


Marken sind weit mehr als nur physische Produkte. Sie erhalten ihre
Bedeutung durch einen fundamentalen und emotionalen Mehrwert, den
sie für die Konsumenten besitzen. Marken beteben und bereichern durch
ihr eigenständiges Profil die Konsumlandschaft, tragen zum eigenen
Setbstverständnis bei. Nicht umsonst wird immer wieder von Marken-
persönlichkeiten gesprochen, deren wahrer Wert sich in den Köpfen der
Verbraucher manifestiert. Starke Marken werden nicht zufältig. Sie sind
das Ergebnis eines Reifungsprozesses und deshalb auch von Höhen und
Tiefen gekennzeichnet.

Mit der vorliegenden Dokumentation, welche durchaus ats Markenbio-
graphie verstanden werden kann, hofft die Autorin, dem Mythos Marke
näher gekommen zu sein. Markenführung und kontinuierliche Markenpflege
basieren nicht nur auf technischem l(now-how, sondern auch auf
Einfühtungsvermögen. Die hohen Sympathie- und Akzeptanzwerte über
welche die Marke ,,Almdudler" verfügt, das positive lmage und ihre
Gtaubwlirdigkeit, haben die ,,Almdudler-Limonade" zu dem gemacht, was
sie heute ist: Ein Nationalgetränk mit Kultcharakter, ein Stück feinster
österreichischer Markengeschichte.
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Die Österreichische Werbewissenschafttiche Gesellschaft
(WWG) will mit der Reihe ,,Die Marke" gemeinsam mit der

Praxis das Verständnis des Phänomens ,,Marke" verbessern.

Denn der Erfolg von Unternehmen, sogar der Wirtschaft eines

Landes, hängt mehr denn je von der Stärke seiner Marke ab.

Die Marke ,,Almdudler" ist der fünfte Band dieser Reihe.

Diese markentechnische Studie wurde von Frau Mag. Martina

Maurer verfaßt. Die Veröffenttichung wendet sich gleicher-

maßen an den Marketingpraktiker wie an den Studierenden.

Das Unternehmen Almdudler war diesem Vorhaben gegenüber sehr aufgeschtossen und

Frau Mag. Maurer hatte Zugang zu den wichtigsten lnformationen betreffend der Marke

,,Almdudler".

Unser Dank gebührt Herrn Dr. Harald Messner, Geschäftsführer der Firma Almdudler und

Herrn Christoph Oberhauer, Marketing-Verantwortlicher, die dieses Thema durch den

Universitätslehrgang für Werbung und Verkauf, Wirtschaftsuniversität Wien, bearbeiten

tießen. Beide Herren haben dieser Arbeit jede denkbare Unterstützung gegeben.

Frau Mag. Maurer hat die schwierige Aufgabe gemeistert, die Marke ,,Almdudler" im Zuge

ihrer Hausarbeit am Universitätstehrgang für Werbung und Verkauf an der Wirtschafts-

universität Wien, wissenschafttich betreut von ao. Univ.-Prof. Dr. Helmut Kurz,zu verfassen.

Sie hat sich diesem Thema mit großem Enthusiasmus und Fachkenntnis gewidmet.

Dr. Günter Schweiger

o. Univ.-Prof. für Werbewissenschaft und Marktforsch un g,

Wirtschaftsuniversität Wien

Präsident der WWG

NUR EINÉ LIMONADE?
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l EINFÜHRUNG

Warum eine Dokumentation über die Marke Almdudler? Als Konsument hat man einen sehr
subjektiven Zugang zu Marken. Jedoch wurde das Bewußtsein gegenüber Marken am Lehr-
gang für Werbung und Verkauf derart sensíbitisiert, daß der Wunsch entstand, sich inten-
siver und wissenschafttich mit dem Thema auseinanderzusetzen. Marken gibt es natürlich
viele, für mich aber mußte es eine mit emotionalem Mehrwert sein. Eine Marke, die in
meiner Vorstellungswelt fest verankert ist und zu der ich eine Beziehung aufgebaut habe.
Dann, so dachte ich mir, würde es leíchter getingen, mich an die Markenbiographie zu
wagen. Almdudter besitzt diesen Zusatznutzen oder psychotogischen Mehrwert, denn
meine Eindrücke reichen bis in meine Kindheit zurück. Anfang der Sechziger verfügte die
Getränketandschaft in Österreich niemals über diese Markenvielfalt wie heute. Limonade
gab es selten, meist wurde selbst hergestetlter Fruchtsirup verdünnt oder überhaupt nur
Wasser pur getrunken. Eigentlich war Almdudler das unangefochtene Liebtingsgetränk
meines Urgroßvaters. Die Formflasche mit dem [euchtend gelben lnhalt stand wie eine
kleine Skutptur auf dem Tisch. Es war wohl nicht nur der völlig neuartige und so
erfrischende Geschmack, der faszinierte, sondern auch die Tatsache, daß die Atmdudler-
Limonade einfach etwas Besonderes war. Almdudter zu trinken war- und das kann man sich
heute kaum mehr vorstellen - kein atltägliches Vergnügen. Vietmehr war es eine sonntäg-
liche lnszenierung. Denn nur wer sich von uns Kindern zu benehmen wußte, durfte den köst-
lichen lnhalt mit Strohhatm aus der Trachtenpärchenflasche schlürfen. Almdudler, das sind
Erinnerungen an unbeschwerte Kindertage, an liebe Menschen, Wandertage und
Sonntagsausflûge. Schon damals spannte sich die Zielgruppe der Genießer über vier
Generationen. Bis heute hat sich an der Betiebtheit und Sympathiebekundung für das
österreichische Nationalgetränk nichts geändert. lm Gegenteil, Almdudler konnte seine
Position ausbauen, und sein Stellenwert in der Markengeschichte ist, wie die folgenden
Ausführungen hoffentlich zeigen werden, unangefochten. Die doch sehr subtilen Eindrücke
meiner frühesten Jugend wurden um den Respekt gegenüber der hohen Kunst der Marken-
führung bereichert.

2 ZIELVORSTELLU NGEN DER ARBEIT

Laut Schätzungen kommt der Mensch im Durchschnitt tägtich mit mindestens 3oo Marken
in Kontakt. Angefangen beim morgendlichen Frühstück mit Markenkaffee, der am besten
schmeckt, wenn er in der Markenespressomaschine zubereitet wurde, bis zum Zubettge-
hen, wo der Markenanzug wieder im Designerschrank verschwindet. Diese Markenartikel -
manchmal ist sogar von Markenpersönlichkeiten die Rede - nehmen nicht unwesentlichen
Einftuß auf unser Kaufuerhalten und die Wirtschaft setbst. Man könnte weiters behaupten,
Marken üben soziale Funktionen aus, verleihen dem Käufer eine bestimmte Aura. Es gibt
Menschen, für die Marken gleichbedeutend mit einer bestimmten Lebenseinstellung sind,
und Marken, die einen gewissen Führungsanspruch gegenüber alten anderen Markenarti-
keln innehaben. Manche Marken kommen für die einen überhaupt nicht in Frage, und für die
anderen gibt es keine Alternative. Das Thema der,,Markensensibilisierung", des geänder-
ten Bewußtseins gegenüber Marken, des Markenaufbaues und der Markenführung
schlechthin, füllt immer neue Bücher und wird, je mehr man sich damit auseinandersetzt,
ungleich spannender. Wann setzt aber die Metamorphose vom einfachen Produkt zur

NUR EINE LIMONADE?



komplexen Marke ein? ln betriebswirtschaftticher Sicht, wenn der irdische Produkttebens-

zyktus verlassen wird und die Transformation ins scheinbar Zeitlose stattgefunden hat.

Genau dann aber, wenn die Zeitschiene verlassen wurde, wird es immer schwieriger, den

Wert einer Marke genauest zu deklarieren. Und je mehr eine Marke ins Transzendente

schwebt, sich von Berechenbarem und kalkulierbarem Risiko entfernt, desto intensiver

werden die Bemühungen, sie berechenbar zu machen. Marken beleben die Konsumland-

schaft und rücken immer gezielter ins Bewußtsein der Markeninhaber und Konsumentlnnen.

Durch ihre Thematisierung haben sie es geschafft, nicht nur große Diskussionen und lnitiati-
ven auszulösen, sondern auf das Verhalten der Verbraucher stärkeren Einftuß zu nehmen.

Wenn man bedenkt, daß in ltatien jährtich Zo Mitliarden Schitting nur mit Markenpiraterie

umgesetzt werden, kann man erahnen, welchen Stellenwert Marken für Unternehmen haben.

Wahre Markenpersönlichkeiten - und damit sind jene Markenstars gemeint, die schon

seit mehreren Generationen die Einkaufswaht (weil Orientierungserleichterung und Zeit-

ersparnis) erleichtern - sind, abgesehen von Kennzahlen, schwer zu definieren. Da sich der

Markenwert in keiner betriebswirtschaftlichen Bitanz eindeutig festmachen [äßt, unbe-

streitbar aber das wahre Kapital des Unternehmens ausmacht, zeichnet sich schon die

Schwierigkeit der Erfassung des Wertes einer Marke ab. Welchen monetären Wert Marken

haben, wird auch dann offenkundig, wenn Marken ihre Besitzer wechseln und Mitliarden

über den Verhandlungstisch gehen. Schtießtich erspart sich der neue lnhaber mitunterviel
Werbung, welche die Marke bekannt und vertraut gemacht hat.

Das Phänomen ,,Marke" war und ist Anlaß wissenschaftlicher Pubtikationen iiber erfolgrei-
che Markenführung. Die internationale Literatur ist umfassend. Auch das Bemühen einzel-

ner Herausgeber, dem Geheimnis ,,Marke", also dem wahren berechenbaren Wert, auf die

Schtiche zu kommen, endet nicht selten in verwirrenden Modellen und Analysen. Wenn der

Versuch der Entschli.isselung auch nicht immer gelingt, so ist man dem Mythos ,,Marke"
doch wenigstens ein Quentchen näher gekommen. Und was beim Studium des einen oder

anderen Artikels in Fachzeitschriften bzw. in einem Buch über Markenführung unklar bleibt,
wird vielteicht schon morgen in der nächsten Publikation befriedigend gelöst. Diejenigen,

welche erfolgreiche Marken führen, besitzen nicht nur markentechnisches Know-how, son-

dern müssen auch genügend Sensibitität mitbringen. Denn nicht immer kann man sich auf
Daten und Fakten stützen. Marken sind wahrscheinlich so gut wie die Menschen, die hinter
oder für die Marke stehen.

Die immer stärker in den Vordergrund tretende Beschäftigung der Markenartikelindustrie
mit den Handelsmarken zeigt die Aktuatität dieses Themas. Um die Marke und deren

Bedeutung intensiver im Bewußtsein der Konsumenten zu verankern, wurde 1997 in Öster-

reich eine imposante Werbekampagne gestartet. r7o Markenartikler traten der Konkurrenz

,,Handelsmarke" gegenüber. Mit rund 5o.ooo Plakatste[[en, mehr als roo Anzeigen und über

roo TV-Spots konnte sich der österreichische Konsument ein deutliches Bitd von der Marke

machen. (K0PPE, t9g7,S. zr) 0ie ldee und das Antiegen war die Sensibilisierung gegenüber

Marken. Ein schwieriges Unterfangen, können doch die wenigsten Konsumenten zwischen

Handelsmarke und Herstellermarke unterscheiden. Geschweige denn, bei weiterer Unter-

scheidung von Marken in Dachmarken, Monomarken, Sortimentsmarken, Marken von Her-

stellergemeinschaften und der Marke in der Marke. Eines scheint jedoch unbestritten: Es

gibt sie, die starken Marken, und sie fallen nicht vom Himmet. Sie unterliegen einem Reife-
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prozeß und sind das Resultat einer Unternehmensl<ultur, die von Verantwortungsbewußtsein
und einer besonderen Sichtweise beziìglich Markenmanagement gekennzeichnet ist. Die
neunziger Jahre werden vielleicht als das Jahrzehnt der Marke in die Marketingtiteratur
eingehen. Kontinuierliche Markenpflege und immer neues lnfragestelten der eigenen Richt-
linien werden unverwechselbare Marken auch ins nächste Jahrtausend tragen.
ln den meisten Fällen hat man es mit einem wahren Mythos zu tun, der sich ebenfatls schwer
greifen läßt, denn wir bewegen uns hier auf philosophischem Boden. Mythen vermittetn
Werte, nehmen Ängste, stiften ldentität. Über die Kraft der Bitder, der VorsteItungswelten, der
lmagination, gelangt man zur überirdischen Wirktichkeit. Mythen sind auch Geschichten,
die immer wieder weitererzähtt werden. Der römische Kaiser Flavius Claudius lulianus

þ6t3$ n. Chr.) sagte zwar in anderem Zusammenhang, aber durchaus iibertragbar auf
Markenmythen: ,,Die lebendigen Abbitder des unsichtbaren Seins sind für alle Zeiten unver-

gängtich." Dieser Mythos ist es, der einer Marke ewige Jugend und den daraus resuttieren-

den Erfolg beschert. Keinesfa[[s kann eine Marl<enberühmtheit entmystifiziert werden,

vielleicht gelingt es aber herauszufinden, warum manche Sterne heller strahlen als andere.

ln erster Linie war es die lntention, mit wissenschaftlichem und markentechnischem Material

zum Verständnis des Werdens einer faszinierenden Marke beizutragen. Es war das Bemühen

der vorliegenden Arbeit, eine ,,starke Markenpersönlichkeit" selbst sprechen zu lassen und

den Lebensweg der batd 45 Jahre ,,jungen" Marl<e ,,Almdudler" vor dem Hintergrund der

Erkenntnisse, welche während des Studiums am Universitätslehrgang für Werbung und Ver-

kauf an der Wirtschaftsuniversität Wien gewonnen werden konnten, zu beleuchten. Das vor-

liegende Buch basiert auf der Hausarbeit ,,Der Wert der Marke Almdudler", die 1998 an oben

erwähntem Universitätslehrgang verfaßt wurde. Nunmehr freut es die Autorin, daß das vor-

liegende Werk von der Österreichischen Werbewissenschaftlichen Gesettschaft (WWG) ats

Millenniumsausgabe in die Dokumentationsreihe,,Die Marke" aufgenommen wird.

An dieser Stetle gebührt mein besonderer Dank der Traditionsmarke ,,Almdudler", Familie

Klein, Herrn Thomas Klein und Dkfm. Dr. Harald Messner, Geschäftsfiihrer des Unterneh-
mens, und Herrn Christoph Oberhauer, Marketingleiter der Firma ,,Atmdudter", da sie es mir

auf sehr kooperative Art ermöglichten, mich mit dem Thema ,,Marke" auseinanderzusetzen

und mir in unkomptizierterWeise das notwendige Materiatfür meine Recherchen zurVerfü-
gung steItten. Nachfolgend sei atl jenen hilfsbereiten Menschen gedankt, die mir wertvo[[e
lnformationen zukommen [ießen. lm Besonderen: Johanna Gammer (Gattup-lnstitut, Wien),

Dr. Utrike Grabner (IMAS-lnternational, Linz), Dr. WalterWintersberger (SPECTRA, Linz), Mag.

Michael Sgiarovello (CnSH¡, der Fachzeitschrift REGAL, Dl Josef Holzer (LVA, Wien), Dr.

Gerhard Engin-Deniz (RA), Dr. Gertraud Pressler und o. Univ.-Prof. Dr. Walter Deutsch (Wiener

Votkstiedwerk), o. Univ.-Prof. Dr. Angetika Haid (Osterreichisches lnstitut fürVotksmusikfor-
schung, Wien), Dr. lngrid Weídinger (Österreichisches Patentamt, Wien), lng. Hannes

Feltinger (ORF), Friedrich Renner (Lektorat), Martin Breiner (Agentur Headline, Wien),

Andreas Kubinecz. Schtießtich Herrn ao.Univ.-Prof. Dr. Helmut Kurz, da er ,,meine Marken-

waht" begrüßte und in der Folge die Hausarbeit wissenschaftlich betreute, Herrn o. Univ.-

Prof. Dr. Günter Schweiger, Professor für Werbewissenschaft und Marktforschung danke ich,

da er mir durch die Aufnahme des vorliegenden Buches in die Schriftenreihe ,,Die Marke"

sein Vertrauen ausgesprochen hat. Um allen gerecht zu werden, möchte ich besonders ,,Ota"
und meine gedutdige Familie nicht vergessen, da sie mir viel Zeit schenkten und so indirekt
zum Gelingen des Buches beitrugen.

NUR EINE LIMONADE?



3 BEGRT FFSDEFT N tTtoN,,MARt(E,,
u I\ D ügrRLEGU NGEN zuM,,MAR|(ENWERT.,

¡¡arken (eigentlich ist die Marke der Name für einen Markenartiket) sind mehr als gut
lvlgeternte Namen. Marken bieten nicht nureinen technischen Nutzen wie eualität und
Verläßlichkeit, sondern verfügen über einen emotionalen Mehrwert Gadded value"). Sie
übernehmen soziale Funktion und bieten Sicherheit in einer unüberschaubar gewordenen
Zeit des Massenkonsums. lmages von Marken lassen sich auch auf Menschen übertragen,
repräsentieren ein bestimmtes Lebensgefüht. Marken sind zeittos gewordene Markenper-
sönlichkeiten, welche sich seit geraumer ZeiT auf dem Markt beweisen und scheinbar nie
den Anschluß an das Moderne verpassen. Sie besitzen eine immerwährende Gi.iltigkeit und
erwecken so den Eindruck, als ob es sie immer schon gegeben hätte und geben wird.
Markenartikel fallen durch Konstanz auf. Sei es nun die Qualität oder die Kommunikations-
strategie.

3.T ETYMOLOGISCHE DARSTELLUNG DES BEGRIFFES,,MARKE"

Um dem Mythos ,,Marke" näherzukommen, [äßt es sich im wissenschafttichen Sinne auch
nicht vermeiden, einmal unvoreingenommen vom Ursprung des Wortes auszugehen. Wie
wiederholt in Dokumentationen festgehalten wird und viele auch bereits wissen, leitet sich
das Wort ,,Marke" aus dem mittelhochdeutschen ,,marc" ab. Dies bedeutet soviel wie Zei-
chen oder Grenzlinie zur Unterscheidung. (MACKENSEN, rg72, S.6or) Damit wird bereits
die Grundbedeutung signalisiert. Das mit dem Substantiv in Verbindung stehende Verbum
,,markieren" bezeichnet einen aktiven Vorgang, ,,etwas kenntlich machen". Später
bekommt das Wort die inhatttiche Bedeutung von ,,verstehen" oder ,,einprägsam machen".
Auch das Adjektiv ,,markant" bedeutet ,,auffallend" und steht in der sprachlichen Entwick-
lungsgeschichte in Zusammenhang mit dem Verbum ,,Marke". ,,Branding" meint ursprilng-
lich das Kennzeichnen von Tieren, sie mit einem unverwechsetbaren Zeichen versehen.

3.2 DtE ,,MARKE'AUS SEMtOTISCHER STCHT

Die Anfänge der Wissenschaft von den Zeichen reichen bis HippokraTes (46o375 v. Chr.)
zurück. Der griechische Arzt sah in den äußerlichen und körperlichen Veränderungen ein Zei-
chen für das psychische und physische Wohlbefinden des Menschen. Die Philosophen Plato
(+zl-lql v. Chr.) und dessen Schüler Aristoteles (384--3zz v. Chr.) beschäftigten sich weiter
mit der Lehre von den Zeichen, und erst Mitte unseres Jahrhunderts erreichte sie dank dem
Sprachwissenschaftler Ferdinand de Saussures $857-t9lç,) ihre eigenttiche Geburtsstunde.

Semiotik ist die Lehre von menschlichen Zeichensystemen (akustischen und optischen) und
deren Bedeutung für das soziokulturetle Verhatten von Menschen. Vor altem in der Werbe-
kommunikation (TV-Spots und Printanzeigen) ist die Effizienz akustischer, verbaler und
visueller Zeichen von Bedeutung. So setzt man sich mit der Frage auseinander, wie zum Bei-
spiel Werbebotschaften verpackt und mit Hilfe von Symbolen und Metaphern übermittelt
werden können. Denn nach Auffassung der Semiotik sind Zeichen materielle Erscheinungen
(Gegenstände, Farben), denen jeder Mensch eine Bedeutungzuordnet. Das Materielle kann
sich in all den Reizen formieren, die ein lndividuum wahrzunehmen imstande ist. Dies impti-
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ziert die Tatsache, daß Zeichen erst bei ihrer sinntichen Wahrnehmung entstehen. Marken
sollten also einen bestimmten lnhatt transportieren und Anlaß zu einer Verhaltensåiußerung
geben.

,,Marken sind zuallererst Zeichen. Als solche dienen sie dazu, daß Dinge wahrgenommen
werden. Dies bedingt ihre unterscheidungsfähige Kennzeichnung, vor allem aber, daß
sich damit eín bestimmtes Verhalten auf seiten des Zeichen-Wahrnehmenden einstellt.
Da Marken Zeichen sind, die verstanden werden sollen, bedarf der Zeicheninhatt der
Sínnhaftigkeit. Daraus kann andererseits gefotgert werden, daß die sich mit der Marken-
wahrnehmung einstellende Handlung über den Bereich des Reagierens hinausgeht."
(STÖCKL, t997, S. 4z)

Für alljene, die noch kein Buch der Schriftenreihe ,,Die Marke" gelesen haben, seiwiederholt
Phitip Kotter zitiert. Er definiert die Marke zusammenfassend ats ,,einen Namen, Begriff, ein
Zeichen, Symbo[, eine Gestaltungsform oder eine Kombination aus diesen Bestandteilen zum
Zwecke der Kennzeichnung der Produkte oder Dienstleistungen eines Anbieters und zu ihrer
Differenzierung gegenüber Konkurrenzangeboten". (KOTLER/ BLIEMEL, 1995, S. 679)

3.3 DIE ,,MARKE'AUS DEM BLICKWINKEL DES GESETZES

Nach S r Abs. r Musterschutzgesetz (KUCSKO, t9g5,s.6o ff.) werden unter Marken beson-
dere Zeichen verstanden, die dazu dienen, zum Handelsverkehr bestimmte Waren oder
Dienstleistungen eines Unternehmens von gleichartigen Waren und Dienstteistungen ande-
rer Unternehmen zu unterscheiden. Als Teilgebiet des Kennzeichenrechts ist die lndividuati-
sierung oder Unterscheidungskraft ein wesentticher Punkt. Für das Gesetz sind Marken nur
solche Zeichen, die mit dem Gesichtssinn wahrgenommen werden können. Das bedeutet,
daß akustische oder Geruchszeichen von der Registrierung ausgeschlossen sind. Als
wesentliches Funktionsmerkmalwird der Marke also Unterscheidungskraft zugeschrieben.
Der Konsument soll eine Orientierungshilfe in dem schon unüberschaubar gewordenen
Angebot erhalten. Die Marke sollte einen eindeutigen Hinweis auf die Herkunft liefern.

Besonderen Schutz genießen körperliche Marken (also dreidimensionale Zeichen wie zum
Beispiel originell geformte Flaschen). Mit dem Eintrag ins Markenregister, der Registrierung,
wird ein Zeichen zur Marke und genießt Formalschutz. Nur der Markeninhaber hat dann das

a en errec
eíner bereits registr¡erten Marke durch Unbefugte aus. Soltte dennoch jemand leichtsinniger
oder unwissender Weise dieses Markenausschtíeßtichkeitsprinzip ignorieren, dann kann der
Berechtigte lt. 5 S6 MarkSchG sowie lt. S g UWG vom Beni.itzer ein angemessenes Entgelt,
Schadenersatz, Herausgabe der Bereicherung verlangen oder auf Unterlassung ktagen.
Grundsätzlich empfiehtt es sich, beim Patentamt nachzufragen, ob bereits eine Registrierung
ftir ein spezielles oder ähnliches Zeichen vorliegt. Setbst wenn eine Marke mit einem @
welches fÍ.ir ,,registriert" steht, versehen ist, kann die Gefahr der lrreführung bestehen. Denn
manchmal ist dieses Zeichen so angebracht, daß es fälschlicherweise den Eindruck vermit-
telt, die Marke wäre geschützt, obwohI gar keine Schutzmöglichkeit in der Form mögtich ist.
Am besten, man betraut einen Juristen mit allem, was eine Marke betrifft. Die Gefahrenquel-
le ist zu groß, gegen irgendeinen Paragraphen zu verstoßen oder ihn zu übersehen. Kapitale
Fehter sind nicht nur kleineren Unternehmen, sondern schon Weltmarken unterlaufen.

n
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Gut eingeführte Marken haben nach dem Gesetz auch eine Vertrauensfunktion zu

übernehmen. Konsumenten verbinden mit der Marke eine bestimmte Quatität und Beschaf-

fenheit.

Schtießtich ist die Suggestiv- oderWerbefunktion einer starken Marke zu schützen. Beson-

ders bei Franchise-Verträgen hat,,the licence to use", die Lizenz zur Nutzung eines fremden

gewerblichen Schutzrechts, wirtschaftliche Bedeutung. Es darf aber keine lrreführung bei

den beteitigten Verkehrskreisen entstehen. Denn diese ist bereits dann gegeben, wenn ein

nicht unerhebticher Teil des angesprochenen Kundenkreises bei flüchtigem Hinsehen einen

fälschlichen Gesamteindruck erhä[t.

