus einer lediglich markierten Ware
bzw. einer Markenware ein Markenartikel.

Produkt und Marke werden als Einheit wahrgenommen und subjektiv
bewertet. In der Folge verkniipft der Kunde seine Produkterfahrungen
sowie seine Assoziationen mit dem Markennamen und funktioniert
die Marke somit von einer bloRen Produktbezeichnung um zu einem
Trager seiner Vorstellungen, Emotionen und Wiinsche (vg!. ADJOURI
1993, 98). Die Marke kann mit einer Person verglichen werden.
,SchlieRlich betont DOMIZLAFF, daB es sich bei einer Marke um eine
Persénlichkeit handelt, die gehegt und gepflegt (gemanagt) werden
mufl” (RIEDEL 1996, 26).

Eine Weiterfiihrung dieses Gedankens ist schlieRlich die Betrachtung
der Marke als offenes energetisches System. Neben den bereits
erwihnten Kriterien werden weitere konstitutive Komponenten
des Systems Marke, wie z.B. Kunden, Distribution und Marken-
macher, beriicksichtigt, wobei ,die Wechselwirkung zwischen Marke
und Verbraucher, beschreibbar als (mehr oder weniger) anziehende
Kraft, das entscheidende Konstruktionsmerkmal des Modells ist”
(SIEGMUND-SCHULTZE 1992, 141).

,Es ist die durch Markierung, Riickkopplung und Dauerhaftigkeit aus-
geléste Wechselbeziehung zwischen produzierten Objekten und Ob-
jektsystemen einerseits und Menschen, die zeitweilig die Rollen von
Nachfragern und Verwendern spielen, andererseits, die Markenbilder,
Markenpersénlichkeiten entstehen 1a6t” (MEYER 1978, 164). Die ein-
zelnen Komponenten dieses Systems agieren und interagieren mitein-
ander unter Einbeziehung der Markenprodukte (vgl. OTTE 1996,
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151), was sich in einer permanenten Anderung der Zusammensetzung
des Systems Marke im Zeitverlauf dullert. Mutationen und Auslese
sind somit Voraussetzungen, damit sich eine Marke erfolgreich im
Markt behaupten kann. Eine statische Marke ist weder wiinschenswert
noch auf Dauer tiberlebensfihig (vgl. BRANDMEYER 1996, 8).

Mit der Marke verbundene Vorstellungen pragen zunehmend das We-
sen der Marke. Die zuvor eindeutigen Grenzen zwischen Marke und
Markenartikel verschwimmen nach und nach, was die Frage nach der
Sinnhaftigkeit einer Abgrenzung zwischen den beiden Begriffen auf-
kommen laft.

1.3. ABGRENZUNG VON MARKE UND
MARKENARTIKEL

In der Literatur herrscht, wie zu zeigen versucht worden ist, keine
einheitlich Auffassung, was die Definition der beiden Begriffe Marke
und Markenartikel betrifft. Zum einen wird die Marke inhaltsbezogen,
als tibergeordneter Begriff verstanden, d.h. ,daR es nicht darauf
ankommt was eine Marke ist, sondern wie es zu einer Marke wird”
(ADJOURI 1993, 95). Zum anderen steht die Marke fur das physisch
wahrnehmbare Produkt, wobei ihr Erfolg als markenbildendes Krite-
rium unterstellt wird, und der Begriff synonym mit dem Markenartikel
verwendet wird.

Wahrend man die Marke also aus zwei Perspektiven betrachten
kann, handelt es sich bei dem Markenartikel um einen rein ab-
satzwirtschaftlichen Begriff. Laut MELLEROWICZ sind Markenartikel
Jfir den privaten Bedarf geschaffene Fertigwaren, die in einem
grolkeren Absatzraum unter einem besonderen, die Herkunft kenn-
zeichnenden Merkmal (Marke) in einheitlicher Aufmachung, gleicher
Menge sowie in gleichbleibender oder verbesserter Giite erhaltlich
sind und sich dadurch sowie durch sie betriebene Werbung die
Anerkennung der beteiligten Wirtschaftskreise (Verbraucher, Handler
und Hersteller) erworben haben (Verkehrsgeltung)” (1963, 39), wobei
eine umfassendere Betrachtung heute Dienstleistungen mit ein-
schlieft.

Anhand dieser Definition lassen sich also folgende Kennzeichen eines
Markenartikels identifizieren:

1. unverwechselbare Markierung

2. Fertigware

3. gleichbleibende oder verbesserte Qualitit des Produkts
4. gleichbleibende Menge
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5. gleichbleibende Aufmachung

6. grolRer Absatzraum

7. starke Verbraucherwerbung

8. hohe Anerkennung im Markt, Verkehrsgeltung

Auffallend ist ein Schwerpunkt auf Merkmalen, die im EinfluRbereich
des Unternehmens liegen und stark am Produkt orientiert sind. Ledig-
lich die beiden letzten Kriterien — Verbraucherwerbung und Anerken-
nung im Markt — lassen eine Beriicksichtigung der Sicht des Konsu-
menten erkennen. Ohne Vertrautsein in den Kopfen der Verbraucher
und ihre Akzeptanz durch die Verbraucher ist die Marke schlieBlich
nichts als eine bloRe Adresse (vgl. SIMON 1994, 80).

Bekanntheit und Anerkennung kommen primir durch werbliche
Kommunikation zustande. Der Werbung kommt dabei die Aufgabe
zu, ,die Marke bekannt zu machen, die Differenzierung zu verstir-
ken, die Wiedererkennung zu erhéhen und somit eine positive Ein-
stellung zur Marke zu schaffen” (ADJOURI 1993, 100). Durch Wer-
bung werden Wertvorstellungen der Konsumenten erzeugt und mit
der Bekanntheit verkntipft, wodurch der Markenartikel Verkehrsgel-
tung erlangt (vgl. MELLEROWICZ 1963, 37). Laut BEREKOVEN (1978,
47) potenziert Werbung die vom Produkt auf die Abnehmerschaft wir-
kenden Eindrticke in mehrfacher Weise und Richtung. VOLTMER geht
sogar so weit, die Marke mit Werbung gleichzusetzen. ,Sie [die
Marke] zeigt etwas vor, macht auf etwas aufmerksam und erreicht da-
mit eine Abhebung vom anonymen Hintergrund oder gegen andere
Angebote” (1978, 208).

Der Trend, auch in ein Produkt eingehende Bestandteile mit Marken-
namen zu versehen - z.B. Styropor, Sympatex, Lycra oder NutraSweet
— lakt die Frage aufkommen, ob das Festhalten am Kriterium des
Fertigproduktes noch zeitgemafs ist (vgl. DICHTL 1992, 271).
MELLEROWICZ halt am Kriterium der Fertigware unbedingt fest.
Seiner Meinung nach ist die Marke des Endproduktes letzten Endes
ausschlaggebend fir die Kaufentscheidung des Konsumenten. Die
Vorproduktmarke erfullt das Sicherheitsbediirfnis des Verbrauchers
nur teilweise, indem sie unterstiitzend wirkt, und ist daher nicht als
echter Markenartikel zu verstehen (vgl. 1963, 18ff.).

Aus Herstellersicht konnen Vorprodukte in den unterschied-
lichen Produktionsstufen jedoch durchaus den Status eines Marken-
artikels einnehmen, stellen doch qualitativ hochwertige Grundstoffe
eine Voraussetzung fur qualitativ hochwertige Endprodukte dar.
Vorproduktmarken erleichtern es ihm dabei, eine gleichbleibende
oder verbesserte Qualitit seiner Erzeugnisse sicherzustellen (vgl.
Kapitel 1/2.).
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In jingerer Zeit wird immer mehr auf die Bedeutung von Ver-
trauen in Verbindung mit Marken verwiesen. So beschreibt z. B.
SIFGMUND-SCHULTZE Vertrauen als ,Bindungsenergie” (1992,
138). Der Konsument hat das Bediirfnis, seine Marke im schnellebi-
gen Wandel an bestimmten Merkmalen wiederzuerkennen.

Erfillt eine Marke die Voraussetzung einer ausgepragten Markeniden-
titit, kann Vertrauen entstehen, was wiederum die Basis fiir eine dau-
erhafte Kundenbindung darstellt (vgl. MEFFERT 1996, 13). Die Grund-
lage fiir eine ausgeprigte Markenidentitit ist Kontinuitat, ,was nicht
Eintonigkeit bedeutet, sondern wahrgenommene VerlaBlichkeit im
Auf und Ab aller sonstigen Entwicklungen” (KOHLER 1996, 346). Da-
bei ist die Marke ,Ausdruck bleibender Kompetenz, die aber Dyna-
mik und Fortschrittlichkeit einschlieBen mulR” (MANN 1994, 485).
Durch einen Mangel an Kontinuitidt wiirde nur die Stabilitat des Mar-
kenbildes gefihrdet, was in einer Verunsicherung der Konsumenten
resultieren wiirde (vgl. WISWEDE 1978, 157).

Folgender SchluR bietet sich an: Die Marke setzt sich zusammen aus
der objektiv wahrnehmbaren Markierung einer Leistung und einem
zusatzlichen Bedeutungssystem, das mit der Leistung verbunden wird
und wodurch das Produkt einzigartig wird (vgl. ADJOURI 1993, 225).
Die Marke verkorpert dabei ein geschlossenes Absatzsystem, ,das
ganz auf Schaffung eines priagnanten Image und die Erlangung eines
hohen Bekanntheitsgrades ausgelegt ist (DICHTL 1978, 22). In diesem
Sinn ist die Marke dem Markenartikel gleichzusetzen.

Dies gilt auch fiir die Marke Zipfer, deren Erfolgsfaktoren im zweiten
Abschnitt dieser Arbeit herausgearbeitet werden sollen (siehe Kapitel
11/4.). SchlieRlich setzt eine erfolgreiche Marke voraus, dals mit ihrem
Namen bestimmte Vorstellungen und Emotionen assoziiert werden,
die gleichzeitig mit dem Produkt und seinen Eigenschaften in Verbin-
dung gebracht und nicht isoliert von ihm gesehen werden.
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2. SYSTEMATISIERUNG VON
MARKEN

Um eine Marke charakterisieren zu kénnen, muB zunachst eine sys-
tematische Analyse der Marke anhand unterschiedlicher Abgren-
zungskriterien vorgenommen werden. Da es allerdings zahlreiche
derartiger Klassifikationskriterien gibt, die sich mehr oder weniger gut
eignen, Marken voneinander abzugrenzen, nimmt BRUHN zur Ver-
einfachung eine Reduktion auf zehn den Typ der Marke bestimmende
Merkmalskategorien vor (vgl. 1994a, 26ff.).

. Institutionelle Stellung des Markentrigers

. Geographische Reichweite der Marke

. Vertikale Reichweite der Marke im Warenweg

. Anzahl der Markeneigner

. Zahl der markierten Guter

. Bearbeitete Marktsegmente

. Inhalt der Marke

- Verwendung wahrnehmungsbezogener Markierungsmittel
. Art der Markierung

10. Herstellerbekenntnis

XX NOUT A W=

Nel

FRIEDERES fafst diese Abgrenzungskriterien in einem Schema zusam-
men und kommt so zu einem Markenidentifikationsraster (vgl. Abbil-
dung 2), anhand dessen eine Analyse einer Marke vorgenommen wer-
den kann (vgl. 1997, 43). Neben der Charakterisierung von Marken
kann dieser Raster auch hilfreich bei der Gewinnung von Ideen fiir
markenstrategische Entscheidungen herangezogen werden.

Dabei ist anzumerken, dal8 einige Kriterien — z.B. vertikale Reichweite
im Warenweg, Anzahl der Markeneigner, bearbeitete Marktsegmente
oder Art des Markierungsmittels — den Eindruck erwecken, zwanghaft
fur alle moglichen auftretenden Formen von Marken eine Bezeichnung
finden zu wollen, und so zu einer eher kiinstlichen Abgrenzung fiihren.
Als sinnvoll erscheint hingegen eine grundsitzliche Untergliederung
von Marken anhand der institutionellen Stellung des Markentrigers, ih-
rer geographischen Reichweite und der Zahl der markierten Giiter. Die
ubrigen Kriterien kénnen dann erginzend zur genaueren Charakteri-
sierung der jeweiligen Marke herangezogen werden.
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Produktmarke Dienstleistungsmarke

Herstellermarke Handelsmarke Duale Marke/Markenladen
Individualmarke Kollektivmarke/Gemeinschaftsmarke
Eigenmarke Fremdmarke Lizenzmarke
Industriemarke begleitende Vorproduktmarke Fertigprodukmarke
Dachmarke Submarke

Einzelmarke/Monomarke Sortimentsmarke/Produkt- Globalmarke

gruppenmarke/Markenfamilie

A-Marke B-Marke C-Marke
Erstmarke/Stammarke Zweitmarke Drittmarke
lokale Marke regionale Gberregionale nationale internationale globale Marke
Marke Marke Marke Marke
Firmenmarke Phantasiemarke
Wortmarke Bildmarke Wort-Bild-Marke Buchstabenmarke/
Zahlenmarke
Abbildung 2: Markenidentifikationsraster Quelle: FRIEDERES 1997, 43.

Im Folgenden soll nun kurz erliuternd auf die einzelnen Abgren-
zungskriterien von Marken eingegangen werden.

Institutionelle Stellung des Trigers der Marke

Grundsitzlich ist, abhingig davon ob ein dingliches Produkt oder das
Angebot eines Dienstleistungsunternehmens Gegenstand der Marke
ist, eine Gliederung in Produkt- und Dienstleistungsmarken moglich,
die ihrerseits wiederum in Herstellermarken und Handelsmarken
unterteilt werden koénnen.

Herstellermarken entsprechen der klassischen Auffassung von Marke
und Markenartikel, indem der Erzeuger des Produktes als Absender in
Erscheinung tritt — z.B. Coca-Cola, Persil oder Milka — wéhrend bei
Handelsmarken der Handelsbetrieb und nicht der Hersteller fiir die
Qualitat birgt — z.B. Ja! Natirlich (Billa) oder Meinl-Produkte (vgl.
BRUHN 1994a, 26f. sowie RIEDEL 1996, 15f.). Zusdtzlich existieren
Beispiele von Marken, bei denen herstellendes und handelndes
Unternehmen identisch sind — z.B. Anker, Palmers, Benetton oder
Eduscho. Diese lassen sich unter dem Begriff Duale Marke/Marken-
laden zusammenfassen (vgl. FRIEDERES 1997, 11).
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Geographische Reichweite

Anhand des Kriteriums der geographischen Reichweite kann man
zwischen lokalen, regionalen, iberregionalen, nationalen, internatio-
nalen und globalen Marken unterscheiden, wobei die Grenzen zwi-
schen den einzelnen Kategorien flieRend verlaufen. Beispiele fir die
einzelnen Markentypen wiren: Fischerbriu, Tichy (lokal); nom,
Zwettler (regional); Romerquelle, Desserta oder PEZ (national); Esso,
Wienerwald oder EC-Karte (international); Coca-Cola, Nestlé oder
Kodak (global).

,Obwohl es durchaus tiblich ist, von der Reichweite der Marke auf
deren Bedeutung zu schlieBen, ist die Internationalisierung kein
grundsatzliches Ziel der Markenftihrung, da nicht alle Markennamen
international einsetzbar sind” (RIEDEL 1996, 16). Die Ursachen hier-
fur sind rechtlicher, kultureller oder sprachlicher Natur. Allerdings ist
bei zunehmendem internationalen Wettbewerb ein genereller Trend
zu verstirkter Internationalisierung von Marken festzustellen.

Vertikale Reichweite der Marke im Warenweg

Das Kriterium der vertikalen Reichweite erméglicht, je nach Stellung
der Marke im Produktionsprozel’, eine Unterteilung in verschwin-
dende Vorproduktmarke, begleitende Vorproduktmarke und Fertig-
produktmarke vorzunehmen.

,Verschwindende Vorproduktmarken werden als markierte Rohstoffe
oder Halbfabrikate im Rahmen des Fertigungsprozesses verwertet
bzw. verbraucht, wohingegen begleitende Vorproduktmarken als
Komponente im Folgeprodukt identifizierbar bleiben” (BRUHN
1994a, 28). Beispiele fir verschwindende Vorproduktmarken finden
sich im Chemiebereich, wie die zahlreichen geschiitzten Marken bei
Farben, Kunststoffen, Fasern oder anderen chemischen Erzeugnissen
zeigen, wihrend Sympatex, Lycra, Nutrasweet oder Intel Beispiele fur
Produktbestandteile sind, auf deren Marke auch am Fertigprodukt hin-
gewiesen wird.

Fertigproduktmarken, fiir den Konsum durch Endverbraucher er-
zeugt, reprasentieren den groBten Teil der Marken — z.B. VW, Philips
oder IBM. Allerdings steigen mit zunehmendem Konkurrenzdruck
auch die Anspriiche an die Markenfiihrung von an industrielle Ab-
nehmer gerichteten Produkten (vgl. FRIEDERES 1997, 14).

Anzahl der Markeneigner

Die Unterteilung in Individualmarken und Kollektivmarken basiert auf
der Fahigkeit des Markenartikels, rechtlich geschutzt zu werden. Ist
ein einzelnes Unternehmen alleiniger Eigentiimer der Markenrechte,
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spricht man von einer Individualmarke — z.B. Kellogg’s, Persil oder
Nivea — wohingegen sich im Fall einer Kollektivmarke mehrere
Unternehmen die betreffenden Markenrechte teilen — z.B. das Woll-
siegel oder Einkaufgemeinschaften im Handel wie Spar oder Adeg —
was den Markeneigentiimer vor allem die Nutzung von Synergieef-
fekten im Rahmen der Kommunikation ermoglicht.

Zahl der markierten Giiter

Nimmt man eine Abgrenzung von Marken anhand von Zahl und
Breite der unter einer Marke zusammengefalten Produkte vor, spricht
man von Einzelmarken, Familien- oder Produktgruppenmarken und
Dachmarken.

Eine Einzelmarke wird dadurch charakterisiert, dall jeweils eine
Marke mit einem Produkt und in der Folge mit einem Produktver-
sprechen gleichgesetzt wird. Soll ein neues Produkt auf den Markt
gebracht werden, muf folglich auch eine neue Marke geschaffen wer-
den. Ein klassisches Beispiel fiir einen Vertreter einer Einzelmarken-
strategie ist Procter & Gamble mit seinen Marken wie z.B. Meister
Proper, Ariel oder Bounty. Dabei kann ein Trend zum Aufbau eines
kompletten Sortiments, vor allem basierend auf dem Verlangen der
Kunden nach unterschiedlichen Produktvarianten, beobachtet wer-
den (vgl. MANN 1994, 486) — z.B. eine Spaltung des Angebots bei
Waschmitteln in Color-, Kompakt- und Flissigwaschmittel, die alle
unter dem Namen Ariel angeboten werden.

Werden einzelne Produktgruppen unter einem einheitlichen Marken-
namen gefiihrt, spricht man von einer Familienmarke. Anzutreffen ist
dieser Typ von Marke vor allem im Korperpflege- und Kosmetikbe-
reich, z.B. Nivea. ,Ziel dieser Strategie ist die Realisierung von Kos-
teneinsparungspotentialen, die sich insbesondere durch Synergieef-
fekte im Kommunikationsbereich ergeben” (RIEDEL 1996, 14).

Eine Dachmarke zeichnet sich laut BRUHN dadurch aus, ,dald samt-
liche Produkte eines Unternehmens unter einer einheitlichen Marke
angeboten werden” (1994a, 29), wihrend FRIEDERES diesen Mar-
kentyp als Globalmarke definiert. Er sieht die zentrale Funktion einer
Dachmarke darin, ,den Zusammenhang zwischen verschiedenen
Marken eines Angebotsprogramms bzw. einer Gruppe von Unterneh-
men zu signalisieren” (1997, 15). Ein Unternehmen kann somit tiber
mehrere Dachmarken verfiigen. Ahnlich unterscheidet DICHTL zwi-
schen Dachmarken mit Firmencharakter, z.B. VW, und Dachmarken
mit Produktcharakter, z.B. Nivea von Beiersdorf (vgl. 1992, 273).

Allen Betrachtungsweisen gemein ist, dafl das Unternehmen tiber
eine moglichst homogene Produktpalette verfigen muf8, um die Kun-
den nicht unnétig zu irritieren. So ist z.B. der Name Milka mit der As-
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soziation an Siiligkeiten besetzt und 146t sich nicht problemlos auf
salziges Knabbergebick Ubertragen. Des weiteren verlangt eine
Dachmarke ,die klare Ausrichtung aller LebensdufSerungen eines
Unternehmens auf eben diese Marke. Das Unternehmen selbst wird
zur Marke, zum Markenartikel. Jedes einzelne Produkt, jeder Brief,
jede offentliche AuRerung, sind Botschaften des Ganzen” (MEYER
1978, 162).

Bearbeitete Marktsegmente

Diese Form der Kategorisierung bezieht sich auf das vom Unterneh-
men zu bearbeiten beabsichtigte Marktsegment. Zeitpunkt des Markt-
eintritts und Positionierung des Produkts ermoglichen eine Unter-
scheidung zwischen Erst-, Zweit- und Drittmarke bzw. A-, B- und C-
Marke (vgl. BRUHN 1994a, 29ff.), wobei eine zunehmende preisliche
Polarisierung von Mérkten in einer abnehmenden Bedeutung des
mittleren Preissegments resultiert. Ein Beispiel aus dem Sekt-Bereich
wiren die Marken Henkell Trocken (Erstmarke), Carstens SC (Zweit-
marke) und Riitgers Club (Drittmarke).

Inhalt der Marke

Der Inhalt einer Marke als Kriterium erméglicht eine Einteilung in Fir-
men- und Phantasiemarken. Wihrend bei der Firmenmarke der Be-
zug zum herstellenden Unternehmen unmittelbar erkennbar ist, mufd
dieser Zusammenhang im Fall einer Phantasiemarke dem Konsumen-
ten erst durch ausdriickliche Hinweise kommuniziert werden. Bei-
spiele fur Firmenmarken wiren BP, Bahlsen oder Schardinger, wih-
rend es sich bei den Marken Whiskas, Milka oder Philadelphia um
Phantasiemarken handelt.

Verwendung wahrnehmungsbezogener Markierungsmittel

Wird der jeweils von der Marke angesprochene Wahrnehmungssinn
zur Charakterisierung herangezogen, kann man zwischen akusti-
schen und optischen Marken einerseits und olfaktorischen und takti-
len Marken andererseits unterscheiden, wobei letztere Typen eher sel-
ten auftreten. Als Beispiele fir die verschiedenen Typen von Marken
lieRen sich folgende Beispiele anfiihren: Eurovision, O3 (akustisch);
Coca-Cola Flasche, Milka lila Kuh (optisch); 4711, Chanel N°-5 (ol-
faktorisch); Nylon, Tempo Taschentiicher (taktil).

Art der Markierung

Dieses Unterscheidungskriterium basiert auf der Gestaltung von Mar-
kennamen und Markenlogo. Demzufolge kénnen Marken in Form
von Wortmarken und Bildmarken sowie einer Kombination dieser
beiden vorkommen.




25 SYSTEMATISIERUNG VON MARKEN

— — —

Bildmarken Wortmarken
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Buchstabenmarken Wort-Bild-Marken

Herstellerbekenntnis

Abbildung 3: Beispiele
fiir Wort-, Buchstaben-,
Bild- und Wort-Bild-
Marken

Quelle: SCHWEIGER/
SCHRATTENECKER
1995, 150.

Bezieht sich die Einteilung auf die Eigentumsverhiltnisse an den mit
der Marke verbundenen Rechten, kann man zwischen Eigen-, Fremd-
und Lizenzmarken unterscheiden. ,Bei Eigenmarken besitzt das pro-
duzierende Unternehmen die Rechte an der Marke, wihrend bei
Fremdmarken das Unternehmen Waren fir ein anderes Unterneh-
men, welches im Besitz der Markenrechte ist, produziert” (FRIEDERES
1997, 13). Lizenzmarken nehmen eine Art Mittelstellung ein, da bei
ihnen Produktidee und tatsachliche Herstellung des Produkts vonein-
ander getrennt sind. Beispiele fiir Eigenmarken wéren hierbei Felix
Tomatenketchup und Pril Spiilmittel, wihrend die von Billa unter dem
Markennamen O’Lacys vertriebenen Produkte, hier Tomatenketchup
und Spilmittel, von dem jeweils herstellenden Unternehmen als
Fremdmarken produziert werden. Lizenzmarken umfassen hingegen
Produkte wie z.B. eine Bekleidungslinie unter dem Markennamen
Marlboro oder unter dem Namen Chanel vertriebene Kosmetika.
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3. NUTZEN VON MARKEN

,Die Marke ist immer mehr als ein Ding” (SIMON 1994, 23).

3.17. GRUNDNUTZEN UND ZUSATZNUTZEN

In Anlehnung an eine Zerlegung der Marke in die Markierung und ein
ergianzendes Bedeutungssystem (vgl. Punkt I/1.3.) 4Bt sich auch der
Gesamtnutzen einer Marke in zwei Komponenten zerlegen: in den
Grund- oder Sachnutzen einer Marke und in einen psychologischen
Zusatznutzen fir den Konsumenten.

Der Grundnutzen einer Marke als objektiv feststellbare Produktqua-
litat steht fur Eigenschaften und priméren Verwendungszweck des je-
weiligen Produktes. Der Zusatznutzen einer Marke wird hingegen
subjektiv von den Verbrauchern wahrgenommen und wird vor allem
in der Erlebnisdimension der Marke begriindet. Das emotional aufge-
ladene Erlebnisbild der Marke tibernimmt dabei die Funktion einer
Briicke zwischen der Markenidentitat und den Kaufern (vgl. SIMON
1994, 67).

Unsere heutige Zeit ist charakterisiert durch technisch ausgereifte Pro-
dukte, Mirkte mit zunehmenden Sittigungstendenzen und einem
UberfluR an Information. Eine Differenzierung von Konkurrenzpro-
dukten aufgrund rein funktional-quantitativer Kriterien ist kaum mehr
moglich, da fast alle Produkte ihren Grundnutzen mehr oder weniger
gleich gut erfullen. Das Profil einer Marke entfernt sich immer mehr
vom eigentlichen Produktkern hin zu dem besonderen Charakter ei-
ner Marke, seinem Image (vgl. DICHTL 1978, 22).

Der Zusatznutzen einer Marke als erganzende Moglichkeit zur qua-
litativen Differenzierung riickt also verstarkt in den Vordergrund,
wobei der Beitrag des Produktes zur Lebensqualitit der Konsumenten
die zentrale Frage ist (vgl. WEINBERG 1992, 31). Die Kombination
von Gebrauchszweck und spezifischem Zusatznutzen ergibt ein
eigenstindiges, fiir die Marke charakteristisches Profil, ihr Image (vgl.
HENNING-BODEWIG 1988, 16). SchlieBlich kauft der Konsument
die Marke ,nicht allein wegen ihrer produkttechnischen Konsistenz,
sondern wegen der Botschaften, die mit der Marke verbunden und
durch kommunikative Prozesse aufgebaut werden” (ADJOURI 1993,
147). Daher ist es fur Marken ,lebensnotwendig, vom reinen Pro-
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duktvergleich unabhingig zu werden und sich mit den emotionalen
und fundamentalen Werten der Konsumenten zu verbinden”
(TRACHTENBERG 1997, 31). Nur so kann eine Marke stark genug
werden, um in einem Umfeld von zunehmendem Preisdruck und
riicklaufiger Markentreue bestehen zu kénnen.

,Zwischen die Marke und uns haben wir die Wahrnehmung gescho-
ben, wodurch Marke und persénliche Erfahrung eine schopferische
Symbiose eingehen” (BRANDMEYER 1991, 55f.). Von den Kunden er-
wiinschte personliche Eigenschaften werden auf das Produkt proji-
ziert und fithren so zu einer Markenpersonlichkeit, mit der sich der
Einzelne identifizieren kann. Diese Markenpersonlichkeit erlaubt es
ihm, Zuneigung oder Ablehnung gegentiber einem Produkt zu emp-
finden, und ermdoglicht es ihm, das richtige Produkt auswéhlen zu
konnen (vgl. WISWEDE 1978, 137 und HENNING-BODEWIG 1988,
14). Dabei wird der Markenartikel durch eine langfristig gleichblei-
bende Markierung fur die Erlebnisvermittlung begiinstigt, denn ,Mar-
kenartikel erzielen einen umso hoheren Anteil an markentreuen Kon-
sumenten, je stirker die Erlebnisstruktur mit der Verbrauchereinstel-
lung tbereinstimmt” (WEINBERG 1992, 35).

3.2. MARKENIMAGE UND MARKENIDENTITAT

Das Image einer Marke, das SIMON als Magie der Marke umschreibt
(vgl. 1994, 29) ,basiert auf dem gesamten Erscheinungsbild einer
Marke, so, wie es von den Nachfragern und Verwendern gesehen
wird” (MEYER 1978, 165). Es setzt sich zusammen aus der Leistungs-
fahigkeit einer Marke, ihrer Personlichkeit und der Personlichkeit ih-
rer Verwender (vgl. BIEL 1996, 4) und ist das subjektive Ergebnis einer
Dekodierung von Nutzenversprechungen und Nutzenerwartungen.
Das Image einer Marke steht also fiir ihre Akzeptanz bei den Konsu-
menten.

Im Gegensatz zum Image ist die Markenidentitit ein Aussagekonzept,
das aus der Sicht des Markeninhabers dazu dient, Inhalt, Idee und Ei-
gendarstellung der Marke zu spezifizieren. Eine Marke braucht ein
Soll-lmage-Profil, , ein Fihrungsinstrument, das genau benennt, wel-
ches die Eigenschaften der Marke sind und was sie auslésen sollen”
(SIMON 1994, 73). Denn solange nicht die Idee, das Wesen der
Marke bestimmt ist, erscheint es wenig sinnvoll, dal$ sich die Ver-
braucher ein Bild von dieser Marke machen (vgl. KAPFERER 1992,
44f. und DINGLER 1997, 45f)).

Darstellen 146t sich die Markenidentitit in einem sechsseitigen
Prisma, dessen einzelnen Facetten einander widerspiegeln (siehe Ab-
bildung 4). Dabei reprisentiert die rechte Halfte des Prismas — Per-
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Abbildung 4:
Identitétsprisma
einer Marke

Quelle:

KAPFERER 1992, 52.

Image des Unternehmens

Personlichkeit/

Beschaffenheit Charakter
Bezug Kultur
zum Verbraucher

spontane Zuordnung Vision

Image der Zielgruppe

sonlichkeit/Charakter, Kultur und Vision — die inneren Werte einer
Marke, wihrend die linke Hilfte — Beschaffenheit, Bezug zum Ver-
braucher und spontane Zuordnung — fiir die sozialen Kriterien steht,
die die Marke nach aullen hin vertreten und sichtbar sind. Die spezi-
fische Personlichkeit einer Marke, ihre Identitit, entsteht nun durch
die wechselseitige Beziehung der beiden Seiten des Prismas.

Laut KAPFERER kann nun mit Hilfe dieser sechs Dimensionen der
Identitit einer Marke ihr Kern oder ,core value” schrittweise heraus-
gearbeitet werden (vgl. 1992, 50ff. und DINGLER 1997, 50ff.). Dabei
muls kritisch angemerkt werden, dal8 es sich bei den einzelnen Di-
mensionen der Markenidentitit, die im Folgenden kurz erldautert wer-
den sollen, um eher undeutliche Begriffe handelt, denen es an einer
exakten Operationalisierung mangelt. Sie helfen jedoch zu verdeut-
lichen, dal’ es sich bei Marken um dulRerst komplexe Gebilde handelt,
die aus den unterschiedlichsten Perspektiven betrachtet werden soll-
ten, um ihre einzelnen Facetten zu erfassen.

Beschaffenheit

Grundsitzlich ist eine Marke einmal eine Gesamtheit objektiver
Merkmale. Das Produkt ist ihr Kern, ihre physische Basis.

Beispiel: Wick Hustenbonbon: dreieckiges Produkt und kurzer, kanti-
ger Name. Bei Pulmoll Hustenbonbons hingegen denkt man spontan
an eine runde Blechdose und ein rundes Bonbon, das symbolisch
auch im O von Pulmoll enthalten ist. Dieses Runde, Geschlossene des
Produktes findet sich schlieflich ebenfalls im Markennamen des Pro-
duktes wieder.
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Personlichkeit/Charakter

Die Marke ist eine Personlichkeit mit eigenem Charakter. Fir den
Konsumenten sichtbar wird diese Persénlichkeit vor allem durch die
Marktkommunikation der Marke, indem die einzelnen Eigenschaften
der Marke vorgestellt werden.

Beispiel: Marlboro: Die Assoziationen kiihn, unabhangig, selbstbe-
wult, aktiv, individualistisch, non-konformistisch, maskulin und frei-
heitsliebend werden durch die Figur des Cowboys hervorgerufen.

Kultur

Jede Marke entsteht aus einer bestimmten Kultur, einem Wertesystem
und bedient sich dieser als Bezugsrahmen.

Beispiel: Apple ist ein Symbol fiir das Progressive der kalifornischen
Kultur. Im Gegensatz zu den konservativen Marken der amerikani-
schen Ostkiiste will man bei Apple die Gesellschaft verandern.

Bezug zum Verbraucher

Die Marke bietet einen Rahmen fur Beziehungen, sie gibt Gelegenheit
fiir einen Austausch von Menschen. Vor allem im Zusammenhang mit
Dienstleistungsmarken ist die Frage nach dem Bezug einer Marke zu
ihrer Zielgruppe, d.h. wie man mit seinen Kunden umzugehen beab-
sichtigt, ein wesentliches Kriterium zur Abgrenzung gegentber der
Konkurrenz.

Beispiel: Die Marke Yves Saint Laurent steht fir Verfihrung. Unab-
hingig davon, ob in der Kommunikation Menschen direkt vorkom-
men, Gbernimmt die Beziehung zwischen Mann und Frau eine zen-
trale Position in der Kommunikation der Marke. Dior steht dagegen
fur Eleganz, die — ohne negative Bedeutung — mit Werten wie Prunk,
Zur-Schau-Stellen und Glanzen-Wollen in Verbindung gebracht wird.

Spontane Zuordnung

Durch Werbung und die markantesten Produkte einer Marke entsteht
bei den Verbrauchern ein Abbild des typischen Kaufers, den die
Marke ansprechen will. Dieses Abbild kann mit dem Image einer
Marke verglichen werden und darf nicht mit der Zielgruppe selbst,
also den potentiellen Benutzern der Marke, verwechselt werden.

Beispiel: Du Darfst wird spontan mit schlanken Frauen, die so bleiben
wollen, wie sie sind, in Verbindung gebracht und nicht als ein
weiteres Diat-Produkt fiir dicke Menschen, die abnehmen wollen, ge-
sehen.
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Vision
Wihrend die spontane Zuordnung fir das Bild der Zielgruppe nach
auBen steht, versteht man unter der Wunschvorstellung oder Vision ei-

ner Marke das innere Bild, das man sich im Unternehmen von der
Zielgruppe macht.

Beispiel: Adidas: Sportler zu Siegern machen, indem ihnen mit neuen
Schuhkonzepten Spitzenleistungen ermoglicht werden. Benetton:
Briderlichkeit und weltumspannende Gleichheit.

In engem Zusammenhang mit dem Nutzen von Marken stehen die
unterschiedlichen Funktionen von Marken, mit denen sich das nach-
ste Kapitel befassen wird.
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4. FUNKTIONEN VON MARKEN

Solange man eine Marke lediglich als Resultat eines formellen
Merkmalskataloges sieht, existieren die Funktionen und somit auch
Vorteile einer Marke ausschlieBlich fur den Markeninhaber. Versteht
man unter einer Marke allerdings ein ganzheitliches System, riicken
auch Vorteile ftir Konsumenten und Handel ins Zentrum des Inter-

esses.

Abbildung 5 liefert einen Uberblick {iber die einzelnen Funktionen
von Marken. Im Anschlull werden dann die wichtigsten Marken-
funktionen aus Hersteller-, Handels- und Konsumentensicht kurz er-

ldutert.

Funktionen des Markenartikels

Herstellersicht

Handelssicht

Konsumentensicht

¢ Planungs- und Verkaufshilfe
o Absatzférderungsfunktion

o Unterstiitzungsfunktion im Hin-
blick auf andere absatzwirtschaft-
liche Aktivititen

o Stabilisierende Wirkung im
Rahmen langfristiger Absatzplane

® Profilierungsfunktion gegenuiber
der Konkurrenz

¢ Innovationsfunktion

e Instrument zum Aufbau eines
Firmenimages

¢ Verhandlungsposition fir
Hersteller-Handel-Beziehung

e Stiftung psychologischen
Zusatznutzens

* Minderung des Absatzrisikos durch
Selbstverkauflichkeit der Hersteller-
marken

¢ Renditefunktion

e Verminderte Beanspruchung eigener
Marketinginstrumente

e Kostenersparnis durch schnellen
Produktumschlag

e Profilierungsfunktion gegentber
Herstellern (bei Handelsmarken)

e Solidarisierungsfunktion im
Handelsverbund

¢ Orientierungshilfe beim Einkauf

 Infomations- und
Identifikationsfunktion

e Entlastungsfunktion beim Einkauf
durch hohen Distributionsgrad

* Minderung des Risikos einer
Fehlentscheidung

e Darstellung der individuellen
Zusatznutzenbedirfnisse

e Prestigefunktion
(Exklusivititssignal)

Abbildung 5: Ubersicht iiber die Funktionen des Markenartikels

Quelle: BRUHN 1994 a, 24,
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4.1. FUNKTIONEN AUS SICHT DER
KONSUMENTEN

Orientierungsfunktion

Durch die Marke wird das Produkt individualisiert und wiederer-
kennbar gemacht. Der Konsument kann sich Transparenz tiber die am
Markt herrschende Produktvielfalt machen, indem er eine Vielzahl
von Einzelinformationen, die er zur Beurteilung des Produktes bend-
tigen wiirde, zu einem Gesamtbild biindelt, — sog. ,information
chunks” — und bei kinftig anfallenden Kaufentscheidungen von
diesen Schliisselinformationen Gebrauch macht.

Die Informationsgewinnung und -verarbeitung werden wesentlich
vereinfacht, wenn der Verbraucher die Marke wiedererkennt und auf
bereits gemachte Erfahrungen als Orientierungshilfe zurlickgreifen
kann (vgl. RIEDEL 1996, 12). Denn ,eben im Vertrauen auf die Marke
wissen oder glauben sie [die Nachfrager] sich weitgehend oder ginz-
lich der Miihe enthoben, vor dem Kauf das gesamte Angebot tiber-
priifen zu miissen, um die richtige Entscheidung treffen zu konnen”
(BEREKOVEN 1978, 44f.).

Sicherheitsfunktion

Mit zunehmender Massenproduktion ist der direkte Kontakt zwischen
herstellendem Unternehmen und Konsumenten verlorengegangen.
Die Marke Gbernimmt nun einen zentralen Teil dieses Kommunika-
tionsprozesses, indem sie eine Verbindung zwischen Markenherstel-
ler und Konsumenten herstellt und es dem Konsumenten ermdglicht,
dem Produkt Vertrauen entgegenzubringen (vgl. ADJOURI 1996, 103
und LEITHERER 1955, 548). Sie ,vertritt den Absender und ersetzt ge-
wissermalen die personliche Bekanntschaft. Sie erhalt damit auch die
Bedeutung der Garantie” (VOLTMER 1978, 209).

Das herstellende Unternehmen tritt in Form der Marke als Absender
des Produktes auf, und wird durch Druck des Marktes zur Beibehal-
tung gleicher oder verbesserter Qualitit verpflichtet. Schlieflich birgt
es mit seinem Namen fiir die Qualitit seiner Produkte und fiihrt mit
dieser Garantie in Folge zu einer Minimierung des wahrgenommenen
Risikos einer Kaufentscheidung beim Kaufer.

Dabei darf die Rolle des Handels in diesem Kommunikationsprozef
nicht vergessen werden. Ausschlaggebend fiir Kauf oder Nicht-Kauf ist
vor allem der Qualititseindruck in der Kaufsituation, d.h. zu dem
Zeitpunkt, zu dem der potentielle Kunde mit dem Produkt in Beriih-
rung kommt (vgl. MELLEROWICZ 1963, 25).
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Ebenso verlangt der Verbraucher nach einer Garantie, dal® die ange-
botenen Produkte tatsichlich seinen Bediirfnissen entsprechen. Je ho-
her die Komplexitit der angebotenen Giiter ist, um so weniger kann
sich der Konsument auf sein Wissen zur Qualitatsbeurteilung verlas-
sen. Er ist darauf angewiesen, dal® ihm gewisse Symbole — verkorpert
in der Marke — die entscheidenden Hinweise auf die Qualitit des Pro-
duktes liefern (vgl. AAKER 1992, 195 und MELLEROWICZ 1963, 16).

Nach dem zweiten Weltkrieg wurde die Funktion des Markenartikels
als Garantieversprechen des Produzenten noch mit einem zusatz-
lichen Aspekt versehen. ,Als nach Zeiten der Not und Entbehrung die
Markenartikel anstelle der wenig geschitzten Surrogate wieder am
Markt auftauchten, signalisierten sie die Riickkehr zu normalen wirt-
schaftlichen Verhiltnissen” (GEIGER 1978, 231). Die Konsumenten
konnten wieder auf ihre bereits gelernten Schlisselinformationen zu-
rickgreifen.

Distinktionsfunktion

Produkte werden nicht nur wegen ihres physischen Sachnutzens ge-
kauft, sondern vor allem auch zur sozialen Unterscheidung und zum
Prestigegewinn. ,Eine Marke verkdrpert in der Vorstellung des Ver-
brauchers einen Teil seines eigenen Wertesystems, sie ist eine Projek-
tion seines Selbstwertgefiihls und Medium fiir seine Selbstverwirkli-
chung. Die Marke reprasentiert den Lebensstil des Konsumenten”
(SIEGMUND-SCHULTZE 1992, 234).

Die Marke ermoglicht es ihrem Kaufer, sich anderen Gesellschafts-
mitgliedern anzugleichen und sich ihnen zugehérig zu fithlen bzw.
sich von ihnen abzugrenzen, indem sich der Konsument mit der Mar-
kenwelt, die von dem markenfiihrenden Unternehmen und den typi-
schen Kiufern der Marke aufgebaut wird, identifiziert. Mit der Marke
ersteht er primar ein Wertsymbol, das ihn in die Lage versetzt, seine
eigene Identitat zu inszenieren (vgl. KAPFERER 1992, 55).

4.2, FUNKTIONEN AUS SICHT DER
MARKENINHABER

Unterscheidungs- und Herkunftsfunktion

Diese Funktion entspricht der urspriinglichen Bedeutung der Marke
als Markierung (vgl. LEITHERER 1955, 548f.). Die eigenen Produkte
sollen sich durch die Markierung von sog. ,No Names”, d.h. dem rei-
nen Produkt ohne jeglichen hinweisenden Zusatz, und anders mar-
kierten Produkten abheben. Als Grundfunktion der Marke gilt die
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Unterscheidungsfunktion daher als Voraussetzung fiir eine Erfiillung
der Markenfunktionen aus Konsumentensicht und fiir eine Eignung
der Marke als Kommunikationsmittel.

Werbefunktion

Die Funktion der Marke als Kommunikationsmittel weist mehrere Fa-
cetten auf. Die Marke ,benennt den Gegenstand der Kommunikation,
sie kann selbst eine Botschaft erhalten, und sie wirkt als ,Signal-
code” und kann dadurch grundsitzlich zur Ubermittlung von Bot-
schaften beliebiger Art eingesetzt werden” (HENNING-BODEWIG
1988, 9). Im ldealfall gelingt es der Marke dabei, eine persénliche
Bindung zwischen Verbraucher und Produkt aufzubauen (vgl.
HENNING-BODEWIG 1988, 119).

Als Kommunikationskonstante wird die Marke neben einer Her-
kunftsbezeichnung also zusitzlich zu einem Symbol fiir das Produkt
selbst und seinen Nutzen fiir den Verbraucher. Mit diesen Schliissel-
informationen konnen in weiterer Folge auch Kunden erreicht wer-
den, die sich mit detaillierten Werbebotschaften nur schwer oder
kaum ansprechen lassen.

Zusatzlich kann die Kommunikationsfunktion der Marke die Ver-
handlungsposition des Markeninhabers gegentiber dem Handel stir-
ken. Nachdem die Marke an sich Werbung fiir das Produkt ist, kann
es zu einem Nachfragesog kommen, durch den sich der Handel ge-
zwungen sieht, den Markenartikel in sein Sortiment aufzunehmen,
um keine Wettbewerbsnachteile zu erleiden.

4.3. FUNKTIONEN AUS SICHT DER
ABSATZMITTLER

Minderung von Absatzrisiko und Marketingaufwand

Markenartikel zeichnen sich durch einen hohen Grad an Selbstver-
kauflichkeit aus. Aufgebaut durch konsequent intensive Marketingan-
strengungen der Markeninhaber haben die Verbraucher bei Marken-
artikeln, anders als bei anonymen Produkten, relativ ausgepragte Vor-
stellungen Uber Eigenschaften sowie iiber Qualitat und Preis einer
Marke (vgl. BRUHN 1994a, 22 und RIEDEL 1996, 12).

Der Kunde weil’, was ihn beim Kauf des Produktes erwartet, was
in Folge zu einer Reduktion des Absatzrisikos des Handelsbetriebes
fuhrt. Zusatzlich kann er auf intensive Beratungs- und Verkaufs
forderungsmaBBnahmen seinerseits verzichten, spricht doch jede
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Marketingtatigkeit der Markeninhaber fiir die von ihm vertriebenen
Waren.

Andererseits konnen es sich Handelsbetriebe auch oft nicht leisten,
auf die Listung erfolgreicher Marken zu verzichten, da sie ansonsten
erhebliche Umsatzeinbufen in Kauf nehmen miften. Aullerdem
konnte ihr Image bei den Konsumenten aufgrund des falschen Sorti-
ments in Mitleidenschaft gezogen werden.

Nutzen und Funktionen von Marken unterstreichen, dal} der Wert ei-
ner Marke immer mehr in den Vordergrund riickt. Die Marke ist [angst
nicht mehr eine blofe Markierung von Produkten zur optischen
Unterscheidung, sondern zeichnet sich vor allem durch ihr tiberge-
ordnetes Bedeutungssystem, das ihr einen Charakter bzw. eine Per-
sonlichkeit verleiht, aus. Auf diesen Aspekt der Marke miissen die An-
strengungen des Markeninhabers ausgerichtet sein.

Im folgenden Kapitel wird versucht, dieses ,Mehr” der Marke in Form
des Markenwerts greifbar zu machen.
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5. DER WERT EINER MARKE

5.1T. DIMENSIONEN DES MARKENWERTS

,Der Markenwert umschreibt eine Gruppe von Vorziigen und Nach-
teilen, die mit einer Marke, ihrem Namen oder Symbol in Zu-
sammenhang stehen und den Wert eines Produkts oder Dienstes fiir
ein Unternehmen oder seine Kunden mehren oder mindern” (AAKER
1992, 31). Mit dem Markennamen werden unterschiedliche Eigen-
schaften — Markentreue, Markenbekanntheit, angenommene Qualitat,
Markenassoziationen sowie andere Vorziige der Marke — verknupft,
die in Folge einen Wert fir Konsumenten bzw. das markenbesitzende
Unternehmen reprdsentieren.

Angenommene
Qualitit

Bekanntheit Marken-
des Namens assoziationen

Andere

Markentreue Markenvorziige

Wert fiir den Kunden durch: Wert fiir das Unternehmen durch:

* Verbesserte Interpretation und e GroRere Effizienz von
Verarbeitung von Informationen Marketingprogrammen

¢ Erhohte Zuversicht beim *1 o Hohere Markentreue / groBerer
Kaufentschluf® Kundenstamm

e Erhohte Zufriedenheit bei der ¢ Hohere Preise / Gewinnspanne
Anwendung * Mehr Markenerweiterungen

¢ Bessere Absatzwege

s Wettbewerbsvorteil

Abbildung 6: Potentielle Bestandteile des Markenwerts Quelle: AAKER 1992, 32,
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Diese eher allgemeine Definition des Markenwerts basiert auf der
Vorstellung einer Marke als Herkunfts- und Unterscheidungsmerkmal
(vgl. AAKER 1992, 22f.). Die ergianzenden Vorstellungen und Assozi-
ationen, die gemeinsam mit der Markierung den Markenartikel aus-
machen, stehen fiir den Markenwert. Zusatznutzen und iber die
Grundfunktion der Marke als Merkmal zur Kennzeichnung der Her-
kunft und zur Unterscheidung hinausgehende Markenfunktionen
konnen demnach unter dem Dach des Markenwerts zusammengefal$t
werden.

FRANZEN geht von einer Unterteilung des Markenwerts in drei Di-
mensionen, namlich Markenstirke, Finanzwert und Inhalte des Mar-
kenbildes, aus, die zusammen einen Wert ergeben. Eine Bewertung
des Markenwertes hat somit idealerweise alle drei Aspekte zu bertick-
sichtigen (vgl. 1995, 130f.).

Markenstirke

Die Auffassung des Markenwerts als Markenstidrke geht davon aus,
dal die Kaufentscheidung des Konsumenten durch die Existenz von
Marken beeinfluft wird. Unter Markenstarke wird die Fahigkeit der
Marke verstanden, ein bislang unmarkiertes Produkt fiir den Verbrau-
cher attraktiver und dadurch wiinschenswerter zu machen, wobei der
Begriff als die ,Gesamtheit der Assoziationen, Anmutungen und Vor-
stellungen der Konsumenten gegeniiber einer Marke, die durch die

Finanzwert
A

Geldeinheiten

it o€’ Inhalte des

. onen .
nesoB O Markenbildes
e

Markenstirke-Index

o

Markenstirke

© ACNielsen GmbH

Abbildung 7: Dimensionen des Markenwertes Quelle: FRANZEN 1995, 130.
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Markierung initiiert werden und welche sich in einer bestandigen
Wertschitzung gegeniiber der Marke duBern” (BEKMEIER 1994, 384)
definiert werden kann.

Aufgabe der Markenstirke ist es, aus der Perspektive der Konsumen-
ten die Stellung der eigenen Marke im Vergleich zu den Konkurrenz-
marken zu bestimmen. Anhand von Anderungen der Markenstirke
konnen dann Riickschliisse auf die Wirkung strategischer Marketing-
malnahmen gezogen werden.

Finanzwert

Die Marke erleichtert nicht nur die Kundenbindung, sie reprdsentiert
fur das Unternehmen auch ein kapitalisierbares Vermoégensgut. Zu
diesem Zweck ist es erforderlich, den Wert einer Marke in Geldein-
heiten auszudrticken.

Inhalte des Markenbildes

Die dritte Dimension des Markenwerts versteht den Wert einer Marke
als Lernkonzept und befaf3t sich mit der Frage seiner Entstehung.

5.2. MESSUNG DES MARKENWERTS

In engem Zusammenhang mit den unterschiedlichen Dimensionen
des Markenwerts steht der mit seiner Messung verfolgte Zweck. Ab-
hingig vom Motiv der Markenwertmessung riicken aufgrund der Per-
spektive entweder die Markenstirke oder der Finanzwert der Marke
mehr in den Vordergrund der Betrachtung.

Dabei kénnen folgende Griinde fiir ein Interesse an der Ermittlung von
Markenwerten angefithrt werden (vgl. BERNDT/SANDER 1994,
1356ff. und SCHWEIGER/ FRIEDERES 1995, 26f.):

Finanztechnische Perspektive Absatzwirtschaftliche Perspektive

¢ Unternehmenstransaktionen ¢ Markenfiihrung und -kontrolle
o Aktivierung von Marken in * Steigerung der Verhandlungs-

der Bilanz macht gegeniiber dem Handel
e Festlegung von Schadensersatz- o Leistungsbeurteilung im Per-

forderungen bei Markenmif8brauch  sonalmanagement

» Lizenzierung von Marken

Ziel dieser Arbeit ist es, den Mythos der Marke Zipfer zu dokumentie-
ren. Zu diesem Zweck erscheint es sinnvoll, sich auf die Erfolgsfakto-
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ren der Marke zu konzentrieren und nicht notwendigerweise eine fi-
nanzielle Bewertung der Marke Zipfer vorzunehmen. Daher steht bei
der nachfolgenden Dokumentation der Marke Zipfer der Aspekt der
Markenfiihrung und -kontrolle im Vordergrund.

Am geeignetsten zur Ermittlung der Erfolgsfaktoren einer Marke er-
weisen sich die sehr praxisorientierten Bewertungsansatze der Firmen
ACNielsen bzw. Interbrand, da sie durch die explizite Berlcksich-
tigung einer Vielzahl von Kriterien das Markenmanagement in
Hinblick auf markenpolitische Entscheidungen sensibilisieren sollen
(vgl. BERNDT/ SANDER 1994, 1369).

Es handelt sich bei beiden Ansitzen um Scoring-Modelle, bei denen
in einem mehrstufigen Prozelk Zielgrolen der operativen Markenfiih-
rung zu einem Gesamtwert der Marke verdichtet werden. Anderun-
gen im Markenwert sind somit grundsitzlich auf Verdnderungen der
operativen GroRen zurtickzufiihren (vgl. RIEDEL 1996, 47).

Zunichst werden in einer ersten Stufe die Ausprigungen der einzel-
nen Indikatoren einer Marke gemessen, die anschlielfend in einer
zweiten Stufe durch Gewichtungsfaktoren zu einer arbitraren GrofSe
fir den Markenwert verdichtet werden. Das Ergebnis dieser ersten
beiden Phasen entspricht sozusagen der Markenstarke. Abschliefsend
kann dieser Markenwert anhand eines Umrechnungsschlissels noch
in eine monetiare Groke, den Finanzwert der Marke, transformiert
werden.

Marken-Bilanz von ACNielsen

,Der Markenwert ist die Gesamtheit aller positiven und negativen
Vorstellungen, die im Konsumenten ganz oder teilweise aktiviert
werden, wenn er das Markenzeichen wahrnimmt, und die sich
in  okonomischen Daten des Markenwettbewerbs spiegeln”
(SCHULZ/BRANDMEYER 1989, 365).

Die Marken-Bilanz besteht aus 19 Kriterien, die sich unter sechs
Uberschriften zusammenfassen lassen. Je nach ihrem angenommenen
Beitrag zum Markenwert werden die Auspriagungen der Kriterien
branchenweise unterschiedlich gewichtet und in Skalenwerte trans-
formiert, wobei insgesamt ein Maximalwert von 500 Punkten erreicht
werden kann. Anschlieftend wird aus der Gesamtpunktzahl ein Mar-
kenwert-Faktor, der — gleichgesetzt mit der fiktiven Rest-Lebensdauer
— dem Zukunftspotential der Marke entspricht. Ein Vergleich des Mar-
kenwert-Faktors im Zeitverlauf 148t somit Riickschlisse auf eine Zu-
oder Abnahme des Markenwerts zu.

In einem weiteren Schritt kann schlieBlich die Ermittlung eines mone-
tiaren Wertes der Marke auf Basis ihres zukiinftigen Ertragswertes vor-
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Abbildung 8:
Bewertungskriterien der
Markenbilanz

Quelle: SCHULZ/
BRANDMEYER 1989,
366ff..

Was gibt der Markt her?

* Wert des Marktes
* Entwicklung des Marktes
* Wertschépfung des Marktes

Welchen Anteil holt sich die Marke aus Threm Markt?

° WertmilBiger Marktanteil
¢ Relativer Marktanteil
¢ Marktanteilsentwicklung
¢ Gewinn-Marktanteil

Wie bewertet der Handl die Marke?

e Cewichtete Distribution
o Handelsattraktivitiat der Marke

Was tut das Unternehmen fiir die Marke?

e Produktqualitit

e Preisverhalten der Marke

e ,Share of Voice” (Verhiltnis der Werbeausgaben fiir die Marke zu
den gesamten Werbeausgaben einer Branche

Wie stark sind die Konsumenten mit der Marke verbunden?

e Markentreue

Vertrauenskapital der Marke

~Share of Mind”  (spontane oder gestiitzte Markenbekanntheit)
Werbeerinnerung

Marken-ldentifikation

Wie groB ist der Geltungsbereich der Marke?

e [nternationalitit der Marke
¢ Internationaler Markenschutz

genommen werden. Die zuvor als Punktzahl ermittelte Markenstarke
fliefSt dabei als Diskontierungsfaktor in die Ermittlung des Geldwertes
mit ein. Eine hohe Punktzahl, d.h. eine hohe Markenstirke, bedeutet
einen niedrigen Diskontierungsfaktor und resultiert somit in einem
hohen Ertragswert der Marke (vgl. SCHULZ/BRANDMEYER 1989,
366ff. und BERNDT/SANDER 1994, 1362f.).

Interbrand-Modell

Im Gegensatz zum eher kundenorientierten Bewertungsansatz von
ACNielsen ist der Bewertungsansatz von Interbrand eher bilanzorien-
tiert, indem er auf einer Auffassung des Markenwerts als immateriel-
ler Vermogensgegenstand basiert.

»Wir definieren den Wert einer Marke als diejenigen einzelnen Werte
umfassend, die auf Markenzeichen, Logo, Verpackung und Aufma-
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Marktfithrerschaft
Marktbeeinflussungsmoglichkeiten

e Gegenwirtiger Status und Rolle
e Wie wurde diese Position erreicht?
o Zukunftsaspekte

Stabilitat
Uberlebensfihigkeit

¢ Historie
o Aktuelle Position
e Zukinftige Entwicklungen

Markt

e Ubersicht
¢ Trend
e Zukunftsperspektiven

Internationalitat
Eignung, kulturelle/geographische Grenzen zu tiberschreiten

e Gegenwart
» Vergangenheit
e Zukunftsperspektive

Trend der Marke

e Entwicklung
e Status
e Planung

Marketing-Unterstiitzung
¢ Qualitdt und Kontinuiét

e Qualitit

e Zukinftige Strategie Abbildung 9:
Bewertungskriterien

Rechtlicher Schutz der Marke Interbrand-Modell

Quelle: 0.V. 1989, 52.

chung sowie auf Rezept, Zusammensetzung oder Mischung der Roh-
stoffe zurlickzufiihren sind. In anderen Worten beinhaltet der Mar-
kenwert die der Marke eigenen intellektuellen Besitzrechte, die die
Marke umfafst” (PENROSE in ROEB 1994, 38f.).

Gemessen wird der Markenwert anhand von sieben fiir den Wert ei-
ner Marke grundlegenden Faktoren, die ihrerseits in 80 bis 100 Unter-
kriterien unterteilt werden. Durch die unterschiedliche Gewichtung
der Faktoren, die anders als bei der Marken-Bilanz tiber alle Branchen
einheitlich ist, wird in Folge ein MaB fiir die Markenstirke berechnet.
Unter Zuhilfenahme einer s-férmigen Transformationsfunktion wird
nun aus der Punktzahl ein Multiplikator ermittelt, der bei Multiplika-




DiE MARKE — ,ZIPFERY 42

—

tion mit den vergangenen Gewinnen der Marke, d.h. auf die Marke
zurtickzufiihrende Gewinne der letzten Perioden, den Wert der Marke
ergibt (vgl. BERNDT/SANDER 1994, 1363ff. und 0.V. 1989, 51ff.).

Kritik an den Modellen

Aufgrund der einfachen Handhabung — vor allem die von der Marken-
Bilanz benétigten Daten stehen vielen Unternehmen aus Handels-
und Haushaltspanels routinemiRig zur Verfligung — und der Moglich-
keit der Diagnose eignen sich die beiden Modelle gut zur Steuerung
und Kontrolle im Marketing (vgl. BEKMEIER 1994, 385 und
SCHULZ/BRANDMEYER 1989, 365). Allerdings muf3 bei einer kriti-
schen Betrachtung auch beriicksichtigt werden, dall beide Melsan-
sitze einem erheblichen subjektiven Beeinflussungspotential — sei es
z.B. die Auswahl und Gewichtung der einzelnen Faktoren oder die
Abgrenzung des relevanten Marktes — unterliegen (vgl. 0.V. 1989, 52f.
und BERNDT/SANDER 1994, 1368f.). Schliellich fehlt auch bei bei-
den Modellen der Validititsnachweis. Da die Modelle kommerziell
genutzt werden, fehlt in der Literatur der Hinweis auf die Operationa-
lisierung der einzelnen Bewertungskriterien. Somit kann nicht nach-
vollzogen werden, wie die Gesamtpunktzahl des Werts einer be-
stimmten Marke zustande kommt.

Brand Performancer

Eine Weiterentwicklung der Marken-Bilanz stellt der sog. ,Brand
Performancer” von ACNielsen dar (vgl. FRANZEN 1995, 134f. und
FRANZEN/TROMMSDORFF/RIEDEL 1994, 375f.). Auswahl und Ge-
wichtung der Bewertungskriterien werden, um die Einwédnde der
mangelnden Objektivitat und Validitat zu entkraften, auf der Grund-
lage einer Kausalanalyse vorgenommen und nicht alleine Plausibili-
tatstiberlegungen folgend. Zur besseren Beriicksichtigung der unter-
schiedlichen Dimensionen des Markenwerts fal’t der Brand Perfor-
mancer den Markenwert als Zusammenspiel von vier Modulen —
Brand-Monitor-System, Brand-Steering-System, Brand-Value-System
und Brand-Control-System — auf. Basismodul und somit Grundlage fur
alle weiteren Analysen des Markenwerts ist dabei das Brand-Monitor-
System, das zur Ermittlung der Markenstarke herangezogen wird.

Im Anschluf an diese theoretischen Uberlegungen zum Thema Marke
sollen nun nach einer kurzen Einfihrung in die Materie Bier die Erfolgs-
faktoren der Marke Zipfer analysiert werden. Die oben dargestellten
praxisorientierten Ansitze der Bestimmung des Markenwerts von AC-
Nielsen und Interbrand sollen dabei Anregungen zur Interpretation der
Starken der Marke Zipfer liefern, da die Dokumentation der Marke zur
Untermauerung auf einzelne Bewertungskriterien der Modelle ver-
welst.
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1. WAS IST BIER?

Laut dem osterreichischen Lebensmittelbuch (Codex Alimentarius
Austriacus) ist Bier wie folgt definiert: ,Bier ist ein aus Zerealien, Hop-
fen und Wasser durch Maischen und Kochen hergestelltes, durch Hefe
vergorenes, alkohol- und kohlensdurehaltiges ,Getrank” (HLATKY
1996, 13).

Unter Zerealien werden Getreidearten wie Gerste, Weizen, Reis oder
Mais verstanden. Gerste und Weizen werden zu Malz verarbeitet, d.h.
die Getreidekorner werden zum Keimen gebracht und anschliel’end
an warmer Luft getrocknet. Da bei der Herstellung des Malzes wert-
volle Starke verlorengeht, werden der Maische — Mischung von Was-
ser und Malz — stirkereiche Getreidearten, wie z.B. Mais und Reis, als
Rohfrucht beigegeben (vgl. SCHUSTER/WEINFURTNER 1963, 3ff.).
Dabei darf der Anteil dieser Rohfriichte insgesamt hochstens 25% er-
reichen, um den Biergeschmack nicht zu beeinflussen.

Weiters sind bei der Biererzeugung neben Doldenhopfen nur aus die-
sem gewonnene, reine Hopfenprodukte wie Hopfenpellets, -konzen-
trate oder -extrakte zuldssig, und lediglich bei speziellen Biersorten
dirfen zur Garung anstelle von reinen Hefestimmen auch Mischkul-
turen mit Milchsaurebakterien verwendet werden.

1.1. DieE GESCHICHTE VON BIER

Das Gesetz zahlt zwar die erlaubten Zutaten von Bier auf, aber woher
kommt dieses Getrink, das von manchem Bierliebhaber als das
Jfunfte Element” (WAGNER 1984, 44) bezeichnet wird, eigentlich?