Vom juristischen Btickfetd gesehen, ist Marke nicht gleich Marke. So unterteitt der Gesetz-

geber nach der Form (Wortmarken, Bildmarken, Wort-Bild-Marken, Buchstabenmarken,

Zahten- und Ziffernmarken), nach dem Markeninhaber (Verbandsmarken, Unternehmens-

marken) und nach der Art der Benützung (Warenmarken, Firmenmarken, Dienstleistungs-

marken, Vorratsmarken). Ats Defensivmarken bezeichnet man iene Marken, die aus Vorsicht

oder Voraussicht von Unternehmern wie Vorratsmarken angemeldet werden. Verhindert

werden soll, daß die Konkurrenz ähnliche Zeichen benützt und einem so ins Gehege kommt.

lm übrigen ist es weiter nicht vorteithaft, wenn es zu einer Kennzeichenkollision kommt. Das

würde bedeuten, daß ein Kennzeichen in den Schutzbereich eines anderen fättt. Kommt es

dennoch zu einer Verwechslung (egat wetche Art der Kennzeichenrechte sich in die Quere

kommen, ob Hande[sname, Marke oder Ausstattung), muß das zutetzt eingetragene Kenn-

zeichen dem Prioritäts-Alteren weichen. Bei Marken ist das der Tag der ordnungsgemäßen

Anmeldung.

Um den Leser ganz zu verwirren, sei hier auf die Unionspriorität der Pariser Verbandsüber-

einkunft (PVÜ) zum Schutz des gewerblichen Eigentums hingewiesen. Österreich gehört

diesem internationalen Abkommen (r88¡ wurde der Vertrag in Paris unterzeichnet) seit

7go9 an. rzo Staaten sind Mitgtied dieses internationalen Vertrages zum Schutz des

gewerbtichen Eigentums, und man kann sagen, daß er wohl einen der bedeutendsten auf

diesem Gebiet darstettt. Metde ich nun meine Marke in einem derVerbandsländer brav nach

Vorschrift an oder hinterlege diese, genieße ich sechs Monate lang Prioritätsrecht vom Tag

der ersten Anmetdung an. Der Hintertegungstag selbst wird dabei nicht eingerechnet. Das

eröffnet mir die Mögtichkeit, innerhatb dieser Frist ,,Nachanmeldungen" von Schutzrechten

auch in anderen Verbandsländern vorzunehmen, immer die gleiche Priorität in Anspruch

nehmend wie die Erstanmeldung. lnzwischen eingereichte andere Anmeldungen können

mir so nicht schaden. Eine angenehme und beruhigende Sache.

Dort, wo es Freiheiten gibt, sind die Beschränkungen auch nicht weit. Sogenannte

Registrierungshindernisse, wetche den Markenschutz unmöglich machen. Sich das öster-

reichische Staatswappen oder ein Punzierungszeichen wie zum Beispiet die Zah[ ,,585"

schützen lassen zu wo[[en, wäre [aut $ 4 Markenschutzgesetz gar nicht möglich. Denn

Zeichen internationater Organisationen, Hoheitswappen, Prüfungs- oder Gewährzeichen

falten in den Bereich der ,,unbedingten Registrierungshindernisse" und können in keinem

Fa[[ kennzeichenmäßig beansprucht werden. Almdudler durfte aber sei| tgTt das öster-

reichische Staatswappen verwenden, weiI es wegen besonderer Verdienste in der Wirt-

schaft ausgezeichnet wurde.
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Welches Schicksal manchen Zeichen
widerfahren kann, zeigt die Geschichte der
,,Aspirin-Tablette". Man hatte verabsäumt,
diesen Namen rechtzeitig schützen zu las-
sen. Die Kennzeichnungskraft war nicht
mehr gegeben, denn die Menschen
betrachteten ,,Aspirin" nicht mehr ats Her-
kunftszeichen, sondern als Gattungsbe-
griff. Diese berühmte Pille war zu einem
Symbol für eine bestimme Warengattung
geworden. Die gleiche Tragödie spiette
sich bei ,,Diesel" und ,,Saccharin" ab. Seit
r99z besteht nach der letzten Marken-
schutznovelle ein Löschungstatbestand
für Marken, die zur Gattungsbezeichnung
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geworden sind. Vom Markenschutz sind auch Sortenbezeichnungen für gleichartige Waren
ausgenommen. Ebenso Zeichen, die gegen die öffenttiche Ordnung verstoßen oder in
irgendeiner Form Ärgernis erregend wirken könnten, Probleme heraufbeschwören, versteht
sich von selbst. Besondere Vorsicht ist bei sogenannten Dezeptivzeichen geboten. Diese
enthatten Angaben, die den tatsächtichen Verhältnissen nicht entsprechen, also zur
Täuschung der Konsumenten geeignet sind. Wobei der Oberste Patentgerichtshof hier
wesentlichen Einftuß darauf hat, was als täuschend zu gelten hat. Beeinflußt der unrichtige
Eindruck den Kaufentschluß selbst eines kleinen Kreises des in Frage kommenden Abneh-
mers * ohne Rücksicht auf die Größe des Umsatzes -, wird eine Registrierung abgelehnt.

3.3.r Die Odyssee der Almdudler-Limonade durch das paragraphenmeer

Die folgende Geschichte fättt in den soeben angeschnittenen, doch einigermaßen komple-
xen Bereich des Kennzeichenrechts und sie ist nicht erfunden!Verfolgt man die Geschichte
der Marke Atmdudler, wird eines klar: Der Erfotg einer Marke ist nicht nur vom markentech-
nischen Know-how abhängig, sondern kann durch die Komplexität der Gesetzgebung und
deren lnterpretationsmöglichkeiten bereits im Keim erstickt werden, noch bevor der Ent-
wicklungsprozeß erst richtig begonnen hat. Zwischen 1958 und r98o war der juristische
Vertreter der Firma A. & S. Klein, Dr. Engin-Deniz, mit der Angetegenheit betraut. Seiner Fest-
stellung kann man sich nur anschließen: ,,Der Verdienst von Herrn KR Erwin Klein war, mit
einer für die damalige Zeit geradezu gigantischen Werbung, die praktisch vollständig von
ihm selbst entworfen worden ist, dieser Marke zu einem schlechtweg phänomenalen
Höhenflug verholfen zu haben."

r. Täuschungsgefahr und lrreführung: Wie jeder Markenschöpfer wo[lte auch KR Erwin Ktein,
der die Kräuterlimonade erfunden hatte, diese unter dem Namen ,,Almdudter" schiitzen und
ins Markenregister eintragen lassen. Der fulminante Erfolg bei der Einführung 1958 rüttelte
das Konkurrenzumfeld auf. Durchaus übtiche Unterlassungsbegehren und Löschungsanträ-
ge, um den Eindringling aus dem Rennen zu werfen, scheiterten durch den persöntichen Ein-
satz und die Überzeugungsgabe des Unternehmers. Trotzdem griff die Nichtigkeitsabteitung
des Österreichischen Patentamtes den Aspekt der Täuschungsgefahr wieder auf, obwoht díe
Konkurrenz den Löschungsantrag zurückgezogen hatte. Laut Gesetz hatte man zwar die
Mögtichkeit dazu, doch wurde dies in der Vergangenheit praktisch nie ausgenützt. Man
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befürchtete seitens des Patentamtes, daß die Konsumenten in die lrre geführt werden könn-

ten. Die Verwunderung seitens des Unternehmens kann man sich vorstellen. Anlaß war die

Bezeichnung, denn Almdudler war, wenn auch nur einem verschwindend kleinen Kreis von

Bergwanderern, als Mischgetränk bekannt. Damit stand die Bezeichnung im öffentlichen

Sprachgebrauch. Die Schwierigkeit bestand in der Umpotung und lnanspruchnahme des

Namens für eine reine Kräuterlimonade. Ein ehemaliger lnhaber der Firma A. & S. Klein hatte

diese Wortmarke aber bereits t93z bei der damals für Markenangelegenheiten zuständigen

Handelskammer Wien hinterlegen lassen. Dort faßte man die Wortmarke als Phantasiemar-

ke aul sonst wäre die Registrierung ja abgelehnt worden. Heute gilt Atmdudler als univer-

selle Limonade, welche seine Stärke gerade aus seiner Mischfähigkeit bezieht. Entkräf-

tungsversuche wie zum Beispiel durch den ausdrücklichen Hinweis auf der Formflasche,

,,Almdudler-Limonade, das alkoholfreie Erfrischungsgetränk" waren nicht ausreichend.

z. Entkräftung der Kopulativtheorie: Mit einem ganzen Aufgebot an Gutachten, wie der

österreichischen Akademie der Wissenschaften, des Vereins für Einkaufsberatung, der ja

die lnteressen der Konsumenten in objektiver Weise repräsentierte, und einer Befragung,

die von der Bundeskammer der Gewerblichen Wirtschaft (99,3 % der Gewerbetreibenden

aus Handel, Fremdenverkehr und lndustrie sahen in der Marke eindeutig ein alkoholfreies

Erfrischungsgetränk) durchgeführt wurde, widerlegte man die sogenannte ,,Kopulativtheo-
rie". Mit dieser interpretierte der Patentgerichtshof mit sprachwissenschaftlichen Argu-

menten die Bezeichnung,,Almdudler-Limonade". Es handle sich um ein Aufsummieren von

Begriffsbedeutungen. Der Begriff stammte übrigens aus dem angloamerikanischen Sprach-

bereich (Coca-Cola zum Beispiet) und nicht aus den Naturwissenschaften. Das Resultat der

Erhebungen war schließlich, daß die ,,Almdudler-Limonade" ausschließlich als Limonaden-

getränk begriffen werden könnte, mít der Eignung, ein Mischgetränk herzustellen. Erst 196z

- mittlerweile hatte die Atmdudler-Limonade Verkehrsgeltung erlangt, von Täuschungs-

gefahr konnte keine Rede mehr sein - erfolgte die Neuregistrierung der Wortmarke.

3. Anmeldung der Marke ,Almdudler": ln diesen vier verstrichenen Jahren setzte KR Erwin

Klein in wagemutiger und strategischer Weise den Vertrieb, die Werbung und den Verkauf

der Almdudler-Limonade fort. Wie ein Jahrhundertschatten tag die Registrierung auf der

Limonade. Die Konsumenten, welche sich mittlerweile an die Limonade gewöhnt hatten,

sprachen aber nur mehr vom ,,Almdudler". Almdudler war in den Köpfen der breiten Bevöl-

kerung zu dem geworden, was es immer sein woltte: die kohlesäurehaltige Kräuterlimona-

de! Zwar war die Marke ,,Almdudler-Limonade" registriert, aber in der Werbung und in der

Öffenttichkeit als ,,Almdudler" existent. Noch dazu war in atlen gängigen Wörterbüchern

Atmdudler als Gattungsbezeichnung für ein vorhandenes Getränk aufrecht. Man schrieb a[[e

Nachschlagwerke an und tjberzeugte sie von der überholten Bezeichnung, ErsT als ry79
auch das Österreichische Wörterbuch in seiner 35. Auflage auf die Anführung verzichtete,

riskierte man am 6. luli t979 die Anmeldung der Marke ,,Atmdudter".

4. Bundesländerweiter Verkehrsgeltungsnachweis als Beweis für geänderten Sprachge-

brauch: Die Streichung aus den Wörterbüchern reichte nicht aus. Einen derart monströsen

Verkehrsgeltungsnachweis hatte es bis dato nicht gegeben, und dieser ist vermutlich in die

Annalen des Patentamtes eingegangen. (Bestätigungen aus a[]en österreichischen Bundes-

ländern, Fotos von alten möglichen Werbeartikeln, Ausschnitte aus den auflagenstärksten

Tageszeitungen, WerbemateriaI von den großen Handelsketten wurden vorgelegt, immer

die Verwendung der Bezeichnung ,,Almdudler" ohne Beifügung des Wortes ,,Limonade"
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zeigend, eine eidesstattliche Erklärung des damaligen Prokuristen KR Wenzel Franz Kolar
über Kostenaufstellungen für Werbeaufwendungen in den Jahren ry77 bis 1979 und die
Bestätigung, daß Atmdudter nach Coca-Cola die in Österreich umsatzstärkste und meistver-
breitete alkoholfreie Limonade war.)

5. Finale Registrierung: Handschriftlich vermerkte man auf Seite r der Eingabe vom 16. April
r98o beim Österreichischen Patentamt ,,Vfg. Registrierung mit Verkehrsgeltungsnachweis
vorbereiten". Die österreichische Wortmarke ,,Almdudler" wurde schließlich registriert und
ist heute eine internationale Marke, die in zahlreichen Ländern geschützt ist.

Nationates Markenrecht sollte wie unsere Marke ,,Almdudler" stets auch der lnternationali-
sierung der Wirtschaft Rechnung tragen und ist vor dem Hintergrund der fortschreitenden
Globalisierung zu sehen. ,,Der im Markenrecht geforderte Hinweis auf die Herkunft aus
einem bestimmten Geschäftsbetrieb und die dementsprechende Eintragungsvoraussetzung
hinreichender Unterscheidungskraft sind also stets auch in internationaler Perspektive zu
beurteilen. Die betreffenden Verkehrskreise können eben auch im Ausland zu finden sein."
(WlRTZ, 7997,5. zo) Die jahrelange Erfahrung im Umgang mit derJustiz brachte es mit sich,
daß man sich gegen immer wieder auftauchende Markenpiraten und lmitationsgetränke
erfolgreich durchsetzen kon nte.

Eine Ausstellung mit dem Titel ,,Marktfaktor - Machtfaktor - Marke" die vom Österreichi-
schen Patentamt (Dez. 9lllan.98) organisiert wurde, macht die Bedeutung der nationalen
(etwa 9o.ooo in Österreich) und internationaten Markenregistrierung sichtbar. Seit 1996
kann in einem einzigen Verfahren eine ,Gemeinschaftsmarke" für alle EU-staaten erworben
werden und das 

"MadriderAbkommen 
(MMA)" ermöglicht den internationalen Schutz einer

bereits in Österreich registrierten Marke in 43 Ländern. Während die Anzahl der in Öster-
reich geschützten Marken t987 ztT.ooo betrug, ist sie 1996 bis auf 31o.ooo gestiegen. Eine
noch deutlichere Sprache sprechen die EU-Markenanmeldungen: 1996, das war das erste
Jahr, in dem das Europäische Markenamt am r. April seine Tätigkeit in Aticante aufnahm,
betief sích die Zaht der Anmeldungen laut Auskunft des Patentamtes zwischen 8.ooo und
12.ooo, zwischen ApriI und Dezember zirka 4o.ooo, Tendenz steigend!

,,Das Kreieren eines neuen Markenzeichens und seine Markteinführung verursachen Auf-
wand und Kosten. Ausgaben, die sich als Verschwendung herausstellen können, wenn die-
ses leichen bereits tür einen anderen geschützt ist. Das Wissen über registrierte und ange-
meldete identische oder ähnliche Marken kann viel Geld sparen und sollte daher vorhanden
sein, bevor das neue Briefpapier, die neuen Werbematerialien oder die neuen Preislisten in
Druck gehen, bevor die neue Verpackung designed wird und bevor der neue Werbespot
gedreht wird." (WEl DINGER, 1997, 5. g)

Da gut eingeführte Marken oft nicht nur das Kapital des ganzen Unternehmens darstellen
und von schlechten Kopien (Markenpiraterie) nicht verschont werden, erscheint es ein-
leuchtend, daß solche Werte eines besonderen Schutzes bedürfen. Dieser Schutzbereich
erstreckt sich auf gleiche oder ähnliche Zeichen, die für gleiche oder gleichartige Waren als
Marken eingetragen sind oder im geschäftlichen Verkehr kennzeichenmäßig gebraucht wer-
den. Kotler spricht von einem ,,hohen Geltungswert, der aus der Sicht des Markeninhabers
auch als Geltungskapitatoder Markenkapitalangesehen werden kann". (KOTLER/BLIEMEL,

1995, S. 68r f.)
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Aufgebaut wird dieses schützenswerte KapitaI unter anderem durch:

. die Markenbekanntheít,

. das Markenimage,

. die Akzeptanz beim Kunden und

. dessen Präferenz.

lm ldealfaltzeigt sich der hohe Geltungswert einer Marke auch darin, daß Kunden, die ihre

Stammarke im Geschäft oder in der Gastronomie erfragen, diese aber nicht bekommen, wie-

der unzufrieden nach Hause gehen. Sie warten, bis das Vertraute wieder verfügbar ist (ein

Anspruch, der nicht immer erfüllt wird und Unmut auslösen kann) oder wechseln die Ein-

kaufsstätte, in der Hoffnung, anderswo fündig zu werden. Jedoch sotlte nicht vergessen wer-

den, daß ein ständig unter Zeitdruck stehender Konsument leicht verführt werden kann,

denn allerorts lauern Ersatzmarken geradezu auf die Gelegenheit, mit ihrer Quatität über-

zeugen zu können. Der Markentreue wird dann schnell zum Markenwechsler.

Wie erlangt ein Produkt nun Geltungswert? Entweder durch Wissen oder durch Vertrauen.

Wissen erlangt man durch Gebrauchserfahrung, die persönliche Mitteilung eines Verwen-

ders und durch Werbung. Vertrauen ist das Resuttat aus Kontinuität, der glaubhaften Über-

zeugung des Anbieters von seinem Produkt und der Sicherheit, die der Konsument aufgrund

von Qualitätsbeweisen (Gütesieget) erlangt.

3.3.2 Betrachtungen zum Markenwert

,,EÌn Produkt wird in einer Fabrik hergestellt;
eine Marke wird vom Kunden gekauft.

Ein Produkt kann von einem Konkurrenten nachgemacht werden;

eine Morke hingegen ist einmalÌ7.

Ein Produkt kann sehr schnell überholt sein;

eine erfolgreiche Marke ist zeitlos."
(STEPHEN KING, Wpp Group London)

Was ist nun wieder unter,,Wert" zu verstehen?

,,Werte sind ldeate, die für uns selbst und die Welt, in der wir leben, wichtig sind. Sie

definieren, was individuell und im sozialen Konnex gewünscht und bevorzugt wird. Werte

bestimmen Standards und helfcn uns, uns sclbst zu definieren. Werte beeinflussen unsere

Einstettungen, unser Verhalten und die Art, wie wir uns selbst darstellen. Sie bestimmen

unsere Bedi.irfnisse und unsere Wünsche. Kurzum: Werte bestimmen das gesamte Konsum-

verhalten. Für Marken ist es lebensnotwendig, vom reinen Produktvergteich unabhängig zu

werden". (TRACHTENBERG,t997, S.3o) Notwendigerweise sollten Marken die fundamen-

talen Werte (alles, was für das eigene Leben wichtig ist, ldeate, an denen uns liegt, Vertrau-

en, Sicherheit, Kundennähe) mit den funktionalen (Leistung, die sich der Kunde vom Pro-

dukt erwartet, Produkteigenschaften) und expressiven Werten (User-Persöntichkeit) verbin-

den. ln der Summe erhält man dann eine vitale Marke, die mit den Werten, die für die Ziet-

gruppe eine hohe emotionale Bedeutung haben, verbunden wird. Eine einzigartige Positio-

nierung getingt erst durch die Übersteigerung dieser relevanten Werte und ermöglicht es

der Marke, sich so von der Konkurrenz abzuheben. Trachtenberg spricht hier von einem

,,Psycho-Mehrwert". Die Verschmelzung solcher Mehrwerte (funktional und emotionat)

führt zur Seele, dem Herzstück (Core Vatue) der Marke. Um diese Botschaften dem Konsu-
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menten zu signalisieren, werden Metaphern und Symbole gesucht, die diese Core Values
erfassen.

Die Versuche, den Markenwert zu erfassen (merkmalsorientiert, absatzorientiert, erfolgs-
orientiert, etc.), sind so unterschiedtich, wie es unterschiedlich starke Marken gibt. Vor
allem sind diese instrumentalen Ansätze isolierend und keineswegs integrativ. ln Zukunft,
das ahnen und wissen viele, wird die Marke das wichtigste Kapital im Unternehmen sein,
soviel ist unbestritten. VieI zu lange wurde der Wert eines Unternehmens an seinen Gebäu-
den, Grundstücken und Aktivbeständen gemessen. (KAPFERER, t992,5.9) Der tatsächli-
che Wert liegt aber außerhalb des Unternehmens, nämlich in den Köpfen der bereits
existierenden und potentie[[en Verbraucher.

Wie kann man das Gesamtkunstwerk ,,Marke" in seiner Komptexität erfassen? Wie schafft
es eine Traditionsmarke wie Atmdudler, über Jahrzehnte hinweg erfolgreich zu bleiben? Mit
seinen fast 45 Jahren gehört das Nationalgetränk mittlerweile zu den prominenten Marken,
obwohl es Marken gibt, die um einige Jahrzehnte mehr auf dem Buckel haben. Die große

Sympathie, welche die Konsumenten Almdudler gegenüber empfinden, kommt nicht von
ungefähr. Die Kräuterlimonade hat eine bewegte Geschichte und ein unverwechselbares
Markenprofil. Gteichbteibende, überdurchschnittliche Quatität und die Beibehaltung der
Kernkompetenzen unter Berücksichtigung der Dynamisierung des Marktes sowie der Mut
zur kreativen Umsetzung der essentiellen ,,messages" tragen zum Erfolg der Marke bei.

Vogel nennt einige lndizien für die [ang anhaltende Karriere einer Marke. (VOGEL, 1993,

S. ztz) So zeigte sich beim Studium der Karriereleiter prominenter Marken (unabhängig

vom Wirtschaftszweig), daß Erfolg wesenttich von der Ehrlichkeit der Marke abhängt. Denn

diese spüren die Kunden. Wenn Kunden ein Mehr an Gegenwert (das kann etwa der gute

Geschmack oder einfach das Bewußtsein, Qualität zu kaufen) bekommen, als sie erwarten,
honorieren sie dies mit Treue. Hinter solch einer ehrlichen Geisteshaltung steht auch meist
eine Unternehmenskultur, wetche von der ldee des Miteinander gekennzeichnet ist. ln solch
einem Umfetd sind Mitarbeiter motivierter, leistungsfähiger und kreativer, was sich spürbar
positiv auf die Marke auswirkt. Wenn man bedenkt, wie oft Unternehmen die Kerninhalte
und den Stit ihrer Werbekampagnen, ihre Verpackungen ändern, an ihrem lmage herumba-
stetn, nur weilsich der ersehnte Erfolg nicht sofort in Zahlen niederschtägt oder die Reakti-

on des Kunden eine andere als erwartet ist, verwundert es nicht, daß viele aufgehende
Sterne gteich wieder zu Sternschnuppen werden. Abgesehen von den Kosten, die derartige
,,8äumchen wechsle dich"-Strategien verursachen, werden die Konsumenten verunsichert,
sie erkennen ihre Marke nicht mehr. Darum [autet die Strategie ganz großer Marken: ,,Never
change a winning team". (VOG EL, t993, S. z:3)

Und obwohI das so einfach ktingt, zeigen die zahlreichen gescheiterten Neueinftihrungen
(ene Produkte, die, kaum hat man sie registriert, wieder aus den Regalen der Supermärkte
verschwinden), daß diese Weisheit noch immer nicht überatl gelebt wird. Je nach Markt
tiegt die Floprate bei 33 % bis 9o %. (REITER, t99t,S. zro) Natürlich ist das noch keine
Erfotgsgarantie, aber maximale Konsequenz nach Raum und Zeit ist schon eine Grundvor-
aussetzung. Wenn es Unternehmen gelingt, fi.ir ein langes Leben der Neueinführungen zu

sorgen, langfristig zu denken, dann werden die Produktstars zu zeitlosen Marken. Es müs-

sen auch nicht immer bahnbrechende Erfindungen sein, die den Erfolg ausmachen. Wenn

man die Entstehungsgeschichte von Almdud[er kennt, weiß man, daß auch diese große
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Marke einmal ,,klein" angefangen hat und eine absolute Neueinführung war, die zunächst

mit Skepsis betrachtet wurde. Wie bei so vielen starken Marken war es auch hier ein erfin-
derischer und überaus kreativer Geist, der etwas für seine Kunden tun und ihnen einen opti-
malen Nutzen gewähren wollte: Erfrischung, Natürtichkeit und Mischfähigkeit. lm Marketing
wird dieses Schaffen von Annehmlichkeiten und Wohlbefinden gerne als ,,convenience"
bezeichnet. Je höher also der

. lmagewert eines Produktes ist,
o je höher seine Glaubhaftigkeit und
o je höher seine Akzeptanz beim Kunden ist,

desto erfolgreicher ist es. Dieser lmagewert (Bitd aus wünschenswerten Eigenschaften)
kann sich zusammensetzen aus gutem Geschmack, leichter Verfügbarkeit, optimatem und

stabilem Preis-Leistungs-Verhältnis, zeitgemäßer Technik oder einfach aus dem Gefühl, das

Richtige gekauft zu haben. Läßt ein Unternehmen seine Konkurrenten auch nicht aus den

Augen und beobachtet deren Aktivitäten, gelingt es ihm weiter, die Trends der Zeit richtig
zu deuten und fi.lr die eigene Produktkonzeption umzulegen, dann kann nicht mehr viel pas-

sieren. Wichtig ist nur, daß man bei diversen Anpassungen nicht die eigene wahre ldentität
verliert.