Eines steht fest: Bier ist ein sehr altes Getrank. ,Von seinem Werde-
gang her ist Bier dem Sauerteig verwandt, der als Lockerungsmittel im
Brotteig wirkt, und historisch gesehen gehoren Bierbrauen und Brot-
backen (wie etwa bei den alten Agyptern) eng zusammen. Bei beiden
Vorgingen (...) besorgen Mikroorganismen, niamlich Garungsbakte-
rien bzw. Hefen die ,Arbeit”” (LUCKE 1993, 147).
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Bereits die Sumerer und Agypter kannten Bier, stammt doch die alteste
bekannte Darstellung von Bier aus der Zeit um 3100 v. Chr. (vgl.
JUNG 1970, 5). Wie es zum ersten Bier gekommen sein soll — ob per
Zufall oder beabsichtigt — gibt es mehrere Thesen. Eine Variante be-
sagt, dals man Wasser, um es schmackhafter zu machen, zerstolbenes
Getreide zugegeben hat und diese Mischung dann einige Tage stehen
hat lassen. In der Zwischenzeit sollen in der Luft befindliche Hefe-
bakterien einen Garungsprozeld eingeleitet haben und so zur Entste-
hung von Bier gefiihrt haben. Eine andere These geht indes von einer
Mischung von Brotresten und Wasser aus, die vergoren ein bierartiges
Getridnk ergeben hat (vgl. WAGNER 1984, 44 und HLATKY 1996, 14).
Mit unserem heutigen Verstandnis von Bier haben diese Getrinke
allerdings eher wenig gemein.

Im alten Agypten und in dem Gebiet zwischen Euphrat und Tigris war
Bier aus dem taglichen Leben gar nicht mehr wegzudenken. Arme
und reiche Leute tranken Bier. Die Verwendungspalette reichte von
der Ausgabe von Bier als Arbeitslohn bis zur Darbringung von Bier als
Opfergabe fiir die Gotter (vgl. JUNG 1970, 9ff.). Bei den Griechen und
Romern ist es dann als barbarisches Getrank in Verruf geraten. Erst
dank der christlichen Monche des Mittelalters kam es zu einer
Verbreitung des Bieres in Mitteleuropa. Zuvor war es neben dem
Backen von Brot hauptsédchlich Aufgabe der Frauen, Bier zu brauen.
Jlrische Ordensleute brachten das Wissen, wie Bier gebraut wird, in
unseren Raum und griindeten in Ettal und St. Gallen in der Schweiz
die ersten Klosterbrauereien” (HLATKY 1996, 15). Stark genug gebraut
erleichterte Bier die Einhaltung der strengen Fastenregeln der Orden.
Daher auch die Bezeichnung ,flussiges Brot”. Aufserdem stellte der
Verkauf von Bier eine lukrative Einnahmequelle fir die Orden dar.

Um die Gesundheit der Bevolkerung zu gewahrleisten, sah man sich
immer wieder veranlalit, Brauordnungen zu veranlassen. So gab es be-
reits unter Konig Hammurabi (1728-1686 v. Chr.) erste Regeln das
Brauen und die Ausschank von Bier betreffend. Da es im Mittelalter
durchaus verbreitet war, zur Intensivierung der Wiirze bzw. Verbesse-
rung der Haltbarkeit dem Bier Dinge wie Pech, Ochsengalle oder di-
verse —auch giftige — Pflanzen beizugeben und man einen spekulativen
MiBbrauch von Brotgetreide als Braugetreide vermeiden wollte, kam es
1516 zum Erlal® des Deutschen Reinheitsgebotes, welches in Deutsch-
land bis heute seine Giiltigkeit behalten hat. Gemal3 dieser Verordnung
darf Bier nur aus Wasser, Gerstenmalz und Hopfen hergestellt werden.
Bierhefe — erst bei 800facher VergrofRerung sind Hefezellen unter dem
Mikroskop erkennbar — war zu diesem Zeitpunkt noch nicht bekannt
(vgl. HLATKY 1996, 14ff. und LUCKE 1993, 151ff.).

Ein wichtiger Schritt fir den Ubergang des Brauwesens in das indus-
trielle Zeitalter war 1841 die Entwicklung des ,Lagerbieres nach Wie-
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ner Art” — einem hellen, untergarigen Bier im Gegensatz zu den ge-
wohnten obergirigen, dunklen und triiben Bieren — durch den Brauer
Anton Dreher Il. Das so hergestellte Bier zeichnete sich durch die Vor-
teile einer langeren Haltbarkeit sowie einer besseren Transportfahig-
keit aus. Den Brauereien wurde es dadurch erméglicht, tber ihr loka-
les Einzugsgebiet hinaus fiir ihre Produkte Geltung zu erlangen. Noch
heute wird der Grofiteil der weltweit erzeugten Biere nach diesem
Verfahren gebraut.

Mitte der 7Oer Jahre des vergangenen Jahrhunderts entschied man
sich in der Schwechater Brauerei auch als erstes Unternehmen zur
Einfithrung einer kiinstlichen Kiihlung. Von nun an, da man nicht
mehr auf die Verwendung von Natureis zu Kihlungszwecken ange-
wiesen war, war es das ganze Jahr hindurch méglich, Bier herzustel-
len, das langer haltbar war und zudem uber lingere Strecken trans-
portiert werden konnte. Der Name Schwechat wurde weltweit zum
Begriff fir hochwertiges Bier. ,Schwechater Lagerbier wurde damals
bis Schweden, Algier, zum Bosporus und sogar bis nach Rio de Janeiro
und Philadelphia exportiert” (WAGNER 1996, 41).

1.2.D1E HERSTELLUNG VON BIER

Zum Brauen eines Bieres benétigt man grundsatzlich folgende Zuta-
ten: Wasser, zu Malz verarbeitete Braugerste, Hopfen und Bierhefe,
die in den beiden Haupttypen obergirige und untergdrige Hefe vor-
kommt. Die zur Biererzeugung urspriinglich verwendete obergarige
Hefe arbeitet bei Temperaturen von 15-20°C und setzt sich nach dem
Girprozelt oben ab. Typische Vertreter obergériger Biere sind z.B.
Weizenbier, Ale, Kélsch oder Altbiere. Untergarige Hefe, deren Ver-
wendung bei der Biererzeugung in Osterreich heute am gingigsten
ist, benotigt hingegen fiir den Garvorgang Temperaturen von 5-10°C
und sinkt nach der Garung nach unten. Das Bier kann also leichter
von Heferesten getrennt werden, wodurch es sich durch eine langere
Haltbarkeit und bessere Transportfihigkeit auszeichnet. Neben Ger-
stenmalz 14t das Osterreichische Lebensmittelbuch auch geringfu-
gige Zugaben (max. 25%) anderer Getreidesorten wie z.B. Reis oder
Mais zu.

Bis zur Erfindung von Kiihlaggregaten war man, um die fir die Her-
stellung von untergirigen Bieren notwendigen niedrigen Temperatu-
ren zu erreichen, auf Natureis zur Kithlung angewiesen. In den Win-
termonaten ist in Eisteichen in grolen Mengen Eis hergestellt worden,
das dann in riesigen Eiskellern eingelagert worden ist. Eine Kihlung
war somit nur periodisch, bis das letzte Eis aufgebraucht war, moglich.
Das letzte im Sommer noch trinkbare Bier war im Marz gebraut wor-
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den — daher der Begriff des Marzenbieres. Spater hitte das Bier die
steigende Warme nicht mehr ausgehalten. Die Entdeckung der kiinst-
lichen Kihlung erméglichte dann den Ubergang zu einer kontinuier-
lichen Biererzeugung.

Der BrauprozeR

Zunachst wird das geschrotete Malz mit warmem Wasser zur sog.
Maische vermischt und dann langsam auf ca. 72°C erhitzt. Bei diesen
Temperaturen kann das im Malz enthaltene Eiweif8 abgebaut bzw. die
enthaltene Starke in Zucker umgewandelt werden, wobei die eben-
falls im Malz enthaltenen Enzyme fiir die Umwandlung verantwort-
lich sind.

Im Lauterbottich werden dann feste und flissige Bestandteile der Mai-
sche voneinander getrennt. Wihrend die unlésbaren Teile — Treber —
letztendlich als beliebtes Viehfutter in der Landwirtschaft verwendet
werden, wird die Wiirze — der zuckerreiche Extrakt — in die Wiirz-
pfanne gepumpt, wo sie als nichstes mit Hopfen gekocht wird. Der
Hopfen verleiht dem Bier dabei seinen frischen, herben Geschmack.
Aullerdem wirken seine Bitterstoffe antibakteriell und sind fiir die
Konsistenz des Schaumes von Bedeutung. Nach dem Sieden |48t man
die Wirze absetzen und kihlt sie méglichst rasch auf die entspre-
chende Gartemperatur ab.

AnschliefSend wird die abgekiihlte Wiirze durch Beigabe von Hefe in
offenen Garbottichen bzw. geschlossenen Girtanks zum Géren ge-
bracht, wobei der Malzzucker in Alkohol und Kohlendioxid aufge-
spaltet wird. Bei einem untergarigen Bier dauert diese Hauptgirung

Stufen des Bauprozesses

MAISCHPFANNE ABFULLUNG

BIERFILTER

LAUTERBOTTICH

WURZPFANNE LAGERTANK

GARBOTTICH/-TANK

Abbildung 10: Stufen des Brauprozesses
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ca. 8 Tage. Als nichstes wird das Jungbier, um es reifen zu lassen,
einer Nachgirung unterzogen, im Laufe derer das biereigene Aroma
entsteht, und sich die natiirliche Kohlensiure 16st. Abhdngig von der er-
zeugten Sorte dauert dieser zweite Gérvorgang zwischen vier
Wochen und bis zu sechs Monaten.

Bevor das gelagerte Bier schlieRlich in einem letzten Schritt abgefullt
werden kann, muft es noch (ber einen Kieselgurfilter gefiltert werden.
Bei diesem Vorgang werden die Hefe und andere Partikel entfernt, um
eine unkontrollierte Fortflihrung des Reifeprozesses in Fal8 oder Flasche
und in Folge ein Sauerwerden des Bieres zu verhindern. Hefetriibe
Biere werden nicht gefiltert sondern reifen in Fals oder Flasche weiter
(vgl. WAGNER 1984, 16ff., SEIDL 1990, 18ff. und LUCKE 1993, 1471f.).

Die osterreichischen Biersorten i
Abbildung 11 gibt einen Uberblick tiber die in Osterreich hergestellten Biersorten.

Biertyp/-sorte Charakteristik Stammwiirze'
Schankbier leicht, mild hopfenbitter 9°-11°
hellgelb
um 4,3 Vol.-%
Vollbier stirker, vollmundig, mild, hopfenbitter 11°-15,9°
Stark- und Bockbier stark, vollmundig, wiirzig, fein gehopft, alkoholreich mind. 16°

(> 6,25 Vol.-%) bernsteinfarben
wird im allgemeinen zu Weihnachten und Ostern

verkauft
Leichtbier besonders leicht, max. 3,7 Vol.-% unter 9°
Alkoholarmes Bier nicht mehr als 1,9 Vol.-%
Alkoholfreies Bier nicht mehr als 0,5 Vol.-%
Lager-/Mirzenbier harmonisch, ausgewogen malzig, mild hopfen- 12°-12,8°
bitteres untergiriges Vollbier
um 5,0 Vol.-%
Pilsbier erfrischend, leicht, hellfarbig, wenig malzig, 11°-13°
stirker gehopftes Vollbier
4,0-5,0 Vol.-%
Spezialbier vollmundig, ausgewogen wiirzig, fein gehopft mind. 12,5°
Weizen-/Weilibier erfrischend, spritzig, kohlensiurereich, schwach 11°-13°

gehoplt, blank oder hefetrib
aus mind. 50% Weizenmalz

4,5-5,5 Vol.-%
Zwickel-/Kellerbier vollmundig, unfiltriert
Tribung von Hefe und Eiweifstoffen
Dunkles Bier vollmundig, schwach gehopft 12°-14°, auch 16°
um 5,0 Vol.-%
Eis-Bier helles, im Geschmack sehr frisches Bier
hergestellt nach einem speziellen Brauverfahren
Radler Mischgetrénk aus Bier und Limonade,

iblicherweise im Verhiltnis 1:1

Abbildung 11: Osterreichische Biersorten
Quelle: VERBAND DER BRAUEREIEN 1997a, 30 und SEIDL 1990, 275.

' Die Stammwiirze oder Gridigkeit des Bieres darf nicht mit dem Alkoholgehalt eines Bieres verwechselt werden sondern ist eine
Bezeichnung fiir die Menge an Extrakt, die sich in der unvergorenen Wiirze befindet. Dabei entspricht 1° Stammwiirze einer
Menge von 1 g Extrakt in 100 g unvergorener Wiirze. Als Faustregel fiir die Berechnung des Alkoholgehalts gilt Stammwiirze di-
vidiert durch drei, d. h. ein 12gradiges Vollbier hat folglich einen Alkoholgehalt von ca. vier Prozent (vgl. WAGNER 1984, 27).
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1.3. BIER ALS MARKENARTIKEL

,Die Bierbrauer haben von Anfang an ihre Produkte unter eigenem
Namen oder dem Namen der Braustitte angeboten. Das heifst, sie ha-
ben ihre Ware ,markiert”. Dies lil5t den Schlul zu, da8 Bier heute zu
den Konsumartikeln mit den dltesten Markennamen gehort” (EGGERS
1994, 1494).

Die Frage, unter welchen Umstinden eine Biermarke als Markenbier,
d.h. als Markenartikel, bezeichnet werden kann, stellt sich in ahn-
licher Weise wie die Frage nach den Wesensmerkmalen einer Marke
allgemein (vgl. Kapitel 1/1.). Abhingig von ihrem Entstehungszeit-
punkt gibt es zwei grundsitzliche Standpunkte. Einerseits kann ein
Markenbier in Anlehnung an die Definition eines Markenartikels von
MELLEROWICZ als Biindel bestimmter objektiver Produkteigen-
schaften aufgefalt werden. Probleme kommen allerdings bei der For-
derung nach einem grolen Absatzraum auf, wiirden doch bei diesen
Kriterien viele altbekannte Biermarken, die nur von lokaler oder re-
gionaler Bedeutung sind, durch den Rost fallen. Ebenfalls nicht un-
umstritten sind die unverwechselbare Markierung und die gleichblei-
bende Menge des Bieres. Wihrend die Erfiillung dieser beiden Krite-
rien fiir Flaschen- und Dosenbier keine Schwierigkeiten bereitet, ist
bei FaRbier, das immerhin ca. 30% des dsterreichischen Bierausstoles
ausmacht, die Gewihrung der ldentitit der Ware Voraussetzung flr
das Bestehen der Markenartikeleigenschaft, d.h. das Bier mufs dem
Verbraucher in geeichten, mit der Marke des Bieres gekennzeichne-
ten Glasern oder auf Bieruntersetzern prasentiert werden. Ansonsten
muf man von Nichtmarkenbier sprechen (vgl. PSCHORR 1992, 600
und MELLEROWICZ 1963, 28 bzw. 33f.).

Eine zweite Moglichkeit ist es, die Markentreue des Verbrauchers als
Resultat seines Vertrauens in das Produkt als zentrales Element der
Markenartikeleigenschaft von Bier zu betrachten. Der Markenartikel —
und das gilt auch fiir Bier — ist ,das Ergebnis einer subtilen, konstan-
ten und kontinuierlichen, Vertrauen aufbauenden Arbeit beim Konsu-
menten, die dieser dann mit dem Testat bescheinigt: Dieses Produkt
von diesem Hersteller ist fiir mich eine Marke (oder ein Markenarti-
kel). In ihn setze ich mein Vertrauen” (MERZ 1986, 198). Hiermit lielle
sich auch die Vielzahl lokaler Biermarken erkldren.

An beiden Ansitzen kritisiert PSCHORR, dall der Wechselwirkung
zwischen Brauerei und Biertrinker zu wenig Beachtung geschenkt
wird (vgl. 1992, 600f.). Erst das Bewulitsein der Brauereien, marken-
politisch aktiv zu werden, in Verbindung mit der Reaktion der Ver-
braucher machen aus einer Biermarke ein Markenbier.
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Diesen Aspekt von Markenbier betont auch EGGERS. Nachdem es
sich bei Bier um ein generisches Produkt handelt, ist eine iiber die
bloBe Markierung des Produkts hinausgehende Marke unbedingt er-
forderlich, um das Bier als Markenbier zu qualifizieren. Der Brauer
muld beginnen, sich von seiner ,Produktionsmentalitit zu l6sen und
Markenpolitik, das heifit auf den Verbraucher hin orientierte Unter-
nehmenspolitik, zu betreiben” (EGGERS 1994, 1496). Vor allem in ei-
nem stagnierenden Biermarkt ist es von zentralem Interesse, derart die
Aufmerksamkeit und Gunst der Verbraucher zu gewinnen.

Diese Uberlegungen zur Frage Bier und Markenartikel erlauben im
Zusammenhang mit den nachfolgend behandelten Biermarken die
Schluffolgerung, daR Biermarken mit Markenbieren und somit auch
mit Markenartikeln im Verstiandnis des ersten Teiles der vorliegenden
Arbeit gleichgesetzt werden konnen.




51 DER BIERMARKT

2.DER BIERMARKT

2.1T.DER WELTBIERMARKT

Weltweit wurden 1995 ca. 1.249 Mio. hl Bier erzeugt. Gegentiber
1994 war das ein Anstieg um +2,9%. 1996 verlangsamte sich diese
Entwicklung bei einer weltweit produzierten Menge von 1.266 Mio.
hl (+ 1,4%).

Der Wachstumsriickgang ging vor allem zu Lasten von Stidamerika
(inkl. Mittelamerika und Karibik) und Asien. Wihrend diese beiden
Wirtschaftsregionen 1995 mit Zuwachsraten gegentber 1994 von
+13,2% (Sidamerika) und +11,1% (Asien) den Wachstumsmotor des
Weltbiermarktes reprisentierten, stieg ihre Bierproduktion 1996 le-
diglich um +4,1% bzw. +3,0% an. Der europdische und nordameri-
kanische Markt hingegen verhielt sich mit Veranderungen gegentiber
1995 von -0,1% bzw. +0,3% dhnlich wie in vergangenen Jahren stag-
nierend bis leicht riicklaufig (vgl. JOH. BARTH & SOHN 1996, 4f. und
JOH. BARTH & SOHN 1997, 4f.).

300 Weltbierausstof$ 1996 in Mio. hl
400
300

200

100

Europa Nordamerika Siidamerika Asien Afrika Australien

Abbildung 12: Weltbierausstol§ 1996 in Mio. hl Quelle: JOH. BARTH & SOHN 1997, 5.
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Abbildung 13: Die 10
groliten Biererzeuger
1996

Quelle: JOH. BARTH
& SOHN 1997, 4 und
JOH. BARTH & SOHN
1992, 2.

Land 1996 1990
USA - 234,8 Mio. hl 239,0 Mio. hl
China 163,2 Mio. hl 70,0 Mio. hl
Deutschland 114,2 Mio. hl 119,2 Mio. hl
Brasilien 88,5 Mio. hl 58,0 Mio. hl
Japan 67,9 Mio. hl 65,6 Mio. hl
Grofbritannien 58,4 Mio. hl 63,0 Mio. hl
Mexiko 47,2 Mio. hl 39,7 Mio. hl
Stdafrika 24,8 Mio. hl 22,5 Mio. hl
Spanien 24,7 Mio. hl 27,3 Mio. hl
Niederlande 23,5 Mio. hl 20,0 Mio. hl
Osterreich 9,6 Mio. hl 9,6 Mio. hl

Die positive Entwicklung des Jahres 1995 war vor allem auf betracht-
liche Produktionszuwachse in jungen und expandierenden Markten
wie Brasilien (+34,4%), Kolumbien (+13,4%) und China (+10,8%) zu-
rickzufiihren. Diese dynamischen Mirkte sind vor allem durch hohe
Bevolkerungszahlen und einen erst allmihlich entstehenden Stellen-
wert von Bier gekennzeichnet. So liegt z.B. der durchschnittliche
Pro-Kopf-Verbrauch Chinas gerade einmal bei ca. 10 [ {(vgl. BERGER
1994). Dennoch konnte es seinen jahrlichen Bierausstols seit 1990
mehr als verdoppeln und damit seine Stellung als inzwischen zweit-
groldter Bierproduzent der Welt ausbauen.

1996 verzeichneten die ehemaligen GUS-Staaten und Frankreich mit
Zuwachsraten von +13,2% bzw. 11,6% ein tberdurchschnittliches
Wachstum ihrer Biererzeugung. Der rasante Anstieg der Produktion in
Stidamerika und Asien konnte hingegen nicht beibehalten werden.
Gegenuiber 1995 ging der Ausstollzuwachs 1996 in Brasilien auf
+5,4%, in Kolumbien auf +3,9% und in China auf +5,5% zuriick.

Die groiten Mengen Bier wurden 1996 in den USA, in China und in
Deutschland erzeugt. Die 10 grofiten Biererzeuger der Welt reprisen-
tieren gemeinsam mit einem Gesamtausstofs von 847,2 Mio. hl ca.
67% der Weltbiererzeugung, wihrend die 6sterreichische Biererzeu-
gung mit 9,6 Mio. hl weniger als ein Prozent des Weltmarktes fiir Bier
ausmacht. Zum Vergleich: Alleine der drittgroRte Anbieter der USA —
Coors — steht mit einem Marktanteil von 10% fur eine jahrliche Pro-
duktionsmenge von ca. 23 Mio. hl, d.h. mehr als der zweifache tster-
reichische Jahresaussto3 von Bier (vgl. BERGER 1994).
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2.2. DER EUROPAISCHE BIERMARKT

Mit einem Anteil von 34% vom Weltbiermarkt entspricht der europa-
ische Markt ungefahr der MarktgroBe des gesamten amerikanischen
Marktes, d.h. Nord- und Siidamerika zusammen. Allerdings kann man
in den letzten Jahren eine zunehmende Verschiebung der Marktan-
teile in Richtung Asien und Stidamerika feststellen. In diesen Landern
beginnt Bier langsam, ein weit verbreitetes Getrank zu werden. Seit
1990 ist der jahrliche Aussto8 in Asien um +59% und in Stidamerika
um +34% gestiegen, wihrend sich der europdische und der nord-
amerikanische Markt leicht riicklaufig bzw. stagnierend verhielten.

Die Bierregionen Europas

Bei einer detaillierteren Betrachtung des europdischen Biermarktes
laRt sich ein deutliches Nord-Sud-Gefdlle im Konsum von Bier
feststellen. Eine Unterteilung in drei Typen von Landern, die sich
unterschiedlich charakterisieren lassen, bietet sich an (vgl.
ESCHENBACH/HOFFMANN/KUNESCH/UNGER 1992, 97f. und
BERGER 1994):

1. Nordgiirtel
Finnland, Norwegen, Schweden

Diese skandinavischen Lander verfiigen tiber keine traditionelle Bier-
kultur, was in geringer Markenloyalitit sowie einem stagnierendem
Pro-Kopf-Verbrauch von Bier auf mittlerem Niveau seinen Ausdruck
findet. Daneben zeichnen sich diese Lander trotz der hochsten Alko-
holbesteuerung in ganz Europa durch einen hohen Konsum von Spi-
rituosen aus.

2. Biergiirtel

Benelux-Lander, Deutschland, Osterreich, Tschechische Republik,
GroRbritannien, Irland und Danemark

Der Biergiirtel umfalt alle europiischen Lander, die sich durch eine
sehr ausgepragte und eigenstindige Biertradition auszeichnen. Damit
verbunden weisen sie einen hohen Pro-Kopf-Verbrauch auf, der in
letzter Zeit allerdings leicht riickldufig ist. Innerhalb dieser Gruppe
von Lindern lassen sich wiederum drei Typen von grundsdtzlich
unterschiedlichen Bierkulturen identifizieren.

So sind die Benelux-Linder charakterisiert durch die Existenz einer
Vielzahl von Bierspezialititen und die Dominanz grofSer Brauerei-
unternehmen, wihrend der deutschsprachige Markt (inkl. Tschechien)
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dagegen durch einen stark fragmentierten Wettbewerb, d.h. viele
kleine bis mittelgroRRe Brauereien mit eher geringem Aktionsradius, der
zunehmenden Konzentrationstendenzen unterliegt, gekennzeichnet
ist. In diesem Markt werden Pils-Biere sowie lokale Spezialititen be-
vorzugt. Eine dritte Landergruppe mit groRer Biertradition sind GroB-
britannien und Irland. Im Gegensatz zu den Benelux-Lindern und dem
deutschsprachigen Raum nimmt hier mit dem Ale ein dunkles Bier eine
dominierende Rolle ein. AuBerdem istder Bierkonsum stark durch eine
enge Bindung an die Gastronomie — Pubs — geprigt.

3. Weingiirtel
Frankreich, Italien, Portugal, Spanien, Griechenland

Stideuropa als dritte Landergruppe laBt keine reine Bierkultur erkennen.
Die Lander weisen einen hohen Pro-Kopf-Verbrauch von Wein und ei-
nen niedrigen bzw. mittleren Pro-Kopf-Verbrauch von Bier auf. Wih-
rend der 80er Jahre verzeichnete der Bierkonsum in diesen Lindern ei-
nen deutlichen Anstieg und hat sich seit Beginn der 90er stabilisiert.

Wein stellt neben alkoholfreien Erfrischungsgetrinken, Obstmost und
anderen Biersorten bzw. -marken ein Substitutionsprodukt zu Bier dar,
wahrend zwischen Bier und harteren alkoholischen Getrinken wie
z.B. Korn eine Komplementarbeziehung besteht, d.h. die Produkte er-
ganzen einander im Konsum (vgl. TIETZ 1979, 75). Dabei steht Bier
unter einem wesentlich geringeren Substitutionsdruck zu Wein als zu
alkoholfreien Getrinke wie Fruchtsiften, Limonaden und Mineral-
wasser. Der Verbraucher steht also viel mehr vor der Frage, zur Er-
frischung zu einem kuhlen Bier zu greifen oder seinen Durst mit
alkoholfreien Erfrischungsgetrianken zu stillen.

Da der Gesamtverbrauch von Getridnken aufgrund des Vorhanden-
seins einer physiologischen Sattigungsgrenze beim Menschen aller-
dings nur mehr langsam zunimmt, und dennoch stindig neue Ge-
tranke in den Markt drangen — egal ob im Bierbereich oder neue
alkoholfreie Erfrischungsgetrinke wie Eistee oder Mineralwasser
mit Geschmackszusédtzen — ging das Wachstum des alkoholfreien
Bereiches und anderer Innovationen im Biersektor in den letzten
Jahren teilweise zu Lasten des traditionellen Bierkonsums (vgl.
ESCHENBACH u.a. 1992, 114).

2.3. DER OSTERREICHISCHE BIERMARKT

Die 71 in Osterreich befindlichen Brauereiunternehmen erzeugten
1996 in ihren 78 Braustitten einen Ausstofs von 9,5 Mio. hl, was ei-
nen Riickgang von -1,2% gegentiber 1995 bedeutete. Davon wurden
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im vergangenen Jahr 7,5% exportiert (713.000 hl), wihrend ca.
350.000 hl nach Osterreich importiert wurden. Ziel der dsterreichi-
schen Bierexporte waren vor allem die Oststaaten: 113.000 hl
(+160%) gingen in die ehemaligen GUS-Staaten und 130.000 hl nach
Ex-Jugoslawien. Aulserdem flossen ca. 200.000 hl in EU-Lander (vor
allem Deutschland und lItalien). Die Importe hatten ihren Ursprung
primdr in der Tschechischen Republik und in Deutschland (vgl.
DANNER 1997, 24 und 0.V. 19974, 12).

Zusatzlich zu den offiziellen Importen werden Direkteinfuhren durch
Grenzganger auf ca. 50.000 hl geschitzt, die durch die Einfiihrung der
NRW-Einheitsflasche im Herbst 1996 eher beglinstigt worden sind.
Deutschland und Osterreich haben im Moment (1997) die gleiche
Einheits-Pfandflasche in Verwendung, womit sich fir den Konsumen-
ten das Problem der Flaschenriickgabe bei Direkteinfuhren ertibrigt,
und er direkt von den geringeren steuerlichen Belastungen von Bier in
Deutschland profitieren kann.

Die eher geringen Exporte sind zum Teil auf die traditionsreiche Bier-
kultur Osterreichs und die daraus resultierende hohe Identifikation
der Konsumenten mit dem Produkt zurtickzufiihren. Aullerdem mul’
berticksichtigt werden, dall aus Griinden des Transports — Rickfih-
rung des Leergutes wire lediglich zeit- und kostenintensiv — nur Ein-
weggebinde, d.h. Einwegflaschen bzw. Dosen, fir den Export geeig-
net sind, die 0,5-I-Flasche als wichtigstes Gebinde jedoch einen An-
teil von 54% am Osterreichischen Bierausstol$ ausmacht.

Trotz der geringen Ex- und Importbedeutung von Bier in Osterreich
zeichnet sich ein Trend zu einer verstarkten Internationalisierung der
osterreichischen Brauwirtschaft mit Hilfe von Beteiligungen an ver-
schiedenen osteuropaischen Brauereien ab. So ist z.B. die Brau Union
an Brauereien in Ungarn, der Tschechischen Republik und Rumanien,
oder die Ottakringer Brauerei sowie die Brauerei Zwettl an Betrieben
in der Tschechischen Republik beteiligt.

Konsumverhalten der Osterreicher bei Bier und anderen Getrinken

Osterreich ist traditionell ein Land von Biertrinkern. 45% der dsterrei-
chischen Bevolkerung haben 1996 mindestens einmal die Woche
zum Bierglas gegriffen. Bei einem Vergleich der Konsumhaufigkeiten
von Bier mit den Werten des Jahres 1995 zeigt sich, dall der Anteil der
Personen, die mehrmals pro Monat oder ofter Bier trinken, um 4%-
Punkte von 65% auf 61% gesunken ist (vgl. SPECTRA 1996a). Teil-
weise ist diese riickliufige Entwicklung sicherlich auf das vergleichs-
weise kalte und nasse Wetter des Sommers 1996 zurlickzuftihren, das
den (blichen saisonalen Anstieg der Bierverkaufe wihrend der Som-
mermonate eher gedampft hat.
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Taglich/fast taglich

1-2mal in der Woche

Mehrmals pro Monat

Konsumbhiiufigkeit von Bier in Osterreich

Seltener
Nie
n=1.023
Abbildung 14: Konsumhaufigkeit von Bier in Osterreich Quelle: SPECTRA 1996a, 1.

Auffallend ist dabei eine unterschiedliche Verteilung der Hiufigkeit
des Konsums von Bier zwischen Mdnnern und Frauen. So trinken nur
28% der Frauen 1-2mal die Woche oder 6fter Bier, wihrend hingegen
56% von ihnen seltener als mehrmals im Monat bis nie zu Bier grei-
fen. Bei den 0Osterreichischen Mdnnern ist dies genau umgekehrt ver-
teilt: 64% konsumieren Bier regelmiBig, d.h. auf jeden Fall mehrmals
pro Monat, und 28% trinken seltener als mehrmals im Monat Bier.
Diese Zahlen legen den Schluf® nahe, dal’ Bier trotz intensivierter An-
strengungen der Branche, vermehrt auch Frauen anzusprechen, noch
immer ein eher mannlich dominiertes Getrank ist.

Aulerdem tendieren laut dieser Studie die Bewohner der westlichen
Bundeslinder Osterreichs zu einem haufigeren Bierkonsum. 58% der
Bewohner von Salzburg, Tirol und Vorarlberg sowie 52% der Oberos-
terreicher trinken Bier 1-2mal die Woche oder dfter, wahrend dies nur
34% der Befragten in Niederosterreich und dem Burgenland bzw.
40% in Wien angeben. Wein nimmt in diesen Regionen traditionell
eine hohe Stellung ein. Die Steiermark und Kirnten nehmen mit ei-
nem Anteil regelmaRiger Biertrinker von 48% eine Mittelstellung ein.

Auch mengenmilig kann sich der osterreichische Bierkonsum sehen
lassen. 1996 konsumierten die Osterreicher durchschnittlich eine
Menge von 114 | pro Kopf. Damit liegt Bier in der Beliebtheitsskala
der Osterreicher an erster Stelle weit vor allen anderen Getrinken
(vgl. Abbildung 16). Bedenkt man noch, dal% in die Berechnung eines
durchschnittlichen Pro-Kopf-Verbrauchs auch eine groRe Zahl von
Nicht-Biertrinkern bzw. Personen mit einem geringem Bierkonsum —
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Abbildung 15: Osterreichischer Pro-Kopf-Verbrauch von Bier in |
Quelle: VERBAND DER BRAUEREIEN 1997a, 20.

d.h. Kinder und Jugendliche, Alkoholgegner, Kranke und Frauen — mit
einflieBen, kann man sich denken, dal% der tatsichliche Bierkonsum
eines regelmiBigen Biertrinkers erheblich hoher ausfallt.

Obwohl der jihrliche Pro-Kopf-Verbrauch in letzter Zeit ricklaufig ist
—ein Riickgang um 10 1 von 124 | im Jahr 1991 auf 114 | im Jahr 1996
— rangiert der heimische Bierkonsum bei einem internationalen Ver-
gleich weiterhin im Spitzenfeld. Das Bierland Osterreich liegt an vier-
ter Stelle hinter anderen traditionsreichen Bierldandern wie der Tsche-
chischen Republik, Deutschland und Danemark.

Pro-Kopf-Verbrauch 1995

{Getignk in [ bzw. kg
Bier 116,0 |
Erfrischungsgetranke 90,8 |
Mineral-/Tafelwasser 70,3 |
Fruchtsifte 31,41
Wein 29,01
Milch 102,0 kg
Kaffee 7,9 kg
Tee 0,5 kg

Abbildung 16: Getréanke-
verbrauch 1995
Quelle: 0.V. 1996a, 46.
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Internationaler Pro-Kopf-Verbrauch von Bier 1995 in |

Tschechien
Deutschland 138
Dinemark
Osterreich T
Irland 113

Belgien/Luxemburg

—_
=
N

Ungarn
Grolbritannien
Neuseeland
USA
Niederlande

Finnland
Spanien 6
Frankreich 30
italien 25

Abbildung 17: Internationaler Pro-Kopf-Verbrauch von Bier 1995 in |
Quelle: VERBAND DER BRAUEREIEN 1997a, 27.

Die Anbieter und ihre Marken

Der grofite heimische Braukonzern ist mit einem Marktanteil von ca.
60% des 6sterreichischen Lebensmittelhandels die Brau-Beteiligungs-
AG, BBAG, deren Tochter Brau-Union flr das Biergeschift zustindig
ist. Unter dem Dach der Brau-Union sind die beiden groften tsterrei-
chischen Biermarken Gosser und Zipfer sowie zahlreiche andere Mar-
ken — u.a. Kaiser, Schwechater, Wieselburger, Puntigamer, Reining-
haus, Edelweiss und SchloBgold — vereint (vgl. SCHAUMULLER
1996a, 197). Neben dem Marktfihrer gibt es mit der Wiener Otta-
kringer Brauerei und der Salzburger Brauerei Stiegl noch zwei weitere
relativ bedeutende tiberregionale Anbieter sowie zahlreiche mittlere
und kleinere Brauereien. Diese weisen allerdings allesamt auRerhalb
ihres Kernabsatzgebietes eher geringe Bedeutung auf.

Bei genauerer Betrachtung der Marktanteile der heimischen Biermar-
ken kann man feststellen, dal sich die beiden Marktftihrer Zipfer —
Marktanteil 1996: 13,7% — und Gosser — Marktanteil 1996: 14,1% —
deutlich von den ubrigen nationalen Marken, damit sind vor allem
Ottakringer, Schwechater, Kaiser und Stiegl gemeint, abheben. Als
einzige verfugen sie Osterreichweit, d.h. auch aulerhalb des jeweili-
gen traditionell starken Regionalmarktes, tber nennenswerte Bedeu-
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Marktanteile Menge 1996 LH Gesamt
15% [
10%
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0%
Zipfer Gosser  Ottakringer Schwechater  Kaiser Stiegl Alkoholfrei

Abbildung 18: Marktanteile Biermarken im 6sterreichischen Lebensmitteleinzelhandel 1996
Quelle: ACNIELSEN 1997a.

tung. Man kann sie somit durchaus als die beiden einzigen nationalen
Markenbiere bezeichnen.

Diese noch heute enge Bindung der Biermarken an ihren Regional-
markt ist u.a. auf das sog. Bierkartell, das in Osterreich bis 1980 be-
standen hat, zurtickzufiihren. Diese Vereinbarungen der Brauereien
gehen zuriick auf die ersten Jahre nach der jahrhundertwende, als die
Tendenz zu einem ruindsem Wettbewerb zwischen den Brauereien die
Brauereien Goss und Puntigam veranlaRte, den ersten Kundschaftsver-
sicherungsvertag abzuschliefen (vgl. SEIDL 1990, 28). lhr Ziel war es,
den Absatz durch eine engere Bindung der Kunden, d.h. vor allem der
Gastronomie, an die Brauereien fir diese besser kalkulierbar zu ma-
chen. Einerseits wurden die Wirte durch Bierbezugsvertrige an die
Brauereien gebunden, andererseits wurden nicht lieferberechtigte
Brauereien bei einer Lieferung an eine geschiitzte Absatzstétte mit der
Bezahlung einer Ponale bestraft (vgl. NUCHTERN 1977, 94ff.).

Die derart regional abgegrenzten Mirkte und das Ponalesystem
machten einen gezielten Einsatz absatzpolitischer Instrumente fir die
Unternehmen uninteressant. Das Biermarketing war primér durch die-
ses Kartell gekennzeichnet und weniger durch Mafnahmen zur Bil-
dung von Markenimage bzw. MarkenbewufRtsein (vgl. NUCHTERN,
130ff.).
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Um so bewundernswerter ist es, daB die Marke Zipfer bereits in den
60er Jahren mit ihrer konsequenten Marken- und Sortimentspolitik be-
gonnen hat. Mit dem Erfolg, daf Zipfer 1996/97 laut ACNIELSEN die
erfolgreichste Biermarke im dsterreichischen Lebensmittelhandel war
(vgl. 0.V. 1997b, 42).

Aufgabe der ndchsten beiden Kapitel ist es, die Stationen auf dem Weg
zur dsterreichischen Biermarke Nummer 1 aufzuzeigen, indem zuerst
die Geschichte der Brauerei Zipf erzahlt wird, um dann systematisch
auf die einzelnen Erfolgsfaktoren der Marke Zipfer einzugehen.
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3. DIE GESCHICHTE DER
BRAUEREI ZIPF

3.1T. DER ANFANG

Die Geschichte der Brauerei Zipf beginnt in den 40er Jahren des
vorigen Jahrhunderts. Zwischen 1842 und 1844 hatte Friedrich
Hofmann im oberosterreichischen Zipf begonnen, in einem kleinen
Brauhaus mit angeschlossenem Wirtshaus Bier zu brauen. Im Zuge
des Ausbaus des Eisenbahnnetzes konnten allerdings die stadtischen
Brauereien ihren Lieferbereich aufs Land ausdehnen. Der dadurch
harter werdende Wettbewerb diirfte eine wesentliche Ursache fur die
finanziellen Schwierigkeiten Friedrich Hofmanns gewesen sein.

-y -r,,
SRS p
L D

Abbildung 19: Hofmann’sche Realitit um 1850
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Am 20. Juli 1858 erstand dann Franz Schaup - ein Wiener Bankier,
der 9 Jahre zuvor gemeinsam mit seiner Frau Sophie die nahe Zipf am
Rande des Hausruckes gelegenen Giiter Frankenburg und Frein ge-
kauft hatte — die Brauerei Zipf als Teil der sog. ,Hofmann’schen
Realitit” im Rahmen einer Zwangsversteigerung. Fiir einen Kaufpreis
von 19.500 Gulden — heute wiirde das ungefihr ATS 4,5-5 Millionen
entsprechen — erhielt er neben dem Brauhaus, das als Grundstock fur
die heutige Brauerei Zipf diente, eine Miihle und ein Sagewerk (vgl.
KUTSCHERA 1966, 1f. und ARBEITSKREIS FUR DIE ERSTELLUNG
DER GEMEINDECHRONIK 1985, 90f.).

Der 20. Juli 1858 gilt heute als Griindungstag der Brauerei Zipf. Aller-
dings war die Brauerei Zipf zu diesem Zeitpunkt noch eine unbedeu-
tende kleine Landbrauerei mit einem Ausstofs von 1.542 hl im Jahre
1859.

3.2. DER AUFSTIEG

Der Aufbau

Der bald darauf beginnende ziigige Ausbau der Brauerei — Franz
Schaup lieR z.B. Keller in den Berg nordlich der Brauerei treiben und
Sudhaus und Malzerei mit einer Dampfmaschine ausstatten (vgl.
WEISER 1863, 3ff.) — fand Anerkennung und war von o6ffentlichem
Interesse. So erhielt Adalbert Stifter — Dichter und Schulinspektor —
von der oberdsterreichischen Statthalterei im Dezember 1859 den
Auftrag, ,liber die segensreiche Wirksamkeit des Gutsbesitzers Franz
Schaup (...) Nachrichten einzuholen” (STIFTER 1970, 79). In einem
Brief an den Advokaten Balthasar Elischer schrieb er: ,Ich habe im
vergangenen Dezember einen Mann nicht kennengelernt, sondern
nur die Spuren von ihm gefunden, der sich einen netten Nachsommer
macht. Es ist der Wechsler Schaup aus Wien, der sich die Herrschaft
Frankenburg in Oberdsterreich gekauft hat, dort nun herumwirtschaf-
tet, Simpfe austrocknet, Schulen anlegt, Forste regelt, Brauhduser
baut und durch seine Wohltaten als ein Segen fur die Gegend be-
zeichnet wird. Es geht sehr ins Herz, einen solchen Alten irgendwo zu
finden” (a.a.0., 79). Stifter, von seinem Besuch in Frankenburg sehr
beeindruckt, verwendete Franz Schaup als Vorbild fir die Figur des
Peter Roderers in den ,Nachkommenschaften”.

Als Franz Schaup die Brauerei 1864 seinem 26jihrigen Sohn
Dr. Wilhelm Schaup schenkte, ist es immerhin gelungen, binnen fiinf
Jahren den Aussto mit einer Jahresmenge von 14.206 hl beinahe zu
verzehnfachen. 1871, dem Todesjahr von Franz Schaup, konnten be-
reits 48.000 hl ausgestofien werden.
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Ein moderner Pionierunternehmer

Wilhelm Schaups Tatkraft, Begeisterung und Idealismus erméglichten
den Aufstieg von einer Klein- zu einer Mittelbrauerei. Als moderner
Unternehmer zeichnete er sich durch technische und soziale Pionier-
leistungen aus, wodurch es ihm gelang, Zipf bereits im ausgehenden
19. Jahrhundert zu einer industriellen Brauerei auszubauen. Die
wichtigsten Stationen auf diesem Weg waren (vgl. 0.V. 1983a, 2 und
KRETZ 1968, 1ff.):

o FEinfihrung einer kiinstlichen Kiihlung (1892).

e Erste elektrische Industriebahn Osterreichs (1894) von der Brauerei
zum Bahnhof RedI-Zipf, womit das Unternehmen ber eine direkte
Anbindung an die heutige Westbahn verfugte. Damit verbunden
war nattrlich auch die frithe Elektrifizierung des Betriebes.

e Betriebskrankenkasse (1886) mit Unternehmensmitteln und Arbeit-
nehmer-Pflichtbeitragen.

¢ Unterstutzungsfonds fir Mitarbeiter in Notfdllen (1886).

¢ Betriebskrankenkaus mit einer hauptberuflichen Krankenschwes-
ter.

e Schule und Versorgungsheim.

Abbildung 20: Brauerei Zipf um 1905
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Wilhelm Schaups Engagement beschrinkte sich jedoch nicht nur auf
unternehmerische Bereiche sondern umfalite auch politische Tatig-
keiten. So war er Birgermeister in Neukirchen a.d. Vockla sowie
Landtags- und Reichsratsabgeordneter, wo er sich u.a. um Fragen der
Biersteuer kiimmerte, einem in Brauerkreisen stets aktuellen Thema,
das insbesondere bei offenen Grenzen wettbewerbsverzerrend wirkt
(vgl. KRETZ 1998).

Fortschrittlich war auch 1887 seine Entscheidung, eine offentliche Fa-
miliengesellschaft zu griinden, an der Wilhelm Schaup gemeinsam
mit seinen drei Tochtern Marie, Emilie und Sophie sowie seinem kinf-
tigen Schwiegersohn, Max Limbeck-Lilienau, beteiligt war. Dadurch
ist es ihm gelungen, friihzeitig das Interesse seiner kiinftigen Erben an
der Brauerei zu wecken, indem er sie in die Geschiftsleitung mit ein-
gebunden hat.

Nach seinem Tod 1899 hinterlie Wilhelm Schaup ,eine modernst
eingerichtete Brauerei mit 120.000 Hektolitern Jahresausstol3, die als
Begriff ftir hochste Qualitdit und fortschrittliche Fithrung galt”
(ARBEITSKREIS FUR DIE ERSTELLUNG DER GEMEINDECHRONIK
1985, 94). Die Geschiftsfihrung ging in der Folge auf seine beiden
Schwiegersshne Dr. Richard Kretz und Max Limbeck-Lilienau tber,
wihrend sich die drei Schwestern sozialen Belangen widmeten. lhnen
ist u.a. die Griindung einer Schule, eines Krankenhauses und eines
Versorgungsheimes zu verdanken.

Der rasante Aufstieg des Unternehmens — 1913 wurden 143.000 hl
ausgestolRen — wurde durch den ersten Weltkrieg jah unterbrochen.
1917 wurde bei einem Ausstols von nur 14.000 hl ein Tiefpunkt er-
reicht, dem nach Kriegsende allerdings eine rasche Erholung folgte.

3.3. BrRAUEREI ZI1PF AG
VORM. WM. SCHAUP

Kriegsende und Geldentwertung machten es erforderlich, das Unter-
nehmen am 1.1.1921 in eine Aktiengesellschaft — die ,Brauerei Zipf
AG vormals Wilhelm Schaup” — umzuwandeln. Als finanzstarke Part-
ner wurden die Vorlduferbank der heutigen Creditanstalt sowie die
Brauerei Goss hinzugenommen, die gemeinsam 45% des Aktienkapi-
tals hielten, wahrend die restlichen 55% in Familienbesitz blieben.
Fir die Leitung des Unternehmens war nun ein Verwaltungsrat zu-
standig, der stark unter dem Einfluf der Partner stand. In der Folge des
Borsenkrachs von 1929 ging die Minderheitsbeteiligung der Creditan-
stalt an die Continentale Gesellschaft fiir Bank- und Industriewerte in
Basel tiber, bis schliellich die Brau AG, die im Oktober 1921 als Brau-
bank AG aus den Zusammenschlul® einer Gruppe von selbstandigen
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Brauerein hervorgegangen war (vgl. SCHAUMULLER 1996b, 101),
1935 die beiden familienfremden Aktienpakete ibernahm. Die bei-
den nun entstandenen Blocke — die Schaup’schen Erben auf der einen
Seite und der ZusammenschluB® von Konkurrenzbrauereien auf der
anderen Seite — sollten sich die kommenden 30 Jahre ziemlich feind-
lich gegeniiberstehen, bis dann Mitte der 60er Jahre schliel3lich das
Eis langsam zu tauen und man Synergien zu nutzen begann (vgl. o.V.
1983a, 2 und WAGNER 1996, 70).

Die Weltwirtschaftskrise

1923 erwarb die Brauerei Zipf die Brauerei Worgl, die bis einige Jahre
nach der Fusion mit der Osterreichischen Brau AG als zweite Brau-
stitte im Westen Osterreichs betrieben wurde. Auferdem gelang es
im Laufe der 20er Jahre, das Absatzgebiet zu vergrofRern, indem man
kleinere Brauereien ankaufte und ihren Kundenkreis durch anschlie-
Rende Stilllegung Gibernahm. 1930 erreichte man mit 233.436 hl den
seit Griindung der Brauerei bislang hochsten Ausstofs (vgl. KRETZ
1969, 6ff.).

Die Weltwirtschaftskrise und der 2. Weltkrieg sollten jedoch dazu fiih-
ren, dalk es drei Jahrzehnte dauerte, bis solche Zahlen wieder erzielt

Ausstofl Brauerei Zipf in 1.000 hl
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Abbildung 21: Ausstol8 der Brauerei Zipf in 1.000 hl

Quelle: BRAUEREI ZIPF.
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werden konnten. Der Bierkonsum ging aufgrund der schlechten all-
gemeinen wirtschaftlichen Lage — verstarkt durch erhebliche Erho-
hungen der Biersteuer — stark zurlick. So wurden 1930 ein Notopfer
fr die Landwirtschaft in der Hohe von ATS 4,45/hl und 1932 ein Kri-
senzuschlag zur Warenumsatzsteuer von ATS 2,12/hl eingefiihrt.
Obstmost hingegen war nahezu unbesteuert und entwickelte sich als
Folge guter Obsternten in den 30er Jahren zu einer groRen Konkur-
renz fur Bier (vgl. BEURLE 1971, 10).

Die Zeit des Nationalsozialismus

Der Anschlufs an das Deutsche Reich fiihrte dann zunichst zu einer
Phase des Aufschwungs. Ab dem Braujahr 1940/41 war allerdings
auch das Brauwesen von einer Lenkung der Rohstoffversorgung be-
troffen, und eine mengenmiRig geniigende Versorgung war nur durch
EinbufSen beim Giitegehalt, d.h. durch eine Verringerung der Stamm-
wirze, moglich. Aber nicht nur die kriegsbedingte Zwangszusteilung
von Rohstoffen, sondern auch ein Mangel an Mitarbeitern und die Re-
quirierung aller Bierfahrzeuge erschwerten die Weiterfiihrung der Pro-
duktion erheblich. Im Herbst 1943 kam es dann zur Einweisung eines
Ristungsbetriebes, der ,Steinbruch Verwertungs Ges.m.b.H Schlier”.

In der Folge wurden zunichst die ausgedehnten unterirdischen Keller-
anlagen, nach und nach auch andere Betriebseinrichtungen und die
Werkstatten, beschlagnahmt, um dort fliissigen Sauerstoff fiir den An-
trieb der V2-Raketen zu erzeugen sowie Tests der Raketentriebwerke
durchzufiihren. Im letzten Kriegsjahr kam es schlieRlich zum volligen
Stillstand der Brauerei (vgl. 0.V. 1983b, 4 und KRETZ 1996, 7ff.).

Der Wiederaufbau nach dem Krieg

Nach dem 2. Weltkrieg multe wieder bei Null begonnen werden. Die
Brauerei war zur Tarnung schwarz gestrichen und der Braubetrieb
tiber einige Monate stillgelegt gewesen. In dieser Situation tibernahm
Dr. Fritz Kretz — Ur-Enkel des Brauereigriinders — die Leitung der Brau-
erei Zipf. Zundchst alleine, ab Mitte der 50er Jahre gemeinsam mit
seinem Neffen Dr. Gottfried Niichtern, baute er das Unternehmen
wieder auf und legte die Basis fiir den Aufstieg von Null im Jahre 1945
auf beinahe 1 Million Hektoliter Mitte der 90er Jahre. Kern dieser be-
merkenswerten Entwicklung war die friithzeitige Ausrichtung Zipfs auf
die Herstellung von Spezialbieren — vom ,Zipfer Spezial” fihrte der
Weg iiber das ,Zipfer Urhell” zum ,Zipfer Urtyp”.

Zuerst muBSte jedoch die Bierproduktion wieder aufgenommen wer-
den. Die vom Rustungsbetrieb verursachten Schiden wurden schritt-
weise behoben, sodaf’ bereits im Februar 1946 das erste Zipfer Nach-
kriegs-Bier gebraut werden konnte. Der letzte zweckentfremdete La-
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Abbildung 22: Brauerei Zipf heute

gerkeller wurde allerdings erst 1952 tibergeben. Im Herbst 1949 hatte
sich die Rohstofflage auch so weit entspannt, dal$ erstmals wieder die
Erzeugung eines 12-gradigen Normalbieres moglich war. 1950 — die
Jahresproduktion (iberschritt inzwischen wieder die 100.000-hl-
Marke — konnte somit als erstes ,normales” Braujahr nach dem 2.
Weltkrieg bezeichnet werden. Zum 100jahrigen Jubilaum des Unter-
nehmens 1958 hatte der Ausstoll wieder 200.000 hl erreicht (vgl.
KRETZ 1969, 10ff.).

,Ein Glas heller Freude”

Zu Beginn der 60er Jahre begann man in Zipf, das Sortiment umzu-
stellen. Zunichst wurde eine neue, hellere Sorte Bier entwickelt, um
anschlieBend schrittweise mit einer systematischen markenpoliti-
schen Umsetzung dieser neuen Biermarke zu beginnen.

Das nachfolgende Kapitel 1l/4. befait sich ausfiihrlicher mit diesem
Punkt.
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3.4. FUSION MIT DER OSTERREICHISCHEN
BrAu AG

Ein wichtiger Schritt in Richtung einer Verbesserung der Beziehungen
zwischen der Brauerei Zipf und der Osterreichischen Brau AG sowie
in Richtung eines moglichen kiinftigen Zusammenschlusses der bei-
den Unternehmen war 1963 der Beschlufl eines Arbeitsiibereinkom-
mens. Neben dem Austausch je eines Vorstandsmitgliedes wurden
Fragen der wirtschaftlichen Zusammenarbeit — z.B. eine gemeinsame
Regelung von Verkaufsfragen, eine Harmonisierung der Verwaltung
oder der Austausch von Erfahrungen — festgelegt. Hinsichtlich ihrer
Fiihrung blieben die beiden Unternehmen in dieser Phase selbstiandig,
allerdings verlief das Wachstum der Brauerei Zipf ein wenig schneller
als das der Brau AG (vgl. BEURLE, 1983, 1). So ermoglichte die Fer-
tigstellung einer neuen Flaschen- und Lagerhalle 1967 das Uber-
schreiten eines Ausstofes von 400.000 hl, wodurch Zipfer zur finft-
starksten Biermarke Osterreichs wurde (vgl. 0.V. 1983a, 3).

Am 1.1.1970 kam es dann endgtiltig zur Fusion der Brauerei Zipf mit
der Brau AG. Von diesem Zeitpunkt an ist die Brauerei Zipf ein we-

BRAU-UNION

borsennotiert

Osterr. | | Steirer- ) .

Brau AG| |brau AG Sopron Martfii Briinn Arbema
Osterreich | Cries- Ungarn Tschech. || o manien
kirchen Rep.

Bier

© BBAG, 1996.

Abbildung 23: Organigramm des BBAG-Konzerns Quelle: KRETZ 1997, 74.
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sentlicher Bestandteil der Osterreichischen Brau AG, entfiel doch im
Fusionsjahr 1970 mit 450.000 hl ein Viertel des Gesamtausstofies der
Brau AG von 1,8 Mio. hl auf die Brauerei Zipf (vgl SCHAUMULLER
1996b, 118).

Seit 1993 ist die Osterreichische Brau AG gemeinsam mit der Steirer-
brau und anderen auslandischen Schwestergesellschaften gleichbe-
rechtigtes Tochterunternehmen der Brau-Union. In weiterer Folge
wurden, einem Beschlul® des Friihjahrs 1997 folgend, die beiden Ge-
sellschaften Osterreichische Brau AG und Steirerbrau mit 1.1.1998
schlieRlich zur Brau Union Osterreich verschmolzen (vgl. KRETZ
1997, 73).
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4. DiIE ERFOLGSFAKTOREN DER
MARKE ZIPFER

Wahrend der Ausstof$ der gesamten 6sterreichischen Brauwirtschaft
seit 1980 um ca. +26% gestiegen ist, entwickelte sich die Marke
Zipfer mit einer Zunahme ihres AusstoRes um +51% im selben Zeit-
raum doppelt so dynamisch wie der Markt insgesamt (vgl. Abbildung
24). Seit Beginn der 90er Jahre lassen allerdings negative Wachstums-
raten eine zunehmende Sattigung des Biermarktes erkennen. Der
Marke Zipfer ist es in diesem verstdrkt durch Stagnation der abgesetz-
ten Menge und daraus resultierenden Uberkapazititen auf der Seite
der Erzeuger gekennzeichneten Markt gelungen, einem stindig harter
werdenden Wettbewerb standzuhalten und den Abstand zum bisheri-

160% — Entwicklung BierausstoR seit 1980
B Osterreich
W Zipfer
145% |—
130% |—
1M15% —
Index
1980 = 100
100%
1980 1985 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996

Abbildung 24: Entwicklung BierausstoR seit 1980
Quelle: VERBAND DER BRAUEREIEN 1997a, 6f. und BRAUERE! ZIPF.
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Marktanteilsentwicklung Menge LH Gesamt
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Abbildung 25: Entwicklung Marktanteile Zipfer vs. Gosser im dsterreichischen Lebensmittelhandel
Quelle: ACNIELSEN.

gen Marktfihrer Gosser im Laufe der Jahre kontinuierlich zu verrin-
gern (vgl. Abbildung 25). Betrachtet man die 0,5-1-Flasche isoliert liegt
Zipfer 1996 mit einem Marktanteil von 14,6% sogar knapp vor Gos-
ser mit einem Marktanteil von 14,0% (vgl. ACNIELSEN 1997a).

Ergebnis dieser Entwicklung ist, dall Zipfer 1997 erstmals vor Gosser
die umsatzstirkste Biermarke im osterreichischen Lebensmittelhandel
ist (vgl. 0.V. 1997b, 42) — ein nicht unbeachtlicher Erfolg, wurden
1996 doch 58% des Osterreichischen Bierabsatzes im Lebensmittel-
handel getitigt, was einem Bedeutungszuwachs des Lebensmittelhan-
dels von +8%-Punkten seit 1985 entspricht (vgl. VERBAND DER
BRAUEREIEN 1997a, 24f.).

Bei genauerer Betrachtung ist jedoch ein genereller Rickgang der
Umsitze im Bierbereich auffallend, dessen Ursache vor allem der
starke Aktionsdruck bei Bier ist (vgl. Abbildung 26). Als umsatzstark-
ste Warengruppe im Lebensmitteleinzelhandel dient Bier immer wie-
der als Frequenzbringer, der mittels Sonderangeboten — zum Teil so-
gar unter dem Einstandspreis — die Kunden in das Geschaft locken
soll. Das preisaggressivste Gebinde ist hierbei die Dose, die vor allem
im Osten Osterreichs sehr beliebt ist. 1996 konnte sie ihren Anteil am
osterreichischen Biermarkt um +17,7% auf 9,1% ausweiten (vgl.
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Abbildung 26: Umsatzentwicklung Zipfer vs. Gésser Lebensmittelhandel in Mio. ATS  Quelle: CASH.

HORNACEK 1997, 96ff.). Eine differenziertere Positionierung der
unterschiedlichen Biermarken soll indes helfen, diesen ruintsen Wett-
bewerb zu umgehen.

In den folgenden Punkten wird nun herausgearbeitet, wie es Zipfer ge-
lungen ist, zu dieser heutigen Marktposition zu gelangen. Identitit
und Kontinuitit (vgl. FERCH 1998) sind in diesem Zusammenhang re-
gelmalig wiederkehrende Schlagworte, denn gerade die Konsequenz
und Ganzheitlichkeit der Markenfiihrung der Marke Zipfer bilden das
Fundament des Erfolgs dieser Marke.

Aufgabe der folgenden Punkte 4.1. bis 4.4. ist es daher, die Erfolgs-
faktoren der Marke genauer zu beleuchten. Dabei lassen sich fol-
gende Determinanten des Markterfolgs der Marke Zipfer identifizie-
ren, auf die im Anschluf niher eingegangen werden soll:

e das Produkt
* der Markenauftritt
¢ die Markenpositionierung und

¢ die Kommunikation.
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4.1. DAsSs PRODUKT

4.1.1. Vom ,Urhell” zum , Urtyp”

Nach dem Diinnbier der Kriegsjahre war man in den 50er Jahren froh,
endlich wieder Bier in gewohnter Qualitat kaufen zu konnen. Der
Nachholbedarf der Konsumenten an malzigen, sifien und eher
schweren Biersorten, bei denen vor allem deren Nahrwert im Vorder-
grund stand, war grof8. Bier erlangte wieder den Status eines Volksge-
trankes und wurde vornehmlich im Gasthaus konsumiert. Eine kisten-
weise Vorratshaltung von Bier zu Hause war hingegen eher uniblich.

In der Brauerei Zipf dachte man schon weiter in die Bier-Zukunft. Mo-
tiviert durch die im Vergleich zu anderen Brauereien schwierige Aus-
gangssituation nach dem zweiten Weltkrieg, wollte man etwas Neues
probieren. Man wollte sich weg von den Konsumbieren der Masse be-
wegen. Zu diesem Zweck verlagerte man die Produktion, aufbauend
auf der bereits bestehenden Sorte ,Zipfer Spezial”, zunehmend auf
im Premiumbereich positionierte Bierspezialititen. Im Unternehmen
festigte sich die Vision, den Faktor Genul8 beim Konsum von Bier ins
Zentrum der Aufmerksamkeit zu riicken, indem man hierfiir ein
,edles GenuBbier” kreierte (vgl. BRAUEREI ZIPF 1997).

Eine Schlusselrolle fiir die erfolgreiche Umsetzung spielte dabei der
damalige Braumeister der Brauerei Zipf, Dipl. Brau-Ing. Harald
Reichl. Anfang der 60er Jahre setzte er mit einer Produktneuentwick-
lung einen wichtigen Schritt in Richtung der heutigen Position der
Marke Zipfer. Mit seinem neuen Produkt sah er eine sich im deutsch-
sprachigen Biermarkt abzeichnende Entwicklungstendenz voraus.
Ahnlich wie bei der Erndhrung allgemein wiirde mit zunehmender
Normalisierung der Verhiltnisse auch ein Umdenkprozefs bei den
Vorlieben fiir Bier in Richtung eines schlankeren, elegant gehopften
Geschmackstyps stattfinden (vgl. BRAUEREI ZIPF 1992).

,ZIPFER URHELL zielte genau in die zu erwartende Richtung: Weni-
ger Malz und damit heller, mehr Hopfen mit all seinen gesundheits-
fordernden Bestandteilen, ,schlanker” und herber im Geschmack —
das mifdte die Bier-Zukunft sein!” (BRAUEREI ZIPF 1992, 3). Bestati-
gung fand diese Vermutung in dem in Deutschland in den 70er Jahren
verstirkt einsetzenden Trend zu Pils-Bieren (vgl. BERGER 1994).

Das ,Zipfer Urtyp” war geboren. Noch hiel$ das Produkt allerdings
,Zipfer Urhell”. Seinen endgiiltigen Namen bekam das Bier 1967 als
Ergebnis eines Wettbewerbs zur Namensfindung, da man eventuellen
namensrechtlichen Schwierigkeiten — es bestanden Ahnlichkeiten mit
dem Pilsner Urquell bzw. einem Apfelsaft aus der Schweiz - vorzeitig
aus dem Weg gehen wollte.
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Anfangs hielt sich die Begeisterung fir das neue Bier allerdings in
Grenzen. ,Zu hell, da kann ja nicht viel drinnen sein, leer, zu bitter...”
(BRAUEREI ZIPF 1997, 3) oder ,URHELL verursacht Kopfweh, die
Stammgdste mogen es nicht...” (BRAUEREI ZIPF 1992, 3) lauteten er-
ste Reaktionen von Seiten der Verbraucher und der Gastronomie.
Doch nach und nach gelang es der Brauerei Zipf, wahre Kenner und
Genielber von der Bereicherung des Bierangebots durch ihr neues
hopfenhelles Bier zu tiberzeugen.

Wihrend , Zipfer Urhell” Mitte der 60er Jahre gerade einmal 7% des
GesamtausstoRes von Zipfer ausmachte, entwickelte es sich rasch —
mit jahrlichen Zuwachsraten von 20% und mehr — zum das
Wachstum des Unternehmens antreibenden Motor. Der Konsument
gab in steigendem Male den stiarker gehopften, helleren Bieren des
Sortiments den Vorzug. Daraufhin baute die Brauerei Zipf, in ihrer Vi-
sion bestdtigt, diese starke Seite ihres Sortiments aus, wahrend sie sich
stufenweise aus der Erzeugung dunkler Biersorten zuriickzog (vgl.
BRAUEREI ZIPF 1968, 7).