Sollte man in Erwägung ziehen, den ausländischen Markt zu erschließen, grenzüberschrei-

tend zu werben, gilt es, die Tradition und Kultur dieses möglicherweise fremdsprachigen
Landes zu studieren. Nicht immer sind Übersetzungen des Markennamens gelungene Ant-

worten auf eine Anpassungsstrategie. Der Markt sotlte mit den Botschaften erschlossen

werden, die das betreffende Land auch verstehen kann. Vie[ effizienter ist die werbliche
Adaption an die lokalen Gegebenheiten. Almdudler hat es i.lber die Jahrzehnte geschafft,

modern zu bleiben, mit der Zeitzu gehen und hat doch sein wahres ,,Marken-Ego" nicht ver-

loren. Diese Strategie impliziert natürlich auch, daß man sich nicht auf seinen Lorbeeren

ausruhen kann, sobald die Früchte des Erfolgs geerntet sind. lm Gegenteil! Almdudler
erforscht ständig die Wünsche und Akzeptanz bei seinen Verbrauchern, investiert also

Gewinne wieder in Werbung und Marktforschung, betreut seine Vertriebs- und Handels-
partner und berücksichtigt auch deren Wünsche.

Wie hat es Atmdudler geschafft, sich in den Herzen der Österreicherlnnen zu verankern? Wie

konnte es ,,everyones darting" werden? Durch die Summe aller Qualitäten wie: faires Preis-

Leistungs-Verhältnis, verkaufsfördernde Maßnahmen, Public Retations- und Sponsoring-

Aktivitäten, professionelle Werbeauftritte und hohe Produktqualität. Solange die Konsu-

menten gerne einen Aufpreis für diesen Mehrwert oder,,added value" an konstanten Qua-
litäten gegenüber ,,No names oder Generics" (die z. B. keine kommunikativen Anstrengun-
gen unternehmen, um hohe Bekanntheit zu erlangen) zu zahlen bereit sind, solange wird
auch das Vertrauenskapital in bares Geld umgewechselt. Wenn man berücksichtigt, daß

negative Ãußerungen über ein Produkt viel häufiger an die öffenttichkeit getragen werden

als positive Erfahrungswerte, so[[te jeder Marketingverantwortliche danach trachten, daß

die Qualität sich nicht verschtechtert. Und genau das wird bei Almdudler in der Betreuung

und Pflege der Marke beachtet: höchste Qualität bei allen Managementaufgaben bezüglich

des Markenwertes. Vie[ Einfühlungsvermögen ist notwendig, um den Markenwert zu erha[-

ten, zu erhöhen. Der Wert einer Marke wird oft als ,,stille Reserve" gesehen und ist für vie-

le nicht offensichtlich.
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Der Vollständigkeit halber möchte ich noch auf eine Untersuchung, mit deren Hilfe
die Bemessung (o. V., t997a, S. zo ff.) des Markenwertes gelingen möchte, eingehen. Sie

wurde an der Abteilung für Werbewissenschaft und Marktforschung an der Wirtschafts-
universität Wien und in Zusammenarbeit mit dem Marktforschungsinstitut ,,marketmind"
durchgeführt.
Wie weiter oben schon erwähnt wurde, wird auch in der Zukunft die Marke das wichtigste
Kapital im Unternehmen sein, und dieser Umstand wird immer öfter (oder wiedeù von Ver-

antwortlichen im Bereich der Markenführung erkannt. Angesichts der Tatsache, daß die
Menschen von lnformationen und austauschbarer Werbung und undifferenzierten Produkten
geradezu überschwemmt werden, wundert es nicht, wenn Orientierungshilfen in Gestalt
einer ,,Marke" aufgesogen werden. Denn dies bedeutet für die Konsumenten von heute Zeit-
ersparnis. lmmer weniger Menschen haben Lust, sich mit Kaufentscheidungen intensiv aus-

einanderzusetzen. Mit einer Marke weiß man, was man hat - Qualität. Unter diesen Vorraus-
setzungen steigt das lnteresse an der Bewertung der Marke. Motive des Marketing sind
neben anderen Markenerfolgsfaktoren:

r Monitoring der Marke im Zeitverlauf
o Steigerung der Verhandtungsmacht gegenüber dem Handel (Herstellermarke versus

Handelsmarke: Schwache Marken sind durch Eígenmarken austauschbar, doch auch auf
starke Marken kann der Handel nicht verzichten.)

¡ Leistungsbeurteilung im Personalmanagement (immer noch weitverbreitet ist die
Leistungsbeurteitung an kurzfristigen Umsatzsteigerungen und Deckungsbeiträgen: die
Folge sind unüberlegte Markenerweiterungen, Sonderpreisaktionen, die Waht ungeeigne-
ter Distributionskanäle. Die mûhsam und mit viel Getd aufgebaute Marke wird austausch-
bar und im schlimmsten FalI nach gescheiterten Revitalisierungsversuchen für tot erktärt.)

o Sponsoringtätigkeiten, PR-Maßnahmen und Aktionen, die sich nicht immer in einem
sofort meßbaren Verkaufserfolg niederschlagen, können besser bewertet werden.

. Aber auch, wie sich geänderte Werbung oder Produktpositionierung auswirken kann.
o Die Motive der Unternehmensführung zur Markenwertmessung könnten Kauf und Verkauf

von Marken bzw. markenführenden Unternehmen sein. (Welche Gewinne sind in Zukunft
durch die Marke erwirtschaftbar?)

o Bilanzierung der Marken
¡ Lizenzierung von Marken (im voraus bewertete Marken schaffen eine realistische Grund-

tage)
. Festlegung von Schadenersatzforderungen bei Markenmißbrauch

Es soll durch eine Trennung der Gewinne, die auf das Konto der Marke (Markenimage und

Markenbekanntheit) gehen und ienen, die auf das physische Produkt (Leistung) setbst
zurückzufi.lhren sind, mögtich sein, den Wert zu errechnen. Es ergeben sich folgende Leitli-
nien, die zur Berechnung des Markenwertes herangezogen werden können.

Ausgangspunkt sind die Handelspartner und Konsumenten, da der Wert einer Marke aus-

schtießtich in den Köpfen der Konsumenten entsteht.

r. Der Wert aus Käufersicht ergibt sich aus der Zusatzpreisbereitschaft für eine Marke und

einem ídentischen Produkt ohne bzw. mit fiktiver Marke.
z. Markenfi.ihrungskosten, die bei ,,No-name-Produkten" nicht anfallen, verringern das

GewinnpotentiaI einer Marke.
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3. Markenwertmindernd wirken auch Risiken (Produkt und Ländermarkt).

4. Beeinflußt wird der Wert der Marke vom Marktvolumen und der zuki..inftigen Marktent-

wicklung, diese Ertragspotentiate gehen als Schätzwert in die Berechnung ein.

5. Bei Dachmarken und internationalen Marken ergibt sich der Gesamtwert aus der Summe

derWerte in den einzelnen Märkten.

6. Mögtiche negative Rückstrahlungseffekte auf die Stammarke werden wertmindernd und

gute Erfolgschancen werden positiv bei noch nicht realisierten Brand Extensions ver-

bucht.

7. Für den Markeninhaber zählt der gewinnbringende Teil des Markenwertes. Die Teile, die

den Handel und die Konsumenten betreffen, werden in dieser Bewertung nicht berijck-
sichtigt.

4 ALMDUDLER ,,EINST UND )ETZT"

4.1 MARKENSCHÖPFU NG

Laut Domiztaff hat die Markenschöpfung zwei fundamentale Aufgaben:

r. ,,Schaffung der Markènidee": Damit sind die fachlich-technischen Bestleistungen des

Produktes oder Unternehmens gegenüber den Konkurrenzangeboten gemeint. Also

ZusatznuTzen oder Steigerungen jeglicher Art, sodaß eine Führungsposition mögtich

wird.

z. ,,Schaffung des Trägers der Markenidee": ,,Die Tatsache, daß eine Masse beispielsweise

mehr auf den Tenor, den Klang, Stit und viele andere Außertichkeiten einer Rede reagiert

als auf den sachlichen vernünftigen lnhatt, [äßt erkennen, daß es auch bei einer tech-

nisch-fachlich gut fundierten Markenidee auf das äußere Gewand ankommt, mit dem die

Markenidee Anklang suchen muß." (DOM lZLAtF, t992, S. t77)

Wie weiter oben ausführlich beschrieben, sind Name und Symbot einer Marke verantwort-
tich für deren Seele. Sie sollen dem Konsumenten vermitteln, womit er es eigenttich zu tun

hat. Die lnhalte, die dem Verbraucher gesendet werden, sotlten stimmig sein, wahrgenom-

men werden und zu einer Reaktion führen.

Die Umsetzung von Domizlaffs Erkenntnissen wird am besten durch die Markendokumen-

tation (man kann auch ohne weiteres von der Markenbiographie sprechen, da ja immer wie-

der von Markenpersönlichkeiten die Rede ist) von Atmdudler verständlich.

4.2 DER WEITE WEG: ERFOLGSSTORY EINER MARKENPERSÖNLICHKEIT

VON 1957 BIS zooo

Auch ein Markenstar war einmal ein Markenbaby. Geburtsdatum: 16. Oktober r957.

Geburtsort: Stammhaus der Firma A. & S. Klein, Weißgasse 3, t7. Bezirk, Wien. Vater: Kom-

merzialrat Erwin Klein. Niemand konnte damals ahnen, welche Karriere der kleinen Trach-

tenpärchenflasche beschieden sein wljrde, daß sie einmal zur Prominenz der Limonaden
gehören und in erster Reihe ihren Charme versprühen würde. Seit Generationen kann sich

kaum jemand der Anziehungskraft dieses natürlichen Erfrischungsgetränks entziehen.
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Tatsächlich ist es so, daß die guten Erfahrungen mit Almdudler von Generation zu Genera-

tion vererbt werden. Es kann nur ein famitiäres und markenbewußtes Anliegen sein, Gutes

zu bewahren und an die Nachkommenden weiterzugeben. Die Verwandlung in ,,das Natio-

nalgetränk" schlechthin ist das Resultat der weisen Planung und Umsetzung einer genialen

ldee nach allen zurVerftigung stehenden Regeln der Markentechnologie, welche von Beginn

an das Fundament der Marke bildeten. Nach dem Grundsatz ,,Vertrauen verpflichtet" wird

die Almdudter-Zentrale weiter fi.ir ihre Konsumentlnnen tätig sein und den Kultcharakter der

Marke pflegen.

4.2.r Markenschöpfer Erwin Klein und die Firma A. & 5. Klein

Wie bei so vielen einzigartigen Marken stan-

den am Anfang ein kreativer Geist, unter-

nehmerisches Können und der Wille, diese

ldee umzusetzen. Erwin Klein war mehr als

nur eine kreative Unternehmerpersönlich-

keit. Heute würde man ihn als charismati-

schen,,A[lround-Manager" bezeichnen, der

über eine außerordentliche Eloquenz und

ein schier unerschöpflíches PotentiaI an

Talenten verfügte. Wie die meisten Men-

schen, welche künstterisch ambitioniert
sind, war er ein Feingeist, der mit Humor KRErwinKleinmitGatt¡ntngo.

und Überzeugungskraft eine ganz beson- euelte:Almdudler

dere Ausstrahlung zu haben schien. Erwin

Klein wurde am t2. September ry24 in Wien geboren. Seine künstlerischen Begabungen

offenbarten sich bereits früh. Mit sieben Jahren kam er zum Staatsopernballett und mit neun

erhielt er seinen ersten Schauspielunterricht. Disziplinen, welche ihm später zugute kamen.

1943 legte er an der Handelsakademie die Matura und ein Jahr darauf die Schauspietprüfung

ab. Als er mit z3 Jahren in den Betrieb seínes Vaters und seines Onkels eintrat, war er schon

Eleve am Burgtheater gewesen und hatte als Kabarettist sein Können in Wien und Salzbug

unter Beweis gestellt. Ab t956 war er geschäftsführender Gesellschafter und lnhaber mit

Mehrheitsbeteiligung der Firma A. & S. Klein geworden. Später besaß er seine eigene

Werbeagentur,,e. k. Wetbung", war Regisseur und Drehbuchautor für Fitm und Fernsehen. Er

schrieb an die 4oo Nummern fÍ.ir die legendären ,,Spitzbuben",
welche seit 1958 im Nussbergerhof ln der ,,Pawlatschen" ftlr
parodistische Unterhaltung sorgten. Das Heurigengesangstrio ist

eine Wiener Attraktion, welches mit Gesang, Mimik und Humor

seit Bestehen mehr als eine Million Zuschauer begeisterte.

35n^dm
Darüber hinaus war das Multitalent Erwin Klein von Sportgeist

erfültt. Mit seiner hauseigenen Fußballmannschaft, den ,,Ama-

teurkickern", sorgte er für Aufmerksamkeit und Lachsalven. Er

gehörte zu den Pionieren, die den Skibobsport pubtik machten,

war Präsident des österreichischen Skibobverbandes und Vize-

Die,egendären,spitzbuben" i,ff:';:i ffir,i"JlnirXit'rj:;
ü:il :i:1iå:Ï:;""Ï"""' ü ber den Marke nschöpfer sch rei be n,

euetle:Atmdudter die Funktionen und Amter, welche erñFE]
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Atmdudler-Zentrale

heute. Nussbergerhof

in der Hackhofergasse r3.

Quelle: Atmdudler

lf
i

innehatte, waren so zahtreich wie seine
Begabungen. Die Kleinkunst btieb stets
sein Steckenpferd. ry62 erhielt er den

FunktionstiteI Kommerzialrat, 1968 die
Silberne Ehrenmedaille der Kammer
der Gerwerbtichen Wirtschaft, und
r9T5 wurde ihm das ,,Große Ehren-

zeichen für Verdienste um die Repubtik
Österreich" verliehen.

Ats Erwin Klein in den Betrieb A. & S.

Klein einstieg, sah die Situation folgen-
dermaßen aus. Vor dem Zweiten Weltkrieg war die Firma, welche der Großvater t886 gegrün-
det hatte, bekannt für Fruchtsodas höchster Quatität. Sie war eine der ältesten Sodawasser-

und Limonadenfabriken Wiens und wurde rgro im Wiener Handels-

lå1ñl"i,"1,ill,filijl,; register protokoltiert. Adatbert Klein (re8e-te57), der vater Erwin

euelte:Atmdudter Kteins, welcher mit seinem Bruder Siegbert die Sodawasser- und
Limonadenfabrik in Wien-Hernals in der Weißgasse 3 führte, emi-
grierte r93B nach Schanghai, wo sich damals die größte Sodawas-
serfabrik der Welt befand und dessen Manager er wurde. Als er 1945
in die Heimat zurückkehrte, mußte er zunächst um die Rückgewin-
nung seines Unternehmens kämpfen, welches noch dazu bombenbe-
schädigt dastand. Unverdrossen baute er sein Werk wieder auf. Aber
der Krieg hatte auch sonst seine Spuren hinterlassen. Bei Kriegsaus-

bruch wurde Zucker rationiert, und die Sirupherstellung begann nicht
nur bei Almdudler zu versiegen. Es waren keine Früchte- oder Zitro-
nenaromen erhältlich, und es war nicht mehr möglich, Himbeer- und
Zitronensoda, dem die Firma seinen guten Ruf verdankte, in der
gewohnten Qualität herzustellen. Erst r95o wurde die Zuckerzwangs-
bewirtschaft ung wieder aufgehoben.

4.2.2 Die Genesis der Almdudler-Limonade

Der Sohn war entschlossen, das ursprüngliche Quatitätsimage der Firma A. & S. Klein wie-
derherzustellen. Drei Jahre experímentierte er an einem neuen alkoholfreien Erfrischungs-
getränk. Ein Besuch in den österreichischen Atpen führte zu einer sagenhaften lnspiration.
Die Natur selbst bot mit ihren Kräutern, Wiesenblumen und Wurzeln die wertvollen natürli-
chen lngredienzien, nach denen er suchte. 7957 war es dann soweit, die erste Produktion
von Almdudler, einem völlig neuartigen Soft-Drink, begann.

Eine fein abgestimmte Mischung aus Kräutern und feinkörnigem imprägnierten Sodawasser
ohne Fremdstoffe auf natürlicher Basis. lmprägniertes Sodawasser zeichnet sich dadurch
aus, daß die Kohlensäure nicht sofort nach dem Öffnen der Flasche entweicht, sondern län-
ger im Wasser erhalten bteibt. Bei einer Probe ,,perlte" eine ein Jahr atte Almdudler-Limo-
nade nach dem Öffnen immer noch, selbst als man sie vier Tage lang geöffnet [ieß. Limona-
denhütten gab es schon im atten Wien auf der Lrjbl-Bastei im sogenannten ,,Paradeisgartl".
Auf Biedermeiergemälden sieht man noch die wandernden Limonadenverkäufer des
r9. Jahrhunderts dargestettt. Mit ihren großen, auf den Rücken geschnaltten Kesseln, an
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denen ein Schlauch herabhing und mit dem die Limonade angezapft wurde, wanderten sie
herum. Ende des r9. Jahrhunderts erreichten Berichte von der Sodawassererzeugung aus
der ,,Neuen Welt" Österreich, und in Wien entstanden die ersten gewerblichen Fabriken.
Bald war der ,,G-spritzte" (ein Achtel Wein mit einem Achte[ Soda vermengt) erfunden und
die Siphonflasche, mit der das Sodawasser erst richtig Verbreitung fand, patentiert. Heute
noch wird in Wien beim Heurigen auf Wunsch eine Siphonflasche auf den Tisch gestellt, und
man kann selbst das Mischungsverhältnis aus Wein und Soda bestimmen. Mit der Siphon-
flasche wurde Soda erst salonfähig. Bald geseltte sich das Kracherl zum Soda, und in der
Folge entstanden diverse Markengetränke

Siphonflaschen und Kracherl der alten Sodawasser- und

Limonadenfabrik A. & S. Ktein. Quelte: Almdudler

Alte Kugelimprägnier-

maschine zur

Herstellung

kohlensaurer Getränke

Quelle: Almdudler

Den Markennamen für seine Kräuterlimonade fand Erwín Klein in einem Phantasiewort, dem

,,Almdudler", eine gebräuchliche Bezeichnung für Mischgetränke aus Limonade. Der ,,Alm-
dudler" war bereits vor Jahren von der Firma seines Vaters im Handelsregister hintertegt
worden. Die Redewendung ,,Auf der Atm dudln", war aber nur einem kleinen Wanderer- und
Bergsteigerpublikum bekannt. Die Kenner sind sich bis heute einig: Almdudler kann man

nicht in Worte fassen, nur genießen!

Der Unternehmer ließ den Markennamen schützen und gemeinsam mit dem [egendären
Trachtenpärchen auf die typischen Formflaschen drucken. Ungefähr 3oo Abfü[[er begannen,
Almdudler im Lizenz-Verfahren zu produzieren. Das waren etwa zwei DritteI aller öster-
reichischen Erzeuger von kohlesäurehaltigen Getränken. r959 übersiedelte man in die Obe-
re Augartenstraße, Ðas Triumvirat der Kommerzialräte Erwin Klein; Franz Kolar und lng¡ Wi[-

helm Weber sorgte dafür, daß das Unternehmen vollautomatisiert wurde und dem neuesten

Rote Lieferautos der

Alnrdudler-Olganisation

auf dem Weg zu ihren

Kunden.

Quetle: Almdudler

Atmdudter-Abfliltbetrieb 1961: Mit einer Stundenleistung von

6.600 Flaschen war die vollautomatische Anlage damals eine der

modernsten ihrer Zeit. Quelle: Almdudler
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Stand der technischen Erkenntnisse angepaßt wurde. Damals war es eines der modernsten

und größten in Mitteleuropa auf dem Gebiete der atkoholfreien Getränkeerzeugung und

absolut vorbildlich.

,,ln hygienischen und zweckmäßigen Chromnickelstahlbehältern wurde der schon vorher zu

einem Sirup verarbeitete Kristallzucker mit dem Almdudler-Limonade-Grundstoff unter
immer gleichbleibenden genauen Herstetlungsvorschriften vermengt und schließtich durch

die Leitungen in die unter den Safträumen liegende große Abfütthalle gepumpt. Dort wurde

auch die Reinigung der Trachtenpärchenflasche in einer vo[[automatischen, nach den letzten

Errungenschaften der Technik gebauten Waschanlage begonnen. Stündlich wurden 6.6oo
Flaschen durchgeschickt. Von dort wanderten diese zur Dosierung, wo der fertige A[mdudler-

Zuckersirup genauest dosiert und zähflüssig in die Flaschen floß. Dann wurde das Soda-

wasser in lmprägnierpumpen feinstperlig in einem komplizierten Hersteltungsvorgang

zubereitet und dem Sirup zugesetzt. Mit entsprechendem Druck beendete die Kronenkor-

kenmaschine durch das Aufsetzen eines hermetisch abschließenden Verschlusses den

eigentlichen Füllprozeß. Die Flaschen wurden dann noch gewendet, damit sich der Sirup mit
dem kohlesäurehaltigen Wasser endgüttig zu dem vermischen konnte, was vielen Menschen

als Almdudler-Limonade so lieb geworden war. Die mit Atmdudler-Limonade gefí.illten Trach-

tenpärchenflaschen wanderten vorbei an einem Leuchtschirm, um noch einmal durch das

Auge einer spezie[[ geschulten Arbeitskraft auf ihre Tauglichkeit geprüft zu werden. Um ganz

sicher zu gehen, wurden auch nach dieser Kontrolle Stichproben durch den Betriebsleiter

entnommen und im Labor einer weiteren Begutachtung unterzogen. Gezählt, vom Sammel-

tisch weg, wanderten die eben gefertigten Trachtenpärchenflaschen mit Almdudler-Limona-

de zum ihrem Lagerplatz und schließlich kurz darauf auf jene Fahrzeuge, die sie zum Gast-

wirt, zum Lebensmittelhändler und zum Konsumenten brachte. Eine Flasche nach der ande-

ren verließ das große Tor der Almdudler-Organisation. r.ooo Lieferwagen begaben sich täg-

lich von den Verladerampen der einzelnen Lizenzbetriebe auf den weiteren Weg". (Auszugs-

weiser Text der Videokassette zum 35jährigen Jubitäum der Marke Atmdudter)

Setbst zu den kleinsten Dörfern und höchsten Gipfeln wurde Almdudler, in den damals

ungewöhnlich anmutenden roten Holzkisten, transportiert. Man konnte beobachten, wie

auf den noch schlechten Straßen die Limonade den Weg zu ihrem Ursprung fand, in die

österreichischen Alpen. ln der Einführungspha-

se mußte - und das ist heute kaum mehr vor-

stellbar - Almdudler sogar flaschenweise (ro

Stück pro Gastwirt) verkauft werden. Bis zu den

entlegensten Schutzhäusern, Alpenhotels und

Berghütten (2. B. zur Greizer HútTe in zzz6
Meter Höhe) in die Zillertaler Alpen wurde Alm-

dudler chauffiert. Mit den roten Lieferautos
konnte man oft nur einen Tei[ des gesamten

Weges auf den damals noch schlecht ausgebau-

ten Straßen bewältigen. Der Rest erfotgte per

pedes und mit Hitfe von Tragtieren. Die Fahrzeu-

ge hielten diese Strapazen höchstens ein Jahr
aus. Dort, wo es Seilbahnen gab, wurden die
roten Hotzkisten mit den Gondeln in schwindel-

Mit der,,Penkenseil

bahn" gelangten 1966

die roten Hozkisten mit

der Almdudler-Limonade

fast täglich nach oben.

Quelle: Almdudler
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Almdudler-Limonade, das nattlrliche

österreichische Erfrischun gsgetränk

Anfang der sechziger Jahre.

Quelte: Almdudler-Zentrale

erregende Höhen hinaufbefördert.
Bergpferde trugen bis zu sechs

Kisten, zirka 15o Kilogramm, und

das vier Stunden lang. Das war wah-

re Pionierarbeit.

Der Umsatz, den man zuvor in einem

Jahr machte, konnte nun in nur einer

Woche verzeichnet werden. Auf
Messen wurde fteißig Verkaufsförderung betrieben und den Besuchern Almdudler-Limona-

de direkt aus den roten Kisten zur Verkostung angeboten. Heute werden leichte Kunststoff-

kisten nicht mehr händisch bestückt, die bunten Etiketten werden vollautomatisch auf-

gebracht, und die Schraubverschlüsse sowie ein Großteil der Flaschen ist recycle- und

wiederbefüllbar. Dennoch hat sich trotz des technischen Wandels das Grundlegende erha[-

ten. Während Konkurrenzmarken wie Libelta oder Chabesade heute nur mehr markenhisto'

rische Bedeutung haben, war Almdudler keine Mühe zu groß. Der Erfolg kommt aber nicht

von alleine, er muß jedes Jahr aufs neue errungen werden.

Bis 1968 waren 2oo Millionen Liter Almdudler-Limonade konsumiert worden, zo.ooo Tonnen

Zucker wurden verarbeitet, eine Menge, zu deren Beförderung ein Eisenbahn-Lastzug von

zo Kilometer Länge nötig gewesen wäre. r4 Mitlionen Formflaschen waren in Umlauf, und

die Firma A. & S. Klein war Österreichs mächtigste Markenorganisation auf dem Markt der

alkoholfreien Erfrisch ungsgeträn ke.

Am 26.luli tglt erhiett díe Firma A. & S. Klein das selten verliehene Recht, das österreichi-

sche Staatswappen im geschäftlichen Verkehr zu verwenden.

1973 schtoß man einen Lizenzvertrag mit der Harmer KG der Ottakringer Brauerei ab. Pro-

duktion und Vertrieb wurden abgegeben. Die neuen Schwerpunkte konzentrierten sich auf

Qualitätssicherung, Produkt- und Packungsent-

wicklung, Markenpflege, Marktforschung,

Betreuung der Partnergruppen, Entwicklurtg vurt

Werbemitteln und auf die Zusammenarbeit mit

dem Ausland. Der Aufbau eines Franchise-

Systems bedeutete Unabhängigkeit von einer

bestimmten Verkaufsstelle oder dem Ursprungs-

ort der Herstellung.