4.1.2. Sortiment

Unter dem Dach ,Zipfer” als dulleres Kennzeichen fir eine gemein-
same Herkunft bietet die Brauerei Zipf heute eine breite Palette von
unterschiedlichen Biersorten fiir eine Vielzahl von Anldssen bzw. Ge-
schmickern an. Dabei stellt die Tradition der Brauerei, seit Jahrzehn-
ten besonders helle, hopfenbetonte Biere zu brauen, ein wesentliches
Charakteristikum der Biere aus Zipf dar und Gbernimmt die Funktion
einer das Sortiment umschliefRenden Klammer,

Die einstmals auch angebotenen dunklen Biersorten ,Zipfer
Malzkonig” und ,Zipfer Kurmalz” sind inzwischen vollstiandig aus
dem Sortiment verschwunden.

Zipfer Urtyp

Das ,Urtyp” ist die filhrende Sorte der Brauerei Zipf. Es handelt sich
hierbei um ein feinherbes, schlankes Vollbier mit einem Alkoholge-
halt von 5,4 Vol.-%. Seine Entwicklung zu Beginn der 60er Jahre war
Anlal}, die gesamte Produktpalette des Unternehmens systematisch
auf diesen neuen, betont hopfenhellen Biertyp auszurichten.

Die Bedeutung des ,Zipfer Urtyp” als Grundstein fiir den rasanten
Aufstieg der Marke Zipfer in den vergangenen Jahrzehnten verdeut-
licht Abbildung 27. Wahrend die Produktionsmenge aller tbrigen
Sorten der Brauerei im Verlauf der letzten Jahrzehnte relativ stabil ge-
blieben ist, konnte das ,Urtyp” seine Position kontinuierlich aus-
bauen, indem es sich fur die AusstoBzuwichse des Betriebes verant-
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Verkauf Zipfer Urtyp in 1.000 hl
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Abbildung 27: Verkauf Zipfer Urtyp in 1.000 hl Quelle: BRAUERE! ZIPF.

wortlich zeigte. Angefangen bei ca. 4% des GesamtausstoRRes der
Brauerei Zipf kommt das ,Zipfer Urtyp” Mitte der 90er Jahre fiir rund
63% des AusstolRes auf.

Zipfer Urtyp MEDIUM

Grundsatzlich 148t sich das ,Zipfer Urtyp MEDIUM” mit denselben
geschmacklichen Grundkomponenten wie das ,Zipfer Urtyp”, d.h.
feinherb und schlank, charakterisieren, ist allerdings ein wenig bitte-
rer im Geschmack und dunkler in der Farbe. Zusatzlich zeichnet es
sich durch seinen reduzierten Alkoholgehalt von 3,0 Vol.-% aus.

Zipfer Pils

,Um eine Marktliicke unseres Sortiments in hellen Bieren zu schlie-
Ren, haben wir mit 1. April 1967 ein besonders gehopftes Bier unter
der Bezeichnung ZIPFER PILS herausgebracht” (BRAUEREI ZIPF 1968,
7). Bei ,Zipfer Pils” handelt es sich also um ein sehr helles Pilsbier, das
noch stiarker hopfenbetont als , Zipfer Urtyp” ist, mit einem Alkohol-
gehalt von 5,2 Vol.-%.
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Abbildung 28:
Zipfer Pils Flasche

Als Premiumsorte positioniert, gelangt dieses Bier ausschliel8lich in
der 0,33-1-Flasche zum Verkauf. Durch eine Modernisierung der Auf-
machung und die Einfiihrung einer eigens fur ,Zipfer Pils” entworfe-
nen Flasche sollte der Anspruch der Marke als luxuritse Gastrono-
miespezialitat unterstrichen werden.

Zipfer Mdrzen

Das ,Zipfer Marzen” ist ein klassisches, hfelles Méirzenbier mit 5,0
Vol.-% Alkohol. Dabei bezeichnet man in Osterreich mit Mdrzenbier
das landestypische hellgelbe untergdrige Vollbier.

Zipfer Doppelgold

Erganzend befindet sich mit dem ,Zipfer Doppelgold” auch ein malz-
betontes Spezialbier mit 5,7 Vol.-% Alkohol im Sortiment der Braue-
rei Zipf. Charakteristische Merkmale dieser Sorte sind ihre goldhelle
Farbe sowie ihr voller Geschmack.
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Zipfer Stefanibock bzw. Zipfer Josefibock

Mit rund 15.000 hl Bockbierausstof steht die Brauerei Zipf fiir etwas
mehr als ein Drittel der dsterreichischen Produktion von Bockbier. Sie
ist somit die bedeutendste heimische Starkbierbrauerei.

Bei den beiden Sorten ,Stefanibock” bzw. ,Josefibock” handelt es sich
jeweils um ein lange gereiftes, stark gehopftes, schlankes Bockbier mit
7,1 Vol.-% Alkohol, das zu Weihnachten bzw. zu Ostern auf dem
Markt angeboten wird. Auch hier folgt man der Tradition der Brauerei
Zipf, besonders helle Biere zu brauen, womit man sich deutlich von
den sonst eher siifSen, malzigen Bockbieren anderer Brauereien unter-
scheidet.

Zipfer Kellerbier

Als besondere Spezialitat wird in den letzten Jahren an Donnerstagen
ausschlieBlich im Braugasthof der Brauerei Zipf, der in Zipf unmittel-
bar an das Brauereigeldnde anschlielt, ein hefetriibes Zwickelbier, d.h.
ein unfiltriertes Bier, vom Fall angeboten. Vor allem in den Sommer-
monaten, wenn bei Schénwetter von dem groRen Gastgarten des Brau-
gasthofes Gebrauch gemacht werden kann, erfreut sich die Ausschank
des ,Zipfer Kellerbieres” als wochentliches Ereignis grofSer Beliebtheit.

4.1.3. Qualitat
Subjektiv erlebte Qualitat

Seit jeher sieht die Brauerei Zipf in ihren Bemithungen, qualitativ
hochwertige Biere zu brauen, die Basis fiir den guten Ruf der in Zipf
erzeugten Biere. ,Uber Jahre konstant ist ,Zipfer” die erfolgreichste
Biermarke Osterreichs: Unaufhaltsam mit der besten Marktanteilsent-
wicklung der letzten Jahre. Dieser Erfolg hat eine solide Basis. Das un-
ablissige Streben nach hochster Qualitiat” (OSTERREICHISCHE BRAU
AG 1993, 1). Dabei ist das Urteil der Verbraucher tber die Produkt-
qualitat, d.h. ihre subjektive Einschitzung der Qualitit, der bestim-
mende Faktor fiir den Erfolg. Durch ihre Kaufentscheidung bestimmen
sie, ob sie ein Produkt im Vergleich mit anderen Erzeugnissen der
Konkurrenz als qualitativ hochwertiger und somit wiinschenswerter
befinden (vgl. AAKER 1992, 108ff.).

Wie bedeutsam diese aus Konsumentensicht angenommene Qualitat
gerade bei einem homogenen Produkt wie Bier ist, zeigt der Fall der
Brauerei Schlitz (vgl. AAKER 1992, 101ff.). Von 1947-57 war Schlitz
filhrende Biermarke der USA, bzw. von 1957 bis in die frithen 70er
Jahre Nummer zwei hinter Budweiser. Ende der 70er Jahre begann
dann der Fall der Marke, die heute keine bedeutende Rolle im ameri-
kanischen Biermarkt mehr spielt.
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Ursache fiir den dramatischen Riickgang der Verkaufe war die Ent-
scheidung des Unternehmens, die Kosten bedeutungsmifig vor der
Qualitit zu reihen. Um Kosten zu sparen, waren Zutaten und Her-
stellungsverfahren verdndert worden, was allerdings negative Auswir-
kungen auf die Produktqualitit nach sich zog. Zusitzlich gefdhrdete
das Unternehmen seinen Ruf als fithrende Biermarke, indem es Kos-
tensenkungen in Form von niedrigeren Preisen und Sonderaktionen
an seine Kunden weitergab und sich von der bislang erfolgreichen
Werbekampagne hin zu stindig wechselnden, die Konsumenten ver-
wirrenden Kampagnen abkehrte. Die Talfahrt von einem jdhrlichen
Verkauf von 29 Mio. hl 1978 auf weniger als 1,6 Mio. hl 1986 lief8
sich auch durch eine Riickkehr zu der alten Rezeptur nicht mehr auf-
halten. Die Verbraucher hatten das Vertrauen in Schlitz verloren.

Dieses Beispiel macht deutlich, daf$ Qualitit immer den Vorrang vor
Kosten haben muf}, denn nur eine hohe von den Konsumenten sub-
jektiv empfundene Qualitit beweist hohes Vertrauen der Konsumen-
ten in die Marke und damit letztendlich auch den Erfolg einer Marke.
Dabei sollte sich die Festlegung auf Qualitit ,in der Kultur des Unter-
nehmens niederschlagen, in ihren Normen und Verhaltensweisen,
ihren Symbolen und Werten” (AAKER 1992, 118).

KompromiBllose Qualitit

In der Brauerei Zipf hat daher die kompromiSlose Qualitdt der er-
zeugten Produkte Vorrang. Sie bildet die Basis der Markenkultur der
Marke Zipfer und ihres Fiihrungsanspruches. ,Von der Auswah! der
Rohstoffe iiber sorgfiltiges Brauen und Lagern bis zur professionellen
Markenpflege. ,Zipfer” stellt an sich immer die hochsten Anspriiche
und wird damit hochsten Anspriichen gerecht” (OSTERREICHISCHE
BRAU AG 1993, 1).

Einerseits verfahrt die Brauerei Zipf, um die hohe Qualitat ihrer Pro-
dukte sicherzustellen, bei der Auswahl und Verarbeitung der ftr die
Biererzeugung notwendigen Rohstoffe mit dufRerster Sorgfalt, wie fol-
gende Beispiele zu zeigen versuchen (vgl. BBAG 1997):

¢ das zum Brauen benotigte Wasser kommt aus fiinf brauereieigenen
Tiefbrunnen

¢ Verwendung von Rohhopfen aus den besten Anbaugebieten Euro-
pas, der in Naturhopfenkellern gelagert wird

e ausschlieRliche Verwendung von Malz aus der Malzerei der Oster-
reichischen Brau AG in Liesing.

Gemeinsam mit einer kontinuierlichen Qualititssicherung wahrend
samtlicher Produktionsstufen kann so die gleichbleibend hohe Qua-
litat der Biere gewahrleistet werden.
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Auf der anderen Seite war der Betrieb seit seiner Griindung stets be-
miiht, die Produktion auf dem modernsten Stand von Technik und
Wissenschaft zu halten, um die Erzeugung gleich guter bzw. verbes-
serter Biere zu gewdhrleisten. Die Brauerei Zipf war technischen Neu-
erungen gegentiber immer offen, wodurch sie sich friihzeitig zu einem
industriellen Unternehmen wandelte.

»Diese gelebte Philosophie héchster Qualitit ist Garantie fiir die Bier-
freude und Leitmotiv fur alle Mitarbeiter der Brauerei Zipf geworden.
Es lautet: Qualitdt in allem, was wir tun!” (OSTERREICHISCHE BRAU
AG olJ., 3). Mit dieser Aussage, sowie dem fiir aus Zipf stammende
Biere geltenden Schlagwort ,Qualitit aus Tradition” erftillt das Unter-
nehmen die Forderung nach einer Verankerung der Verpflichtung zu
hoher Qualitdt in der gesamten Unternehmenskultur.

4.1.4. Innovationen

In der Brauerei Zipf hat man sich nie auf seinem Erfolg ausgeruht. Ne-
ben standigen technischen Neuerungen zur Verbesserung der Pro-
duktionsbedingungen und der Entwicklung des ,Zipfer Urhell“ als
Basis fur die heutige Produktpalette, werden in der Folge mit dem
»Zipfer Sechsertrager” und dem , Zipfer Urtyp MEDIUM* zwei wei-
tere bedeutsame Innovationen des Unternehmens im Bereich seiner
Produkte und deren Verpackungen vorgestellt.

Sechsertriger

Der erste Sechsertrager flr Bier im Osterreichischen Lebensmittelhan-
del wurde 1978 von Zipfer fir seinen ,Stefanibock” eingefiihrt. Das
dulerst positive Echo auf diese neue Verpackungsform veranlalite die
Brauerei Zipf allerdings bald darauf, auch ,Zipfer Urtyp” im Sechser-
trager anzubieten und den Sechsertriger somit ganzjahrig in das Sor-
timent aufzunehmen.

Diese neuartige Form der Verpackung zeichnete sich vor allem durch
ihre Handlichkeit, ihr geringes Gewicht und ihre fiir Alleinstehende
oder Kleinhaushalte bzw. im stidtischen Raum vorteilhafte Menge
(d.h. weniger als eine Kiste) und zugleich durch ihre Kundenfreund-
lichkeit (handlicher als Einzelflaschen) aus. Eine ideale Verpackung
also, um einen neuen Markt im Bereich der Nahversorgung zu er-
schliefen sowie um in Form von Zweitplazierungen Aufmerksamkeit
zu erlangen. Zusétzlich bietet der Sechsertriger die Moglichkeit,
Sonderabfillungen entsprechend zu vermarkten, indem die Gestal-
tung des Kartons auf individuelle Ereignisse hinweisen kann (vgl.
OSTERREICHISCHE BRAU AG 1983c, 7).




Die MARKE — ,, ZIPFERY 80

Abbildung 29: Neuer
Zipfer Sechsertrager

Inzwischen macht der Sechsertriger, dessen Bedeutung vor allem im
Bereich von Premiumbieren und Bierspezialititen beachtlich ist, ca.
ein Sechstel des Absatzes von Bier in 0,5-1-Mehrwegflaschen im
Lebensmittelhandel aus. Dabei ist der ,Zipfer Urtyp” Sechsertrdger
Marktfiihrer im Osterreichischen Lebensmittelhandel. Zunehmendes
UmweltbewuRtsein und die htheren Belastungen fir Handel und Ver-
trieb fihrten allerdings Anfang der 90er Jahre zu einer sorgfdltigen
Uberarbeitung des Konzepts des Sechsertrigers. Ziel der Bemiihun-
gen war ein neuer, leichter zu handhabender, umweltfreundlicherer
Zipfer Sechsertrager.

Basierend auf der urspriinglichen Idee des Sechsertragers wurde
dann im Herbst 1993 ein neues Verpackungssystem als Ergebnis vor-
gestellt. Eine Verpackungsinnovation, die entscheidende Vorteile fur
Handel, Konsumenten und Umwelt bringt, indem sie erstmals eine
echte Mehrweglosung fir Bierflaschen in Sechsertragern erlaubt
(vgl. OSTERREICHISCHE BRAU AG 1993 und OSTERREICHISCHE
BRAU AG 1995, 1).
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Vor allem der Handel profitiert von dieser Gberarbeiteten Losung, die
den Zipfer Sechsertrager umweltfreundlich als geschlossenes System
in einer Mehrwegkiste fiir den Transport prasentiert. Bis zu diesem
Zeitpunkt war es erforderlich, zusatzlich zu den Sechsertragern leere
Kisten fur den Riicktransport des Leerguts mitzuliefern, was einen er-
heblich héheren Manipulationsaufwand verursachte. Der leere
Sechsertrager hingegen ist als Restmiill im Haushalt verblieben.

Hier setzt die neue Kiste an, die speziell fur den Transport von Sechs-
ertragern von der Brauerei zum Handel und retour konzipiert wurde.
Im Poolformat gehalten ist sie mit den herkémmlichen Bierkisten des
Unternehmens stapelbar und auf die genormten Male von Europapa-
letten ausgerichtet. Sie kann also ohne weiteren Aufwand wie eine
,gewdhnliche” Bierkiste gehandhabt werden. AufSerdem kann die
Transportkiste, um den Manipulationsaufwand weiter zu minimieren,
durch ein neuartiges Pinolensystem sowohl ganze Sechsertrdger als
auch einzelne lose Bierflaschen aufnehmen.

Zusitzliche Vorteile fir den Handel sind, dafy der Sechsertrager
wegen der grollen Fenster der Kiste, die in demselben Blau wie die
tibrigen Zipfer Bierkisten gehalten ist, am POS optimal prasentiert
werden kann. Die gut sichtbaren Seitenwande des Sechsertrédgers sor-
gen fir eine moglichst grolle Aufmerksamkeitswirkung der Produkte.
Weiters wurde bei der Entwicklung des neuen Sechsertréagers bereits
seine Eignung zur Einhebung eines Verwertungsbeitrages berticksich-
tigt. Zu diesem Zweck wurde der Trager mit VerschlufSlaschen ausge-

Abbildung 30:
Zipfer Sechsertréiger
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stattet, die vor der erstmaligen Entnahme einer Bierflasche zerrissen
werden mussen, wodurch sich gebrauchte Sechsertrager eindeutig
von ungebrauchten Sechsertragern unterscheiden lassen. Nach dem
Offnen koénnen dann die Laschen nach innen umgeklappt werden,
und der Triger kann wie bisher zum Rucktransport der leeren
Flaschen ins Geschift verwendet werden, wo er schliellich vollauto-
matisch von Kistenriickgabeautomaten erfalst werden kann.

Auch fiir den Konsumenten ist der neue Sechsertrdger vorteilhaft. Der
Originalverschlull Gbernimmt eine Garantiefunktion fir den Inhalt.
Der Kunde begegnet dem Sechsertrdger im selben Zustand, wie er die
Brauerei verlassen hat, da es ohne Zerstorung des Verschlusses nicht
moglich ist, einzelne Flaschen auszutauschen. AufRerdem sorgen die
Laschen des Verschlusses fiir mehr Stabilitat des Kartons bei Transport
und Lagerung.

Nicht aufler Acht lassen darf man auch, dald sich der Verbraucher
sicher sein kann, umweltbewul$t eingekauft zu haben. Schlief8lich
war es ein wesentliches Ziel, die Umweltvertrdglichkeit des Sechser-
tragers zu verbessern. Welche Vorteile diese Innovation fur die
Umwelt mit sich gebracht hat, sollen nachfolgende Beispiele illustrie-
ren:

* Da die Sechsertrager nicht mehr auf eigenen Paletten transportiert
werden mussen, konnen jahrlich ca. 200 Tonnen Verpackungsmiill
— Trays, Folien und Zwischenlagen — vermieden werden.

¢ Die Anlieferung der Verkaufseinheit als ein Artikel — ohne separate
Anlieferung von leeren Kisten flir Leergut — resultiert in einer um
50% hoheren LKW-Auslastung, was eine Einsparung von ca.
150.000 LKW-Kilometern pro Jahr bedeutet.

e In die Brauerei Zipf zurlickkommende Sechsertrager werden voll-
standig recycelt.

Zipfer Urtyp MEDIUM

,Nichts auf'der Welt ist so machtig wie eine Idee, deren Zeit gekom-
men ist!” (OSTERREICHISCHE BRAU AG 1997, 1).

Der osterreichische Biermarkt befindet sich in einer Phase des Wan-
dels. Die Zeiten eines automatischen Wachstums des Bierausstof3es
sind vorbei. Statt dessen weist der Markt seit 1995 eine stagnierende
bis leicht riicklaufige Entwicklungstendenz auf, die sich nicht aus-
schlieBlich mit kithlem und verregnetem Wetter wihrend der Som-
mermonate entschuldigen l4lt. Die Ursachen des Absatzriickganges
liegen auch in folgenden Punkten (vgl. OSTERREICHISCHE BRAU AG
1997, 4):
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e hohe Marktsattigung des osterreichischen Biermarktes
e riickgdngige Nachtigungszahlen im Tourismus
e Abflufd von Kaufkraft ins Ausland durch Kofferraumimporte

e 0,5-Promille-Diskussion und Einfithrung der 0,5-Promille-Grenze
Anfang 1998

¢ Sparbudget und Steuerbelastung.

Um den 6sterreichischen Biermarkt zu beleben, wurden in den letz-
ten Jahren verstiarkt neue Produkte wie z.B. Eisbier, Radler oder
Schwarzbier eingefithrt. Diese Produktinnovationen von Seiten der
Brauereien zielen jedoch vor allem auf Marktnischen, d.h. dulerst
spezifische Verwendungssituationen und Konsumentengruppen, ab,
wodurch ihre mengenmiRige Wirkung auf den Biermarkt von vorn-
herein relativ beschrankt ist. Eine breitenwirksame Bierinnovation, die
im Mengenkonsumbereich angesiedelt ist, fehlte bislang.

Gleichzeitig steigt das Interesse an alkoholdrmeren Alternativen zu
Bier. Die aktuellen Diskussionen um Alkohol im StraBenverkehr bzw.
am Arbeitsplatz zeigen dies. Erste Versuche in Richtung weniger Al-
kohol sind neben alkoholfreiem Bier Radler und Leichtbier.

Fur den echten Biertrinker stellen diese Produkte allerdings keine
wirklich befriedigende Lésung der Alkoholproblematik dar. Radler
werden von ihm nur zégernd angenommen, weil er Bier nicht mit Li-
monade vermischt sehen mochte. Bei Leichtbier mul’ er hingegen ge-
schmackliche Einbufen in Kauf nehmen. Und ganz auf Alkohol ver-
zichten mochte der wahre Biertrinker auch nicht, weshalb er eher sel-
ten zu alkoholfreiem Bier greift (vgl. OSTERREICHISCHE BRAU AG
1997, 5).

Genau hier setzt das ,Zipfer Urtyp MEDIUM* an. Ein neues Produkt,
das den Namen Zipfer trigt, sollte einerseits zu der bestehenden Pro-
duktpalette der Brauerei Zipf passen, d.h. ein besonders helles, hoch-
wertiges Bier sein, dessen Konsum urtypischen GenufS verspricht.
Andererseits sollte ein neues Produkt in der Lage sein, eine moglichst
breite potentielle Zielgruppe anzusprechen, weshalb man sich bei
Zipfer auch bislang von der Einfiihrung ausgesprochen modischer
Nischenprodukte distanziert hatte.

Die dem ,Zipfer Urtyp MEDIUM” zugrunde liegende ldee war, dem
echten Biertrinker eine geschmacklich vollwertige Alternative zu sei-
nem gewohnten Bier zu bieten, ohne daf er die unangenehmen Fol-
gen des Alkohols in Kauf nehmen mul$, d.h. ohne daB ,es im zu Kopf
steigt” (OSTERREICHISCHE BRAU AG 1997, 5). Die Losung lag in der
Entwicklung eines neuen Bieres, das zwar mit 3,0 Vol.-% um ca. 44%
weniger Alkohol als ein herkdmmliches ,Zipfer Urtyp” enthilt, dem
Konsumenten jedoch trotzdem ein urtypisch volles Biererlebnis ver-
spricht.
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Ermoglicht wurde dieses neue Bier durch ein spezielles Garverfahren,
das in Kombination mit den besten Rohstoffen und moderner Brau-
technik das Geheimnis des neuen ,Zipfer Urtyp MEDIUM? ist (vgl.
OSTERREICHISCHE BRAU AG 1997, 12). Indem der Géarprozel} bei
besonders niedrigen Temperaturen stattfindet, kommt es nur zu gerin-
ger Alkoholbildung. Das Resultat ist ein Bier, das dank hohem Stamm-
wiirzegehalt (9,6°) ein volles Geschmackserlebnis erlaubt, sich aber
dennoch durch einen deutlich reduzierten Alkoholgehalt auszeichnet.

Hier liegt auch der zentrale Unterschied zu einem Leichtbier. Leicht-
biere schmecken vor allem leicht, d.h. ihr Stammwdrzegehalt, der fur
den Geschmack des Bieres hauptsichlich verantwortlich ist, ist nie-
driger. Trotz des leichten Geschmacks kann ihr Alkoholgehalt sogar
noch hoher als der von , Zipfer Urtyp MEDIUM? liegen. Alkoholfreies
Bier darf hingegen einen maximalen Restalkohol von 0,5 Vol.-% auf-
weisen. ,Zipfer Urtyp MEDIUM” ist jedoch bewuf3t nicht in Konkur-
renz zu alkoholfreiem Bier sondern als leichtere Alternative zu ,nor-
malem” Bier konzipiert worden.

Nachdem man das geeignete Produkt entwickelt hatte, benttigte man
einen Namen fiir das neue Bier. Man entschied sich fir die Bezeich-
nung , Zipfer Urtyp MEDIUM”. Die Griinde fiir diese Wahl sollen im
Folgenden erlautert werden (vgl. OSTERREICHISCHE BRAU AG
1997, 71f).

,Zipfer Urtyp MEDIUM” heil8t es, um einen deutlichen Zusammen-
hang mit dem bestehenden Sortiment der Brauerei Zipf herzustellen
und so die Innovationskraft und Dynamik von Zipfer zu demonstrieren.

,Zipfer Urtyp MEDIUM” wurde gewdhlt, weil ,Zipfer Urtyp” das er-
folgreichste Premiumbier Osterreichs ist und eine hohe Akzeptanz bei

den Konsumenten aufweist, was folgende Zahlen unterstreichen
sollen (vgl. ACNIELSEN 1996b, 13):

e Bekanntheit: 85% kennen ,Zipfer Urtyp”
» Kauferreichweite: 54% trinken ,Zipfer Urtyp”
e Markentreue: 6% trinken ausschliellich ,Zipfer Urtyp”.

Dabei dient ,Zipfer Urtyp” als Orientierungspunkt und Qualitatsga-
rantie fiir den Verbraucher (vgl. Kapitel 11/4.3.2.).

“Zipfer Urtyp MEDIUM”: Obwohl der Begriff Medium im Zu-
sammenhang mit Bier neu ist, gelingt es ihm, spontan die richtigen As-
soziationen hervorzurufen. 57% der Biertrinker verstehen darunter
ein Bier mit nicht so viel Alkohol (vgl. SPECTRA 1997a). Daraus kann
man schlieBen, daB die Bezeichnung ,Zipfer Urtyp MEDIUM” ohne
zusitzliche erklirenden Hinweise auf der Bierflasche generell geeig-
net ist, die richtigen Vorstellungen beim Konsumenten auszul@sen.
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Abbildung 31: Zipfer Urtyp MEDIUM

Nicht nur der Name ,MEDIUM”, sondern auch die Produktidee stofSt
auf grolke Akzeptanz. 49% der Biertrinker waren ohne ndheres Wis-
sen spontan bereit, das neue Produkt bestimmt oder wahrscheinlich
zu kaufen. Betrachtet man nur die Zipfer-Kaufer, steigt die Kaufbereit-
schaft von ,Zipfer Urtyp MEDIUM” sogar auf 57%. Aufserdem sind
66% der Biertrinker bzw. 74% der Zipfer-Kaufer der Meinung, dafd die

Produktidee sehr gut bis gut zur Marke Zipfer palt (vgl. SPECTRA
1997a).
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Dabei wird ,MEDIUM” als neuartiges Produkt gesehen, bei dem man
sich eine breite Palette von Verwendungsanlissen vorstellen kann, und
das auch in groferen Mengen konsumiert werden kann. Dieser Punkt
ist vor allem fiir die Funktion als Durstléscher von grolbem Interesse.

Geschmacklich stellt man sich unter , Zipfer Urtyp MEDIUM” ein mil-
des, aber stffiges Bier mittlerer Stiarke vor. Direkt am Produkt getestet
erfullt das Bier bei 27% die Erwartungen. Fur 47% fallt der Ge-
schmack des neuen Bieres sogar besser als erwartet aus. Als Folge
stieg die Kaufbereitschaft nach der Verkostung, bei der ,MEDIUM"
durchaus dem direkten Vergleich mit ,Zipfer Urtyp” standhalten
konnte, um +12% (vgl. SPECTRA 1997a).

Auf dem Markt eingefithrt wurde ,Zipfer Urtyp MEDIUM” im Friih-
jahr 1997. Dal’ die Zeit reif fur dieses neue Produkt im Bierbereich
war, zeigt die positive Aufnahme beim Handel. Bevor auch noch
die erste Flasche ausgeliefert worden ist, war , Zipfer Urtyp MEDIUM”
schon bei fast allen Handelskunden dsterreichweit gelistet
(vgl. OSTERREICHISCHE BRAU AG 1997, 21).

Angeboten wird ,MEDIUM” in der Einfihrungsphase in der 0,5-1-Fla-
sche, sowohl in der Kiste als auch im Sechsertrager, und in der 0,5-1-
Dose. Eine Ausweitung des Angebots auf Fallbier wird fir 1998 Gber-
legt.

Unterstlitzt wurde der Markteinstieg durch eine aufmerksamkeits-
wirksame Werbekampagne wahrend der Einfuhrungsphase. In den
Monaten Mai und Juni 1997 wurden gleichzeitig mit Plakaten an
Osterreichweit tber 2.000 Stellen und Anzeigen in Zeitschriften und
Tageszeitungen mehr als 60 TV-Spots geschaltet. Erganzend wurden
im Lebensmittelhandel diverse MaRRnahmen zur Verkaufsforderung,
z.B. Displays und Kistenhanger sowie Verkostungen und die Vertei-
lung von Produktproben, durchgefiihrt. Von Oktober bis Dezember
1997 wurde der TV-Spot erneut mehr als 50mal gesendet.

Der Erfolg der Einfuhrung des ,Zipfer Urtyp MEDIUM” hat alle Er-
wartungen im Unternehmen Gbertroffen. Bereits vier Monate nach der
Markteinfiihrung hat es sich eine Spitzenposition sowohl im Handel

als auch bei den Konsumenten erobert, was folgende Zahlen unter-
streichen sollen (vgl. ACNIELSEN 1997b, und SPECTRA 1997b):

® Bei einer gewichteten Distribution von 83% zahlt ,Zipfer Urtyp
MEDIUM?* bereits zu den Top 3-Sorten der Brau AG.

* Im Sommer kannten bereits 34% der Bevolkerung ,Zipfer Urtyp
MEDIUM”, Zipfer-Kaufer kannten das neue Produkt sogar zu 63%.

® 94% beurteilten ,Zipfer Urtyp MEDIUM” mit sehr gut oder gut.
Aullerdem schatzten 64% den vollen Biergeschmack des neuen
Produkts.
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4.1.5. Umweltfreundlichkeit

Nicht nur der neue Sechsertriger ist ein Zeichen fur ein vorbildhaft-
lich enges Verhiltnis der Brauerei Zipf mit der Umwelt. Einige im
Anschluf® angefiihrte Beispiele versuchen zu zeigen, dals hochste
Qualitat der Produkte und Schonung der Umwelt in einem modernen
Unternehmen einander nicht ausschliefen miissen, sondern Hand
in Hand gehen kénnen. SchlieBilich ist Bier ein Naturprodukt und
deshalb in seiner Produktqualitit abhingig von der Qualitat seiner
Rohstoffe. Daher ist es verstindlich, dal® die Brauerei Zipf grofles
Interesse an der Natiirlichkeit von Wasser, Hopfen und Gerste einer-
seits und der Schonung der Umwelt im Ganzen andererseits zeigt
(vgl. OSTERREICHISCHE BRAU AG 1995, 1f.).

* Die Umstellung der Etiketten von Aluminium auf Papier 1993
zieht eine jahrliche Einsparung von ca. 10 Tonnen Aluminium mit
sich.

* Die Brauerei Zipf war die erste osterreichische Brauerei, die eine
umfassende Okobilanz erstellte, die zugleich die Grundlage fiir ein
Brau AG-weit einheitliches Abfallwirtschaftskonzept (AWK) bzw.
ein AWK fiir die gesamte Osterreichische Brauwirtschaft bildete. Das
AWK der Brauerei Zipf wird in Jahresabstand aktualisiert.

e Ein von einem externen Umweltberater durchgefithrtes Umwelt-
audit diente der Identifizierung von Umweltrisiken sowie von Mog-
lichkeiten zu Verbesserungen von technischen Einrichtungen in
Hinsicht auf ihre Vereinbarkeit mit der Umwelt bzw. zu Verbesse-
rungen der formalen Umweltorganisation des Betriebes. Basierend
auf den Ergebnissen dieses externen Umweltaudits findet jahrlich
ein unternehmensinternes Umweltaudit statt, das gleichzeitig die
Grundlage fir die Erfiilllung der Vorgaben der EG-Oko-Audit-Ver-
ordnung bildet.