7975 wechselte man vom zweiten Wiener

Gemeindebezirk in den sechsten. Von dort in den

Nussbergerhof in Nußdorf, wo sich die Atmdud-

ler-Zentrale noch heute befindet. Als Erwin Klein

1983 starb, iibernahm sein Sohn Thomas den

Familienbetrieb mit nur 20 Jahren (übrigens im

KR Erwin Klein, r97r vor

dem Staatswappen der

Republik östeneich.

Quelle: Almdudler
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gleichen Alter wie der Großvater). Seither führt er gemeinsam mit Dkfm. Dr. Haratd Messner
(Geschäftsführung) das Unternehmen. Sie haben die Marke neu positioniert und das Lizenz-
partnernetz neu geordnet. Das Marketing liegt in den Händen von Christoph Oberhauer und
die Verkaufsleitung bei Ernst Berto. Seit mehr als roo Jahren im Familienbesitz (Eigentümer
ist die Familie Ktein) und eines der letzten rein österreichischen Spitzenunternehmen, ver-
tritt Atmdudler Österreich würdig im ln- und Ausland.

1984 gelang Almdudler noch ein entscheidender Schritt mit der Kreation der Atmdudter-
Light-Variante, die r9B8 mit NutraSweet gesüßt wurde, um dem gesteigerten Gesundheits-
bewußtsein, hervorgerufen durch die aus den USA kommende Fitneßwelle, zu entsprechen.
Heute wie damals setzt sich Almdudler aus Kohlensäure, Zuckercouleur, Zitronensäure,
Zucker und Kräuteressenzen zusammen. Das typische Aroma wird aus z9 verschiedenen
Alpenkräutern und Atpenblumen gewonnen, die zu einem Destiltat verarbeitet werden. Der
unverkennbare, bislang nicht zu imitierende Geschmack entfaltet sich erst durch die [ange
Lagerung des Destillates in Eichenfässern. Selbstverständlich handelt es sich bei Atmdud-
ler um ein natürliches Produkt ohne chemische Konservierungsmittet. Die gteichbleibende
Quatitet als wichtiges Markenkriterium wird durch ständige Kontrollen und durch Einhalten
der Herstellungsrichtlinien gewährleistet. Unverändert im Geschmack erfreut sich dieses
Kultgetränk mittlerweile auch grenzüberschreitender Beliebtheít und ist aus der Getränke-
landschaft nicht mehr wegzudenken. Aber was uns heute so selbstverständlich anmutet,
wat 7957 eine kleine Revolution. Der völlig neuartige Geschmack, der immer noch
einzigartig ist und unerreicht blieb, sowie die Farbe des Getränks und die heute berühmte
Formflasche stießen anfangs auf kritische Konsumenten. Erstmals gab es ein Getränk in der
o,35-Liter-Formflasche mit Aluaufreißverschluß. Bis zu diesem Zeitpunkt kannte man nur
o,z- bzw. o,z 5 -Lite r-Gebi nde.

Bis heute ist die im wesenttichen unveränderte Formflasche mit dem weißen Almdudler-
Pärchen das Liebkind der Österreicher und atler Atmdudler-Fans über die Grenzen unseres
Landes hinaus. Entscheidend für das Erscheinungsbild waren:

¡ Die typische, gut in der Hand liegende Formflasche in Weißglas, die der Marke durch ihre
strukturíerte Oberfläche und Größe eine Alteinstellung verlieh (Näheres zur Formflasche
im Kapitel,,form follows function").

¡ Die ungewöhnliche Farbe Gelb des Getränks, die zum Zeitpunkt der Einführung für Limo-
naden etwas absolut Ungewöhnliches war und alleine schon dadurch für Aufmerksamkeit
sorgte.

¡ Die werbliche Botschaft mittels des in aufwendigem Siebdruck auf die Flaschen aufge-
brachten folkloristischen Trachtenpärchens, wetches die gesamte Bevölkerung anspre-
chen und Quatität signalisieren so[lte. Es sollte gleichzeitig ein Hinweis auf die öster-
reichische Herkunft sein.

¡ Der Name ,,Almdudler", der ebenso ungewöhnlich, melodisch und stimmig mit dem Trach-
tenpärchen-Sujet war.

' Die Adaptierung der Ftaschenform an den Zeitgeschmack. Kronenkorken und Aluminium-
schraubverschlüsse wurden im Lauf der Zeit durch Ptastikschraubverschlüsse ersetzt, um
dem neuen Umweltbewußtsein Rechnung zu tragen. Außerdem gewährleisteten Schraub-
verschlüsse einen dosierten Konsum, ohne daß die Quatität des lnhalts darunter zu leiden
hatte.
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. Neue Gebindeformen entsprachen den unterschiedtichen Wünschen (2. B. mehr lnhatt,

situationsgerechte Anwendungsmöglichkeiten, gesteigertes Gesundheitsbewußtsein).
. Die auffälligen roten Holzkisten, in denen die Formflasche transportiert wurde, wurden

durch rote Kunststoffkisten ersetzt, um auch hier dem Recyclinggedanken Rechnung zu

tragen.

Betrachtet man den aktuellen Stand, ist es kaum vorzustellen, daß eine so starke Marke wie

Almdudter eine aufregende Kindheit hatte. Sie stieß in ihrer Einführungsphase nicht immer

auf Akzeptanz, im Gegenteil, diese lnnovation auf dem heimischen Getränkemarkt sorgte

für Aufregung. So war zum Beispiel die Farbe zu getb - heute könnte man sagen,

Atmdudler ist Goldes wert - und die kreative Namensgebung erschien manchen zu dumm.

Heute erweisen sich unverwechselbare Markennamen als unbezahtbar. Damals erschien die

Werbung zu penetrant. Atmdudler war iibrigens die erste österreichische Markenlimonade,
die massiv im Rundfunk und Fernsehen warb. Erwirtschaftete Gewinne werden heute wie-

der in Werbung und den gesamten Marketingmix investiert. So hat sich Almdudler seinen

Platz in der Geschichte der großen österreichischen Marken gesichert. Sie ist zwar nicht

mehr die Jüngste, aber immer noch, dank ständiger Aktualisierung, eine jugendtiche Marke.

Vor allem aber, und das scheint besonders wichtig, ist sie zu einem Sympathieträger für
Österreich geworden. Aber wie sah es im damaligen Österreich aus?

4.z3Yon den Wiederaufbaujahren der fünfziger f ahre zum Massenkonsum

der sechziger Jahre

Nach dem Zweiten Weltkrieg erholte sich auch die Wirtschaft wieder, es ging aufwärts. Die

letzten Repräsentanten der Besatzungsmächte verließen 1955 Österreich. Nach der Erlan-

gung der Setbständigkeit tankten die Österreicher wieder Selbstvertrauen. Dr. Adotf Schärf

wurde Bundespräsident, und die Sowjets starteten ihr Weltraumprogramm mit Sputnik I

und ll. Als dieAlmdudterproduktion 1957 begann, wardie Zeit des dringenden Bedarfs an

lebensnotwendigen Gebrauchsgütern und die immer noch für viele zu hohen Preise vorbei.
Die Nachfrage war aber dennoch enorm, da ein regelrechtes Nachholbedürfnis bestand.

Möbet konnten aus Novopan oder furniert billiger produziert werden und wurden nach dem

sogenannten Baukastenprinzip hergestellt. Herausklappbare Betten, Aufbau- und Ein-

bauschränke, Couchecke mit Fernsehmöbe[, freischwingende Stehlampen, Nierentisch und

wollstoffüberzogene Sitzmöbel. Zweckmäßigkeit stand vor Ästhetik. Die Leitprodukte des

tägtichen Lebens hießen Eduard Haas-Backputver, lmbo-Kaffewürfel mit mindestens 4o 
o/"

Bohnenanteil, Radion, das wirklich weißer wäscht, und Maggi-Päckchensuppe in Friedens-

qualität. (VElGL, t996, S. z6 ff .)

Aus Amerika kam nicht nur der Valentinstag, sondern auch das ERP-Programm. Mit Hilfe des

European Recovery Programms produzierte Elektra Bregenz einen neuen Kühlschrank. Eine

technische Errungenschaft, von der auch Almdudter maßgebtich profitieren sollte. r959 gab

es 254.ooo und 1963 schon 693.ooo Kühlschränke in österreichischen Haushalten. Ein

Kühtschrank gehörte damals mit zur Einrichtung und stand ganz oben auf der Wunschliste

der begehrtesten Lebensgüter wie moderne Einrichtungen, die Urlaubsreise, das Auto und

ein Fernsehgerät. Der voll elektrifizierte Haushalt erfreute so manches Hausfrauenherz. Die

Leistung der Frauen und deren Zusatzeinkommen (r95r waren 3r7o der Frauen berufstätig)
ermöglichte überhaupt erst die Teitnahme der privaten Haushalte am Wirtschaftswunder.
Die Männer trugen immer noch Hüte, spitze Schuhe und schwarze Anzüge mit silbernen
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Krawatten. Die Kinder spielten mit Matadorkästen, Teddys. Das Wiener Schnitzel war purer

Luxus. Mit Hitfe des Marshall-Plans wurde der heimische Tourismus wieder angekurbelt. Die

Umschlagseiten der lllustrierten wurden bunter und deutsche Touristen sehnsüchtig erwar-
tet. Das ,,Weiße Röss[" etwa hatte vor dem Krieg 8o % deutsche Gäste. Jugendliche trugen

Jeans und verunsicherten das Straßenbild mit ihren Puch-Rotlern. Das ,,kleine Espresso" mit
transparenten Glasportalen und immer öfter weiblicher Bedienung erlaubte auch ein kurzes
Verschnaufen in der Emsigkeit der Wiederaufbaujahre. Wiederaufbau bedeutete Restaura-

tion und Neubeginn. r956 kam die Jugendzeitschrift,,Bravo" heraus. Sportidote warben als
positive Herzeigeikonen für Österreich und den Fremdenverkehr. Der Wurlitzer-Musikauto-
mat verbreitete Rock'n Rol[ und Boogie-Woogie. Der Phitips-Kofferplattenspieter gehörte

zur gepflegten Einrichtung, und die Moderne zeigte sich in Gestalt des amerikanischen
Vorbitds.

Zwischen ry49 und r957 besuchten r.roo Österreicher kostenlos die USA und [ernten unter
anderem die Methode der Produktivitätssteigerung kennen. Niedrige Preise bei gteichzeitig

höheren Löhnen sotlten die Massenkaufkraft ankurbeln. Neue Verkaufsmethoden wurden
von Fortbildungsreisen aus den USA mitgebracht. Zirka eine Miltiarde US-Dollar flossen
nach Kriegsende bis t956ins Land. Das ÖPZ verband Unternehmer und Gewerkschaften in

einem Produktivitätszentrum, dem ,,Haus der ldeen". Eigene Dokumentarfilme sollten zei-
gen, wie es mit Rationalisierungsmethoden und Produktivitätssteigerung nach amerikani-
schem Vorbitd getingen konnte, die Wirtschaft anzukurbetn, den Arbeiter als Konsumenten
von den Vorteiten profitieren zu lassen.

Die Verkaufspsychologie der Fünfziger baute auf dem Bitd der heilen Familie aul und

Familienszenen wurden wichtiger BestandteiI in der Werbung. Um Verluste zu vermeiden,
sollte die Bevö[kerung möglichst f[ächendeckend versorgt werden. Soft-Drinks wie Sinalco,
Chabesade und Atmdudter waren die patriotische Antwort auf die atlzu heftige Amerikani-
sierung auch auf dem Limonadensektor. Der Pro-Kopf-Verbrauch an kohlesäurehaltigen
Getränken in Österreich stieg zwischen rg54und ry64von 4,6 Liter auf r8,9 Liter (VEIGL,

t996, S.6r) an. 1958 schlossen sich österreichische Firmen unter der lnitiative des Atmdud-
ler-Chefs zusammen und brachten mit großem Werbeaufwand ein heimisches Cola-Getränl<

namens ,,Taxi-Cota" auf den Markt.

Víele der damaligen Marken sind aus der Konsumlandschaft verschwunden. Gehatten

lraben siclr Sinalco und Alnldudler (Frucade und Traubisoda wutden vor einigen Jalrren wie-
der auf den Markt gebracht). ln den Fünfzigern sollte der Massenkonsum vorangetrieben
werden. Rotltreppen brachten die neugierigen Kunden bis in die obersten Etagen von Kauf-

häusern wie ,,Gerngroß" und die ersten l(inderrutschbahnen wurden zur Erleichterung der
geplagten Ettern in Kindergeschäfte gestettt. Plastik und Celtophan (der Kunde sotlte sehen,
was er kauft) eroberten den Atttag. Die attraktive Verpackung wurde zum Verkaufsargument
und läutete gteichzeitig das Wegwerfzeitalter ein. Der technologische Fortschritt war in
Gang. Eigenes Häuschen mit Einbauküche samt Einbaukühlschrank, Waschmaschine und

Fernsehgerät sowie ein kteines Auto gehörten zu den großen Träumen und ersehnten Kon-

sumgütern der Österreicherlnnen. Design und Formgestaltung in der Serienproduktion
hoben die reine Zweckgebundenheit von Massenartikeln auf.
Ats Almdudler auf den Markt kam, gab es 742.ooo PKWs, zwei Jahre später 348.852 regi-

strierte Personenkraftwagen in Österreich, fast siebenmal so viele wie r95o. r96o hatte jeder
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fünfte Hauhalt einen PKW Mit dem Statussymbot wurden nicht nur Einkäufe mit der Fahrt

zum Supermarkt bequem und kräfteschonend erledigt, sondern auch die ersten Ausflüge,

zuerst noch in heimattiche Gefilde unternommen. Meist waren es Kleinwagen, die auf den

ersten Autobahnstrecken unterwegs waren. 1963 so[[te durch eine 3oo-Millionen-Schitting-
Anleihe der Weiterbau der österreichischen Autobahnen gesichert werden. Damit war die

Aufschtießung des Fremdenverkehrs bis in entlegene Orte gesichert. Der VW-Käfer, das Gog-

gomobit oder der Steyr-Puch 5oo (damals um 23.ooo Schitting zu haben) rollten vom Band.

Die Camping-Ara Anfang der Sechziger breitete sich wie eine Epidemie aus. Natur, Land und

Leute mit ihrem Brauchtum wurden entdeckt. Sommerfrischler und Gäste aus dem Austand

knipsten für das Erinnerungsatbum. 1959 verzeichnete man in Österreich r5,9 Mitlionen

Nächtigungen, drei Jahre später 47,5 Millionen. Zum Vergteich gab es r,7 Millionen öster-

reichische Übernachtungen zwischen Grado und Riminiim )ahr ry58. (VEIGL, t996,5.98)

Die Welt hotten sich die Österreicher mit dem TV-Gerät in ihre Wohnzimmer. Am r4. Novem-

ber 1959 gab es die roo.ooo. Fernsehanmeldung, was einer potentiellen Zuschauermenge

von 3oo.ooo pro Tag entsprach. 196r waren in Österreich etwa 2 Millionen Rundfunkhörer-

lnnen und zirka z6o.ooo TV angemetdet. 1964 waren mit 54o.ooo Stück zz % der öster-

reichischen Bevö[kerung mit TV-Geräten ausgestattet. Das war immer noch wenig im

Vergleich zu anderen Ländern. 1969 besaßen dann über eine Mittion Österreicher einen

Fernseher. Die Fernsehkurve stieg ähntich der Kühlschrankkurve steil nach oben. Beides

Errungenschaften, die Almdudler einen Höhenflug verschafften. Die Familie Leitner, Lassie

oder der Durbridge-Krimi (übrigens stets eine Konkurrenzunterhaltung zum legendären

Almdudter-Bal[, weshalb viele Gäste mit Verspätung eintrafen) boten für iedes Familienmit-

gtied Unterhaltung. Mit Sotetti und Almdudter versammelte man sich vor dem Bildschirm.

1965 lösten die Beatles und Rotling Stones in Österreich eine Massenhysterie aus. t966
gewann Udo Jürgens mit ,,Merci Chérie" den Eurovisions-Songcontest. Die Konsumindustrie

war bunt wie selten zuvor. Konsumenten shoppten in Mini-, Midi- oder Maxikleidung.

Popart, Hippies, aber auch Heimatfilme, Lilien-Porzellan und die Vermarktung des Sissy-

Mythos waren ebenso kennzeichnend für den Lebensstil der sechziger Jahre wie die modern

gewordene Kurztebigkeit der Konsumgijter.

Eines jedoch ist ktar: Die Markenschöpfung beinhattete schon damats ein Stück Österreich

in Wort und Bitd. Das Selbstbewußtsein und die ldentifizierung der Österreicher mit dem

Erfrischungsgetränk haben schließlich dazu beigetragen, daß Almdudler am Beginn des

dritten Jahrtausends seinen besonderen Stellenwert durch seine unverkennbaren Stärke-

dimensionen in der österreichischen Markengeschichte gesichert hat.

4.z.4The name makes the game

Schlöft ein Lied in allen Dingen,

die da tröumen fort und fort,
und die Welt hebt on zu singen,

triffst du nur das Zauberwort.
(Freiherr von Eichendorff)

Ein Kultgetränk zu schaffen ist, auch wenn es nach geraumer Zeit so scheint, kein leichtes

Unterfangen. Wie sollte dann der Versuch gelingen, einem werdenden oder seienden

Mythos auf den Grund zu kommen? Gar nicht! Denn dies kann auch keinesfalls die lntenti-
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on des vortiegenden Buches sein. Die bei den Recher-
chen gewonnenen Erkenntnisse, die kleinen Abzwei-
gungen vom markentechnischen Weg, sind als kultur-
soziologischer Beitrag zu sehen, um ein ganzheitliches
Bitd auch vom Umfeld einer Marke zu geben. Nach dem
Motto ,,Was Sie schon immer über das ,Almdudeln'wis-
sen wollten" sei dieses Kapitel gelesen. Nur sovielvor-
weg: Der weit über das Getränk hinausgehende Kontext
ist ein typisch wienerischer, da er ein Stück Wiener Tra-

dition und kulturelles Erbe beinhaltet und die Authenti-
zität der Limonade nicht nur in bezug seiner qualitativ
hochwertigen lngredienzien bescheinigt. Es gibt die
österreichische Nationalflagge mit den Farben Rot-
Weiß-Rot, noch gibt es eine Nationalhymne und ein
wettweit beliebtes Nationalgericht. Zu einem Schnitzel
paßt selbstverständtich ein Nationalgetränk. Mit einem
Almradler oder Almdudler wäre das Nationatgefüht
zumindest in kulinarischer Hinsicht komplettiert.

w
"Zum 

guten Essen

Almdudler nicht

vergessen!"

Koch-Anschreibetafel

für die Gastronomie.

Quelle: Almdudler

Almdudler ist nicht einfach ein Getränk, nein, es subsumiert unter seinem fotkloristischen
Namen die heimatverbundene Einstellung einer ganzen Nation und ein bestimmtes Lebens-
gefüht. Das Überzeugtsein vom Natürlichen, von Qualität und Genuß. Heute befriedigt das
Kultgetränk nicht nur Verbraucherbediirfnisse, sondern wirkt auf seine besondere Weise
Nationen verbindend. Qualität inklusive vielseitiger Genußmöglichkeiten, Kundenvertrau-
en, Aktualität, gezielte Werbung und das immer wieder lnfrageste[[en der eigenen Leistung
haben Almdudler zu dem gemacht, was es ist: zu einer Limonade der gehobenen Klasse, die
aufgrund ihrer Natürlichkeit und Glaubhaftigkeit ihresgleichen sucht. Der tägliche Kampf
um die Gunst der Konsumenten beginnt im Geschäft. Denn hier wird sichtbar, wie stark die
Bindung einer Marke zum Verbraucher ist, wie sehr sie in seinem Bewußtsein beheimatet ist
und wie sehr sie der Konkurrenz standhalten kann.

Der Name ,,Almdudler" ist originell und witzig, so wie seine Werbekampagnen. ln jedem Fall

ungewöhnlich beim ersten Hinhören. Erinnert sei nur an den Werbespot, wo der Österrei-
cher in einer amerikanischen Bar sein Lieblingsgetränk ordert und der Barkeeper seine
rechte Mühe hat mlt der Aussprache: ,,Ammeli-Dudeli - what?" Während viele Limonaden-
marken ihre Namen durch Abkürzungen der lngredienzien erhalten, fällt Almdudler durch
sein Aus-der-Reihe-Tanzen und die relative Länge des Namens auf. Denn atlem Anschein
nach hat der Name gar nichts mit dem lnhalt gemein. Schon dies weckt die Neugierde. Bis
heute hat unser Nationalgetränk nichts an Attraktivität verloren. lm Gegenteil, die Genialität
der Namengebung beweist sich mehr denn je. Die rechtliche Problematik wurde ausgiebig
erläutert. Viele Marken schaffen es nicht, im Kopf der Konsumenten einen fest verankerten
Platzzu belegen, weshalb sie vergessen werden und nicht in die engere Wahl kommen. Und
wessen Schutd mag es wohl sein, daß der Erinnerungswert bei manchen Markenartikeln
gteich Nutl ist? Ganz gewiß nicht die der Konsumenten. Originelle Markennamen sind
schwer bis gar nicht kopierbar. Vielen mangelt es an Griffigkeit oder Originalität. Almdudter
hingegen fällt auf und, was ebenso wichtig erscheint, es hat zu seiner eigenen ldentität
gefunden, diese über die Jahre bewahrt. Jede Setbstfindung erzeugt ein Quantum an Aus-
strahlung, baut eine Aura auf. Almdudler verweist mit seinem Namen auf seine Herkunft,
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steht für österreichische Tradition und Qualität. Der Name ist positiv, bedeutet Freundlich-
keit und Gemüttichkeit. Atmdudler ist eine Empfehtung österreichs. Ja es geht sogar ein
akustischer, beinahe melodischer Reiz von ihm aus, und schon sind wir beim Thema.
Surft man im Internet und landet bei der Atmdudter-Homepage, schallt einem der über-
dehnte Almdudler-Ruf entgegen. Einmal gehört, nicht mehr vergessen. Und sieht man den
Almdudler-Schriftzug oder die Flaschen im Regal, fältt einem sofort der schon legendäre
Slogan in irgendeiner werbtichen Umsetzung ein. ln Lokalen wird mit der stehenden Rede-
wendung gescherzt. Für die Bekanntheit spricht, daß der Slogan bereits sinnentfremdet
eingesetzt und an situationsspezifische Gegebenheiten adaptiert wird. Es ist mittlerweile
bekannt, daß das gedruckte Wort im Gedächtnis der Konsumenten hinter der auditiven
Wahrnehmung rangiert. Und daß die Chance des Erinnerungswertes beiWörtern, die bitdti-
che Vorstellungen hervorrufen können, wesentlich höher ist.

Man hätte der Kräuterlimonade auch einen generischen Namen geben können, wie ,,Kräut-
li" oder,,Edetweiß". Die meisten Unternehmen scheinen es ohnehin vorzuziehen, ihren Pro-
dukten einen Gattungsnamen oder den Herstellernamen zu verleihen. Niemand kauft aber
ein Unternehmen, sondern dessen Marken, die den Wertvorstellungen der Konsumenten
entsprechen müssen, um eine ldentifikation zu erreichen.Ganz schlimm wird es dann bei
Produktlinienerweiterungen. Anstatt dem neuen Produkt eine neue ldentität zu geben, um
ihm den Eintritt auf der Marktbühne zu erteichtern, bastelt man an Kombinationen von Gat-
tungsnamen und Produktnamen herum. Viele versprechen sich von der Zugkraft der eta-
blierten Marke einen lmagetransfer auf die neue Marke. Dies mag seine Berechtigung bei
sinnvollen Erweiterungen haben, nicht jedoch wenn es darum geht, möglichst v¡ele Ziel-
gruppen anzusprechen, nur um der Konkurrenz einen AnteiI wegzuschnappen. Bekanntlich
kann man es ohnehin nicht a[[en recht machen, also sollte der Grundsatz lauten: Schuster,
bleib bei deinem Leisten! Tatsächlich passiert aber oft das Gegentei[. Die Erosion der Marke
beginnt, sie fängt an zu verblassen, verliert an Glanz. Bei zu starker Expansion weiß bald
niemand mehr, wofür die Marke eigentlich steht, da auf zu vielen Hochzeiten getanzt wird.
Natürtich könnte man den berechtigten Einwand bringen, daß sich das Unternehmen Wer-
bekosten spart, um das neue Produkt bekanntzumachen. Die Konsumenten kennen den
Markennamen schon, man braucht nicht mehr so lange, um ins Langzeitgedächtnis der Kon-
sumenten zu gelangen. Die Frage ist nur, ob sich dieser Strategiezug auszahlt, langfristig
gesehen. Oder ob es nicht besser, fairer wäre, der neuen Marke die Chance auf Selbstver-
wirklichung, auf eine eigene ldentität zu geben. Nehmen wir eínmal kinderreiche Famitien
her. Jedes Kind besitzt seine eigene lndividualität und seinen eigenen Namen, um eben
nicht mit den Geschwistern verwechselt zu werden. Sonderbare Namengebungen treiben
auch im Markendschungel ihre Btüten, und man hat den Eindruck, daß die Verantwortlichen
der Bezeichnung und der Stimmigkeit des Namens zu wenig Bedeutung beigemessen
haben.

Und wenn wir von Ausstrahlung oder Anziehungskraft eines Namens sprechen, bteiben wir
gteich bei den Stars. Schauspieler zum Beispiel. Einige schaffen es und werden zu ,,richti-
gen Stars", selten jedoch mit dem gebürtigen Namen. Man versucht bis heute besonders
originelte, wohlklingende oder einprägsame Namen zu finden, um dem Pubtikum in Erinne-
rung zu bteiben. Schließtich wilt man sich möglichst profitabel verkaufen. lst dies dank der
künstlerischen Leistung und des einprägsamen Namens geschafft, steht dem Star nichts
mehr im Wege, um ein Mythos zu werden. Dies wiederum getingt auch nur einer Handvoll.
Eben nur die unverwechselbaren, charismatischen und nicht kopierbaren Persönlichkeiten,
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die es verstehen, sich die Gunst der Fans zu erhalten, bteiben oben. Auch wenn die ganz

Großen das Zeittiche gesegnet haben, ist ihr Mythos immer noch verwertbar und sie werden

unsterblich. Dort müssen Marken hin, wenn sie unvergänglich werden wollen, ins Zentrum

der Erinnerung. Die beste Garantie für Unsterbtichkeit ist, sich schon zu Lebzeiten einen

Namen zu machen. Warum wird eine eigenständige Namenfindung oft nicht in Betracht

gezogen? Wer wilt schon das Risiko eines Markenftops eingehen, wenn es scheinbar so

teicht ist, im Windschatten der etablierten Marke zu fahren! Schtießtich bewegen sich die

Aufiruendungen für den Aufbau einer neuen Marke in schwindelerregender Mi[[ionen- oder

Milliardenhöhe. Viele Unternehmen setzen a priori den Goodwi[[der Konsumenten voraus,

obwohl sich heute zeigt, daß Menschen, die Marken konsumieren, gerne auch mal einen

Seitensprung wagen. Nichts ist mehr selbstverständlich und schon gar nicht die Gunst der

Kunden. Auch gibt es in der Markenliteratur genügend Beispiele, die belegen, daß sich zu

wenig Eigenständigkeit ebenso fatal auswirken kann wie bedenkenlose Übertragungen.

Zugegeben, der Name Almdudter ist nicht gerade kurz, in jedem Fall aber prägnant und auf-

grund seiner Eigentümlichkeit leicht zu behalten. ,,Natürlich" war Almdudler die erste Kräu-

terlimonade auf dem Markt und bezieht seine Vorrangstellung im Kopf der Konsumenten

auch aus der Erstplazierung. Es gibt bis dato keine wirkliche Konkurrenz auf dem Gebiet der

Kräuterlimonaden. Eine Kopie kann nie und nimmer an das Originat heranreichen, im Gegen-

teil, sie stärkt nur noch die Erscheinung und Position des Pionierproduktes. Abgesehen

davon, mangelt es ,,Metoo"-Produkten meist an einer umwerfenden Namengebung. Viele

Nachahmer kennzeichnen ihre Produkte mit austauschbaren Herkunftsbezeichnungen. Da

sie es ja schwerer haben, kreativer und origineller zu sein als das Vorbitd. Weiß doch jeder,

wer der Erste auf dem Stockerl war. Also verlangt der Konsument eine noch überzeugende-

re Leistung von der Konkurrenz, um vielleicht ein Plätzchen im Gedächtnispark an die neue

Marke abzutreten. Die Kopie muß nicht nur bessere Quatität haben, sondern auch einen

emotionaten Mehrwert bieten können. Sonst kann man ja gleich bei der vertrauten Marke

bleiben. Diese Anforderungen zu erfüllen schaffen nur wenige.

Laura und Al Ries, die bekannten Marketingstrategen, halten zum Thema Markennamen fol-

gendes fest: ,,Es gibt Faktoren, die einer Marke zu kurzfristigem Erfolg verhelfen, und sol-

che, die tangfristig für ein gedeihliches Wachstum ausschlaggebend sind. Beides sollte man

nicht miteinander verwechsetn. Kurzfristig braucht eine Marke eine zündende ldee oder ein

einzigartiges Konzept, sie sollte ein Schtagwort im Gedächtnis der Käufer für sich gepachtet

haben. Was bleibt, ist der Unterschied zwischen lhrem Markennamen und den Marken-

namen der Konkurrenten." lst einmal der Reiz des Neuen verflogen, unterscheiden sich Mar-

ken ,,nicht mehr durch ihre Produkte voneinander, sondern durch ihre Produktnamen. Oder

vielmehr durch die Wahrnehmungen und Vorstellungen, die mit diesen Namen verbunden

sind". (RlES, t999, 5. 84)

Schon Domizlaff fordert in seinem Lehrbuch der Markentechnik, welches auch heute noch

Gültigkeit besitzt, daß die ,,Verwendung eines Namens auf ein einziges Erzeugnis oder auf
eine möglichst konzentrierte ldee beschränkt bteiben sol[".(DOMIZLAFF, t992, S. 68) Mehr

oder weniger geglückte Nachahmungen versuchen indessen, ein Stück des wohl-

schmeckenden Erfolgskuchens fiir sich zu ergattern. Die qualitativ hochwertigen lngredien-

zien, welche zum Gelingen einer Marke beitragen können, wären: klare Positionierung, eine

Prise Ausdauer, unverwechselbarer Name und nicht austauschbare Kommunikation, Fokus-

sierung, Kontinuität, ständige Beobachtung.
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Auch wenn mit der Zeit - und das btüht jeder Marke einmal- Qualitätsunterschiede zur Kon-
kurrenz weniger stark wahrnehmbar werden, kann eine Marke mit einem einzigartigen
Namen die Führungsposition halten. Die Menschen verbinden Vorstetlungen und Werte mit
dem Namen. Sie bilden das Wort mit Hilfe von Schlüsselreizen sozusagen im Kopf ab und
erteichtern damit die Erinnerungsarbeit. Daraus wird wieder einmaI mehr die Sinnhaftigkeit
eines bedeutungsvollen Wortes sichtbar. Da Atmdudler seinen Fans auch kein konkretes
Bild vorschreibt, kann die Phantasie der Konsumenten bezügtich der ,,Almdudlerei" unge-
hemmt arbeiten. Sicher bedeutet es nicht für jeden Konsumenten das gleiche, immer jedoch

Genuß. Der alpenländische Bezug wird durch das Auftanzen des Trachtenpärchens visuell
verstärkt, dessen Look immer wieder modernisiert wurde. Die ursprüngtiche Tracht unseres
Pärchens nahm Anleihen an Osttiroler Ehrengewändern. Von jeglicher Schwere und Thea-
tralik der Trachtengewänder unserer Großväter und Großmütter befreit, erlebt die Tracht
eine Renaissance und ist weit entfernt von Antiquíertheit. Ats etwas Vertrautes, aber viel
Ungezwungeneres, strahlt sie Zugehörigkeit und Echtheit aus. Sie dient auf ihre Weise einer
nonverbalen Vö[kerverständigung und transportiert zeitlos güttige Werte wie Heimatver-
bundenheit und Kulturbewußtsein. Der damalige Prokurist Withetm Weber war seit ry56för-
derndes Mitgtied des Verbandes der Volkstumspflege in Osttirol.
Volkstumsfeste beleben auch heute noch den Fremdenverkehr und dienen nicht nur der
Unterhaltung, sondern einer friedvollen Vötkerverständigung. Übrigens wurde Erwin Klein
1968 von der Bundeskammer der Gewerblichen Wirtschaft für seine Verdienste um den
Österreichischen Fremdenverkeh r gewürdigt.

Das jahrelange Hin und Her beim Patentamt bezüglich der Registrierung erweckte bei mir
erst so recht lnteresse an der Bedeutung und Entstehung des Wortes ,,Almdudler". Wenn
auch die totale Klärung vermutlich nie erfolgen wird, wurde letztendtich die Geniatität des
Markennamens bestätigt. Ein bißchen Geheimnis schadet ja auch nicht, im Gegenteit. Für

a[[e, die schon immer genauer wissen wollten, was es mit dem ,,Almdudetn" auf sich hat,
möge der Ansatz einer Herteitung behitftich sein. Viele der älteren Generation wissen viel-
leicht noch um die Kunst des ,,Dudetns", aber wie ist es mit den ganz jungen Konsumenten?
Meine Söhne sind sieben und sechs Jahre (ein wißbegieriges Alter übrigens), und ats sie
mich, regen AnteiI an der Entstehung des Buches nehmend, fragten, was das Wort denn
eigentlich genau bedeute, mußte ich zunächst einmal mit den Achseln zucken. Daß ich bei
der Recherche dieses Kunstwortes in ein derart komptexes Gebiet gelangen würde, ahnte
ich freitich nicht.

4.2.5 Der Dudter - eine wienerische Kunstgattung?

,,Das Dudeln, das is halt mei anzige Freud,

i dudel, ob guat oder schlecht is die Zeit.
Ob's hü oder hott geht, ob so oder so,

das bleibt si mir Buttn, i dudel halt do!"

(Für alte, die sich über die letzte Verszeile nicht im klaren sind, es bedeutet sovielwie ,,das
ist mir gleichgültig".)

Die unterschiedtiche Verwendung des Wortes wird schon anhand der nicht immer überein-
stimmenden Begriffsdefinitionen in diversen Lexika ersichtlich. lm Wörterbuch der Wiener
Mundart (HARNUNG, 1998, Sp. z,S.z97) definiert sich,,dudln" als eine besondere Kunst-
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ausübung der Wiener Heurigensängerlnnen. Ein ,,Dudla" wurde vorgetragen. An die rechtli-

che Situation während der Registrierungsbemühungen angepaßt, ist die Kräuterlimonade

im Mundartwörterbuch als ,,Almdudla" : Getränk erfaßt. Die Bandbreite des Wortes

,,dudeln" geht aber weiter und wird im Wörterbuch des Wiener Dialektes (JAKOB, r969,
Sp. r, S. 5r) musikwissenschaftlich erklärt. Hier wird als Charakteristikum das Überschlagen

in die Kopfstimme (ähntich dem Jodeln) angeführt. ln den ersten Fernsehspots winkt das

Trachtenpärchen mit dem Hut jodetnd zum Abschied. Technisch gesehen, handelt es sich

um Töne, die ohne Worte gesungen werden. Sogar das Blasen auf der Sackpfeife wird mit

,,dLldln" verglichen. lnteressant auch, daß es im Tschechischen ein ,,Dudlati", im Potnischen

ein ,,Dudy" und im Holtändischen ein ,,Doedeten" gibt.

Tatsache ist, daß es sich bei ,,Almdudler" wirklich um ein Kunstwort handelt, wetches sich

aus zwei Komponenten zusammensetzt und in dieser Form nie, wie oft fälschtich angenom-

men, auch nicht auf einer Alm, im Sinne von Dudeln verwendet wurde. Obgteich es Wiener-

lieder wie ,,Der Almfrieden" oder ,,Das G[ück auf der Alm" gibt, die den Schluß nahelegen,

der Dudler sei ein auf derAtm gebräuchtiches Musizieren, muß dem deutlich widersprochen

werden. Tatsächlich ist der Dudler als wienerische Errungenschaft zu bezeichnen.

Aufgrund des langen Gebrauchs auf dem Markt und aufgrund der Unkenntnis der Sachver-

halte erscheint es natürlich so, als ob es diesen volkstümlichen Begriff ,,Atmdudler" immer

schon gegeben hätte. ln Wirklichkeit war aber der Begriff nur einer ganz begrenzten

Menschenzahl bekannt. Die Wortkreation hat sich ats ausgesprochener Gtiicksfa[[ erwiesen,

denn sie läßt Freiraum für Assoziationen, kreative Umsetzung in der Werbung und sie hat

einen hohen Erinnerungswert. Überdies folgt das Schriftbitd dem rhythmischen Klang des

Namens. Unter einer ,,Alm" kann sich wohl jeder eine Vorstellung machen, obgleich der

Begriff heute bestimmt eine andere Wertigkeit besitzt, als dies noch vor roo oder r5o Jah-

ren der Fall war. Beim ,,Dud(e)ln" iedoch begínnt die Phantasie schon heftiger zu arbeiten.

Bestenfalts wissen Wienerlnnen und die bis zum Schneeberggebiet Beheimateten um diese

Kunstform des Gesanges. Je weiter man sich aber von den Bundesländern Wien und

Niederösterreich entfernt, desto diffuser wird die Meinung der Befragten übers ,,Dudeln".

4.2.6 Das Handy der Alten: Von der Kommunikationsform ,,f odetn" zum ,,Dudeln"

Tatsächlich gibt es eine Beziehung zum Jodetn. Ursprüngtich nur im alpinen Raum beheima-

tet und als Kommunikationsform von Sennerlnnen und Hirten gebraucht, etablierte sich der

sogenannte ,,Almschroa" oder ,,Juchezer" bald zu einer musikal¡schen Ausdrucksform, die
wir in vö[ig eigenständiger Art im großstädtischen Wienerlied wiederfinden, welches

besonders in den ehemaligen Vororten der Stadt Wien beheimatet ist. Das [aute Zurufen von

bedeutungslosen Silben von einer Atm zur anderen mit RegisterwechseI umschreibt,

einfach ausgedrückt, die Technik des Jodelns und fättt in den Bereich der sogenannten

,,Freiluftmusik". Aber, und das ist wichtig, als Stilelement und eigene Gesangtechnik, quasi

als wienerische ,,Abart des Jodters" (WEBER, 1997, S. z f.) etablierte sich das Dudetn.

Heute sind beide Formen, sowohI das Jodeln ats auch das Dudeln, in Wien zu hören ats

Zeugen einer Zeit, in der Wiener Musik und Volksmusik in enger Beziehung standen.

Durch die Herkunft vom Ländlertanz (beim Dudeln werden oft die gleichen Melodien ver-

wendet) ergibt sich ein fa-Takt. Die Ländlerweisen, von Geigen oder Klarinetten begteitet,

wurden mit Hitfe von Jodlersilben nachgeahmt. Durch den Einfluß der Wiener Geigen wan-

delte sich das Stück in den ,,Wiener Tanz". ,,Das vokale Nachvollziehen dieser Metodien

durch die begeisterte Zuhörerschaft scheint also in einer Zeit ohne Tonträger und techni-

sche HilfsmitteI eine Mögtichkeit zum Merken und Erlernen des Gehörten gewesen zu sein"
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(WALCHER, 1"996,5.155). Die Virtuosität der Sängerlnnen, speziell in bezug auf die Atem-
technik, täßt sich an den langen Metodiebögen erkennen. Während beim Jodeln der rhyth-
mische Aufbau ziemlich ktar ist und die Taktlängen doch eingehalten werden, zeichnet sich
der wienerische Dudler durch frèie Gestaltung aus. Vertängerte und verkürzte Taktlängen
bestimmen den Rhythmus. Das Umkippen ins Falsett bzw. der Überschlag von der Brust-
stimme in die Kopfstimme innerhalb eines Textes getten als typisch. Die lnterpreten zeich-
nen sich natürlich auch durch ihren eigenen Stitaus. Der Gesang erfolgt über sinnlose Sil-
ben. Für Wien typisch sind die sich eigens herausgebitdeten Wörter wie Hollioh, Hollodero,
Dutliöh usw. Allen, die Lust am Dudeln bekommen haben, sei mitgeteitt, daß eigene
Dudlerkurse vom Wiener Volksliedwerk angeboten werden.

Bereits in den zwanzigerJahren des 19. Jahrhunderts sollen die ersten Tiroler Sängergesell-
schaften aus dem Ziltertal, nachdem sie schon Europa bereist hatten, die Städte mit ihrer
Kunst bekanntgemacht haben. Wir befinden uns im Wien der Biedermeierzeit, als t83o eine
,,Steyrische National-Sängergesellschaft" in echten Kostümen auftritt. Keinen störte es, daß
kein einziges Mitglied aus der Steiermark stammte. Die Sehnsucht des Wieners nach
Romantik, die neue Naturverbundenheit und Liebe zum Landleben kamen dieser Art der
alpen[ändischen Gesangdarbietung geradezu entgegen. Ja es entwickelte sich hieraus eine
richtige Modeströmung. So kam es, daß ,,Zither spielende Komtessen und jodelnde Bank-
direktoren in jeden saton Almhüttenstimmung" (MAlLLER, 1943, s. 8r) zaubern wollten.

ln Att-Ottakring, damals noch Vorort und am Rande des Wienerwaldes gelegen, sieht Ernst
Weber die tieferen Wurzetn des Dudelns verankert. Dort wurde ein tändlicher Gesangsstil
schon vor dem Auftreten von alpen[ändischen Sängerensembtes gepftogen, inklusive des
Jodelns. Zumal auch hier viele Steirer angesiedelt wurden, denn die Bevölkerung von Her-
nats und Ottakring wâr durch die Türkenkriege und Pest am Ende des rZ. Jahrhunderts stark
geschrumpft. Bís vor r89o gehörten die Vororte nicht zu Wien. Mitchwirtschaft und Weinbau
waren vorherrschend, bis die ersten Fabriken gebaut und diese tändtich gezeichneten
Gegenden der Großstadt einverleibt wurden. So war es nur natürlich, daß sich von hier aus
das Votkslied, die ,,Schrammelmusik", das ,,Dudetn und Paschen" verbreitet haben. Bis weit
in unser Jahrhundert hinein überdauerten diese musikalischen Ausdrucksformen vor allem
in den Vororten in authentischer Form die Zeit.

Gedudelt wurde nicht nurvon Berufssängern, wie allgemein angenommen, sondern beson-
ders im häuslichen Verband, ats Bestandteil des Votksgesanges. Wie überhaupt die reine
Gesangsausbitdung aus einem Sänger oder Hofmusikanten noch lange keinen Dudler
machte. So fand man um die Jahrhundertwende unter Wirten, Fiakern und Weinhauern auch
brauchbare Dudelkünstler. ,,Ein richtiger Wienertied-Sänger sollte unten eine breite, wuch-
tige Stimme haben und nach oben ins Fatsett kippen können. Die geschutten Sänger singen
jeden Ton aus dem Zwerchfell an. Das tut den Wienerliedern nicht gut, die gehören oben aus
dem Kehtkopf gepreßt. Das erfordert natürlich ein Halstraining. Wer früher in Ottakring sin-
gen wollte, mußte das lernen" (BARTH, t99z,S. zQ.Die artistische Stimmakrobatik, die vie-
te ausgebitdete Sängerlnnen beherrschten, orientierte sich eher an den Jodelkünsten der
Nationatsänger-Gruppen und fätlt in die Gattung des ,,Salonjodlers".

Wie auch Trude Matly, eine der berühmtesten Dudlerinnen, bestätigt, kann man das Dudeln
nicht [ernen, ,,man muß es einfach in sich drinnen haben". Fi..ir den Laien hört es sich wie ein
Überschlagen der Stimme an. Gedudett wurde schon immer, nur hatte man keinen eigenen
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Begriff dafür. Denn selbst Trude Mally wurde am Beginn ihrer Karriere als jüngste Jodterin der

Welt bezeichnet. Meist wurde schon in der Famitie und Verwandtschaft gedudett und so die-

se Kunst tradiert. Die Liste der berühmten Dudlerlnnen ist lang, ganz besonders fätlt aber

aul daß es hauptsächlich Frauen waren, die sich dieses Faches annahmen. Oft waren es

auch die Gattinnen der Voll<smusikanten, wetche die instrumentale ,,Tanz" in Form eines

Dudlers sangen. Ganz besonders viele Sängerinnen stammten aus dem Kreis der Wäscher-

mädel: Die ,,Wäscher-Toni" und die ,,Zettner-Peperl" gehörten im vorigen Jahrhundert mit

ihren originellen und lustigen Namen wohlzu den prominentesten Dudlerinnen. Da die Volks-

sängerschaften anfangs aufgrund ihrer Bestimmungen keine Frauen in ihre Reihen aufnah-

men, traten die Dudlerinnen in Wirtshäusern auf und haben so schließlich die Sängerschaf-

ten iiberdauert. Vor atten die ,,Hacker-Tini" ging in die Musikgeschichte ein. Sie erlangte des-

hatb Berühmtheit, ,,weiI ihr Leibjodter später als Trioteil des Radetzky-Marsches" (WEBER,

rgg7, 5. 3) Verwendung fand.

Abschtießend sei noch einmal betont, daß zwar das Dudetn seine Urform im alpenländi-

schen Jodeln hat, sich im Laufe der Zeit doch relevante Unterschiede innerhalb der Natur-

sänger bezügtich ihres
Gesangstils und auch im ver- Gust¡ undGeorgEdler

gleich zu o.n ,og"nänn;'n '"å,",1j;

Salonjodlern herauskrista[[i- wienerVolksliedwerk

sierten. Selbst die heutigen

Dudlerinnen pflegen ihren persönlichen Stit.

Während sich das Authentische des ,,Dudelns" in
den oben genannten Vororten Wiens bis heute

gehalten hat, ist das als Modeströmung zu

bezeichnende,,Satonjodeln", welches verstärkt in

der Großstadt in den Varieté-Theatern zum besten
gegeben wurde, wieder verschwunden.

Der ,,Wiener Dudter" hat sich, ,,zwar von der brei-

ten Öffenttichkeit fast unbemerkt, dafür umso

nachhaltiger, in der tebendigen mündlichen Über-

[ieferung als ein regionalspezifisches musikali-
sches Merkmal erhalten" (WEBER, 1997, S.ù.
Nachsingen atleine kann dieser Vortragskunst
nicht genügen. Der eine hat es eben, der andere nicht, den Kehtschtag oder das ,,Gicksert".
Wer jetzt Lust auf das Dudeln bekommen hat, kann beim Wiener Volksliedwerk ein Seminar

besuchen, wo die letzten Vertreterlnnen sich bereit erklärt haben, ihre Kunst weiterzuge-

ben. Oder er kann sich an den Gewinnspielen der Almdudler-Zentrale beteiligen unter dem

Motto: Dudeln - Sammeln - Gewinnen!

4.3 :HRONOLOGISCHE ÜernS|CHT DER WERBEMITTEL 7957-2ooo

4.3.r Wie die Werbung die Kunst oder die Kunst die Werbung in ihre Dienste stellte

So wie Ptakatwände zu Beginn ihrer Aufstetlung Diskussionen auslösten, als Ortsbildver-

schandelung geächtet wurden, so erging es der Litfaßsäute gegen Ende des vorigen Jahr-

hunderts. Dennoch ist die Werbung aus dem heutigen Stadtbitd und dem übrigen Umfeld
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nicht mehr wegzudenken. Sie ist zum Bestandteil unseres täglichen Lebens geworden. Die

künstlerische Umsetzung der Botschaften, deren ästhetische Aussagekraft vor allem in Wer-

befilmen wird jedes Jahr bei der Vorführung der Cannes-Rotle kritisch durchleuchtet. Wer-

bung sotl wie bereits damals Diskussionen auslösen. Schafft sie es nicht, zum Nachdenken
anzuregen, hat s¡e ihre Wirkung bereits verfehlt. Werbung wirkt, wenn sie im Gedächtnis
bleibt und lmpulse aussendet. Kaufimpulse, denen der noch immer nicht wunschtos g[ück-

liche Konsument tunlichst nachgeben sotlte. Hatte man beim sonntäglichen Spazierenge-
hen und Promenieren im letzten Jahrhundert und zu Beginn des zo. Jahrhunderts dÌe Zeit,
sich die Reklame in Ruhe anzusehen, muß in unseren Tagen die Werbeaussage in Sekun-
denschnelle wahrgenommen werden. Dem Tempo der Zeit angepaßt, änderte sich auch die
Konzeption des Plakates. Nur das Wesentliche durfte festgehalten werden. Jeglicher Über-

fluß wird ats Ballast empfunden und stört nur die Bildaussage. Das, was fixiert werden muß,
hat an der richtigen Position zu sein. Viele Plakate oder Anzeigen verfehlen deshalb ihre
Wirl<ung, werden übersehen, weiI sich die Kerninhalte an falscher Stelle befinden.

Auch heute erinnern vereinzelt, an Fassaden und Geschäftsportalen scheinbar für die
Ewigkeit angebracht, alte Werbeschilder und Aufschriften an die gute alte Zeit, in der altes

ûberschaubar schien. lnteressant ist auch, daß die eine oder andere Formensprache längst
vergangener Reklametage wieder zitiert wird. Museen organisieren Ausstetlungen iiber
Plakatkunst, Entwurfszeichnungen, Verschtußmarken, Designerprodukte und zeigen so ihre
Wertschätzung gegenüber der künstlerischen Ausdrucksform und deren kultur- und kunst-
historischer Bedeutung. Diese lnhaltsangaben der wichtigsten Etappen der Werbe-
geschichte erfreuen immer öfter das interessierte Publikum. Spiegelt doch jedes Produkt,
seine Verpackung oder Plakatwerbung den Geist der damaligen Zeit wider. Dabei zeigt sich

die eine oder andere Konzeption überaus modern, für damalige Zeiten sogar futuristisch.

,,Die Kunst zu werben" war auch derTiteteiner gleichnamigen Ausstellung, die im Münchner
Stadtmuseum und im Altonaer Museum in Hamburg t996zu sehen war. Das,,Jahrhundert
der Reklame" von der Jahrhundertwende bis zum Zweiten Wettkrieg wurde in a[[en seinen
Facetten dargestellt. Ein besonders interessanter Teilbereich war der Asthetik des Atltags
gewidmet. Peter-Klaus Schuster (BAUMLER, OTTOMEYER,TILL, t996, S. ro ff.) setzte sich
intensiv mit Fragen des Geschmacks, der Werbung und Kunst auseinander.