Zusatzlich sollten die Mitarbeiter der Brauerei Zipf in Hinblick auf
diese Thematik sensibilisiert werden.

e Eine 1994 gegriindete ,,Umweltrunde — Umweltmanagement” soll
sich regelmilig mit der Umweltproblematik bzw. dem Krisen-
management befassen. Erginzend existieren im Betrieb ein Abfall-
beauftragter mit Stellvertreter und Umweltschutzhelfer, die fur eine
ordnungsgemile Trennung der Abfille in allen Produktionsstufen
verantwortlich sind.

Daraus resultierte 1994 eine Wiederverwertung der anfallenden
Rohstoffe zu 98% sowie die Verwendung von Mehrweggebinden
fur 98,6% der abgefiillten Biermenge. Aullerdem ist es gelungen,
den Energieverbrauch von 1991-94 merklich zu reduzieren —
Wirme -14,2%, Strom -4,9% und Abwasser -1,2%.
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¢ Seit 1990 werden in Zusammenarbeit mit der Salzburger Land-
Tourismusgesellschaft ~ verwirklichte  Projekte  zum  Thema
,Tourismus und Umweltschutz” mit dem ,Zipfer Umweltpreis*
ausgezeichnet.

4.2, DER MARKENAUFTRITT

Zu einem nicht unerheblichen Ausmal’ verdankt die Marke Zipfer ih-
ren Erfolg gewil einer fur den Biermarkt ungewohnlich frithen und
voraussichtigen Konzentration der Anstrengungen auf den Markt und
der damit verbundenen Implementierung einer konsequenten Mar-
kenpolitik. Bevor im Anschluf3 die konkreten Schritte auf dem Weg
zum optischen Auftritt der Marke Zipfer nachgezeichnet werden, wird
zunichst kurz auf die im Biermarkt vorherrschende Marketingstrate-
gie eingegangen, um so den Marktvorteil besser zu verstehen, den die
Brauerei Zipf dadurch generieren konnte, dal sie als einer der ersten
heimischen Anbieter tiber eine starke Biermarke verfligte.

4.2.1. Im osterreichischen Biermarkt vorherrschende
Marketingstrategie

Die fur den Biermarkt — auch aus historischen Gesichtspunkten — cha-
rakteristischste Marketingstrategie ist eine Marktarealstrategie. Zu-
nachst ist die Brauerei bemtiht, eine lokale Abdeckung des Marktes
Lfund um den Schornstein” (EGGERS 1994, 1498) zu erreichen, um
dann in Folge ihr EinfluBgebiet schrittweise auf eine regionale, tiber-
regionale und letztendlich nationale bzw. sogar internationale Ebene
auszudehnen (vgl. EGGERS 1994, 1498).

Bedenkt man, dal’ — dhnlich wie die Brauerei Zipf — eine Vielzah! von
Brauereien in der zweiten Hilfte des vergangenen Jahrhunderts ge-
griindet wurde, erscheint diese Strategie umso einleuchtender. An-
fangs war der Markt aufnahmebereit, die Nachfrage war vorhanden.
Hindernisse stellten fur die Brauereien eher mangelnde Transport-
moglichkeiten bzw. Haltbarkeit des Produkts sowie Einschrinkungen
der Produktionskapazitit als eine zu geringe Nachfrage nach Bier dar.
Der Ausbau der Eisenbahn und andere technische Neuentwicklungen
versetzten die Brauereien dann in die Lage, ihre Produkte in einem
grofReren Absatzraum zu vertreiben. lhr Geltungskreis wuchs stufen-
weise, und der Ausbau der Kapazitaten verbunden mit Modernisie-
rung stand im Vordergrund. Marketing war von eher untergeordnetem
Interesse. Auch das in Osterreich bis 1980 bestehende Bierkartell war
fur markenpolitische Bemithungen im Zusammenhang mit Bier nicht
unbedingt forderlich (siehe dazu auch Seite 59).
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Dieser Phase des Mengenwachstums folgte eine Phase der Stagnation
und Konzentration, verdeutlicht durch vermehrte Zusammenschliisse
von Brauereien und die Stilllegung einer groen Zahl von Brauereien.
So gab es in Osterreich zu Beginn der 20er Jahre noch mehr als 150
Brauereien, wihrend 1996, trotz eines Trends hin zu Gasthausbraue-
reien seit Beginn der 90er, nur mehr 78 Braustitten existierten (vgl.
KRETZ 1965, 18 und VERBAND DER BRAUEREIEN 1997a, 14).

Marketing und damit verbunden der Ruf nach einer starken Marke
wurde im Biermarkt daher erst in den 70ern zum Erfolgsfaktor (vgl.
BERGER 1994). ,Nach der Modernisierung und Erweiterung der Pro-
duktionsstitten werden wir den Schwerpunkt unserer Investitions-
tatigkeit auf den Markt verlagern” (REEMTSMA GMBH in TIETZ 1979,
481). TIETZ umschreibt diese Tatsache 1977 anlaBlich eines Bier-
Symposiums mit den Worten ,nach Pils kommt Marketing” (TIETZ
1979, 481).

4.2.2. Optischer Auftritt der Marke Zipfer

In den 70er Jahren — als Marketing fiir Bier essentiell fuir ein weiteres
Bestehen auf dem Markt zu werden begann — verfugte die Marke
Zipfer allerdings bereits seit einem Jahrzehnt tber einen das gesamte
Unternehmen umfassenden Markenauftritt. Gleichzeitig mit der Ein-
fithrung der neuen Biersorte hatte man namlich mit der konsequenten
Umsetzung eines blau-weilen Markenauftrittes begonnen. Verant-
wortlich fiir das neue Erscheinungsbild von Zipfer waren dabei der
damalige Vorstandsdirektor Dr. Gottfried Nuichtern und der Salzbur-
ger Design-Fachmann Prof. Rudolf Ferch.

Im Unternehmen war man zu der Erkenntnis gelangt, dal’ die Herstel-
lung qualitativ hochwertiger Waren nicht mehr ausreichend ist, um
erfolgreich am Markt bestehen zu kénnen: ,Da die Anspriiche des
Konsumenten und seine Urteilskraft steigen, mufl dem Kaufer das Pro-
dukt vorgestellt werden, um es verkaufen zu konnen. Mit der Herstel-

Abbildung 32:
Werbeschild
Zipfer Bier

ca. 1900-20
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Abbildung 33:
Werbeschild
Zipfer Bier

ca. 1920-64

lung guter Ware allein ist es heute nicht mehr getan. Wir bemihen uns
daher, beim Konsumenten unsere Marke zu einem festen Begriff zu
machen. Denn auch die Werbung ist eine echte Investition auf dem
Markt, die in der Zukunft ihre Zinsen tragen wird (...). Beim Biertrin-
ken soll sich der Mensch entspannen und erholen; aus diesem Be-
diirfnis heraus wurde unsere Marktpolitik unter die Devise ,Zipfer
Bier — ein Glas heller Freude” gestellt” (BRAUEREI ZIPF 1966, 9).

Seit den frithen 20er Jahren war das Erscheinungsbild von Zipfer ge-
pragt von wie in Abbildung 33 dargestellten Werbeschildern. Damals
hatte diese eckige Schrift den ab Jahrhundertwende giiltigen, eher
rundlichen Schriftzug auf rotem Hintergrund zur Kennzeichnung von
Bieren aus Zipf auf Werbeschildern (vgl. Abbildung 32) und Bierfla-
schen abgeltst. Auch mit unterschiedlichen Farben wurde experi-
mentiert, existieren doch aus dieser Zeit sowohl in Blau als auch in
Rot gehaltene Schilder. Angeblich soll es sogar Versionen in Griin ge-
geben habe. Resultat dieser farblichen Versuche war die Kombination
von Blau und WeiR, die seither flir Zipfer Bier steht.

Die Farbe Blau eignete sich am besten, die Marke Zipfer optisch ein-
deutig von der Konkurrenz anderer Biermarken abzugrenzen. Die in
Rot gehaltenen Werbeschilder erwiesen sich aufgrund zu grofer Ahn-
lichkeiten mit dem lokalen Konkurrenten ,Linzer Bier” als wenig
brauchbar. Griin schied ebenfalls als ungeeignet aus, da es seit jeher
die Farbe von ,Gdosser Bier” war, und die Brauerei Goss zu diesem
Zeitpunkt Aktionar der Brauerei Zipf war (vgl. KRETZ 1998).

Die Herausforderung bestand fur die Brauerei Zipf darin, passend
zu dem neuen hellen Bier ein neues Gesicht fir die Marke Zipfer als
Herkunftsbezeichnung zu finden. Der bisherige Auftritt der Marke
Zipfer erschien fir ein zukunftsweisendes Produkt zu dister, zu intro-
vertiert.
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Ziel war es daher, die Konsumenten mit einer starken, selbstbewulS-
ten, eigenartigen und einpragsamen Alleinstellung der Marke zu be-
eindrucken. Man wollte anders als die anderen sein, indem man die
Marke mit einem eigenen, -unverwechselbaren Gesicht versah
(vgl. FERCH 1998).

Auf dem Weg zum neuen Erscheinungsbild des Unternehmens, das
bis heute in seinen Grundziigen unverdndert ist, wurden folgende
Schritte unternommen:

¢ 1960 — Integration des Brauerwappens in das Markenlogo
® 1964 — neuer Zipfer Schriftzug

e 1965 — ,ein Glas heller Freude”

® 1967 — Zipfer Urtyp.

Ein erster Schritt zur Aufwertung und Modernisierung des Erschei-
nungsbildes der Marke Zipfer war die Integration des Brauerwappens
— ein Bottich mit zwei Lowen, die eine Krone halten — in das Marken-
logo, was ab 1960 im Geschiftsbericht der Brauerei Zipf zu finden ist.
Wihrend die Farben Blau und Weil der Marke Zipfer mit inzwischen
hundertjahriger Tradition und Qualitit assoziiert werden, soll das
Wappen gemeinsam mit der neu hinzukommenden Farbe Gold sym-
bolisch fiir das Besondere, Exquisite und Gepflegte an Zipfer Bier ste-
hen.

Abbildung 34:
Zipfer Marken-
logo 1960-64

Tatsachlich modern wird der Markenauftritt ab 1964 beginnend mit
der Entwicklung eines neuen Zipfer-Schriftzuges. Aufbauend auf den
Farben Blau und Weils wird ein neues Markenlogo mit geraden,
schlanken Buchstaben — passend zum neuen hellen, schlanken Bier
aus Zipf — eingefiihrt (vgl. Abbildung 35). 1965 wurde ergdanzend zu
dem neuen Markenlogo das fiir die Marke Zipfer urtypische stilisierte
Sockelglas hinzugefiigt, das auf einem Entwurf des Linzer Architektur-
professors Goffritzer basierte. Dieses einzigartige Bierglas, das fir die
Marke Zipfer markenrechtlich geschiitzt ist, soll ein Symbol fiir den
von Zipfer Bier vermittelten reinen Biergenuf3 sein. Auflerdem wurde
der bis heute (1998) unverinderte Slogan kreiert — ,,Ein Glas heller
Freude” — eine Anspielung auf die zunehmende Beliebtheit der helle-
ren, stirker gehopften Biere aus Zipf.
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Abbildung 35:
Werbeschild
Zipfer Bier ab 1964

Dabei steht die Form des Glases in bewufStem Kontrast zu den damals
fur hochwertige Biere tblichen Bierfloten. Ein Bierglas kann auch
bauchig sein, war die beabsichtigte Aussage.

,Zipfer Bier - ein Glas heller Freude“ war von diesem Moment an das
Motto der Brauerei Zipf, und diese Philosophie findet sich im ganzen
Unternehmen wieder. Die Entstehung eines prignanten Unterneh-
mensbildes — sowohl nach innen als auch nach auflen - ist von pri-
marem Interesse. Von der Werbung und der Aufmachung der Biere
Uber Briefpapier und Veréffentlichungen der Brauerei Zipf bis zur ein-
heitlichen Gestaltung des Fuhrparks dient der neue Markenauftritt als
Richtlinie und weist einheitlich ,auf die ,helle Freude” hin — den zu-
kunftsweisenden Geschmackstrend als Gegenpol zu den marktbe-
herrschenden Biersorten” (BRAUEREI ZIPF 1997, 3). Sogar auf die
Ausstattung des Fahrpersonals mit einheitlicher in den Firmenfarben
Blau und Weils gehaltener Kleidung wurde groliter Wert gelegt, ,um
das Werbebild, wo immer unsere Produkte das Unternehmen in der
Offentlichkeit reprasentieren, in Erfiillung unserer Marketinglinie aus-
gepragt hervortreten zu lassen” (BRAUEREI ZIPF 1968, 9).

Eine letzte Anderung des Markenauftritts der Marke Zipfer wird zu Be-
ginn der 90er Jahre vollzogen. Da man aufgrund des seit beinahe drei
Jahrzehnten unverinderten Erscheinungsbildes der Marke nicht alt-
modisch und verstaubt wirken wollte, hat man versucht, das Marken-
logo der Marke Zipfer behutsam zu modernisieren und dem
Geschmack der Zeit anzupassen, wobei in der Beibehaltung der bis-
lang sehr erfolgreichen Kombination der Farben Blau und Weil} eine
unabdingbare Vorgabe lag.
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Ergebnis war die Umkehrung der Farbkombination (vgl. Abbildung
36), wodurch die Marke dem Zeitgeist entsprechend jiinger und
leichter wirken sollte. Ein Vergleich der beiden Werbeschilder (Abbil-
dung 35 und 36) verdeutlicht dies. Wihrend das seit 1964 gtiltige
Werbeschild eher schwer und bodenstiandig wirkt, vermittelt das neue
Markenlogo durch den weiRen Hintergrund und den leuchtenderen
Blauton einen wesentlich dynamischeren Eindruck. Zusitzlich sollen
die in Gold gehaltenen Elemente des Markenlogos den Anspruch von
Zipfer, eine elegante und exklusive Biermarke zu sein, unterstreichen.
Dennoch nimmt Tradition und VerldBlichkeit bei der Marke Zipfer
einen hohen Stellenwert ein — manifestiert durch die gleichbleiben-
den Grundelemente der Markenbildes.

In der Brauerei Zipf hatte man demnach bereits Mitte der 60er Jahre
die Bedeutung einer Corporate Identity, d.h. einer auf einer lang-
fristigen Unternehmensphilosophie basierenden eigenstindigen
Identitdt des Unternehmens und die Eigenschaft der Marke eines
Unternehmens als sein wesentlicher Trager von Botschaften, erkannt
(vgl. ADJOURI 1993, 160ff.). Mit dem Ergebnis, dal sich das gesamte
Unternehmen und die Betriebsangehorigen mit dem neuen Marken-
auftritt und der Arbeit fir die ,helle Freude” identifizieren. Dank
dieser Stimmigkeit der AuBerungen des Unternehmens wird der Stil
des Unternehmens, seine Art Botschaften zu vermitteln, den Konsu-
menten bewulter und vertrauter (vgl. FERCH 1998).

Als beendet kann die Umstellung des Markenauftrittes mit der Aus-
weitung auf die Flaschenetiketten im Jahr 1967 betrachtet werden.
Durch die zunehmende Bedeutung des Flaschenbieres — der Ausstof’
von Flaschenbier machte bereits 80% der erzeugten Menge von

Abbildung 36: Werbe-
schild Zipfer Bier heute
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Zipfer Bier aus — sah sich das Unternehmen veranlal’t, seine Flaschen-
etiketten entsprechend der neuen Werbelinie umzugestalten. Bevor
die neuen Etiketten behandelt werden, erfolgt jedoch ein kurzer
Exkurs zur Bedeutung von Flaschenbier in Osterreich.

Exkurs: Flaschenbier in Osterreich

Seinen Siegeszug trat das Flaschenbier in Osterreich 1928 an. In die-
sem Jahr wurden aufgrund einer freiwilligen Vereinbarung die bis dato
mit einer aufgeprdgten Firmensignatur gekennzeichneten Biigelver-
schluBflaschen durch eine Einheitsflasche mit Kronenkorkenver-
schlul8 ersetzt. Fir die Brauereien zog diese Umstellung mehrere Vor-
teile mit sich: der unpraktische BiigelverschluR wurde durch Kronen-
korken abgelost, eine irrtimlich Abfullung in eine fremde Flasche war
nicht mehr moglich, und vor allem ertibrigte sich der umstidndliche
Ricktausch des Leerguts zwischen den Brauereien (vgl. KRETZ 1965,
47).

Die Brauereien bekamen die Moglichkeit, ihren Namen mit Hilfe von
farbigen Etiketten auf der Flasche als Absender fiir ihre Produkte zu
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verwenden. Ein erstes Massenkommunikationsmittel stand ihnen zur
Verfligung. Daraus resultiert eine Auseinandersetzung mit der Her-
kunft des Bieres, und die Gestaltung der Flaschenetiketten zur Unter-
scheidung und Kennzeichnung von Produkten und Marken erlangt
zunehmende Wichtigkeit.

Im Geschaftsjahr 1967 wurden ca. 65 Mio. Flaschen Zipfer Bier ver-
kauft, d.h. die Anzahl der verkauften Flaschen hatte sich im letzten
Jahrzehnt mehr als verdoppelt. Diese Entwicklung machte es erfor-
derlich, der Gestaltung der Bierflaschen mehr Aufmerksamkeit als bis-
her zu schenken. SchlieRlich kann man eine Marke nicht iber FalSbier
verkaufen, da man nicht kontrollieren kann, wie der Konsument das
Bier prasentiert bekommt. Flaschenbier im Lebensmittelhandel bietet
hingegen die Chance einer Vielzahl wertvoller Kontakte mit den Kun-
den. Vom Kauf bis zum Konsum der Bieres sind der Verbraucher und
sein Umfeld mehrfach dem Etikett ausgesetzt. Das Produkt selbst soll
Werbung sein, um diese Chance der Kommunikation optimal auszu-
nitzen (vgl. FERCH 1998).

,n Ubereinstimmung mit der klaren Marketinglinie. des Unterneh-
mens wurde flr unsere Flaschenbiere eine neue Etikettenreihe entwi-
ckelt, die noch stirker als bisher den Namen unseres Hauses in den
Vordergrund stellt. Gerade dem Flaschenbier, verpackt in den saube-
ren blau-weilen Kunststoffkisten, kommt besondere Bedeutung als
Werbetrager auf dem Weg vom Produzenten zum Konsumenten zu”
(BRAUEREI ZIPF 1968, 9).

Das Ergebnis ist eine das gesamte Sortiment der Brauerei Zipf umfas-

sende Serie von Etiketten (vgl. Abbildung 37). Je nach Sorte wurde ein Abbildung 38:

anderer farblicher Hintergrund gewahlt, der neben der Sorten- Etikett von Zipfer Urtyp
1967 und 1997
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Abbildung 39:
Sortiment Brau AG
Bier 1968

Quelle:
OSTERREICHISCHE

BRAU AG 1968, 31.

bezeichnung in der unteren Hilfte des Etiketts auf den ersten Blick
helfen soll, die Produkte voneinander zu unterscheiden. Die tbrigen
gestalterischen Elemente, d.h. Rahmen und blau-weilles Firmenlogo
mit goldener Krone, finden sich auf allen Etiketten wieder. Dabei
sollen diese starken, einpragsamen Motive den Eindruck von Kom-
petenz vermitteln.

Bis heute sind die Etiketten von Zipfer Bier, abgesehen von der Um-
benennung von ,Zipfer Urhell“ auf ,Zipfer Urtyp“ und kleineren
kosmetischen Korrekturen zu Modernisierung, in ihren Grundziigen
unverdndert geblieben, wie Abbildung 38 verdeutlicht. Die Farbe
Gold tritt nun starker hervor, wihrend sich der farbliche Hintergrund
der unterschiedlichen Sorten nunmehr auf den Rand des Etiketts be-
schrankt. Die Marke Zipfer soll dadurch eleganter und exklusiver er-
scheinen und ihren Fiihrungsanspruch unterstreichen. Auferdem
wird die ausgeprigte Biertradition der Brauerei Zipf und ihr hoher
Qualitatsanspruch vermehrt hervorgehoben.

,Diesem Markenbild und der bekannten Qualitit unserer Produkte ist
es zu verdanken, dalk unser Abnehmerkreis stindig wachst und wir
unangefochten den fiinften Platz in der dsterreichischen Brauindustrie
halten kénnen. (...) das Marketing als Drehscheibe von Einkauf, Pro-
duktion und Verkauf wird damit zum zentralen Faktor fiir die moderne
Betriebsfiihrung, deren Grundsitze in der Unternehmenspolitik unse-
res Hauses festgelegt sind” (BRAUEREI ZIPF 1969, 9).
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4.2.3. Die Marke Zipfer in der Osterreichischen Brau AG

Die Fusion der Brauerei Zipf mit der Osterreichischen Brau AG 1970
hat fir den Markenauftritt der Marke Zipfer kaum Anderungen mit
sich gebracht, obwohl man sich in der Brau AG gerade mitten in
einer Phase der Straffung und Vereinheitlichung des Sortiments
befand. Dort hatte man sich 1966 — zu einem Zeitpunkt, als die Um-
stellung des Markenauftrittes von Zipfer Bier beinahe abgeschiossen
war — ebenfalls zur Schaffung eines langfristigen Marketing- und
Werbekonzeptes entschlossen. Ziel war es, die zahlreichen regio-
nalen Biermarken und -sorten des Unternehmens durch die Einfih-
rung von Uberregionalen, unter einem einheitlichen Markennamen
gefiihrten Sorten zu ersetzen, um so eine optimale werbliche Unter-
stiitzung im gesamten Absatzgebiet zu erméglichen und in einem hér-
ter werdenden Wettbewerb besser bestehen zu kénnen. Gleichzeitig
tritt die Brau AG das erste Mal bewult als Unternehmen in Erschei-
nung (vgl. OSTERREICHISCHE BRAU AG 1975, 30).

Zunichst wurde eine Reihe von neu entwickelten Sorten -
Marzen, Goldquell, Kaiser und Bischofsbrau — Gberregional unter
dem Namen ,Brau AG Bier — die groRe osterreichische Marke”
(OSTERREICHISCHE BRAU AG 1968, 10) mit einem rot-weifsen Dop-
pelkriigel als Symbol parallel zu den regionalen Biermarken einge-
fuhrt, um in Folge die regionalen Marken nach und nach abzulésen
(vgl. Abbildung 39). In einem zweiten Schritt sollten die regionalen
Werbemittel durch Brau AG-Werbemittel ersetzt werden, sowie der
Fuhrpark den Unternehmensfarben Rot und Weil% entsprechend ein-

Abbildung 40: Sorti-
ment Zipfer Bier 1970
Quelle:
OSTERREICHISCHE

heitlich gestaltet werden. Hierbei entwickelte sich ,Brau AG Kaiser”  gps(; ac 1971, 38.
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zur umsatzstdrksten Sorte, was das Unternehmen 1981 veranlalite,
~€ine ,Kaiser”-Sortenfamilie mit ,Kaiser Premium”, ,Kaiser Marzen”,
+Kaiser Doppelmalz”, ,Kaiser Festbock” zu schaffen, die die
entsprechenden  ,Brau AG Bier”-Sorten im Markt abldste”

(OSTERREICHISCHE BRAU AG 1982, 10).

Die Position der Marke Zipfer am Markt war 1970 allerdings schon so
stark, dal sie sich erfolgreich gegen eine Integration in die Reihe der
~Brau AG Biere” wehren konnte. ,Als am 1.1.1970 die Brauerei Zipf
AG vorm. Wm. Schaup mit der Brau AG fusioniert wurde, wurden
aber die unter der Bezeichnung , Zipfer Bier” vertriebenen Sorten bei-
behalten” (BEURLE 1971, 41).

Daher gab es in der Folge in einem Unternehmen mit Zipfer und
Kaiser zwei unabhingige Marken. Immerhin entfielen 25% des
gesamten Bierverkaufs der Brau AG auf Zipfer Bier. AuRerdem ent-
wickelten sich die beiden Sorten ,Zipfer Urtyp” und JZipfer Pils”,
unterstiitzt durch den Trend hin zu stirker gehopften, hellen, pils-
artigen Bieren, am dynamischsten.

Die Biere aus Zipf behielten ihren Namen und ihr Aussehen (vgl. Ab-
bildung 40). Die Farben Blau und Weilk waren nach wie vor die Far-
ben der Brauerei Zipf, wihrend die Brau AG als Ganzes mit ihren
tbrigen Produkten durch die Farben Rot und Weif in Kombination
mit dem Doppelkriigel reprasentiert wurde. Auch bei Neuinvestitio-
nen wurden die unterschiedlichen Farben der Marken beriicksichtigt,
wie folgendes Beispiel der ab 1965 durchgefiihrte Umstellung auf
Kunststoffkisten zeigen soll: ,Die seinerzeitige Farbenwahl bei der
Kunststoffkiste fiel fur die Brau AG auf ein kraftiges Rot, fiir Zipf auf
Blau; diese ,Traditionsfarben” sind beibehalten worden“ (BEURLE
1971, 23).

4.3. DIE MARKENPOSITIONIERUNG

KOTLER/BLIEMEL definieren Positionierung als ,das Bestreben des
Unternehmens, sein Angebot so zu gestalten, dal es im BewuRtsein
des Zielkunden einen besonderen und geschatzten Platz einnimmt”
(1995, 489). Entscheidend fiir die Positionierung einer Marke sind von
den Konsumenten subjektiv als wichtig empfundene Eigenschaften
des Produkts, die gleichzeitig helfen, das Produkt von denen der Kon-
kurrenz abzugrenzen. Ohne Abgrenzung von den Produkten der Kon-
kurrenz gibt es keine Positionierung. Hierbei kann zwischen einer in-
formativen, d.h. sachlich, funktionalen, Positionierung, einerseits und
einer emotionalen, erlebnisorientierten Positionierung andererseits
unterschieden werden, wobei emotionale Erlebniswerte einer Marke
auf gesattigten Markten mit einem geringen Involvement der Kiufer —
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was auf den osterreichischen Biermarkt zutrifft — von zentraler
Bedeutung sind (vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG 1996, 220 und
KROEBER-RIEL 1993, 47). )

Wachstum ist in einem gesattigten Markt nur noch durch Verdringung
der Konkurrenten moglich. Marktanteilsgewinne eines Anbieters mus-
sen zwangslaufig zu Lasten der Marktanteile der tibrigen konkurrie-
renden Unternehmen gehen. Aullerdem ,stimmen die angebotenen
Marken in ihren wesentlichen Produkteigenschaften weitgehend
iberein, so dall die Konsumenten kaum noch Qualititsunterschiede
erkennen. (...) Erst durch die zusitzlichen Erlebniswerte erhilt die
Marke eine besondere Note, die zu Konsumentenpréaferenzen fihrt”
(KROEBER-RIEL/WEINBERG 1996, 220). Die Bedeutung von Marken
und den durch sie vermittelten Erlebniswelten nimmt zu. Durch eine
emotionale Aufladung der Marke muf3 neben dem Grundnutzen des
Produkts ein Zusatznutzen fiir den Konsumenten geschaffen werden,
der ihn in der Folge dazu veranlafit, ausgerechnet dieses Produkt und
kein beliebiges Konkurrenzprodukt zu kaufen.

Dieser emotionale Zusatznutzen einer Marke muf vor allem im Bier-
markt Kernpunkt einer Positionierung sein. Schlief8lich haben Blind-
tests gezeigt, dall es gerade bei Bier fur den Laien, d.h. den Konsu-
menten, schwierig bis unmoglich ist, tatsichlich vorhandene Qua-
litits- bzw. Geschmacksunterschiede zu erkennen. ALLISON/UHL
konnten in einer Untersuchung iber den EinfluR der Markenkenntnis
bei Bier auf das Qualititserlebnis im Blindversuch — befragt wurden
mannlich Biertrinker, die mindestens dreimal die Woche Bier trinken
— keine signifikanten Unterschiede hinsichtlich der Beurteilung der
unterschiedlichen Biermarken feststellen. Bei Markenbekanntheit
hingegen zeichnete sich eine signifikante Verschiebung der Ergeb-
nisse in Richtung der von den Versuchspersonen bevorzugten Marke
ab (vgl. 1964, 36ff.).

Zu einem vergleichbaren Resultat gelangten auch BOCKER/REITER.
lhrer Meinung nach eignen sich Einstellungstests am besten, das Mar-
kenwahlverhalten bei Bier bzw. anderen homogenen Produktgruppen
zu erklaren, wiahrend es Biertrinkern bei Blindtests nicht moglich ist,
tatsachliche Unterschiede zwischen Biermarken zu erkennen. Aufer-
dem kommen sie zu dem SchluB, ,daf% bei Produkten mit nur gerin-
gen objektiven Unterschieden objektive Eigenschaften bei der Wahl
der bevorzugten Marke nur beschrinkt kaufverhaltensrelevant sind”
(vgl. 1978, 61), was die Bedeutung der Erlebniskomponente gerade
bei der Positionierung eines Markenbieres unterstreicht.

Eine andere, bei einer reprisentativen Stichprobe von Familien durch-
gefiihrte Studie tiber den Bierkonsum konnte dagegen durchaus signi-
fikante Unterschiede bei der verbrauchten Menge sowie der Reihen-
folge der Biermarken ermitteln (vgl. ANASTASI 1973, 353f.). Aller-
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Abbildung 41:
Segmentierung
Biermarkt EU-12/
Osterreich
Quelle:
ESCHENBACH
u.a. 1992, 112.

dings waren die Versuchspersonen dieser Studie lediglich vor die Auf-
gabe gestellt, die untersuchten Sorten in einer Reihenfolge zu ordnen,
und muBten keinerlei Auskiinfte tiber ihre Einschitzung von Qualitét
und Geschmack abgeben.

Diese Beispiele machen deutlich, daf es gerade im Biermarkt gilt,
sich durch ein prignantes, eindeutig identifizierbares Markenkonzept
von der Vielzahl gleichartiger Biere abzugrenzen und in den Képfen
der Konsumenten festzusetzen. Denn ,nicht das objektiv qualitats-
volle, aber austauschbare Produkt Bier, sondern die unverwechsel-
bare , Biermarke“ schafft die Voraussetzung, den Verbraucher auf ein
bestimmtes Bier einzustimmen” (EGGERS 1994, 1497), wie diese
Untersuchungen eindeutig zeigen.

4.3.1. Segmente im osterreichischen Biermarkt

Voraussetzung fiir die erfolgreiche Positionierung einer Marke ist eine
Einteilung des Marktes in einzelne, moglichst deutlich von einander
abgrenzbare Marktsegmente, um sich so gezielt und differenziert auf
die unterschiedlichen Wiinsche und Bedurfnisse der Konsumenten
einstellen und diese erfiillen zu konnen. Der Biermarkt wird dabei zu
Analysezwecken generell in vier unterschiedliche Marktsegmente
unterteilt (vgl. ESCHENBACH u.a. 1992, 111f.):

e Billighiere

e Konsumbiere

* Premiumbiere

e Bierspezialitdten

Betrachtet man die Verteilung des europdischen Biermarktes auf diese
vier Marktsegmente, kann man einen Trend hin zu Premiumbieren
und Bierspezialititen, d.h. zu den hoherpreisigen Wettbewerbsseg-
menten feststellen. Als Ausdruck sich dndernder ER- und Trinkge-
wohnheiten werden Produkte dieser beiden Marktsegmente verstarkt
nachgefragt (vgl. ESCHENBACH u.a. 1992, 112). In engem Zu-
sammenhang steht auch das MarkenbewufStsein der Konsumenten,
denn ,mit dem Trend zu den héherwertigen Biersorten wachst auch

Segment EU-12-Durchschnitt Osterreich
Billigbiere ca. 15% ca. 7%
Konsumbiere ca. 50% ca. 80%
Premiumbiere ca. 25% ca. 5%
Bierspezialitaten ca. 10% ca. 7%
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das Bedurfnis zur ldentifikation mit bestimmten Biermarken, da Mar-
kenbiere in aller Regel einen bestimmten Qualitatsstandard garantie-
ren” (TIETZ 1979, 105). )

Im Verhiltnis dazu ist der osterreichische Biermarkt mit einem Anteil
von Premiumbieren von ca. 5% bzw. einem Anteil von Bierspezia-
lititen von ca. 7% noch weitgehend undifferenziert. Hier dominieren
vor allem die Konsumbiere, die gute Qualitit mit einem mittleren
Preisniveau kombinieren. Noch steht also der Durchschnittsverbrau-
cher im Mittelpunkt der Aktivitaten der Anbieter.