Viele Künstter nahmen sich nicht nur der Reklame an, weil sie diese mit Asthetik aufladen
wottten, indem sie ihnen künstlerischen Geist einhauchten, sondern waren mangets ver-
kaufter Gemälde geradezu genötigt, ihr Können verkaufsfördernd in der Gebrauchsgraphik
anzuwenden. Rene Magritte, Andy Warhol, Peter Behrens und Kandinsky sind woht die
bekanntesten. Jedoch möchte ich darauf hinweisen, daß Kilnstler seit jeher Auftrags-
arbeiten angefertigt haben. Sei es nun für kirchtiche oder weltliche Potentaten zu deren
lmagestärkung gewesen oder für die Ausschmückung von diversen lnstitutionen in unseren
Tagen. Die Bewahrung dieser alttäglichen Dokumente als Ausdruck einer einst modernen
Zeit soltte nicht nur von Museen, sondern viel öfter von Unternehmen praktiziert werden.
Geben doch die Archive eine kontinuierliche Sicht der Tradition und Firmengeschichte
wieder.

Wenn ein Robert Delaunay in seinen kubistischen Gemätden Reklamen abbildete, vielleicht
auch mit tatsächlich ausgeschnittenen Anzeigen kombinierte, Collagen anfertigte, dann
beinhattete dieses Kunstwerk Abbilder der Wirktichkeit. Vergessen wird immer wieder, daß

Kunst von Anfang an auf die Abbitdung der Wirktichkeit ausgerichtet war. Max Beckmann
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wottte mit der Nennung einer Champagnermarke in einem Gemälde der zwanziger Jahre
reine Lebensfreude und Luxus suggerieren. Die Hektik der Großstadt mit ihren Reklamen
begegnet uns schon t874 auf den Bildern von Boldini. George Grosz, selbst fasziniert von
trivialen Dingen des A[[tags, zeichnete Flaschenetiketten nach. Die Einbeziehung der Waren-
welt in die sogenannte ,,hohe Kunst" fand ihren Höhepunkt in der amerikanischen Pop-art
der sechziger Jahre. Die Abstrahierung und Hochstilisierung von Andy Warhols berühmten

,,Campbell's Suppendosen" verschaffte der Marke eine Wiederbelebung. Die Verpackung
gatt bereits rgnals besonders verkaufsfördernd, da sie sich durch das Etikett in den Ver-
kaufsregalen von den anderen Waren abhob. Als sich Andy Warhol, ehemals erfolgreicher
Reklamezeichner und Schaufensterdekorateur in New York, als Künstter der Dose zuwand-
te, galt diese bereits als veraltet. Durch die ständig gleiche Werbestrategie ausgezerrt, fiel
sie überhaupt nicht mehr auf. ln seiner Seriegraphie von 1968 stellte er demnach keine Neu-
igkeit vor, sondern ein unauffäilig gewordenes Konsumgut. Wie Jasper Johns und Robert
Rauschenberg war er zudem Schaufensterdekorateur für ein modernes New Yorker Kauf-
haus, ehe er sich nur mehr der ,,reinen Kunst" verschrieb.

Die Konfliktsituation wurde deutlich, wenn Künstler als Werbekünstler ihre ldentität ver-
leugneten, sich andere Namen zulegten. Wollte man als seriöser Künstler gelten, durfte man
nichts mit Gebrauchsgrafik zu tun haben, man wurde nicht ernst genommen. Warhol mach-
te hier eine Ausnahme. Die Dadaisten gelten als die wichtigsten Vorläufer der Pop-art, die
in Amerika und England oft mit Neo-Dada bezeichnet wurde. Dada (1916-19zz) verwendete
Flugzettel, Plakate, Reklamezettel und entwickelte dynamische Collagen. George Grosz,
Max Ernst und Kurt Schwitters werteten die Sprache der Warenwelt in ihrer künstterischen
Umsetzung auf. Berühmt sind Schwitters' ,,Merz"-Bilder. Nicht nur sich selbst, sondern alles
aus seiner Hand benannte er fortan so. Die ,,Merz-Bilder" entstanden aus einer Collage, bei
der eine Anzeige der Kommerz und Privatbank i.iberklebt, abstrahiert wurde. Nur mehr die
zweite Silbe von Kommerz blieb übrig.

Alltag und Kunst gingen in der Geschichte der Kunst einmal mehr eine Verbindung ein. Nut-
zenbringende Eindrücke zogen daraus beide. Am ehesten zitiert die frühe abstrakte Malerei
die aufkommende Konsumgesellschaft des modernen Menschen, im immer bunter werden-
den Großstadtgetriebe. Die Bilder eines Robert Delaunay nehmen die Kurzlebigkeit und
Geschwindigkeit unserer Tage vorweg. lnteressant wird es, wenn Werbung in der Kunst auf-
taucht, um die Vergänglichkeit der Atltagsdinge zu symbolisieren. Dies geschah in den Sech-
zigern, als man sich in Europa an die amerikanische Pop-art anlehnte und wieder einmal der
herkömmlichen Malerei den Rücken zuwandte. Der ,,Neue Realismus" eines Wolf Vostells
zeigt eine riesige sich abblätternde Coca-Cota-Plakatwand, bei der die darunterliegenden
alten Schichten zu sehen sind und die Werbebotschaft verunklärt wird. Glanz und Unter-
gang der Konsumwelt werden mit den Mitteln einer eigenen Bildsprache auf ein ästheti-
sches Podest gehoben. Die Vertreter des ,,Blauen Reiters" nehmen sich ebenfalts der Ver-
schönerung im Sinne eines Gesamtkunstwerkes der alltäglichen Dinge an. Einfachheit statt
Verschnörkelung ist die Devise. Ein Relikt aus der Jugendstilzeit, in der die ornamentale
Gestaltung im Vordergrund stand. Künstler, selbst konsumierend, entwerfen Stoffmustel
Buchillustrationen, MöbeI und durchdringen so alle Lebensbereiche.

Die Optik der Produkte erhielt eine neu definierte Bedeutung. Peter Behrens entwickelte in

sieben Jahren für AEG die gesamte Corporate-ldentity, Messestände, Werbung, Siedlungen
filr die Arbeiter und Produktdesign. Eine eigens von Kunstmalern ins Leben gerufene ,,Freie
Vereinigung für Reklame, Kunst und Wissenschaft" hatte die Asthetisierung der Reklame
zum Ziel. Schon damals oft als Verunzierung der Umwelt angesehen, wollte man die Sinne
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schärfen, Banates von Wertvollem unterscheiden [ehren. Schwitters hatte zum Beispiet für

die Firma ,,Pelikan" Cottagen angefertigt, die Werbezwecken dienen sollten. Die Klebevor-

züge sollten mittels geklebter Coltage aus verschiedenen Papieren und der Sichtbarma-

chung des Firmennamens visualisiert werden. Diese ,,collage elika" fand aber keine Ver-

wendung, weil der Name ,,Pelikan" nur mehr als ,,elika" zum Vorschein kam und somit das

gesamte Kunstwerk für Werbezwecke unbrauchbar erschien.

Beinahe 6o Jahre später machte Barbara Kruger in einem Fotodruck ,,1 shop therefore I am"

von t987 die Kaufaufforderung der Werbung zum Thema ihrer Kunst. Zu sehen ist eine dem

Betrachter zugewandte Handfläche, welche zwischen Daumen und Mittelfinger ein Kärtchen

hätt, auf welchem in Druckbuchstaben der eben genannte Titel geschrieben steht. Wobei I

shop und I am fett gedruckt sind. Hier begreift der Betrachter das Kunstwerk als Werbung,

zumaI es im großformatigen Ptakat eine Aussage trifft oder eine Frage ste[[t. Ausrufezeichen

oder Fragezeichen kann sich jeder selbst hindenken.

Kunst als MitteI zur Selbstinszenierung von Produkten oder der Künstler selbst? Diese Fra-

ge kann sich ieder selbst beantworten. ,,Marceting" bezeichnet die Bemühungen des Künst-

lers Franc Marc, seine Kunst öffentlich zu machen, sie zu verkaufen. Die Grenzen zwischen

Kunst in der Werbung und Werbung in der Kunst sind jedenfalls fließend. Tägtich werden

uns Bilder vorgesetzt, welche uns die Welt suggerieren. Genauer gesagt, eine Produktwelt,

deren Repräsentanten uns, angefangen am morgendlichen Frûhstückstisch bis zum Ein-

schlafen, wie Vertraute durch den Tag und die Nacht geteiten.

4.3.2 Werbemittel Ptakat mit kunsthistorischem Exkurs

Kreotives Denken heif3t, zu begreifen,

dal3 es keine Tugend ist,
etwas immer so zu mochen,

nur weil es schon immer so wor.

(R. Flesch)

Als Medium der Außenwerbung muß ein gutes Plakat auffa[len, Aufmerksamkeit erregen,

motivieren und mobilisieren. Es muß schnell und ohne Umschweife die enthaltene Bot-

schaft übermitteln können.

Jutes Chéret, der eigentliche Begründer der modernen Plakatkunst, sagte einmal: ,,Ein

Plakatkünstter muß etwas erfinden, das selbst den Durchschnittsmenschen anhält und

anregt, wenn er vom Pflaster oder Wagen aus das Bitd der Straße an seinen Augen vorbei-

eiten täßt; und dazu glaube ich, ist nichts so geeignet wie ein einfaches, Iiebliches Bitd in

lebhaften und harmonischen Farben.'(DENSCHER, t992, S. Z) J. Chéret war gelernter Litho-

graph. 1866 gründete er in Paris eine lithographische Anstalt und begann, farbige Rekla-

meaffichen auf einer Presse herzustellen, die er selbst entwarf und eigenhändig auf den

Stein zeichnete. Typisch für die Wirkung seiner Werbeblätter war die fröhtiche Ausstrahtung.

Er verstand es, das immer schne[[ere Tempo aller gesellschaftlichen und technischen Ver-

änderungen in seiner Kunst umzusetzen. Seine Prinzipien über die Plakatkunst (sein Oeuvre

umfaßt r.ooo Plakate) sind auch heute noch gi.iltig. Er war es auch, der sich auf ein attrakti-

ves Motiv in der Darstellung konzentrierte, um so mittels Werbebotschaft unbewußt beim

Rezipienten Aufmerksamkeit zu erregen. Die ldeatfigur der Reklame, die hübsche Frau,

wurde als ,,Chérette" zu einem Begriff.
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Das eigenttiche Plakat, verstanden im Sinne der Reklame, impliziert eine kreative und
ansprechende Gestattung der Werbebotschaft, die auch auf größere Distanz einen starken
Btickfang darstellt. Wesenttich in diesem Zusammenhang erscheint auch seine Erkenntnis,
daß der Text zugunsten der bildtichen Aussage reduziert, in die Komposition eingearbeitet
werden sollte. Die Verwendung von wenigen und kontrastierenden Farben hatte zwei ange-
nehme Nebenerscheinungen. Zum einen erhöhte es die Wirkung auf den Betrachter, und auf
der anderen seite gab es den kostengünstigen Aspekt für die Auftraggeber.

lm Gegensatz zur Chromolithographie, der altmodischen Technik, bei der man bis zu acht
und mehr Ptatten benötigte, um eine gemäldeartige Wirkung zu erzieten, waren nur mehr
wenige Farbplatten zur Herstellung des Plakats nötig. Die Plakatkunst selbst hat beinahe so
viele Stitrichtungen wie die Malerei. Deshalb sind die folgenden Ausführungen nur ein ktei-
ner Auszug aus dem umfassenden Gebiet.

So begann diese Kunst settsame Blüten zu treiben. Es wurde geradezu modern, Kijnstler-
plakate zu sammeln. Es konnte also geschehen, daß ein frisch affichiertes Plakat über Nacht
von Sammlern wieder von seinem Träger abgelöst wurde. Die Fotge war, daß sich die Wer-
betreibenden etwas einfallen lassen mußten. Man begann die Ptakate zu perforieren, aber
auch das war keine zufriedenste[[ende Lösung. So verringerte sich die Auflage an Plakaten,
noch bevor es zum Affichieren kam. Kunsthändler und Sammler boten hohe Preise für
druckfrische Plakate. Dies führte dazu, daß verkleinerte Originale der Druckgraphik herge-
stetlt wurden, um diese besondere Nachfrage zu befriedigen. (Vgl. auch dazu das Thema
,,Reklame-Marken", in: MüLLER, t996, 5. 76)

5o Jahre nach Cherét brachte es der französische Graphiker Cassandre (eigenttich A. M.
Mouron ryort969) auf den Punkt: ,,Das Plakat ist nur ein Mittet zum Zweck, ein Mittet der
Kommunikation zwischen dem Verkäufer und dem Kunden, so etwas Ähntiches wie ein Tete-
graph: er ist nicht der Urheber der Mitteilung, er verbreitet sie nur. Niemand fragt ihn nach
seiner Meinung, man vertangt von ihm nur, daß er eine klare, gute und genaue Verbindung
herstellt." (WUNDERLICH, r99r, S. ro)

Auch in österreich erreichte die Ptakatkunst um die Jahrhundertwende ein beachttiches
künstlerisches Niveau. Zu den bedeutendsten Vertretern der österreichischen Plakatkunst
zählten: Alphonse Mucha, Joseph M. olbrich, Joseph Binder, otto Löbt, Victor slama, Julius
Klinger, Withelm Wittrab, Hans Neumann, Ernst Deutsch-Dryden, Hermann Kosel, Mathilde
Flög[, Maria Likarz. Victor Slama þ89o-t93) dazu: ,,Ein Plakat kann nicht a[[en gefallen, es
kann aber allen auffallen." (DENSCHER, 1992, S. 9)

Viete Auftragsarbeiten sind heute bedeutende Kutturdokumente über die Art, wie man
Waren Anfang des zo. Jahrhunderts anpries. Ein Großteil der Plakate, die zwischen rgzo und
t94o produziert wurden, warb für Handelsware und kulturelle Ereignisse. Der Begründer
der modernen Werbewissenschaft Viktor Mataja Q857-t934) sah in den affichierten plaka-
ten eine Art ,,Gemäldegalerie der Armen", die aber hauptsächlich die reichen Schichten
ansprechen sotlte.

Nach dem Ersten Weltkrieg mußte sich die Wirtschaft erst wieder erholen, und schon in den
zwanziger Jahren entwickelte sich die kommerzie[[e Werbung zu einem eigenen Wirt-
schaftszweig. 19z5 bemerkte der erfolgreiche Werbefachmann Hans Kropff QBBz-t96r):
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,,Das wichtigste Erfordernis in der Reklamekunst aber ist die Nützlichkeit. Der nützliche

Zweck der Reklamekunst ist zu überzeugen und mehr zu verkaufen. Sie muß durch ihren

Nutzen schön sein. Nie wird der Künstler Anerkennung ernten für die Schönheit, sondern

nur fûr die Nütztichkeit, für den Verkaufseffekt." (DENSCHER, t992,5.53)

Den Stellenwert, den die Werbung als Bestandteil von Wirtschaft und Kultur schon damals

besaß, zeigt die Bemerkung von Victor Th. Slama, wenn er feststellte, daß ein Bild in einer

Aussteltung von zirka 5.ooo Besuchern betrachtet werden könnte, ein Plakat aber von einer

Mitlion Menschen tägtich mehrmals gesehen werden konnte.

t9z7 wurde in Wien als eines der ersten europäischen Einrichtungen das ,,Reklamewissen-

schaftliche lnstitut" gegründet, wo man auch einen Hochschullehrgang absolvieren konnte.

Graphik und Reklamepsychologie waren Bestandteil der Vorlesungen. Da in Wien die mei-

sten Anschlagetafeln Österreichs vorhanden waren und um das Plakatierungswesen zu

organisieren, wurden das städtische Ankündigungsunternehmen ,,GEWISTA" und die

,,WlPAG" (Wiener Plakatierungs- und Anzeigegesellschaft m. b. H.) gegründet.

Daß während des Zweiten Weltkrieges die Plakatkunst in den Dienst der Regierungen beru-

fen wurde, ist ktar. Hauptsächlich kriegswichtige Güter und politische Aufrufe so[[ten

schnetl und effizient beworben werden. Mit minimalen Mitteln Maximales erreichen war die

Devise. Wenn man bedenkt, daß die Botschaft nicht immer eine leicht zu verpackende war,

entstanden in der Zeit zwischen r94o und r95o künstlerisch beachtliche Ptakate. ln den

sechziger und siebziger Jahren hingegen waren die Plakate oft sehr unleserlich gestaltet.

Die Phantasie des Betrachters wurde gefordert. Anleihen aus dem Jugendstit und der Pop-

art wurden aufgegriffen. Mit der Hippiebewegung kam ein psychedelisches Lebensgefühl

nach Europa. Wer das Ptakat nicht entschtüsseln konnte, war auch nicht als Rezipient der

Botschaft gedacht. Die Plakatdesigner erhielten dank neuer Bitdreproduktionstechniken

mehr gestalterischen Freiraum.

Bis heute trägt man diesem wirksamen Werbemittel beiAtmdudler Rechnung. ObwohI enor-

me Getdbeträge für TV-Werbung ausgegeben werden, hat das Plakat weder in der Privat-

wirtschaft noch bei diversen lnstitutionen und Unternehmen an Attraktivität verloren. Hinzu

kommt, daß mit Hitfe der Computertechnik interessante Bildkompositionen möglich sind,

wetche die Ausdruckskraft der Werbebotschaft steigern.

1994 zum Beispiet bewarb man mit einer r6-Bogen-Plal<at-Kampagne ,,Einfach zum Nach-

schenken" mit r.7oo SteIten in ganz Österreich Atmdudter-Light. Dargestellt wurde ein Wür-

denträger der kathotischen Kirche, der gemäß dem Vorher-Nachher-Thema durch den

Genuß von Atmdudler-Light überftüssigen Bailast verlor. Die positive Verwandlung getingt

(der charakteristische Schriftzug nimmt es bereits vorweg) mit Hitfe des Transformations-

mittels Atmdudter-Light. Wegen der großen Rhntichkeit mit einem amtierenden österreichi-

schen Bischof konnte das Plakatsuiet (ähntich einer gleichnamigen ORF-Sendung mit kirch-

tichen lnhalten) nicht umhin, als,,einfach zum Nachdenken" anregen. Die Recognition-Wer-

te erreichten dank kreativer Umsetzung durch den Künstter Lazarus Waldstein und wegen

des stark diskutierten lnhaltes fast roo Prozent. Verblüffenderweise fragten sogar Pfarren

zwecks Anbringung in ihren Pfarrhöfen das Plakat an. Passend zum Light-Charakter des

lnhaltes wähtte man die ats Symbot für Frische stehende Farbe Blau ats Hintergrundton und

als Gebindefarbe auf allen Atmdudter-Light-Variationen.
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Mit dieser originellen Plakatkampagne verließ Almdudler wieder einmaI das Fahrwasser der
Mittetmäßigkeit und konnte sich dadurch von anderen Kampagnen absetzen. Mit einem
lndexwert von 135 % bezügtich Kaufanregung tag der dazugehörige Rundfunk-Spot um
35o/"uber dem Durchschnitt von Tooo/o. Díe Anmutungen gingen von originell bis aggressiv.
Wie nicht anders zu erwarten, brachte der Spot einen überdurchschnitttichen Gefälligkeits-
wert hervor.

Plakatwerbung flir Almdudler-Light, 1995.

Agentur CCP. Quelle: Almdudler

Humorvoll führte man r995 die Plakatwerbung weiter. Zwei Gesetzeshüter ersetzten die kle-
rikalen Hauptdarsteller. Änderte sich auch das Umfeld, btieb die Kernbotschaft die setbe.
Beten alleine hitft wohl doch nicht, will man den tästígen Pfunden zu Leibe rücken. Schon ein-
facher gelingt dies mit Almdudler-Light. Der Potizist vergißt das Strafmandat, hat er einmal
eine Almdudler-Light-Flasche in der Hand. Nach dem Motto ,,Nimm's leicht!" war dem Medi-
um NEWS mit doppelseitigem lnserat eine Postkarte beigeheftet, mit der man einen von
roo Gutscheinen fiir Gratis-Falschparken gewinnen konnte. Allerdings mußte man
erraten, um wie viele Kilo der linke Atmdudler-Trinker schwerer war als der rechte. Trotz des
großen Anklanges konnte ein Ver-
kehrschaos aufgrund von Falsch-
parkern vermieden werden. Es ist
nicht auszuschließen, daß noch
heute Poster dieser Kampagne in

einigen Polizeirevieren angebracht
sind.

AlmdudlerLight-Plakatwerbung 1994:,,Einfach zum Nachschenken,.

Agentur CCP. Quelle: Almdudler

PlakaLanschläge als graphische
Umsetzung der erfolgreichen
Kampagnen erinnern die Konsu-
menten seit den Anfangsjahren an

ihr Liebtingsgetränk und sorgen
so für Kaufimpulse. Almdudler-
Fans können Poster (in der Größe

4o x 6o, 50 x 70, 70 x 7oo cm) mit
fünf verschiedenen Sujets, darun-
ter die beliebte Schlange, bei der
Club-Line, die eigens ftir die Fans

eíngerichtet wurde, bei der Alm-
dudler-Zentrale bestellen.

Almdudler-Poster.

Quelle: Almdudler
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lm Aprit 1998 sorgte ein Teaser-Plakat mit z.5oo Stück 16-Bogen-Ptakaten in der öster-

reichischen Ptakatlandschaft für Aufregung. Die Fans von Almdud[er wußten nicht so recht,

was hier vor sich ging. Forderte der fiktive Newcomer ,,Yankee Doodter" die Konsumenten

doch allen Ernstes auf, der Marke Almdudler untreu zu werden.

Die Aufforderung,,Vergeßt
Atmdudler - do the Yankee

Dood[er!" erregte zumindest Teaser'Plakat1998

bei den Stammkäufern die 
";l*!:i:::ffiGemüter und brachte die und dessen

Österreicher zum Nachden- Aurlösung.

ken. Viele kannten die Marke AsenturGGK'

schon seit der Einführung und Quelle: Almdudler

empfanden den Aufruf als

höchst befremdend. Was will
man von einer Kampagne mehr erwarten, als

daß sich die Konsumenten den Kopf darüber
zerbrechen und in die Geschäfte laufen? Aus

Loyalität strömten die patriotischen Almdudler-

Fans in die Getränkestraßen und kauften ver-

mehrt ihr Lieblingsgetränk. Natürtich gab es

einige, die den vermeinttichen Yankee Doodter

suchten. Vergeblich, wie sich herausstellen solt-

te. Spätestens bei der Überklebung der Ptakate

in den Monaten Juni bis September mit 4.ooo
5tück der r8-Bogen-Protest-Plakate mit dem in den Nationatfarben Rot-Weiß-Rot gehalte-

nen Protest-Button ,,Wir lassen uns das Atmdudeln nicht verbieten" war auch den letzten

Zweiflern ktar, daß es keine wirkliche Konkurrenz zu Almdudler geben kann. Weder in der

Vergangenheit noch in absehbarer Zukunft. Die Zielgruppe der r4- bis z9iährigen und die

männlichen Konsumenten (könnte es an der SujetwahI tiegen?) fühtten sich besonders

angesprochen. Auch die getreuen Stammkäufer waren zufrieden, als man den Yankee Dood-

ler wieder ,,ham" schickte. Unterstützt wurde die Plakatkampage durch einen Werbespot,

der wieder einmaI gänzlich durch Kreativität und Witz bestach.

De¡ PlakaL-SLduret (Stir-lrprobe r.ooo, r'epräsentativ für die österreichische Bevölkerung)

erbrachte einen Monat später erfreuliche Werte hinsichtlich lmpact, Gesamtrecall und Reco-

gnition. Bei der Plakatauftösung mit dem Protest-But-

ton bestätigtêtr 6oo/o aller Betrachter die Kaufmotivati-

on des spruches ,,wir tassen uns das Almdudetn nicht sirben-SammerscheiijlåliiT[iiiiJ;

verbieten". Die Kampagne betonte die absolute
Führungsposition und Betiebtheit von Almdudler. Da

Atmdudler über keine wirkliche Konkurrenz auf dem

Gebiet der Kräuterlimonaden verfügt, hatte es sich die-

se kurzerhand selbst geschaffen. Der Beweis war

erbracht: So schnell lassen sich die wahren Fans nicht

abspenstig machen. Das Vertrauen der Österreicherln-

nen in ihren Atmdudler scheint grenzentos. Dem Unter-

lIIR

|IIR
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nehmen gelang es wieder einmal, mögliche Angriffe auf seine Position zu unterbinden, die
Modernität des Getränks zu betonen. Untersti.itzt wurde die Protestaktion durch das Sam-
meln von Einlegescheiben im Verschluß.

Das Plakat war bei weitem nicht das einzige Werbemittel, das seit der Mitte des r9. Jahr-
hunderts bis in die dreißiger Jahre unseres Jahrhunderts von der Markenartikelindustrie
genutzt wurde. Abgesehen von lnseraten, erreichte auch das Emaitschitd eine enorme
Bedeutung.

4.3.3 Werbemittel Emailschild

Die Entwicktung des Emaílschitdes ist eng mit der Entstehung des Markenartikets verknüpft.
Da es sich beí Marken damals wie heute um Artikel von gleichbleibender Quatität handelt,
die sich gegenüber einfachen Produkten abheben sollten, wotlte man auch ein beständige-
res WerbemitteI zur Dauerwerbung einsetzen. So wurden Ptakate aus Materialien wie Glas,
Holz, Blech oder Email kreiert. Die qualitative Beschaffenheit des Markenartikels sollte mit
einem qualitativ nicht minder wertvolten KommunikationsmitteI erfotgen. Die Verbraucher
sollten lernen, die mehrheittich beim Patentamt eingetragenen Wort- und Bitdmarken zu
bevorzugen. Die frühen flachen Emailschilder waren den Papierplakaten sehr ähnlich,
womit sich auch die Bezeichnung ,,Emailplakat" erklären ließe. Dieses sehr aufwendige und
kostspielige Werbemittel wurde lange ZeiT" zur Werbung eingesetzt. Die Schitder werden,
wenn auch nur in beschränktem Ausmaß, heute noch hergesteltt.

Waren die ersten Emailschitder hauptsächlich mit dunklem (schwarz, blau) Untergrund und
weißer Beschriftung gefertigt, gelang später mit Hitfe der Fotografie eine realistische und
direkte Umsetzung von Fotos. Viete Ptakatkünstter setzten ihr Können in der Folge für die
Emailkunst ein (2. B. Joseph Binder). Die ältesten Schilder der Jahrhundertwende und bis in
die Zwanzíger hinein sind sehr schwer. Das Materiat bestand aus Gußeisen, versehen mit
einer dicken Emailschicht. Gteitet man mit der Hand darüber, spürt man das charakteristi-
sche Relief, das durch die Technik des Schablonierens oder Einfüllens bedingt ist.

Nach der Blütezeit der Emailschitder in den dreißiger Jahren machte der Zweite Wettkrieg
dieser Kunst ein Ende. Vieles wurde eíngeschmolzen und für die Rüstungsindustrie verwen-
det. Nach Kriegsende waren es amerikanische Marketingfachleute, die eine Wiederbete-
bung der Wirtschaft und der Werbung bewirkten. Besonders auffättige rote Schilder wurden
von der Markenindustrie weiter eingesetzt und an Verkaufsstellen wie Tankstellen, Gast-
stätten, Bahnhöfen angeschraubt. So gab es bis in die sechziger Jahre auch die bunt glän-
zenden, auffallend roten Emaitschitder von Almdudler. Die Umwett, der hohe Materiatauf-
wand, die Entwicklung neuer Materiatien und die Anforderungen an das Marketing, die Pro-
dukte immer wieder dem Zeitgeist anzupassen, bewirkten einen Rückgang der Schitderin-
dustrie, die vor t9t4 und zwischen rgzo und 1935 ihren Höhepunkt erreicht hatte. Der Beruf
des Schitdermalers scheint jedenfalls auszusterben, Llnd die wenigen, welche diese Kunst
noch beherrschen, sind in erster Linie mit dem Restaurieren und Ausbessern beschäftigt.

Der Weg zum Nationalgetränk wurde von Almdudler in den letzten 4o Jahren durch die Wer-
bung maßgeblich unterstützt. Die Werbebotschaft auf den damals so beliebten g[änzenden
Emaitschitdern konzentrierte sich auf das Wesentliche in der Darstetlung, die Atmdudter-
Limonade, das Trachtenpärchen sowie auf die Farben Rot und Weiß. Wenn man so witl, die
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Nostalgisches

Emailplakat

der fünfziger Jahre.

Quelle: Atmdudler

Nationalfarben Österreichs. Farbreize werden

im Vergleich zu Bildern oder Textste[[en zoomal

schneller aufgenommen. Daher wird Farbe bei

der Gestaltung von Werbebotschaften bewußt
eingesetzt, um das unbewußte Kaufuerhalten

der Konsumenten zu steuern. Die auffordernde
Farbe Rot signalisiert dem Kunden die Verfüg-

barkeit und täßt ihn aktiv werden. Der Unter-

nehmer Erwin Klein hatte eine vielversprechen-

de und, wie sich heute noch zeigt, würdige
österreichische Antwort auf das amerikanische

Softdrink-Getränk gefunden.

Frühe Werbemittel:

Emailschilder der

ersten lahre.

Quelle: Almdudler

Das Trachtenpärchen wird frontal ins Bitdfetd gerückt. Die Darsteltung ¡st mit weißer Farbe,

von der Bildkomposition her in drei Ebenen, auf den typisch roten Untergrund gebracht. Far-

ben sind nicht nur ein Gestaltungsfaktor, síe haben auch psychologische Wirkung. Sie ver-

mitteln Temperaturempfindungen und ziehen die Aufmerksamkeit mehr oder weniger auf

sich. Der männliche Protagonist legt schützend seinen rechten Arm um die Schultern des

Mädchens. Mit abgewinkeltem Arm halten beide ein Krüger[ mit Atmdudler in der Hand. Es

erweckt den Anschein, als ob sie gerade anstoßen wollten. ln folkloristischer Tracht und mit

weit ausladendem Trachtenhut, sie im Dirndl, er mit fescher Lederhose, ist das Almdudler-

Pärchen vor ein imaginäres Bergdorf gestellt. lm Hintergrund erheben sich schneebedeckte

Berggipfel. Am unteren Bildrand ist in charakteristischer, noch nicht gebogener und unter-

strichener Schreibschrift, wie es damals und

schon früher auf Werbeträgern Usus war,

,,Almdudler" zu lesen. Durch die Schriftart
verlieh man dem Ganzen eine für damats

moderne Note. Diese Art der Darstetlung wur-
de lange Zeit beibehalten.

Die frühen Emailschilder zeigen noch in hell-

blauer Farbe ein ins Bildzentrum gerücktes

übergroßes mit Atmdudler gefülltes Krügerl

mit dem oben beschriebenen Trachtenpär-

chen. Oberhalb des Krtlgerls wird der Pro-

duktnutzen beschrieben: ,,Mit oder ohne

Wein". Unterhalb desselben der unterstri-
chene Almdudler-Schriftzug,,Almdudler-
Limonade", und wieder darunter wird der

Betrachter auf den Erfrischungscharakter

des Getränks aufmerksam gemacht. Die

vorzügliche Eignung zum Mischen mit
Alkohot sollte wohl gleich mit dem Krügerl

angedeutet werden.

Mit zunehmender Bekanntheit reduzierte

sich der Text auf den Emaílschildern. Die

lnirder'ohnßUlan
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essentielle Botschaft beschränkte sich auf ,,erfrischend" und ,,alkoholfrei". (Vergleiche dazu
das Kapitel ,,Die Marke aus dem Blickwinkel des Gesetzes".) Um die lnformation deutlicher
zu machen, wurden später die Zusatznutzen in Blockbuchstaben gefaßt und diagonal ins tin-
ke obere und rechte untere Bildfetd gerückt. Außerdem erhiett der charakteristische unter-
strichene Schriftzug,,Almdudler" einen Schatten. Das machte ihn ptastischer, zeitgemäßer.
Durch den Hinweis auf die Alkoholfreiheit sollten nicht nur besonders Kinder und Frauen als
Zielgruppe angesprochen werden, sondern auch den juristischen Auflagen des Patentamtes
entsprochen werden. Die Formflasche, wiedergegeben in Gotdgetb, übernahm die Hauptrot-
le und wurde liebevoll in den Schriftzug integriert. Wie zweiArme umschlingt das ,,A" die Fla-

sche. Am Anfang war das Produkt, dann der Markenname. Beides ist untrennbar miteinander
verbunden.

Neue Medien, Radio, Film und Fernsehen boten effektivere und wandlungsfähigere Mög-
lichkeiten, den Konsumenten zu erreichen. Almdudler nützte auch diese Errungenschaften
optimal aus. Um aber dem Nostalgie-Trend und den vielen Kundenwünschen gerecht zu
werden, wurden in letzter Zeit wieder die beliebten Emaitschitder zur Außenwerbung, u. a.
in der Gastronomie, eingesetzt. Freilich hat sich die Beschaffenheit verbessert, um den Wit-
terungseinflüssen nicht in dem Ausmaß ausgesetzt sein zu müssen, wie es in den ffinfziger
und sechziger Jahren noch der Fall war. Auf dem Kunstmarkt erzielen die Originate immer
noch sehr gute Preise und zeugen einmal mehr auch vom Wert dieser Marke. Atmdudler bie-
tet heute zwei Varianten an:

r. Das Nostalgie-Emailschild, 34,5 x 49,5 cm (Querformat), welches eine genaue Reptikati-
on eines der allerersten Emailschilder darstellt, die Almdudler in seinen Anfangsjahren
zur Kommunikation benützte. Vor
a[[em an Gasthausfassaden und
Lebensmittelgeschäften waren diese
Werbemittel angebracht. Als sich vie-
le Jahre später eine wahre Sammler-
leidenschaft auch bezüglich dieses
Mittels einstellte, waren schnell alle
Schilder aus dem unmittelbaren
Gesichtsfeld verschwunden. Akuelles Emallschild.

Quelle: Almdudler

2. Das Atmdudler-Emailschitd mit dem
charakteristischen Trachten pärchen
und dem unverkennbaren weißen
Schriftzug auf rotem Untergrund 4z x

3o crn (Hochformat) knüpft ebenfalls
an die allerersten Schilder an.

4.3.4 WerbemitteI Fernsehen

Um die Werbebotschaft noch direkter an die Konsumenten heranzutragen, bediente sich
Almdudler nicht nur des Rundfunks, sondern einer lnnovation auf dem Gebiet der Medien,
dem Fernsehen. Dadurch wurde eine breitere Streuung erreicht, denn ,,der Erfolg einer Kam-
pagne hängt nicht nur von der Gestaltung der Werbebotschaft ab, sondern auch von deren
Verbreitu n9". (SCHWE I G E R/SCH RATTE N ECKE R, t995, S. zt7)
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Domizlaff meinte - und sein Lehrbuch hat immer noch Giiltigkeit -, daß die Kunst der Mar-

kenführung in der Gewinnung des öffentlichen Vertrauens mit massenpsychologischen
Hilfsmitteln besteht. Sie erfordert Risikofreude und Kreativität, einen weiten Geist und nicht
nur das Umgehen mit hartem Zahlenmaterial, sondern auch Einfühlungsvermögen.

Das Fernsehen hat mittlerweile bestimmt den größten Einftuß auf die Meinungsbildung der
Menschen. Waren die TV-Geräte in den Dreißigern noch so teuer wie ein Auto und für den

Normalverbraucher unerschwinglich, befinden sich heute in manchen Haushalten gteich

mehrere Fernsehgeräte, die meist verkabelt sind oder über einen Satellitenanschluß verfü-
gen. ln den fünfziger Jahren waren die TV-Geräte so groß, daß sie ats Mobiliar gehandelt
wurden. Man sprach sogar vom Fernseh-Möbet. Gtobige Kästen mit klappbaren Holztüren
versammelten damals die Famitie um das Gerät. An der Wende zum neuen Jahrtausend läßt
höchste Quatität und optisch ansprechendes Design der breitwandigen Flachbildschirme
das Fernsehen zu einem Kinoerlebnis innerhalb der eigenen vier Wände werden. Denn der
Wunsch der Menschen, ,,in die Ferne zu sehen", ist nach wie vor aktuell.

Von der Laterna magica zum Massenkommunikationsmittel

Anfang des r7. Jahrhunderts erfand der Holländer Lippershey ein optisches Fernrohr, mit
dem nur ein einzelner entfernte Dinge beobachten konnte, und t646 beschrieb ein Jesui-
tenpater in Rom einen Apparat, mit dem man auf Glas gemalte Bilder vergrößert auf eine
weiße Wand projizieren konnte. Diese Laterna magica diente anfangs wissenschaftlichen
Zwecken, im Rokoko wurden aber nicht nur geschichtliche, sondern auch erotische Themen
für die Unterhaltung gewählt.

r837 erfand der amerikanische Maler Morse einen Schreibtelegraphen. Der von ihm erdach-
te Code - die Aufschlüsselung des Alphabetes in kurze und lange Stromimpulse, in Punkte
und Striche - mußte noch von Hand eingegeben werden. Bereits sechs Jahre später schlug
der schottische Uhrmacher Bain vor, zur Zeitersparnis den in ,,metallischen Lettern gesetz-

ten Nachrichtentext durch eine Kontaktbörse abtasten und selbsttätig in Signalströme
umwandeln zu lassen, Zeile für Zeile. Der Grundgedanke der elektrischen Bitdübertragung
war gefunden" (WEBER, 1967,5. z). Um r84o führte der Engländer Childe die sogenannten
Nebetbitder ein, welche auf Effekthascherei aus waren. Durch Überblenden der Bilder von
zwei Laternen verwandelte sich zum Beispiel eine Sommerlandschaft in eine Winterland-
schaft. Schneefallwurde mit einem vielfach durchlöcherten Papierstreifen erreicht, der mit
einer Kurbelvor einer dritten Laterna magica von unten nach oben durchgezogen wurde. Mit
so einfachen Mitteln erreichte man aber maximales Staunen.

lnspiriert von diesen Ergebnissen, gelang es einem deutschen Lehrer namens Reis, einen
Apparat zu entwickeln, der die menschliche Stimme bis zu einem gewissen Grade wieder-
geben konnte. Er nannte ihn ,,Telephon". Die Tonsprache konnte in die Ferne transportiert
werden. Professor Bell, ein Amerikaner, gab dem Telephon 1876 eine brauchbare Form, und
ein Jahr später bemühte sich der portugiesische Professor De Paiva um eine ,,elektrische
Teleskopie", welche aber mangels der notwendigen Hilfsmittet nicht zustande kam. Erst die
Nachwelt führte seine ,,Camera obscura" weiter aus.

Pau[ Nipkow $86o-t94o), ein junger Student der Naturwissenschaften, metdete in Berlin
1884 die Nipkow-Scheibe zum Patent an. Mit seinem ,,elektrischen Teleskop" dachte er nur
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an ein Fernsehen auf Telefonteitungen, ein am OrtA befindliches Objekt am Ort B sichtbar
zu machen. Man nahm aber auch von diesem Patent keine rechte Notiz, weiles mitunter kei-

nen geeigneten Verstärker für die schwachen Bildsignalströme gab. Die Verstärkerröhre
wiederum entstand im Ersten Weltkrieg, und erst 4S )ahre nach der Patentanmeldung

ermöglichte die Scheibe in a[[en technisierten Ländern die Entwicklung des Fernsehens und

diente bis 1938 zur mechanischen Bildzerlegung. Selbst alsry33 die Braunsche Röhre die
Bildschirme erleuchtete, verlor das Medium an Unterhaltungswert.

Fernsehapparate glichen immer noch alten Guckkästen mit ihren grobgerasterten Bildern.
Werner von Siemens hat einmal gesagt: ,,Eine technische Erfindung bekommt erst Wert und

Bedeutung, wenn die Technik selbst so weit fortgeschritten ist, daß die Erfindung durch-
führbar und - ein Bedürfnis ist" (WEBER, t967,5. q). ry26 schien es dann mit der Übertra-
gung der Xl. Olympischen Spiele mit fünf Kameras soweit. r94r wurde der Einheitsempfän-
ger ,,E 1" mit Rechteckbitdröhre entwickett. Obwoht jetzt lnteresse herrschte und die Appa-
rate dank rationeller Fertigung ,,günstig" verkauft werden l<onnten, beendete der Zweite
Weltkrieg die Entwicklung. Zirka 5oo Geräte wurden in die Lazarette geschafft und dienten
den Verwundeten zum Zeitvertreib. Der PauI Nipkow-Sender in Bertin strahlte bis 1943 Pro-

gramme aus.

Ende 1956 gab es in Österreich 3,795 ternsehgeräte, wetche mithalfen, das freundtiche
Trachtenpärchen in den Wohnzimmern bekanntzumachen. Zwötf jahre später waren bereits

9t6,45t Fernseher angemeldet. Das bedeuteT, daß ry67 rund 38 % aller österreichischen
Haushalte ein Gerät besaßen. Damats träumte man noch vom Farbfernsehen und der Mög-
lichkeit, mehrere Programme zu empfangen, wie dies beispielsweise in den Vereinigten
Staaten und Japan der Fal[ war. ln jedem Fat[ erkannte man in der Almdudler-Organisation
die Mögtichkeiten der Botschaftsmitteilung an einen größeren Empfängerkreis. Mit dem
Fernsehgerät konnte die Welt ins Haus geholt werden, und daran hat sich bis heute nichts
geändert. Sozialpsychotogisch hatte man auch eine Erktärung für das Faszinosum parat.

Sehen, ohne gesehen zu werden! Das lnteresse der Wirtschaft am neuen Massenkommu-
nikationsmittel verstärkten Testergebnisse der Marine über die Wirkung von Bild und Ton

auf den Menschen. Bei Kombination von Ton und Bild würden die Menschen das ihnen ver-
mittelte Wissen um 55o/" länger behalten und um 35 % mehr an lnformation aufnehmen ats

bei der getrennten Sendung von Ton und Bitd.

Damals kostete eine Werbesekunde im österreichischen Fernsehen etwa r.5oo Schitling. ln
Deutschland zum Vergleich viermal soviel. Die schon seinerzeit hohen Kosten für einen 3o-
Sekunden-Spot mußten sich in jedem Fatl rechnen. So bedienten sich weitsichtige Unter-
nehmen der Werbeagenturen, welche eine professionelle und gezielte Ansprache der Kon-

sumenten gewährleisten sollten. Der damalige Prokurist der Almdudler-Organisation
lng. Withetm Weber hielt schon vor mehr als 3o Jahren im hauseigenen lnformationsblatt
fest, wie wichtig die Reaktionen auf Werbesendungen seien, nämlich der ausgelöste oder
unterbteibende Kaufakt beim Konsumenten. Die Problematik der den Film unterbrechenden
Werbung war auch nicht unbekannt. lm günstigsten Fall wurde sie wie eine Pause während
eines Theaterstückes gewertet. Der Spot selbst wurde in einen Anfang-, Mittet- und Endteil
gegliedert. Um den lnhalt festzulegen, wurde die Marktforschung eingesetzt. Sie sottte die

Gründe zu Tage fördern, warum Menschen ein bestimmtes atkohotfreies, kohlensäurehälti-
ges Erfrischungsgetränk konsumieren. Die Rangordnung der Eigenschaften vergangener
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Tage ist erstaunlich, denn Almdudler löst immer noch die gleichen Assoziationen aus. Ein

Beweis für die gteichbleibende Markenstärke.

r. erfrischt
z. schmeckt allgemein gut

3. schmeckt nach Früchten

4. ist naturrein

5. töscht den Durst

Der Konsument forderte ein gut schmeckendes, durststillendes, alkoholfreies, naturreines
und erfrischendes Getränk. Daran hat sich so gut wie nichts geändert, womít einmal mehr
die Aktualität und Zeitlosigkeit der Marke Almdudler bewiesen wäre. Verfolgt man die
Marktentwicklungen und Trends, gibt es keinen Grund anzunehmen, daß sich dies im näch-
sten Jahrtausend ändern wird.

TV-SPOT Anfang der

sechziger.lahre.

Quelle: Almdudler

,,Sie alle trinken schon monch'lährchen
die Marke mit dem Trachtenptirchen,
d i e Alm d udle r- Li m o n ode !
Das St ube n kätzch e n Ro soli e,

der Herr Student von vis-ã-vis,
die Schwester von der Chirurgìe."

Dieser melodisch untermalte und immer variierende Text wurde mit dem oben abgebildeten
Schlußbild und dem Slogan ,,Almdudler-Limonade - genau das!", den die beiden Dargestet[-
ten sprachen, beendet. Zum Abschluß jodette und winkte das gezeichnete Trachtenpärchen
mit dem Hut den Zuschauern zu. Als Reminder wurde schon damals die Atmdudter-Flasche
eingebtendet. Das Trachtenpärchen und die Formflasche wurden Millionen zum Begriff. Ab

ry62 gab es diese in zwei Größen: die o,35-Liter- und die r-Liter-Haushaltsflasche.

ln der Anfangsphase war Almdudler eher volksti.imlich unterwegs. Die ersten TV-Auftritte,
noch in Schwarz-weiß, zeigen die berühmte Formflasche, ftankiert von einem männlichen
User und einer Konsumentin als typische Repräsentanten dcr scchzigcr Jahrc. Dcr Spot
bezieht sich auf ein Durchschnittspärchen der Aufbaujahre: frisch, sauber, anständig und
mit relaxten Gesichtern. Das Leben konnte wieder genossen werden, und Almdudler liefer-
te dazu seinen Beitrag. Die klare Komposition offeriert ,,Almdudler" als natürliches, alko-
holfreies und lebensbejahendes Produkt. Man erhält den Eindruck, es handle sich hier um
ein Familienfoto. Aber genau diese Kernaussage ,,familienfreundliches Erfrischungs-
getränk" sollte über den Bildschirm in die damals noch wenig TV-bestückten Haushalte als
Botschaft gelangen. Über den drei Protagonisten der typische Atmdudler-schriftzug und
unter der Flasche ist in Blockbuchstaben zu lesen ,,... GENAU DASI'. Prägnanter konnte man
es nicht ausdrücken. Liebevoll wie ein Kind in die Mitte plaziert, ist die übergroße Almdud-
ler-Flasche, welche das in aufwendiger Weise im Siebdruck-Verfahren aufgebrachte Trach-
tenpärchen-Sujet zeigt. Der Siebdruck stetlt kein eigentliches Druckverfahren dar, sondern
eine besondere Art des Schablonierens. Bereits vor 19oo hatte man begonnen, durch ein
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praktísches Verfahren Glasftaschen, Holz, Metallflächen in Serie zu beschriften. ln Amerika
wurde diese Art des Druckens perfektioniert und bald auch die Einsatzmöglichkeiten von
der Werbegraphik entdeckt, aber erst nach dem Zweiten Weltkrieg in Mitteleuropa künstle-
risch genützt. Die Darstellung ergibt sich folgendermaßen: Freigelassen werden die Stellen,
die später Farbe tragen sollen, abgedeckt werden die Flächen oder Stellen, die nicht
bedruckt werden sollen. Die qualitativ hochwertigen Resultate erfordern kein Umdrucken,
sind aber sehr kostenaufwendig. Die Atmdudter-Zentrale hält immer noch an dieser qualita-
tiv hochwertigen Produktionsart fest.

TV-Spot-Sequenz

mit Sltuationsbild.

Quelle: Almdudler

Mit Situationsbildern aus dem Berufs-
bzw. Alltagsleben wollte man in den
Anfangsjahren die in Frage kommenden
Zielpersonen in allen möglichen Situatio-
nen für eine Atmdudler-Pause anspre-
chen: Zum Beispiel die Theaterbesucherin
in der Pause, den Künstler, die Kinder und

Teenager, die Köchin und den Arbeiter.
Der Förster stand stellvertretend für
Natürlichkeit und das nette Schut-
mädchen für die Jugend. Um auf die

TV-Spot-Sequenz

in den Sechzigem

m¡t Teenager.

Quelte: Almdudter

Erkenntnisse über Bild und Ton zurückzukommen, sah man im TV, wie ein Glas Almdudler
eingeschenkt wurde. Der übersteigerte Ton sollte das Gefühl von ungelöschtem Durst her-
vorrufen. Die Einblendung des Almdudler-Schriftzuges in Verbindung mit einem zischenden
Ton bedeutete die Befriedigung des Durstgefühls. Abschließend war Österreich als Schema

zu sehen, die Verbreitung der Marke symbolisierte die mitten in die Landkarte gestellte
Formflasche. Der Konsument mußte schnell erfassen, um welchen Artikel es sich bei der
Werbung handelte, die Aufmerksamkeit war begrenzt auf wenige Sekunden. Bei Nahrungs-
und Genußmitteln sollte einem buchstäbtich das Wasser im Munde zusammenlaufen. Das

heißt, das optisch und akustisch hervorgerufene Durstgefühl mußte wie eine Katharsis
funktionieren.

Damals schon als komplízierte Wissenschaft begriffen, fragt man sich, wie die Werbefach-
leute heutzutage im unüberschaubaren Konkurrenzfeld diese Aufgabe bewältigen können.

Während der weiter oben eruälrnte Werbeauftritt durchaus als ,,brav" zu bezeichllell ist, aber
schon einiges vom wachsenden Wohlstand vorwegnimmt, wird man in der Ansprache der Zie[-
personen mit der Zeit um einiges mutiger. Die junge Frau, die sich längst nicht mehr so zuge-

knöpft gibt wie ihre Vorgängerin, trinkt, den Blick gesenkt, genußvoll aus einer Almdudler-
Flasche mit Strohhalm. Das Bitd der
leicht bekleideten Dame läßt Freiraum

für Assoziationen. Der Produktnutzen

,,durststillend" wird von der Protagoni-
stin überzeugend dargestellt. Diese

Verwenderin sollte die Teenagergene-

ration ansprechen. Die lnformationsü-
bermittlung über das Produkt passiert

immer noch über ausreichend Text. lm
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Laufe der Zeit erzähten dann hauptsächtich Bilder und der Slogan die ,,Sates-Story". Der TV-

Auftritt lehnt sich in seiner kreativen Umsetzung inhatttich noch an den vorhergehenden Spot
an. Der begleitende Text zu den entsprechenden Bildsequenzen [autete:

,,Der Selcher zwischen Speck und
Flachsen, dos Mizzerl noch nÌcht
ganz erwachsen, der Pistenheld
mit Gips om Haxen, der Strohwit-
wer om Würstelstand, der flotte
Twen am Badestrand, der Wurm-

dompteur am Bochesrand, sie
alle trinken Almdudel-dudel,
Almdudel-dudel, Almdudler-
LÌmonade!"

Österreicher in New York: "Almdudler
on the rocks, please!"
Barkeeper: "Alm - whet?"
O.: "You don't know Almdudler? tt's a

special drink, you con mix it with wine
or beer, or you can drink Ìt pur."
B.: "lt sound's greot! What's it called
again? Almodudeli - what?"
O.: "No!!! Nalll Also wenn die kan
Almdudler hob'n, geh i wÌeder hom!"

,,Unsere Kuh, d¡e he¡ßt Stern-

derl, hat kein Glaserl zur Hand,

doch dafür hat's ein Hörnderl,

daraus trinkt sie charmant.

Almdudl-dudl, Almdudl-dudl,

Almd ud ler-Limo nade !"