Allerdings hat der ésterreichische Markt durch verstirkte Bemihun-
gen konsequenter Markenfithrung in letzter Zeit aufgeholt. Wahrend
die Konsumenten 1995 bei Osterreichischen Biermarken nur zwi-
schen Qualitatsbieren und Alltagsbieren unterschieden haben, kann
man 1996 eine deutlichere Differenzierung der heimischen Biermar-
ken aus Sicht der Verbraucher feststellen. Psychologische Cluster be-
ginnen sich zu bilden (vgl. SPECTRA 1996a). Dabei ist aus Sicht der
Konsumenten grundsatzlich eine Einteilung in vier Gruppen moglich:
Kennerbiere, Qualititsbiere mit Tradition, Alltagsbiere mit Tradition
und Billigbiere.

Neben der Erkenntnis, wie wichtig die Bedeutung von konsequenter
Markenfiihrung und Markenpflege im Zusammenhang mit Bier ist,
existieren verstarkt Bestrebungen der heimischen Anbieter, den Bier-
markt mit Hilfe von Produktinnovationen dynamischer zu gestalten
und so weg von Konsumbieren mit Lager- und Marzenbieren als typi-
schen Vertretern hin zu einer Verlagerung des Angebotsschwerpunk-
tes in Richtung der hoherpreisigen Segmente der Premiumbiere und
Bierspezialititen zu gelangen. Als erschliefenswerte Zielgruppe er-
scheinen in diesem Kontext Jugendliche, Sportler sowie Frauen, d.h.
Personenkreise, die bislang nur am Rande bis Gberhaupt nicht mit
dem Konsum von Bier in Verbindung gebracht wurden. Angespro-
chen sollen sie hierbei z.B. mit Produktvariationen wie Eisbier, Radler

Kennerbiere | Qualititsbiere | Alltagsbiere mit | Billigbiere
mit Tradition Tradition
Wieselburger |  Stiegl Reininghaus Schutzenbrau
Fohrenburger |  Zipfer Schwechater Egger
Hirter Gosser Abbildung 42:
Zwettler Kaiser Qualitative Marken-
- positionen Osterreichi-
Ottakringer scher Biermarken
Puntigamer Quelle:
SPECTRA 1996a.
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oder Leichtbier werden (vgl. ESCHENBACH u.a. 1992, 113). Des wei-
teren wird das Segment der Biere mit reduziertem Alkoholgehalt neue
Impulse durch die Anfang 1998 durchgefiihrte Senkung der Alkohol-
grenze beim Lenken von Kraftfahrzeugen auf 0,5 Promille bekom-
men.

4.3.2. Positionierung der Marke Zipfer

Aufgrund der bereits festgestellten mangelhaften Moglichkeiten zu ei-
ner objektiven Differenzierung von Biermarken ist es naheliegend, bei
der Positionierung einer Biermarke primar auf emotionale Aspekte der
Marke zuriickzugreifen. Dadurch soll das Angebot — in diesem Fall die
Marke Zipfer — in der gefilhlsmaRigen Erfahrungs- und Erlebniswelt
der potentiellen Kiufer verankert werden.

KOTLER/BLIEMEL unterstreichen diese Forderung mit folgender Aus-
sage: ,Die am ldngsten andauernde Positionierung einer Marke be-
ruht auf den Werten der Kultur und der Personlichkeit, die sie proji-
ziert. Diese bestimmen das innere Wesen der Marke. Aber auch diese
Assoziationen miissen laufend gepflegt, gefestigt und nach dem Trend
zeitgemal ,verjingt” werden, wenn die Marke nicht langfristig veral-
ten und ihre Bedeutung verlieren will” (1995, 681).

Ausgangsbasis fiir die Positionierung der Marke Zipfer im Osterreichi-
schen Biermarkt ist ihr qualitativer Fiihrungsanspruch. Mit hochsten
Anforderungen an Qualitit und Produktgestaltung begriindet (siehe
dazu Kapitel 11/4.1. sowie 11/4.2.) ist dieser Fiihrungsanspruch als Mar-
ketingziel definiert und festgehalten. Seine Umsetzung erfahrt dieses
Ziel, indem Zipfer Bier als ,die nationale Premiummarke* positio-
niert wird, die sich durch ein , gehobenes urtypisches Trinkerlebnis*
— umgesetzt in der Schliisselidee ,Urtypisch Zipfer — ein Glas heller
Freude” — auszeichnet. Das Produkt und der mit seinem Konsum ver-
bundene GenuR stehen im Vordergrund. Die Marke Zipfer entfernt
sich hiermit von der im Bierbereich weit verbreiteten Strategie, Bier
brauche Heimat, die lediglich zu austauschbaren Motiven bei der
Umsetzung fihrt (vgl. HORNACEK 1996, 55).

Zur Untermauerung bedient sich das Unternehmen eines Positionie-
rungsmodells (vgl. Abbildung 43). Im Zentrum des Modells steht das
Marketingziel, das mit Hilfe einer erlebnisorientierten Positionierung
der Marke umgesetzt werden soll. Von dieser Positionierung ausge-
hend werden dann Zielgruppe, Werbeziel, Botschaft/Versprechen so-
wie das Markenkapital abgeleitet, die ihrerseits in dem durch Zipfer
Bier vermittelten Verbrauchernutzen resultieren.

Die Zielgruppe der Marke Zipfer 1a3t sich am besten als Bierkenner
mit hohen Anspriichen an die Qualitit des Bieres umschreiben. Da-
mit sind hauptsachlich Manner und erst in zweiter Linie Frauen ge-
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Markenpositionierung

Gehobenes urtypisches Trinkerlebnis
Y

Zielgruppe Markenkapital
¢ Bierkenner mit hohen Qualitits- e Markenstatus
anspriichen e Ausstattung
e Minner, sekundar Frauen ¢ Urtypische Besonderheit
e Qualitat
e Werbekontinuitat
Marketingziel e Zipfer Gastronomie
¥ . e Preispremium
: Fithrungsanspruch
Werbeziel
o Ausbau des Fiihrungsanspruches Y
qualitative / quantitative Verbrauchernutzen
Marktftihrung Mit Zipfer erlebt man urtypische
e ... das ,absolute” Bier, klar, kon- Bierqualitit und hohen
stant, kompromillos, sauber Markenstatus
A
Botschaft/Versprechen
Urtypisches Trinkerlebnis durch
> o isthetische Produktdarstellung
e ,Vermenschlichte” Botschaft der Freude
o .., ein Glas heller Freude
Abbildung 43: Positionierungsmodell der Marke Zipfer Quelle: SCHULLER 1995, 157.

meint. Allerdings sollen mit dem im Frihjahr 1997 eingefiihrten
»Zipfer Urtyp MEDIUM* nun auch verstarkt Frauen und alkoholbe-
wuldte Biertrinker wie z.B. Sportler oder Autolenker als Zielgruppe an-
gesprochen werden, die zwar den ,,wahren BiergenuB“ suchen, die-
sen jedoch nicht zum vollen Alkoholgehalt in Kauf nehmen wollen.

4.3.3. Positionierungen der wichtigsten Konkurrenzmarken

Um die Unverwechselbarkeit der Positionierung der Marke Zipfer zu
verdeutlichen, werden in der Folge die Positionierungen der wichtig-
sten Konkurrenzmarken kurz dargestellt.

Gosser

Entsprechend dem Motto , Gut, besser, Gosser... Osterreichs bestes
Bier” wird die Marke Gosser als Uberregionale Top-Marke positio-
niert. Ein Anspruch, dem sie mit einem Marktanteil von 14,1% (1996)
durchaus gerecht wird.

Im Gegensatz zur Marke Zipfer ist die Marke Gosser jedoch durch ei-
nen sehr engen Bezug zu ihrer Heimat Steiermark charakterisiert, was
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Markenpositionierung Dachmarken

Gute Qualitit
j} Zipfer
Gosser
Puntigamer
Kaiser
Ottakringer
Stieg!
Schwechater
Egger
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Abbildung 44: Markenpositionierung dsterreichischer Biermarken im Vergleich
Quelle: ACNIELSEN 1996a, 21.

sich in Wertvorstellur]gen wie Natur, Tradition, Reinheit oder Frische
widerspiegelt (vgl. GUNTHER 1994, 98ff. und 0.V. 1994, 44).

Puntigamer

Anders als bei Gosser nimmt die steirische Herkunft bei der Posi-
tionierung der Marke Puntigamer keine zentrale Stellung ein.
Puntigamer, ,das bierige Bier”, steht fiir Werte wie Geselligkeit,
Volkstiimlichkeit und Spal. Es moéchte ein Kumpel sein, mit dem man
in der Gesellschaft anderer Leute lustig ist (vgl. GUNTHER 1994, 98
und 0.V. 1994, 51).

Kaiser

Die Marke Kaiser sieht sich als nationale Biermarke von gehobenem
Niveau. Dabei ist Kaiser als ein dem FaBbier qualitativ entsprechen-
des Flaschenbier positioniert, indem es fiir sich das Schlagwort
nFalityp” als Verkaufsargument beansprucht. Zusitzlich soll das Bier
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Markenpositionierung Sorten

Gute Qualitat

®

Hoher _ © _ Niedriger

Preis Preis

Zipfer Urtyp

Zipfer Mirzen
Gosser Gold

Gosser Marzen
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Ottakringer Goldfassl
Egger Naturbrau
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Abbildung 45: Markenpositionierung dsterreichischer Biersorten im Vergleich
Quelle: ACNIELSEN 19964, 21.

—ausgedriickt durch den Slogan ,,Hast ein Kaiser, bist ein Kaiser” — zu
Genull und Hochgefuhl in allen Lebenslagen verhelfen (vgl. o.V.
1994, 46).

Ottakringer

Ottakringer ist ,das Wiener Bier”; das gute, bodenstandige Bier, das
die groBe Wiener Brautradition weiterfiihrt. Dabei mochte es als ein
Symbol fiir den Mythos der guten alten k.u.k. Zeit des vorigen Jahr-
hunderts gelten (vgl. 0.V. 1994, 50).

Stiegl

Ahnlich wie Gosser und Ottakringer ist Stiegl als , das Salzburger Bier“
eine Marke mit starker Heimatverbundenheit. Die Marke betrachtet
sich als etwas Besonderes und mochte deshalb — umgesetzt in dem Slo-
gan ,,Zur Feier des Tages. Stiegl-Bier” —gewohnliche, alltagliche Situa-
tionen ebenfalls zu etwas Besonderem machen (vgl. 0.V. 1994, 50f.).
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Abbildung 44 versucht, die Vorstellungen der Konsumenten zu den
Dachmarken der verschiedenen osterreichischen Biermarken anhand
der Auspragungen zweier Variablen — Qualitit und Preis — graphisch
darzustellen. Grundlage ist eine Umfrage von ACNIELSEN aus dem
Jahr 1996, bei der 1.217 Auskunftspersonen schriftlich verschiedene,
ihnen bekannte 6sterreichische Biermarken beurteilen sollten (vgl.
1996a).

Auffallend ist dabei, daR sich — mit Ausnahme der beiden Marken
Schwechater und Egger — alle Marken relativ wenig in ihrer Positio-
nierung diese beiden Kriterien betreffend unterscheiden. Wahrend
Schwechater und Egger fiir Qualitit zu glinstigen Preisen stehen,
zeichnen sich die tibrigen Dachmarken durch hohe Qualitét in Ver-
bindung mit hohen Preisen aus.

Betrachtet man hingegen die Positionierung einzelner Sorten (vgl. Ab-
bildung 45), grenzen sich die Marken deutlich stdrker voneinander
ab. ,Zipfer Urtyp” als das Premiumbier der Marke Zipfer, das im
Mittelpunkt der Kommunikation der Marke steht, fithrt dabei das Feld
der Konkurrenten eindeutig hinsichtlich der Einschatzung der Qualitat
an, wobei die GroRe der Kreise ein Zeichen fiir die Markentreue der
Verbraucher ist.

Der qualitative und quantitative Fithrungsanspruch der Marke Zipfer
wird somit von den Konsumenten bestitigt, indem 14% der Urtyp-
Kaufer ,Zipfer Urtyp” meistens verwenden, und 6% von ihnen sogar
ausschliellich ,Zipfer Urtyp” trinken (vgl. ACNIELSEN 19964, 13ff.).

4.4. Die KOMMUNIKATION

Zur Umsetzung des Fiihrungsanspruchs der Marke Zipfer auf qualitative
Marktfiihrung als , die nationale Premiummarke” wird die Kommuni-
kationsstrategie der Marke in eine Hauptstrategie und eine begleitende
Substrategie untergliedert (vgl. SCHULLER 1995, 156f.). Hauptanliegen
ist es, den Fiihrungsanspruch der Marke gepaart mit ultimativem Genufs
mittels klassischer Kommunikation, d.h. vor allem Werbung, zu trans-
portieren. Zusitzlich sollen durchgefiihrte Sponsoringmafnahmen
unterstiitzend zur Festigung des Markenimages wirken.

Im Vordergrund der Kommunikation steht dabei die Premiumsorte
von Zipfer, das ,Zipfer Urtyp”. Es verkorpert am besten den hohen
Anspruch der Marke Zipfer, spricht aber zugleich auch fur die ,,Dach-
marke Zipfer” als Ganzes.

In diesem Kapitel werden daher die wichtigsten Aspekte dieser beiden
strategischen Elemente der Marktkommunikation dargestellt.
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4.4.1. Werbung

Werbung zielt darauf ab, markenrelevante Einstellungen und Verhal-
tensweisen ohne formellen Zwang, d.h. ohne Befehl, unter Einsatz
unterschiedlicher Werbemittel sowie bezahlter Medien zu beeinflus-
sen (vgl. SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 1995, 9). Dabei soll die
Werbung ,im Dienste der Positionierung die Wahrnehmung der Ab-
nehmer so beeinflussen, dal das Angebot in den Augen der Zielgrup-
pen so attraktiv ist und gegeniiber konkurrierenden Angeboten so ab-
gegrenzt wird, daB8 es den konkurrierenden Angeboten vorgezogen
wird” (KROEBER-RIEL 1993, 45).

Werbung fiir Alkohol

Da hier die Kernelemente der Werbung fur eine Biermarke, d.h. ein
alkoholisches Getrank, analysiert werden sollen, mull zunichst auf
das Bestehen bestimmter, teils freiwilliger, teils verpflichtender Ein-
schrankungen im Zusammenhang mit Werbung ftr Alkohol hinge-
wiesen werden. So verbietet der ORF Alkoholwerbung im Zu-
sammenhang mit Kindern, Jugendlichen und Kraftfahrern sowie jede
nicht produktbezogene, argumentierende Werbung fir Alkohol. Die
Werbeaussage darf lediglich die Empfehlung eines bestimmten Pro-
duktes bzw. einer bestimmten Produktgruppe zum Inhalt haben.
Aulerdem soll Werbung fiir Alkohol laut ORF und Werberat u.a. nicht
zu mifbrauchlichem Alkoholkonsum anregen oder eine therapeuti-
sche, konfliktlésende Wirkung des Alkohols versprechen (vgl. ORF
1996 und WERBERAT 1997).

Auch der Verband der dsterreichischen Brauereien ist sich der Pro-
blematik Alkohol bewuf3t und fordert deshalb den miindigen Biirger
auf seiner Internet-Homepage unter dem Motto ,Niemals des Guten
zuviel” auf, verantwortungsvoll mit Alkohol umzugehen. Der be-
wullte Genufs von Bier sollte im Vordergrund stehen und nicht der
mallose Alkoholkonsum (vgl. VERBAND DER BRAUEREIEN 1997b).

Werbung fiir Bier

Bierwerbung hat sich vor allem in den letzten beiden Jahrzehnten in
Osterreich zu einem den Biermarkt wesentlich beeinflussenden Fak-
tor entwickelt. Um dies zu verdeutlichen, soll zunidchst die Ent-
wicklung der Bierwerbung in den letzten 100 Jahren kurz geschildert
werden, um im Anschluf detaillierter auf die derzeit bestehende
Situation einzugehen.

Bis zur Jahrhundertwende war Bier in Osterreich fast ausschlieflich in
Form von Falbier erhiltlich, das entweder unmittelbar im Wirtshaus
konsumiert oder in einem Krug mit Deckel nach Hause transportiert
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wurde, um es anschliefend dort zu trinken. Bierwerbung beschrankte
sich zu diesem Zeitpunkt vornehmlich auf an den Gaststatten ange-
brachte Werbeschilder, die auf das dort erhiltliche Bier hinwiesen.

Um die Jahrhundertwende tauchen dann erste Bierflaschen auf. Der
aufgeprigte Name der Brauerei dient zur Unterscheidung und Kenn-
zeichnung der eigenen Flaschen. Mit der Einfuihrung der ersten Oster-
reichischen Einheitsflasche fiir Bier 1928 entdecken die Brauereien
die Moglichkeiten, die ihnen Flaschenetiketten als Mittel der Massen-
kommunikation bieten (siehe dazu auch den Exkurs: Flaschenbier in
Osterreich, 94). Neben Anzeigen in Printmedien sollte die farbige
Gestaltung der Flaschenetiketten helfen, Kunden zu gewinnen. Der
durch die Kundenschutzvertrige eingeschrankte Wettbewerb am
Biermarkt sorgte allerdings im Vergleich zu anderen Branchen fiir eine
eher untergeordnete Rolle der Werbung.

Waihrend des zweiten Weltkriegs riickte die Bierwerbung noch mehr
in den Hintergrund. Den Unternehmen standen einerseits kaum aus-
reichend Geld fiir Werbung zur Verfiigung, und aullerdem war die
Deckung des Bedarfs an qualitativ hochwertigem Bier aufgrund der
Zwangsbewirtschaftung mit Rohstoffen generell in Frage gestellt wor-
den.

300

200

100

Entwicklung Werbeausgaben Bier in Mio. ATS
B Alkohol total

Bier
187,4
165,8
136,4 139,8
)
1990 1991 1992 1993 1994

Abbildung 46: Entwicklung Werbeausgaben Bier in Mio. ATS Quelle: MMO.
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Abbildung 47: Werbeausgaben vs. BierausstolS im Jahresverlauf
Quelle: MMO und VERBAND DER BRAUEREIEN 1997a, 10f..

Erst nach dem 2. Weltkrieg, als die Qualitit der Biere wieder gewahr-
leistet werden konnte, begannen die Brauereien, sich auch fiir Mog-
lichkeiten der Werbung fiir ihre Produkte zu interessieren. Ein erster
Schritt neben der dauerhaften Anbringung von grofRen Werbetafeln an
Hauswanden und Strallenrdandern war die Entdeckung der Moglich-
keit, die Bierautos als Werbetrager zu niitzen. SchliefSlich kénnen die
Fahrzeuge als fahrbare Bithnen im gesamten Liefergebiet ohne Streu-
verluste dazu beitragen, auf die Biermarke aufmerksam zu machen.

Nach und nach setzten sich die Unternehmen verstarkt mit ihrem
Markenauftritt auseinander und griffen auf weitere Werbemittel, wie
z.B. Anzeigen in Printmedien, Plakate oder Radio- und TV-Werbung
zurtick. Das Ergebnis ist ein Biermarkt, an dem 1997 mit allen zur Ver-
figung stehenden Facetten moderner Marktkommunikation, d.h. von
klassischen Werbemedien (iber Sponsoring bis hin zu Auftritten der
Unternehmen im Internet, um Marktanteile gekampft wird (vgl.
KRETZ 1998).

Trotz der zuvor geschilderten Einschrinkungen der Rahmenbedin-
gungen fiir Werbung im Zusammenhang mit Alkohol haben sich die
jahrlichen Ausgaben fiir Alkoholwerbung in Osterreich laut Media &
Market Observer (MMQ), der bis 1994 die Ausgaben fir Werbung in
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Abbildung 48: Werbeausgaben Zipfer vs. Gosser in Mio. ATS Quelle: MMO.

klassischen Medien in Osterreich erhoben hat, binnen 15 Jahren von
ATS 82 Mio. 1980 auf ATS 318 Mio. 1994 beinahe vervierfacht (vgl.
Abbildung 46). Innerhalb der Kategorie Alkohol haben sich die Aus-
gaben fiir Bierwerbung im selben Zeitraum sogar noch dynamischer
entwickelt, was den zunehmenden Konkurrenzdruck im Biermarkt
sehr gut verdeutlicht. AulBerdem zeichnete sich der Osterreichische
Biermarkt aufgrund der bis 1980 bestehenden Einschriankungen des
Wettbewerbs durch einen gewissen Nachholbedarf an Werbung aus.

Im Jahr 1980 befanden sich die &sterreichischen Brauereien durch
den Wegfall des Bierkartells plétzlich in der Situation, ihren Marktan-
teil durch eigene Anstrengungen verteidigen zu missen. Bisher ver-
saumte Bemiihungen in Richtung des Aufbaus unverwechselbarer
Marken muRten nachgeholt werden. Wihrend der Anteil der Ausga-
ben fur Bierwerbung an den Ausgaben fir Alkoholwerbung insgesamt
1980 noch 37% betrug, kam Werbung fiir Bier 1994 fiir 59% der Auf-
wendungen fur Alkoholwerbung auf.

Ob Werbung fiir Alkohol bzw. Bier tatsichlich den mengenmaRigen
Verbrauch so deutlich steigert, wie manche Gesundheitsfachleute be-
furchten, kann allerdings bei einem Vergleich der Entwicklung der
Werbeausgaben in diesen beiden Produktgruppen mit der Entwick-
lung des Pro-Kopf-Verbrauches von Bier in Frage gestellt werden.
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Abbildung 49: ,Share of Voice” Zipfer vs. Gosser Quelle: MMO.

Wihrend sich die Aufwendungen fiir Bierwerbung von 1980 bis 1994
mehr als versechsfacht haben, ist der jahrliche Pro-Kopf-Verbrauch
von Bier in Osterreich im selben Zeitraum lediglich um +14,7% an-
gestiegen (vgl. Abbildung 15). Seit 1994 weist der Bierkonsum sogar
eine leicht rickldufige Tendenz auf. Die stark angestiegenen Werbe-
ausgaben sind eher ein Resultat zunehmender Konkurrenz auf dem
Osterreichischen Biermarkt sowie einer Informationstiberlastung der
Konsumenten als ein Zeichen flr einen starken Zusammenhang zwi-
schen der Hohe der Werbeausgaben fir Alkohol und einem tiberhoh-
ten Alkoholkonsum oder sogar AlkoholmifSbrauch.

Weiters ist eine starke Saisonalitit von Bierwerbung auffallend, die
grolSe Parallelen mit dem saisonalen Verlauf der Bierverkaufe aufweist
(vgl. Abbildung 47). Ahnlich wie der 6sterreichische BierausstoR stei-
gen die Aufwendungen fiir Bierwerbung in der ersten Jahreshalfte an,
erreichen ihren Hohepunkt zur Jahresmitte, um dann gegen Ende des
Jahres wieder zurtickzugehen.

Rechtzeitig vor dem Ansteigen des Bierausstolles versuchen die Bier-
marken, ihre Bekanntheit zu erhéhen und in das Zentrum der Auf-
merksamkeit ihrer potentiellen Kunden zu riicken. Um dabei nicht in
der immer grofer werdenden Informationsflut unterzugehen, sehen
sich die Marken veranlalt, ihren Werbeaufwand von Jahr zu Jahr kon-




DIE MARKE - ,ZIPFERY 112

—_—

tinuierlich dem wachsenden Gesamtwerbevolumen im Bierbereich
anzupassen. Abbildung 48, die die Entwicklung der Werbeausgaben
der beiden Hauptkonkurrenten im 6sterreichischen Biermarkt Zipfer
und Gosser in dem Zeitraum von 1980 bis 1994 gegentiberstellt, ver-
deutlicht diesen Druck, den die Marken aufeinander austiben, sehr
gut. Erhoht eine Marke ihre Werbeausgaben, miissen die Mitbewerber
mitziehen, wollen sie nicht Gefahr laufen, an Bekanntheit zu verlie-
ren.

Ein Indikator fiir die Werbeaktivitiaten einer Marke neben der Summe
der Ausgaben fiir klassische Werbung ist der ,Share of Voice”, d.h. der
Anteil ihrer Werbeaufwendungen an den Gesamtwerbeaufwendun-
gen einer Branche. Werbeausgaben und ,Share of Voice” der Marke
Zipfer sind zu Beginn der 80er Jahre relativ stark angestiegen. Zu die-
sem Zeitpunkt hat man begonnen, die Werbeaktivititen der Marke
auch verstirkt auf das Medium Fernsehen auszudehnen, was hilft, den
Ausgabenanstieg zu erklaren. Zu Beginn der 90er Jahre hat sich der
,Share of Voice” von Zipfer dann auf einer Hohe von 10-13% des Ge-
samtwerbeaufkommens fiir Bier eingependelt.

Vergleicht man die Entwicklung der Werbeausgaben der beiden
Hauptkonkurrenten Zipfer und Gésser, kann man feststellen, dal8 sich
die Ausgaben von Zipfer im Zeitraum von 1980 bis 1994 wesentlich

15%

12%

9%

6%

3%

0%

,Share of Voice” Biermarken 1994

I

Stiegl Kaiser Ottakringer

Gosser

Abbildung 50: ,Share of Voice” Biermarken 1994 Quelle: MMO.
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dynamischer als die Ausgaben von Gosser entwickelt haben. Bei
Zipfer hat man 1994 12,8mal so viel Geld fir Werbung ausgegeben
wie im Jahr 1980, wihrend die Aufwendungen fiir Werbung von
Gosser im selben Zeitraum lediglich um das 6,4fache angestiegen
sind. Dabei muR jedoch beriicksichtigt werden, dal die Ausgangsba-
sis von Gosser 1980 mit einem ,Share of Voice” von 12,1% deutlich
hoher war als die von Zipfer mit einem ,Share of Voice” von 5,4%,
und Zipfer so einen gewissen Nachholbedarf hatte.

Dabei zeichnen sich die beiden Marken durch ein relativ ausgewoge-
nes Verhaltnis ihrer Werbeausgaben, die ca. 2% ihrer Umsitze aus-
machen, zu ihren Marktanteilen aus (zu den Marktanteilen vgl. Ab-
bildung 18). Die Ganzheitlichkeit des Werbeauftritts der Marke
Zipfer, deren Werbekampagne im Anschluf an diesen allgemeinen
Teil Giber Bierwerbung in Osterreich dargestellt wird, ermoglicht der
Marke somit eine effiziente Ausschopfung der fiir Werbezwecke zur
Verfiigung stehenden Geldmittel (siehe dazu Kapitel 11/5.1.).

Der ,Share of Voice” der tibrigen in Abbildung 50 gezeigten Biermar-
ken ist hingegen verhiltnismifig hoch im Vergleich zu ihrem Markt-
anteil. Sie werben &sterreichweit mit enormen Aufwand, miissen je-
doch regionale Streuverluste hinnehmen, da ihre Bedeutung bei den

Umsatz Biermarken 1993/94 in Mio. ATS

1.200

900

600

300

(6]
Zipfer Gosser Egger Stiegl Kaiser Ottakringer

Abbildung 51: Umsatz Biermarken im dsterreichischen Lebensmittelhandel 1993/94 in Mio. ATS
Quelle: 0.V. 1994, 43.
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Konsumenten durch starke Schwerpunkte auf der Gegend ihrer Her-
kunft gekennzeichnet sind (siehe dazu Die Anbieter und ihre Marken,
58f.). :

Entgegen den tatsdchlich osterreichweiten Biermarken Zipfer und
Gosser, die mit Werbeausgaben im Ausmald von ca. 2% des Umsatzes
auskommen, bewegt sich der Anteil ihrer Ausgaben fiir Werbung in
klassischen Medien zwischen 3-6% — Ottakringer: 2,9%, Kaiser: 3,8%
und Stiegl: 5,7%. Am krassesten ist das Miflverhiltnis zwischen der
Hohe der Umsétze und der Hohe der Werbeaufwendungen bei Egger.
Als relativ junge Marke am 6sterreichischen Biermarkt benétigt sie
entsprechend hohere Geldmittel, um sich am Markt Gehér zu ver-
schaffen. Daher flieRen auch 10,8% der Umsitze, d.h. das Fiinffache
des Prozentsatzes der beiden Marktfiihrer Zipfer und Gésser, in Wer-
bung in den klassischen Medien.

Die Zipfer TV-Kampagne

In ihren Grundzugen wird die aktuelle Werbekampagne der Marke
Zipfer seit den frithen 80er Jahren unverindert durchgefiihrt. Dieser
Abschnitt analysiert den Beitrag, den diese Kampagne zum Erfolg der
Marke geleistet hat, indem ihre zentralen Elemente beschrieben wer-
den.

Dabei wird in erster Linie die TV-Kampagne fiir Zipfer Bier betrachtet.
TV-Werbung ermdglicht es, das Produkt plastisch und lebendig dar-
zustellen und die Marke wie eine Personlichkeit zu behandeln. Bei
der Konzeption der Zipfer TV-Kampagne wurde allerdings auch die
Moglichkeit zu einem integrierten Einsatz mehrerer Medien beriick-
sichtigt, worauf spater eingegangen wird (siehe dazu Seite 121).

Erste Versuche der Marke Zipfer, auch das Medium Fernsehen zu
Zwecken der Kommunikation zu niitzen, fanden in den 70er Jahren
statt. Ausgangspunkt dieser ersten TV-Kampagne war die Position der
Brauerei Zipf als grote Landbrauerei Osterreichs. Die zentrale Bot-
schaft war vor allem die Ubermittlung von Werten wie landlich, rusti-
kal und traditionell im Zusammenhang mit der Marke Zipfer (vgl.
STIEBER 1998).

Véllig neu fur Bierwerbung war damals die grofflachige Darstellung
der Produktes, d.h. ein bildschirmfiillendes, sehr sorgfiltig einge-
schenktes Glas Bier. Ein Gestaltungselement ohne das heute fast keine
Bierwerbung mehr auskommt (vgl. FERCH 1998).

Ausgangspunkt der aktuellen Werbekampagne ist das Marketingziel
von Zipfer, das in dem in Abbildung 43 dargestellten Positionierungs-
modell folgendermafien formuliert wird: Ausbau des Fiihrungsan-
spruches auf qualitative und quantitative Marktfithrung. Dabei soll
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Zipfer Bier als das ,,absolute Bier” prisentiert werden, das sich durch
Eigenschaften wie klar, konstant, kompromifilos und sauber charak-
terisieren lalit. '

Um dies zu erreichen, stitzt sich die Gestaltung der Werbebotschaft
auf eine dsthetische Darstellung des Produktes einerseits und eine
vermenschlichte Botschaft der Freude andererseits als zentrale Sau-
len. Der Slogan der Marke Zipfer — ,Urtypisch Zipfer - ein Glas
heller Freude” — iibernimmt hierbei die Funktion einer die beiden
Saulen zusammenfassenden Klammer.

In den Fernsehspots wird Zipfer Bier als ein sauberes und sorgfiltig
eingeschenktes kiihles Glas Bier gezeigt, an dem als Zeichen der Fri-
sche sogar noch Kondenswasser langsam herabrinnt. So wie das
sprichwortliche Wasser im Mund, das dem Betrachter des Werbespots
bei dem Gedanken an ein kiihles Glas Zipfer in den Sinn kommt.
Hierbei wird das Glas Bier, das symbolisch fiir die Marke steht, direkt
angesprochen und so wie ein reales Wesen behandelt (vgl. Abbildung
52).

Das Unternehmen mochte so die Freude auf die Begegnung mit ei-
nem Glas Zipfer aufzeigen. Es zu trinken ist eine helle Freude, eben
urtypisch Zipfer. Dabei wird diese Aussage der hellen Freude noch
durch die fiir Zipfer Bier charakteristische hellgelbe Farbe unterstiitzt.

Die Zipfer Werbelinie ist seit Beginn der 80er Jahre von diesen Ge-
staltungsprinzipien gekennzeichnet. Dank dieser konsequenten Bei-
behaltung gewisser eindeutig wiedererkennbarer Elemente in der
Fernsehwerbung hat sich zunehmend eine Markenkonstanz optische
und akustische AuRerungen der Marke Zipfer betreffend entwickelt.
Metapher und Symbole tibernehmen primér die Kommunikation der
Marke Zipfer, indem sie zeigen, wer die Marke ist, anstelle zu be-
schreiben, was die Marke tut. Dabei eignet sich die Marke durch die
bildhafte Sprache Bedeutungsnuancen an, die ihre Einzigartigkeit
unterstreichen. Ein Mythos entwickelt sich (vgl. LANNON 1995, 171).

Bei Zipfer nennt man diesen Mythos den , Kult” der Marke Zipfer: ,So
wird der Markeninhalt zur Konstante. Es verfestigt sich das Vorstel-
lungsbild und entwickelt sich ein ,Kult”” (SCHULLER 1995, 157).

Dieser ,Kult” der Marke Zipfer basiert auf drei Saulen: Markenper-
sonlichkeit, Markencharakter und Markeninhalte. Im Folgenden wer-
den die einzelnen Elemente dieses Markenkults genauer betrachtet
{vgl. SCHULLER 1995, 157).
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Du schlagst einfach alles.

~e.0in Glos heller Freuds,

Abbildung 52: Verschiedene Zipfer-Werbemotive aus den 80er und 90er Jahren
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Markenpersonlichkeit

Die Personlichkeit der Marke Zipfer wird vor allem durch die spezifi-
sche Eigenart der Marke Zipfer bestimmt. Zipfer steht fiir Urtypik und
zeitgemile, gehobene Tradition. Etwas pathetisch versteht das Unter-

nehmen darunter Werte, die tber Generationen hinweg Bestand
haben.

Dazu werden in der TV-Werbung Kultobjekte wie z.B. eine Lederja-
cke, eine Harley Davidson oder ein Porsche Boxster in Kombination
mit einem kihlen Glas Zipfer prasentiert. Ahnlich wie diese Gegen-
stande hat sich Zipfer Bier iber Jahrzehnte hinweg bewahrt und ist ge-
nerationeniibergreifend ein Symbol fir Individualitit, Exklusivitat
und Freude aber auch fiir Tradition, VerldRlichkeit und Bestindig-
keit, ohne gleichzeitig verstaubt zu wirken.

Entscheidend fiir das Wesen der Marke Zipfer sind auch die mit der
Brauerei Zipf als Absender des Bieres verbundenen Vorstellungen. Sie
ist der Garant fir die hohe Qualitit der Produkte, indem sie Assozia-
tionen wie heile Welt, klar, sauber und Vertrauen verkorpert. Die
Brauerei Zipf steht fiir eine gesunde Natur, eine Landbrauerei in einer
heilen Umgebung, d.h. ein Unternehmen, dem man als Absender Ver-
trauen entgegenbringt.

Aus Sicht des Verwenders verbinden sich diese beiden Aspekte der
Personlichkeit der Marke Zipfer schlieflich in der Freude am Pro-
duktstatus, d.h. einem Glas heller Freude.

Markencharakter

Der Charakter oder Stil der Marke Zipfer lilt sich als zart, unauf-
dringlich, eher kiihl und erfrischend beschreiben. Das Produkt steht
zwar als kiithles, erfrischendes Glas Bier im Mittelpunkt, wird dem Be-
trachter dennoch nicht marktschreierisch aufgedrangt.

Obwohl in den Werbespots keine Menschen vorkommen, wird eine
erfreuliche, menschliche Botschaft (ibermittelt, indem das ,Glas
heller Freude” wie ein guter, alter Freund behandelt wird, bei dem
man sich auf ein Wiedersehen freut. Dabei sollen Aussagen wie
,Bleib’ so wie Du bist”, ,Ich bin so gern bei Dir”, ,Du bist mein
bester Zug“ oder ,Du bist der helle Wahnsinn“ die Ndhe und Ver-
trautheit der Konsumenten mit Zipfer symbolisieren.
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“® 1. Sessel

Zipfer ist so urtypisch hell, daB es eine Freude ist,
dall es eine helle Freude ist!
Zipfer Urtyp —

Aus der traditionsreichen Landbrauerei.

2. Klavier @~

Wenn Du nicht da bist,
fehlt mir etwas.

Abbildung 53 Komm’ doch her zu mir!
Verschiedene Ich bin so gern’ bei Dir!
Zipfer-Werbespots aus Urtypisch Zipfer —

den 80er und 90er Jahren Ein Glas heller Freude!
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“® 3. Schach

Du bist mein bester Zug.
Urtypisch Zipfer —
Ein Glas heller Freude!

/ﬁ’t i gsch "\
- gpe b — =W} Harley Davidson @

Sieh” mich an!

Zeig’ mir, was Freiheit ist!
Du bist ein Wert,

der nie vergeht.
Urtypisch Zipfer —

Ein Glas heller Freude!
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Abbildung 54: Zipfer-
Preisausschreiben
Sommer 1997

Uil

Markeninhalte

Der Inhalt der Marke Zipfer wird in der TV-Werbung einerseits durch
optische und andererseits durch akustische Signale vermittelt. Optisch
finden sich vor allem die Zipfer-Farben Blau und WeiR, sowie das
Zipfer-Sockelglas wieder. Der optische Auftritt ist dabei in einem Mar-
kenmanual genau festgelegt und bleibt im gesamten Verlauf der Kam-
pagne nahezu unverandert. Anfang der 90er Jahre wurde lediglich die
Farbkombination des Markenlogos getauscht. Statt weiler Schrift auf
blauem Hintergrund prasentiert sich das Logo der Marke Zipfer nun
mit leuchtend blauer Schrift auf einem weiBen, golden umrandeten
Hintergrund. Dadurch sticht das Zipfer-Blau mehr ins Auge und das
Markenlogo wirkt schlanker, moderner und dynamischer,

Akustisch verlait man sich seit Beginn der TV—Kar[‘!pagne auf eine
Musikkonstante, in der sich der Markencharakter wiederfindet. Ab-
hdngig von Situation und Motiv des jeweiligen Werbespots wird das
Basisthema variiert. Der grundsitzliche Charakter der Musik bleibt je-
doch bestehen, wodurch sich eine Art akustisches Erkennungsmerk-
mal der Marke Zipfer entwickelt hat.

Mit Zipfer zum neuen Traumauto.

Gewinnen Sie den neuen Porsche Boxster.




121 DiE ERFOLGSFAKTOREN DER MARKE ZIPFER

—_—

Sie trdumen schon immer von einem
8 Porsche? Vielleicht gewinnen gerade Sie
den neuen Porsche Boxster. Oder eines |

lefer Mit Zipfer zum neuen Traumauto. [
P

Die Gewinnirage:Wie heiBt die
neue Sorte von Zipfer?

Rubbeln $i6 dieses Feld auf und krezen Sia die richtgs Lasung an r

D Marzen D Urtyp Medium D Urtyp

An
Zipfer Bier

Die Superchance:
Erscheint unter dem Rubbelleld das Wort

SOFORTGEWINN, haben Sie ein Zipfer z°:éf781°;.1f
Badetuch gewonnen . P
Einsendeschluf: 5, September 1997

Hamn
Amaghai

PLZ/Or

Kein Kaulzwang Rechisweg ausgeschlossen Der Gewinner wird
schnlllich benachrichligl Milarbeiler der BRAU AG sind von der
Tainahme ausgeschlossen

Kleben Sie hier die freigerubbelten Buch-
staben von den Zipler Rickenetiketten ein:
Gewinnen Sie .
Wilm it
mitden 3/ HIHHEBEE |
N S I e g e r n ] Alle vollstindig beklablen Tellnehmescheine nehmen ab 23 Jinner an der TAPRER
» wachenllichen Verlosung der Zlpler Windbreaker lail
Beim Zipfer Olympia-Quiz. | : Meine Schétzung:
Das Osterreichische Nationalteam
| wird bel den Qlympischen Spielen
in Nagang gewinnen; | An
Zipfer Bier
Medailies
Alle richirgen Schalzungen nchmen zusatzlich an der SchluBverlosung Postfach 1
der 100 Pear ZIpter Carving Ski leil EinsandeschluB ist der 15.2.1998 A'4871 Zipf
Hame
Apzzhady
g PLZ/Orl:

BT Bei Gewinn gewiinschie GriBe ankreuzen:

Carving Ski. Zipter Carving Ski: ...cm lang

;226{.',’;:;6, | Zipter windbresker (1) (D) GD)
Rechtsweg Dre Gowinne 7 Mirrieee
der ARAU >H AG und der KLEINEN -\4 s n- letarem

! ausgeschlossen (ber das Gewinnspiel kann keine Kortgspondenz getibrl werdsn
Abbildung 55: Zipfer-
Preisausschreiben

Verfolgtes Ziel dabei ist, dgs Qualitiitsver'sprec'hen und den Fﬁh- Sommer 1997 und
rungsanspruch der Marke Zipfer sowohl mit optischen als auch mit  \nter 1997/98
akustischen Mitteln auszudrticken.

Um die Aufmerksamkeitswirkung der Werbekampagne zu optimieren
und eine hohere Penetration der Zielgruppe zu erreichen, werden die
jeweils aktuellen Werbemotive der Marke Zipfer ebenfalls in anderen
Werbemedien, z.B. Anzeigen in Printmedien oder Plakaten, umge-
setzt. Gleichzeitig fithrt das Unternehmen seit Jahrzehnten regelmalig
Preisausschreiben durch (vgl. Abbildung 54 und Abbildung 55). Die
Moglichkeit, einen Gegenstand mit Kultcharakter wie z.B. eine
Harley Davidson oder einen Porsche Boxster zu gewinnen, soll dabei
das Involvement der Konsumenten erhthen.

Zusatzlich haben die Teilnehmer auch immer die Moglichkeit, zahl-
reiche Zipfer-Accessoires zu gewinnen. Ahnlich wie Accessoires der
Marke Coca-Cola haben diese Gegenstinde inzwischen Kultcharak-
ter erreicht, weshalb der Quelle-Versand eigens eine ,Zipfer
Boutique” eingerichtet hat. Von Zipfer-Bierglasern oder Bierkriigen
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Uber Zipfer-Tennishille oder Golfbille bis hin zu Zipfer-Kieidungs-
stiicken kann der Freund der Marke Zipfer dort alle moglichen Kult-
Gegenstiande rund um’s Bier bestellen.

4.4.2. Sponsoring

Dem Sponsoring kommt als Moglichkeit erlebnisorientierter Kommu-
nikation zunehmende Bedeutung in einem zielgruppenorientierten
Marketingmix zu. Bei der Marke Zipfer hat man sich daher neben der
Werbung fiir Sponsoring als Substrategie entschieden.

Zunichst soll aber der Begriff des Sponsoring erldautert werden. Laut
HERMANNS l4ft sich Sponsoring dadurch kennzeichnen, ,dal8 Ver-
treter des gesellschaftlichen Bereichs Wirtschaft mit Vertretern ande-
rer gesellschaftlicher Bereiche zu dem finalen Zweck zusammen-
arbeiten, um ihre jeweiligen Zielsetzungen effektiver zu erreichen”
(1989, 5). Der Sponsor beabsichtigt dabei, bestimmte kommunikative
Ziele zu erreichen, wihrend sich der Gesponserte durch den Erhalt
von Geld, Sachzuwendungen oder Dienstleistungen dazu verpflich-
tet, die Ziele des Sponsors — z.B. die Durchfiihrung einer Veran-
staltung — besser zu erreichen. Nach den unterschiedlichen gesell-
schaftlichen Feldern, in denen Sponsoring betrieben wird, ist eine
Einteilung in Sport-, Kultur, Sozial- und Wissenschaftssponsoring
moglich.

Ein wesentliches Argument fiir Sponsoring ist seine Doppelfunktion.
Sponsoring ist Medium und Botschaft zugleich und ermoglicht es dem
Sponsor, seine Zielgruppe emotional und erlebnisorientiert in einem
nichtkommerziellen Umfeld anzusprechen. Gleichzeitig gehen Syn-
ergieeffekte von der unterstiitzten Veranstaltung oder der unterstiitz-
ten Person auf die Marke aus. Zunichst ist die Veranstaltung oder die
Person selbst Imagetriger — d.h. im Fall der Marke Zipfer das Image
von Spitzenleistung und Dynamik, das mit einem bestimmten Sport-
event assoziiert wird, soll mittels Imagetransfer auf die Marke tber-
tragen werden. Und zweitens kann im Rahmen anderer Kommunika-
tionsmaRBnahmen, z.B. klassischer Werbung oder Preisausschreiben,
auf die unterstiitzende Aufmerksamkeitswirkung der Sponsoring-
aktivititen zuriickgegeriffen werden (vgl. BRUHN 1994b, 1148 und
HERMANNS 1989, 9).

Aus Sicht des Sponsors lassen sich vor allem fiinf nicht monetdre Ziele
von Sponsoring identifizieren (vgl. BRUHN 1989, 16f. und BRUHN
1994b, 1139ff.):

e Steigerung bzw. Stabilisierung des Bekannheitsgrades
¢ Aufbau, Stabilisierung oder Verbesserung des Markenimages

¢ Schaffung von Goodwill fur das gesamte Unternehmen
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¢ Kontaktpflege mit externen Gruppen (Kunden, Journalisten, usw.)
¢ Mitarbeitermotivation.

Die Formulierung monetdrer Ziele fiir Sponsoringmaltnahmen hinge-
gen ist nicht sinnvoll, weil es praktisch unmaoglich ist, einen direkten
Zusammenhang zwischen Sponsoringausgaben und Umsitzen bzw.
Marktanteilen herzustellen.

Das Hauptziel, der von Zipfer unternommenen Sponsoringmalinah-
men liegt vor allem in der Verbesserung des Markenimage und der
gleichzeitigen Steigerung des Bekanntheitsgrades. Dabei wird ver-
sucht, den Fuhrungsanspruch der Marke gemeinsam mit der Vermitt-
lung von Dynamik und Spitzenleistung zu unterstreichen. Die der
Strategie zugrunde liegende Idee ist, die Marke Zipfer und Sieger so-
wie die Marke Zipfer und Sport-Spitzenereignisse, Top-Stars und VIPs
miteinander zu verbinden und so bestehende Image-Affinititen zwi-
schen der Marke und den unterstiitzten sportlichen Ereignissen best-
moglich auszuniitzen (vgl. OSTERREICHISCHE BRAU AG 1996).

Unter dem Motto ,Wenn die Besten der Welt sich messen, werden
hochste Anspriiche gestellt - Zipfer — Urtypisch Erster, Erfolg verbin-
det” hat man sich im Unternehmen zur Durchfiihrung folgender Akti-
vititen entschlossen (vgl. OSTERREICHISCHE BRAU AG 1996 und
ZIPFER 1998):

Abbildung 56:
Zipfer als Sponsor
beim alpinen Ski-
Weltcuprennen in
Kitzbtihel 1997
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e Alpiner Ski-Weltcup: Unterstiitzung der Durchfiihrung
verschiedener Weltcuprennen seit 1991.

o Offizieller Sponsor des dsterreichischen Olympia Teams.

e Leichtathletik: 10 Jahre ,Zipfer Gugl Grand Prix” 1997 in
Linz mit internationalen Top-Stars.

e Tennis: Unterstiitzung von ATP-Turnieren in Osterreich; u.a.
St. Polten, Kitzbithel und Ca-Trophy in Wien, sowie der
,EA-Ladies”, einem bedeutenden 6sterreichischen Damen-
Tennisturnier in Linz.

* Golf: Austrian Open 1998.

Dabei ist es Strategie des Unternehmens, die Durchfihrung wichtiger
Sportereignisse in Osterreich als Ganzes und nicht einzelne Athleten
zu unterstiitzen. Eine Ausnahme bildet die Partnerschaft der Marke
Zipfer mit dem osterreichischen olympischen Komitee. Eine der wich-
tigsten Initiativen von Zipfer in diesem Zusammenhang ist der Olym-
piafonds, der helfen soll, Sportler zu fordern und die Voraussetzungen
fiir weitere Trainingsmoglichkeiten zu schaffen.

Eine zentrale Funktion fiir den Erfolg von Sponsoringaktivitdten einer
Marke tibernimmt die Position, die das Sponsoring in der Kommuni-
kationspolitik des Unternehmens einnimmt. Neben der sorgfaltigen
Auswahi der Sponsoringpartner wird ein mittel- bis langfristiges Enga-
gement vorausgesetzt, um einen positiven Beitrag zur Erreichung der
Imageziele leisten zu konnen. Kurzfristig wechselnde Sponsoring-
engagements rufen lediglich Irritationen bei den Zielgruppen hervor
und zerstdren mehr, als sie erreichen konnten.

Es erweist sich daher als sinnvoll, Sponsoring als fixes Element in die
Kommunikationspolitik des Unternehmens im Rahmen einer Corpo-
rate-ldentity-Strategie zu integrieren. HERMANNS empfiehlt zu
diesem Zweck die Einhaltung folgender Punkte (vgl. 1989, 8):

e Transport des Corporate Design durch samtliche Mallnahmen

e [Einbettung des Sponsoring in die Unternechmenskommunikation
und systematische Kombination mit dem Einsatz der tbrigen Kom-
munikationsinstrumente

e Kein Widerspruch zum sonstigen Verhalten des Unternehmens, so-
wohl nach aullen als auch nach innen.

Dartiber hinaus kann sich Sponsoring im Rahmen der Unternehmens-
philosophie manifestieren. Sponsoringengagements werden als zen-
trale Werthaltungen der Unternehmung angesehen.

Bei der Marke Zipfer spiegeln sich die grundlegenden Werthaltungen
des Unternehmens in Bezug auf sich selbst und seine Marke in der
Auswahl der unterstiitzten Sportereignisse wieder. Das Motto
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Ul |\ Abbildung 57: Aufblasbares iiber-
" dimensionales Bierglas

,wenn die Besten der Welt sich messen* unterstreicht dabei den Fih-
rungsanspruch von Marke und Unternehmen. Die Langfristigkeit und
damit Konstanz der Sponsoringengagements ist ebenfalls gegeben, da
einzelne Sportveranstaltungen seit nunmehr zehn Jahren untersttitzt
werden und eine Abkehr von Sportsponsoring derzeit nicht beabsich-
tigt ist.

Trotz der Vorteile von Sponsoring muls beachtet werden, daf$ der
Kampf um Sponsorengelder in den vergangenen Jahren immer hefti-
ger geworden ist, und dald die Durchfiihrung der Veranstaltungen im-
mer professioneller und somit auch aufwendiger wird. Hat man sich
vor wenigen Jahren im alpinen Skisport neben Startnummern und Auf-
nihern auf der Kleidung der Athleten noch mit Werbeplakaten am
Pistenrand sowie im Start- und Zielbereich begniigt, tauchen seit der
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Saison 1996/97 zunehmend iiberdimensionale Gebilde wie eine lila
Milka Kuh oder ein Happy Day Saftpaket am Rande des Geschehens
auf. Der Eventcharakter der Sportveranstaltung riickt immer mehr ins
Zentrum des Interesses der Zuschauer. Auch an Zipfer ist diese Ent-
wicklung nicht spurlos voriibergegangen, wie das iiberdimensionale
Bierglas in Abbildung 57, das in der Wintersaison 1996/97 zum Ein-
satz gekommen ist, zeigt.

Ergdanzend zu den Aktivititen in Sportbereich tritt die Marke Zipfer
auch als Sponsor im kulturellen Bereich auf. Unternehmungen in die-
sem Bereich waren in den letzten Jahren z.B. die Unterstiitzung der
Ars Electronica in Linz 1996 sowie von Allegria, einer Produktion des
Cirque du Soleil, im Herbst 1997. Im Gegensatz zum Sport steht hier
,Zipfer Pils“ mit seiner charakteristischen Flasche und nicht ,Zipfer
Urtyp” im Mittelpunkt der Kommunikation.

Das Besondere der Pils-Flasche und die ausgesprochene Premium-Po-
sitionierung des Bieres sollen dabei die Kompetenz der Marke in kul-
turellen Dingen unterstreichen. Verstiarkt wird dieser Effekt, indem
man von der Moglichkeit Gebrauch macht, die Pils-Flaschen fur die
Dauer der Veranstaltung mit speziellen Etiketten, z.B. Cy-beer in An-
spielung auf die Ars Electronica, zu versehen.
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5. DER ERFOLG DER MARKE
ZIPFER

Dieses Kapitel beschiftigt sich abschliefend mit dem Erfolg der Marke
Zipfer aus Sicht der Konsumenten, wobei einzelne Marktforschungs-
ergebnisse herangezogen werden. Als Grundlage dient dabei eine
Studie des Linzer Marktforschungsinstitutes SPECTRA tiber die dster-
reichischen Biermarken aus dem Sommer 1996 (vgl. 1996a).

5.1. BEKANNTHEITSGRAD OSTERREICHISCHER
BIERMARKEN

Die bekannteste osterreichische Biermarke ist die Marke Gosser, die
mit einem spontanen Bekanntheitsgrad von 67% das BewuRtsein
der Konsumenten 1996 eindeutig dominierte. Dabei mu8 man be-
riicksichtigen, daf Gosser schon relativ frith — trotz des Bierkartells —

Spontane Markenbekanntheit 1996

Gosser 67 %

Zipfer 45%

Puntigamer

Abbildung 58: Spontane Bekanntheit &sterreichischer Biermarken 1996  Quelle: SPECTRA 1996a, 4.
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Zipfer

Puntigamer

Egger

Kaiser
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Stiegl

Ottakringer

=
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Gestiitzte Markenbekanntheit 1996
| 92%
86%
%
80%
79%
76
74%

72% n=1.023

Abbildung 59: Gestiitzte Bekanntheit dsterreichischer Biermarken 1996 — Quelle: SPECTRA 1996a, 4.

Osterreichweit stark vertreten war, und dal die Werbeausgaben der
Marke in den vergangenen Jahren wesentlich hoher waren als die der
tbrigen Biermarken.

Die Marke Zipfer folgt mit einer spontanen Bekanntheit von 45% an
zweiter Stelle. Trotz des groRen Abstandes zu Gosser liegt Zipfer noch
deutlich vor den tibrigen in Abbildung 58 dargestellten Biermarken.
Die spontane Bekanntheit dieser Marken, die die unmittelbare Kon-
kurrenz von Zipfer und Gosser reprasentieren, liegt um die 30%.

Danach folgen mit grofem Abstand die tbrigen Osterreichischen Bier-
marken. lhre geringe spontane Markenbekanntheit |aRt sich vor allem
mit den gro8en regionalen Schwerpunkten ihrer Absatzbedeutung er-
klaren.

Gegeniiber 1995 mufiten bis auf wenige Ausnahmen (z.B. Stiegl +1%-
Punkt oder Fohrenburger +3%-Punkte) alle Biermarken einen Riick-
gang ihrer spontanen Markenbekanntheit hinnehmen. Erklart werden
kann dieser Riickgang der Prasenz der Biermarken im Bewuftsein der
Konsumenten u.a. durch einen Riickgang des Konsums von Bier, auf
dessen Ursachen im Laufe der Arbeit schon eingegangen worden ist
(vgl. Abbildung 14, 56 sowie Zipfer Urtyp MEDIUM, 82ff.).

Betrachtet man die gestiitzte Bekanntheit der osterreichischen Bier-
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Konsumhaufigkeit Biermarken 1996

Zipfer

ab und zu

Egger %

Kaiser 8%

Schwechater

Ottakringer m y - 1.023

Abbildung 60: Konsumhdaufigkeit osterreichischer Biermarken 1996 Quelle: SPECTRA 1996a, 5.

marken ergeben sich keine wesentlichen Anderungen der Reihenfolge
der Marken im BewuBtsein der Konsumenten. Gosser fithrt das Feld
mit einer gestiitzten Markenbekanntheit 1996 von 92% nach wie vor
an. An zweiter Stelle liegt wiederum die Marke Zipfer mit einer ge-
stiitzten Bekanntheit von 86%.

Ausschopfung der Markenbekanntheit

Indem die Haufigkeit des Konsums einer Marke zu ihrer gestiitzten
Bekanntheit in Bezug gesetzt wurde, ermittelte SPECTRA den Aus-
schopfungsgrad der Bekanntheit einer Marke. Dieser Index versucht
zu verdeutlichen, wie gut eine Marke ihr Bekanntheitspotential in
Kaufer umsetzen kann.

Berechnet wird diese Kennzahl folgendermallen:

haufiger Konsum/Kauf der Marke

gestiitzte Bekanntheit x 100

,Ausschopfungsgrad” =

Fiir die Marke Zipfer ergab diese Berechnung 1996 einen Wert von
19%, d.h. 19% der Personen, die die Marke Zipfer gestiitzt kannten,
kauften oder konsumierten die Marke Zipfer auch héufig. Gegenuber
1995 konnte Zipfer seinen ,Ausschépfungsgrad” um +4%-Punkte ver-
bessern.
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Marke mit viel Tradition

Besonders gutes FaBbier

Beste Bier Osterreichs

Bier fur Kenner

Besonders hohe Qualitit
Beste Bier im Bundesland
Auch FaBbier in der Flasche
Alltagsbier

Etwas teure Marke

Macht die beste Werbung

Image der Marke Zipfer 1996

28%

| w
w1

(=]

&

24%

21%

21%

48%

34%
34%
33%

32%

Basis: Kauferwager
n=273

Abbildung 61: Image der Marke Zipfer

Quelle: SPECTRA 1996a, 31.

Auffallend sind grolle regionale Unterschiede der Gite der Umset-
zung der Bekanntheit der Marke Zipfer in tatsachliche Kaufer. Wah-
rend 40% der Oberosterreicher, die die Marke Zipfer gestiitzt kann-
ten, sie auch regelmilig kauften bzw. konsumierten, lag diese Kenn-
zahl in der Steiermark und in Kdrnten nur bei 4% und in Niederoster-
reich und dem Burgenland bei 6%. Ein mittleres Niveau erreichte der
Ausschopfungsgrad der Markenbekanntheit in Wien (22%) und im
Westen Osterreichs, d.h. in Salzburg, Tirol und Vorarlberg (19%).

5.2. IMAGE DER MARKE ZIPFER

Grundlage fur die Ermittlung des Images der Marke Zipfer waren die
Auskunftspersonen, die den Kauf der Marke Zipfer in Erwidgung
ziehen, d.h. Personen, bei denen sich Zipfer in ihrem ,Relevant Set”
(d.h. fir Kauf/Konsum in Frage kommende Biermarken) befindet.
1996 waren dies 27% der befragten Personen, die dann unterschied-
liche Personlichkeitsmerkmale und Charaktereigenschaften auf die
Marke Zipfer zuordnen mufiten.

Herausragendstes Personlichkeitsmerkmal der Marke Zipfer ist
,Marke mit viel Tradition”, das 48% der Kauferwiger von Zipfer auf
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Psychologischer Markenappell der Marke Zipfer 1996

Frohlichkeit
Wohlbefinden
Bestindigkeit
Ehrlichkeit
Seriositat 339,
Naturlichkeit 33%

Lebenslust 32%
Gepflegtheit 32%
Bodenstandigkeit 31%

Vitalitat 29%
Erfolg 27%
Gediegenheit 27%

Basis: Kauferwager
Eleganz 26% n=273

Abbildung 62: Psychologischer Markenappell der Marke Zipfer Quelle: SPECTRA 1996a, 37.

die Marke zuordneten. Ebenfalls hohe Zustimmung erhielten die Aus-
sagen ,bestes Bier Osterreichs” (34%), ,Bier fiir Kenner” (34%) und
,besonders hohe Qualitit” (33%).

Dabei wird der Charakter der Marke Zipfer von den Auskunftsperso-
nen als frohlich, bestindig, ehrlich, natiirlich und gepflegt beschrie-
ben. Aber Zipfer ist zugleich auch eine dynamische Biermarke, deren
Konsum Lebensfreude und Wohlbefinden vermittelt.

Diese Ergebnisse zeigen eine grole Ubereinstimmung der Personlich-
keit und des Charakters der Marke Zipfer aus Sicht der Konsumenten
mit der Perspektive des Unternehmens. Positionierung und Werbung
der Marke Zipfer weisen schlieBlich genau auf die oben genannten
Eigenschaften hin.

Dank jahrzehntelangem Festhalten an den zentralen Aussagen der
Kommunikation der Marke Zipfer und der konsequenten Pragung ei-
nes eigenen, unverwechselbaren Stils, der das ganze Unternehmen
umfalt, haben die Konsumenten das Anliegen der Marke Zipfer ge-
lernt und verstanden. Markenname und Erscheinungsbild sind ver-
traut und rufen Erfahrungen der Vergangenheit hervor.
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RESUMEE

Ziel dieser Diplomarbeit war es, das Phanomen einer erfolgreichen
Marke anhand des Beispiels der Marke Zipfer greifbar zu machen.

Grundsitzlich kann dabei festgestellt werden, dall eine Marke mehr
ist als eine bloRe Ansammlung zu erfilllender Kriterien. Vielmehr liegt
das wichtigste Element einer Marke in einer zunehmend durch
Marktsattigung und Informationsiiberlastung gekennzeichneten Welt
in ihrem psychologischen Zusatznutzen fiir den Konsumenten.

Durch das Bild, das sich der Konsument von einer Marke macht, d.h.
durch ihr Image, gelingt es diesem wieder, die Produkte voneinander
zu unterscheiden. Ein Resultat, von dem alle am Markt beteiligten Par-
teien profitieren.

Aufgrund branchenspezifischer Gegebenheiten haben sich Biermar-
ken erst relativ spit mit der Bedeutung von Marketing und Markenpo-
litik zur bewulten Absatzsteuerung auseinandergesetzt.

Bei Zipfer hingegen hat man frithzeitig begonnen, unbeirrt seinen ei-
genen Weg zu gehen und anders als die anderen zu sein. Der Neuan-
fang nach dem zweiten Weltkrieg bot die Gelegenheit, mit einem
neuen Produkt ein neues Bier-Zeitalter einzuleiten. Gleichzeitig
wurde die Chance geniitzt, das neue Produkt mit einem eigenstandi-
gen, urtypischen Gesicht zu versehen.

Eine selbstbewulite Darstellung mit stark einpragsamen Motiven ver-
mittelte den Eindruck von Kompetenz. So ist es auch mit begrenzten
Geldmitteln gelungen, beim Verbraucher Vertrauen zu schaffen.

Diese fiir eine Marke ideale Ausgangssituation — eine gutes Produkt und
eine adiquate, eigenstandige Selbstdarstellung —bildete die Grundlage
fur das Herausarbeiten der Erfolgsfaktoren der Marke Zipfer:

Produkt

Markenauftritt

Markenpositionierung

Kommunikation
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Kontinuitit ist dabei ein in allen Faktoren wiederkehrendes zentrales
Element. Dank eines kontinuierlichen und konsequenten Markenauf-
trittes ist es gelungen; die Marke Zipfer mit der fur sie urtypischen
Identitat zu versehen. Eine Identitit, deren tiberzeugende Eigenart so-
wohl nach auBen als auch nach innen wirkt.

Das zunehmende Interesse an Marken 14t die Frage nach der Bewer-
tung von Marken aufkommen. Abhingig von dem Motiv gibt es zu-
nehmend Versuche, den Wert einer Marke in Geldeinheiten bzw. als
Index zu ermitteln. Ziel ist, das Phinomen Marke so greifbar und ver-
gleichbar wie moglich zu machen.

Diese Arbeit hat versucht, einen Einblick in die Grundlagen des Kapi-
tals der Marke Zipfer zu geben. Ohne die mit der Marke assoziierten
Vorstellungen, wiirde dem Produkt seine Eigenheit und Unverwech-
selbarkeit fehlen.

Die Ermittlung des konkreten Markenwerts mit den modernsten wis-
senschaftlichen Methoden (siehe dazu RIEDEL 1996 und BEKMEIER
1997) bleibt hingegen kiinftigen Untersuchungen vorbehalten.
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