"Sternderls" 
Almdudelei im

österreichischen Fernsehen in

den Siebzigern.

Quelte: Almdudter

Ein Presenter in rustikalem, kariertem Hemd erinnerte die Zuschauer: ,,lJnd vergessen Sie
nicht, Almdudler ìst ein österreichÌsches Erzeugnis!"

Dem gesungenen Text folgte wieder die Erinnerung durch den PresenteÍi ,,Dqs köstlìche
österreichische Erfrischungsgetränk aus Almkröutern und reìnem Zucker!
Besitzt e¡ne unerreichte Mischföhìgkeìt mit Weinn.
Oder:

,,Auf der Tofel vorm Wirtshaus gibt's Getränke gar viel, doch das Sternderl löscht olle, weil
si e e i n e s n ur wi ll : Alm d udle r-d ud l, Alm d ud Ie r-d udl, Alm d ud le r- LÌ m o n od e !"
Presenter: ,Achten Sie auf die Originalflasche mit dem Trachtenpürchen und
vergessen Sìe nicht: Almdudler ist eìn österreichisches Erzeugnis!'

So humorvoll inszenierte man die Werbung der siebziger Jahre. Der Hauptdarsteller ,,Stern-
dert" sorgte in überdimensionaler Größe auch auf Verkaufsmessen fürAufmerksamkeit.
Gut zo Jahre später wird der feste Wunsch des ersten TV-Spots (,,Almdudler-Limonade-
GENAU DAS") wieder aufgegriffen und in den frühen Achtzigern in ,,Wenn die kan Atmdudler
hab'n, geh i wieder ham!" umgewandelt. Damit wird der hohe Geltungswert, den die Marke
bei ihren treuen Kunden schon hatte, im legendären Slogan ausgedrückt. Das Thema wurde
in der Folge mehrmals aufgegriffen und in Variationen im TV gesendet. Der Slogan ist längst
zu eirrer slehenden Retlewendung geworden und wird scherzhaft gerne von den Kunden in

der Gastronomie im Zuge der Bestellung, aber auch bereits bei Kabarettisten eingesetzt.

TV-Spot der Achtziger

erstmals unter

Venvendung des neuen

Stogans.

Agentur Mang & Partner

Quetle: Almdudler
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Mit der Neupositionierung zu Beginn der achtziger Jahre wurden nicht nur die Gebindefor-

men umfassender (Atmdudler für alte Getegenheiten), der ganze Werbeauftritt wurde far-

benprächtiger und dynamischer. Ziel des neuen TV-Auftrittes war es, sich in der immer aus-

tauschbarer werdenden Werbung eine unverwechselbare Alleinstetlung zu verschaffen. Daß

die oft skurrilen TV-Spots bei den Kunden gut ankommen und ihre Wirkung nicht verfehlen,

zeigen die lmpact-Tests, die von Almdudler immer wieder bei Gatlup in Auftrag gegeben

werden, um die Kundenreaktion zu testen (vgl. Tabetten Top-Spot-Ranking ry94 und ry97).

Top-ïen 1994. Quetle; Gallup-lnstitut

* %-Anteil der penetrierten tstockseher

â wird aus lmpactwert, Schaltfrequenz und Spottãnge berechnet
Testverfahren : Gallup I mpact-Test zur Messun g der Kom m unikationsleistun g

Stichprobe: Pro Test 3oo ,,TV-Seher gestern"
Umfang der Testreihet 5.542 getestete Sujets, Testreihendurchschnitt rg,5o/"

Sehr großen Beifatl fand 1988 der Wüsten-TV-Spot, in dem ein am Ende seiner Kräfte ange-

langter Wanderer in einer Wüstenbar einen Atmdudter ordert. Der Einheimische kennt und

führt das Getränk nicht und fragt erstaunt, was das sei. Daraufhin der entnervte Halbver-

durstete: ,,Wenn die kan Atmdudter hab'n, geh i wieder ham." Das Abschtußbild zeigt die

Wtistentandschaft, die diesma[ mit einem Atmdudler-Light-Schriftzug überblendet wurde.

Damit signalisierte Almdudler auf überzeugende und humorvo[[e Weise die notwendige Ver-

fügbarkeit der Marke, welche die Fans voraussetzen.

TOP-TEN 1994
Die impactstärksten TV-Spots des lahres ry94 (4oz getestete Werbefilme)

wert in
o/o

â
1. ¿f*u "saftraden' 49
2. Werbung für die Werbung 57
j. Bilta 40

4. ötz 4t

CCP Tale-Film

Demner & Merlicek 0RF Werbung

Dr. Puttner & Bates Filmhaus Wien

Team BBDO Filmproduktion
Kleinschek

Wien Mitch AG Close up

Ogitvy & Mather Absolut Film
Düsseldorf

Unique Filmhaus Wien

Creativ: J.W. PautWeitand Film
Thompson/.London, Co./London
Betreuung Osterreich:
Lintas Wien

Haupt-Stummer/
l.W. Thompson FilmhausWien

Ogilvy & Mather Goess Film

Publicis FCB Goess Film

7

34 2,48

FilmstudioMarke/Produkt

2,50

2,49

8. Jacobs Monarch

9. Raiffeisen Wohnbausparen 33
10. Nescafé 39

2,41

238

5. Nöm Mix

6. Lauda Air
45

35

Wiener Städtische

KitKat
35

42

lmpact lndex Agentur
â

3'55
3,37
2,86

2,66

2,54

2,54
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Die Konsumenten waren von die-

sen Werbeinhalten begeistert.
Gleichermaßen beliebt war im
Februar 1988 der TV-Spot ,,Bern-
hardiner", der vor dem Hinter-
grund der tief verschneiten Rocky

Mountains (in Cinemascope) spie-

len sollte. Wieder ist der Protago-

nist ein vö[[ig Erschöpfter, der von

der rauhen Winterluft und den

Anstrengungen, zu überleben,

TV-Spot 
"Wuste" 

1988,

Agentur Mang & Partner.

Quelte: Almdudler

MASCOPE

gezeichnet ist. Zu Hitfe kommt ihm ein Bernhardiner, der um seinen Hals das typische Rot-

Kreuz-Fäßchen mit erwärmendem lnhalt trägt. Als der Durstige nach einem erfolglosen

Monolog mit dem bedauernd winse[nden Bernhardiner registriert, daß in dem Behältnis kein

Almdudler ist, macht er kehrt, um nach der einzigen rettenden Erfrischung zu suchen.

Beachtlich ist, daß es Almdudler überzeugend gelang, mit diesem Spot den außersaisonalen

Stellenwert der Limonade glaubhaft zu unterstreichen und für genügenden Absatz auch in

den kalten Monaten zu sorgen.

TV-Spot 
"Bernhardiner" 

1988, Agentur Mang & Partner

Quelle: Almdudler

r99o sorgte die ,,Love-Story" bei den Zusehern vor den Fernsehapparaten für Schmunzeln.

Ein ungleiches Pärchen, der unscheinbare Verführertyp, der eher in eine Komödie paßte, und

die attraktive Traumfrau wurden für die Kußszene, die mit Spannung vor den TV-Geräten

erwartet wurde, ausgewählt. Kurz vor der erwarteten Szene passiert das für viele völlig Uner-

wartete. tin Gedanke durchbricht die

Romantik. "Almdudler pleose!" AIs sie mit
unverständlichem Kopfschütteln fragt:
"Almdudler - what?', zieht er sich mit dem

bereits bestens bekannten Slogan und

unter Vorhaltung eines Herzkissens aus

der Szene zurück. 10.ooo rote aufblasbare

Herzpölsterchen mit der Aufschrift "l love

you" konnten bei der Almdudler-Zentrale

TV-Spot 
"Love-Story', 

r99o.

Agentur Mang & Partner.

Quelle: Almdudler

um nur 19 Schitting bestellt werden und fanden wie übtich reißenden Absatz. lm Handel sorg-

te die ,,Herz ist Trumpf"-Promotion mit dem [ebensgroßen Darsteller vom TV-Spot ats Display

für Zusatzplazierungen. Unter den zehn besten TV-Werbespots des Jahres r99o landete die

,,Love-Story" aufgrund der lmpactstärke und der hohen Akzeptanz auf Platz vier.
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Die TV-Werbungtgg2 wurde von
den Zusehern als eindrucksstark
und ähnlich extrem wie die
damals avantgardistisch anmu-
tende Humanic-Werbung bewer-
tet, da sie sich vom übrigen Wer-
beumfeld durch ihre Originatität
abhob. Verschiedene gesendete Sujets des Spots, wie etwa die chinesische Version ,,Haio
sayonara", die italienische mit,,O sole miol', ,,Alle meine Entchen", ,,lndianer" oder,,Abbra-
kadudler" usw., forderten die Konsumenten auf, den beliebtesten Spot auszuwähten. Zu
gewinnen waren Wochenendreisen für zwei Personen nach New York mit den Austrian Airli-
nes. Als Gewinnticket fungierten die ab[ösbaren Etiketten derAlmdudler-Flaschen und Teil-
nahmekarten am POS. Die ldee zu der Promotion lieferte der Top-Spot-Wettbewerb selbst,
bei dem jedes Jahr die besten TV-Spots gewähtt werden.

lnnovativ und in erneuter Vorreiterrolle zeigte sich die Werbekampagne 1993. Mit der ,,Alm-
dudli-Frutti-Gameshow", die im österreichischen Werbefernsehen die erste Gewinnspietak-
tion war. Die phantasievollen Almdudler-Flaschenkostüme der Showgirls wären selbst beim
Karneval in Venedig aufgefallen. Die im Handel erhältlichen Gebinde waren alle mit einer
Buchstabenkombination versehen. ln jeder Show (insgesamt fünf Sujets wurden gezeigt)
wurde eine Kombination ermittelt. Hatte nun der Konsument das Glück, auf seiner Almdud-
ler- oder Atmdudler-Light-Ftasche genau diese Buchstabenfolge vorzufinden, konnte er
unter einer Gewinnummer, welche auf den Etiketten angeführt war, anrufen. ro.ooo Schil-
ling als Gewinnsumme ließen mit über 3o.ooo registrierten Anrufen die Telefone heiß[aufen
und zeugten von der Spiel- und Motivationsbereitschaft der Österreicherlnnen. lnsgesamt
durften sich rzo Gewinner über eine ausgespielte Summe von 1.2oo.ooo Schilling freuen.

Nicht nur die zu erwartenden Kaufimpulse wur-
den ausgelöst, mit einer Reichweite von 96,8 

o/o

und einem l.oooer Preis von r.8o5 Schilting, einer
durchschnittlichen Kontakthäufigkeit von z5 und
einer Bruttoreichweite von 1563t4ooo im Akti-
onszeitraum von Mai bis September können sich
auch diese nachträglich ermittelten Werte sehen
lassen.

Erste TV-Game-Show im ðsterreichischen

Werbefernsehen r993.

Quelle: Almdudler

Die Herzen der Österreicher erweichte das ,,Almdudler-Baby", welches 7gg4 im preisge-
krönten TV-Spot ,,Storch" wieder ,,ham" will, als es zielstrebig und nur mit Windelhose
bekteidet, zum Kühlschrank krabbelt und dort das begehrte Getränk nicht vorfindet. Nach-
dem es das Gemüse im Kühlschrank links liegen [äßt, fliegt es mit ,,Hubert" dem Storch
wieder ,,ham". Mit dieser Kampagne gelang es Almdudler, die hohe Quatität und die wert-
vollen lngredienzien der Kräuterlimonade zu unterstreichen, Erwachsene wie Kinder als
ideale Zielgruppe anzusprechen. Mittels personifiziertem Kíndchenschema zog Almdudler
die Aufmerksamkeit in der Medienlandschaft auf sich.

TV-Spot 
"O 

sole m¡o"-Szene 1992,

Agentur Mang & Partner.

Quelle: Almdudter

i -. 1-
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Storyboard 
"Storch"-Kampagne 

1994,

Agentur CCP.

Quelle: Almdudler

1994 betegte der impactstarke TV-Spot unter den Galtup-Top-Ten Platz 1, und auch im Fol-

ge¡ahr erhiett man dafür die Goldene und Rotweißrote Werbetromme[. Synchron wurde der

Fernsehauftritt durch den Etikettenaufruf ,,Rettet den Storch" im Handel unterstützt. Der

Erlös, den ,,Hubert" der Plüschstorch einbrachte, kam dem WWF zugute.

,,Hubert" leistete Pionierarbeit, da mit dem Spot zum ersten Mal grenzüberschreitend

über SAT r in der Schweiz und Deutschland geworben und der gewünschte Overflow erreicht

wurde.

Dem österreichischen Nationalgetränk, welches mit seiner Produktkonzeption aus Natür-

tichkeit und Kräutern nach wie vor voll im Trend liegt, gelang es, wieder über Österreich hin-

aus, t996 seine Zielgruppen zu überzeugen. Dieser TV-Spot übertraf alle Erwartungen, was

Aufmerksamkeit, Akzeptanz und Sympathiewerte betrifft. Der Ablauf: Adam und Eva wider-

stehen einem appetitlichen Apfel, der ihnen von der Schlange als Verführungsobjekt ange-

boten wird. Statt dessen erscheint ein von einem geheimnisvollen Lichterschein umgebener

Kühtschrank mit dem heißgeliebten Atmdudler. Und spätestens ietzt wußten atle, warum

Adam und Eva das Paradies verlassen mußten! Bei dieser humorvollen Kampagne handelte

es sich um eine neue Version des Sündenfalls. Adam und Eva transportierten Erotik in

Lederhosen und Trachtenhut. Das Paradies

zeigte sich im alpenländischen lokalkoloril:
schneebedeckte Berge, saftige Wiesen mit

Kräutern und Blumen. Während die Schlan-

ge in der Kunstgeschichte meist in einer

abscheulichen Personifikation des Bösen

auftritt, erweckte die Almdudler-Schlange
Sympathiegefühle. Wer ließe sich nicht ger-

ne von einer so liebeswürdigen Aufforde-

rung zu noch mehr Genuß verfi.ihren? Sym-

bol oder Hauptprotagonist dieser aufmerk-

samstarken Werbebotschaft war eine Zei-

chentrickfigur, die Schlange (als Give-Away

zu bestellen).
TV-Spot,Paradies' 1997, Agentur ccB

QuelLe: Almdudler

å
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r. Coca-Cola Light,,Dispenser" Ammirati Puris
Lintas (Mailand)

z. BankAustria ,,Habt's ka Wohnung?" GGK (Wíen)

3. Aktion Mensch ,,Alzheimer" GGK (Wien)

4. Axe Atlantis ,,Jealousy" Ammirati Puris
Líntas (Paris)

5. Audi A3 ,,Test" Jung von Matt
(Hamburg)

6. Red Bull ,,Kannibale" Kastner &
Partner (Frankfurt)

Z. OMV Tankstelle,,Dog" Saatchi & Saatchi
(Wien)

s. ¿lWg "Adam 
und Eva im czerny, celand,- Paradies" Ptakolm lWien)

9. Milka Tender ,,Die zwei in der Young & Rubicam
Bäckerei" (Wien)

ro. Bahlsen ,,Messino" Pubtics-FCB (Wien)

ÏED
Io

2!,8

2716

t6,3
70,2

9'8

6,7

4,5

316

3,2

2,3

Produkt

TOP SPOT-Ranking 1997

TitelTV-Spot Agentur

719

215

2rO

213

216

1r8

77

77

72

7o

72

77

ø Punkte
Gefällig-
keit
2,Q 8+

!16

719

217

l8
87

8z

Top-Spot Ranking 1997. Quelle: GalLup-lnstitut.

ln der Punktebewertung inkludiert ist der lmpactwert (plus PiLotimpact) und die Gefälligkeit. D¡e am 2o.3. t996 getestete

Almdudler-Schattung erreichte einen lmpactwert von 33 %. TED: Zustimmung der TV-Seher während der Gala.

Die Tatsache, daß Almdudler bereits mehrere Top-Spot-Auszeichnungen verbuchen kann,
komplettierte die Freude, mit dem ,,Adam und Eva im Paradies"'spot t997 auf platz 8 unter
den Top-Ten rangieren zu können. Top-Spot ist die höchste Auszeichnung für TV-Werbefilme
in Österreich. WertvolI deshalb, weit die WahI zu 5o 7o von Konsumenten und zu 5o 7o von
einer Fachiury erfolgt. Wenn man bedenkt, daß ry97 nur die besten 20 von r78 eingereich-
ten nationalen und internationalen TV-Spots (ca. 4oo Werbefilme von durchschnitttich r.ooo
verschiedenen neuen Spots, die während eines Jahres im ORF laufen, werden von Gatlup
getestet und bilden die Basis für das Top Spot Ranl<ing) beim Top Spot zur Bewertung getan-
gen, ist die Leistung Almdudters umso bemerkenswerter. ror Spots stammten aus der
Galtr-rp-Erhebung (Zeitraum t r t996 bis 3o. 4.1ggò und 77 aus dem Pitot-Verfahren (Bcfra
gung von Passanten nach dem Vorspielen von Werbeblöcken und Anruf von Personen am
Tag nach der Ausstrahlung der Spots). ln der ersten Runde erfotgt die Auswahl der 5o
impactstärksten Spots. Die Rangreihung der Spots ergibt sich aus einem Punkteindex
(: Summe aus lmpactwert und durchschnittlicher Gefättigkeit) und wird in der zweiten Run-
de österreichweit mit einer Schutnotenskata von r bis 5 auf ihre Akzeptanz hin bewertet
(Stichprobe 45o Konsumenteninterviews, je Bundestand 5o). ln der dritten Runde werden
die besten zo TV-Spots von einer Jury (3o Experten und 3r Konsumenten) mit der fünfstetti-
gen Schulnotenskala beurteitt. Die so ermittelten zehn besten Spots werden dem TV-Publi-
kum live während der ORF-Gala präsentiert. Per Tetefonanruf und TED-Auswertung werden
schtießtich die drei besten Spots ermittelt, also die Preisträger der Goldenen, Silbernen und
Bronzenen Werbetromme[. Seit ry94 gibT es auch die Rot-Weiß-Rote Werbetrommel für den
besten in Österreich l<reierten Spot. Das Resultat zeigt, wie sich werbtiche Aktivitäten und
Bemühungen um die Marke positiv auswirken.
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Storyboard 
"Paradies" 

1996,

Agentur CCP.

QuelLe: Almdudler

Abschließend sei auf die

letzten TV-Spots im alten

Jahrtausend hingewiesen.
Wieder einmal, und man

erwartet dies ehrlich gesagt

bereits von Almdudler,
bestach man durch Humor

und Kreativität. Unterstüt-
zend zu der (siehe auch

Kapitet Ptakat) erwähnten
Ptakat-Kampagne, wurde
Almdudler Stadtgespräch.
Der fiktive Quereinsteiger
,,Yankee-Doodler" woltte
1998 die Österreicherlnnen

zur Untreue bewegen. Auf
seine Aufforderung,,Ver-
geßt Almdudler" konterte
die Zentrale sofort mit
einem riesigen rot-weiß-
roten Protest-Button,,Wir
lassen uns das Almdudetn

nicht verbieten". ln 36 Yan-

kee- D o od Ie r- Fe rn se h s pots

Â

F
.ku

t'l rr
+

f'r
r¡J*,#

sagte das amefikanische ,yankee Doodler" 1998, Asentur Lowe/GGK.

Phantom den österreichern QueLle:Almdudler

und Almdudler den Kampf

an. ln etwa 7o Protest-TV-Spots schickten die Österreicher den

unliebsamen und schri[[en Konkurrenten schleudersitzartig mit

den besten Wünschen und der selben Klarstellung wie auf den

Protest-Buttons ins A[[. Wie der TV-Focus (ein standardisiertes

Bewertungsverfahren zur Messung der Durchsetzungskraft eín-

zelnerTV-Spots im Konkurrenzumfeld) im Mai zeigte, landete der

,,Yankee-Doodler"-Spot bei den TV-Champions für den Monat

April auf Platz 3 der Top-Ten. lnhalt und optische Umsctzung wur

den als extrem originell und modern bewertet. Die Bekanntheit des Spots (innerhalb der [etz-

ten drei bis vier Wochen gesehen), Gefättigkeit (Beurteilung anhand einer zehnstufigen Ska-

ta) und die erzielten Erinnerungswerte brachten besonders bei den r5- bis z9jährigen über-

durchschnitttiche Ergebnisse. ,,Yankee-Doodter" hat nachträglich gesehen zu einer Dynami-

sierung der Marke Almdudter geführt.

überirdisch ist vielteicht der Genuß einer Kräuterlimonade wie Almdudler. Der TV-Auftritt

war aber ganz das Gegentei[: unterirdisch und höllisch heiß! Gerade das richtige Umfeld für

unseren Durstlöscher. Verführte in einem vergangenen TV-Spot noch die Schlange, stellte

sich Jahre später der Meister der Unterwelt persönlich vor. lm Aprilrygg tat sich für die bei-

den lungen Darsteller im wahrsten Sinne des Wortes die Erde auf. (Der Spot kam von April

bis Ende Juni roomal in ORF r und z mit einer Länge von 3o Sekunden sowie einem fünfse-

kundigen Reminder zum Einsatz und erreichte hiermit die höchste Schaltfrequenz aller Zei-
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ten.) Wer pflückt schon ungestraft ein Edetweiß? Beide hofften, dem kurzen Aufenthalt in
der Hö[le, wo es heiß und überhaupt nicht einladend ist, mit Hitfe des Slogans ,,Wenn die
kan Almdudler hab'n, geh i wieder ham!" zu entkommen. Der Slogan soltte als Ausrede
akzeptiert werden. Doch weit gefehtt! Sogar der charmant grinsende Teufelverfügte abseits
vom terrestrischen Dasein über den erfrischenden Almdudler. Es gab also keinen Grund
mehr, auszureißen. lndem Mephisto in der Schlußsequenz die Formflasche direkt in die
Kamera hielt, dem TV-Seher quasi ins Gesicht, wurde die Atmdudler-Flasche wieder Teil der
Handlung. So wie in den ganz frühen TV-Spots. Damit schließt sich der Kreis und mit dem
detailgetreu inszenierten Spot gelang es, wieder zum Werbeursprung zurückzukehren, die
Tradition mit zeitgemäßen Ausdrucksmitteln fortleben zu lassen. Die fitmische Umsetzung
(übrigens in der Filmstadt Prag reatisiert) verbtüffte wieder einmal. Der Spot erreichte durch
das skurille, aber glaubwürdig dargestettte Höllenambiente Kurzfilmcharakter. Unterstüt-
zend fand ein Gewinnspíet (Verschtußkappen mit Einlegescheiben sammeln) statt, bei dem
1o.ooo Kuschelteufelchen auf ihre Gewinner warteten.

Storyboard des TV-Spots 
"Die 

Ausrede" 1999, Agentur Lowe/GGK.

Quelte:Almdudler

Der TV-Spot im Jahre zooo basiert erneut auf der gleichen ldee wie die Top-Spot-Prämíe-
rung. Erversteht sich als ein ,,the best of" der erfolgreichen Vergangenheit und zugleich als
Visiun einer zukunftsträchtlgen Marke mit internationalem Flair. Gegenwärtiges und
Vergangenes werden miteinander verknüpft und geben Zeugnis von der kontinuierlichen
Markenpftege. Bei der ,,Top-Spot-WahI zooo" der Almdudler-Zentrate läßt man die vergan-
genen TV-Spots noch einmal Revue passieren. lm Zeitraffertempo werden die einst ausge-
zeichneten spots, mit denen die ,,Goldene" und/oder ,,Rot-weiß-Rote werbetrommel.,

Quelle: Almdudler

gewonnen wurden, noch einmal prä-

sentiert. Von der zo. bis 35. Kalender-
woche des Jahres zooo kommen die
Spots,,New York",,,Bernhardiner"
und ,,Wüste" gomal in ORF I und ORF

z zum Einsatz. Traditionellwerden die
Konsumenten über die Etiketten der
Gebinde, TV und Rundfunk aufgefor-

Gewinnanreiz der Werbekampagne,Top-Spot-2ooo":

Mit der,,Lauda-Aif' nach Amerika.
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dert, ihren Lieblingsspot zu wählen. Der Ansturm ist schon vorprogrammiert, gibt es doch

4o Flüge mit der ,,Lauda-Air" nach Miami zu gewinnen. Wenn das keine himmlischen Aus-

sichten sind?

4.3.5 Werbemittel Kino

Schon Mitte der Sechziger warb man bei der Einführung von Almdudler zwei Monate lang in

3o Kinos für das österreichische Produkt. Flankierend zu Fernsehen und Rundfunk, welche
die höchste Werbewirksamkeit haben, warb Almdudler in jüngster Vergangenheit immer
wieder in Premierenkinos mit einer verlängerten 6o-Sekunden-Version des gerade aktuellen
TV-Spots. Antäßlich der Premiere des ,,Batman"-Films 1989 kaufte Almdudler zwei komplet-
te Vorstellungen im Wiener Opernkino auf und verteilte diese in Zusammenarbeit mit dem
KURIER und der Kinozeitung SKIP an Konsumenten. Die monatliche Kinoreichweite ist in der
Zielgruppe der r4- bis r9jährigen mit 46,8 % und beiden zo- bis z9jährigen mil34,2o/oam
höchsten. ln Österreich gab es ry98ry3 Kinos mit 385 Kinosälen und etwa roo Premieren-
kinos.
Eine Untersuchung des Fachverbandes der Lichtspieltheater und Audiovisionsveranstalter
ergab, daß ab ry97 jedes Jahr eine Steigerung von über ro o/o an Kinobesuchern gegenüber

dem jeweiligen Vorjahr registriert wurde (Quelle: PanMedia Western, Medienmarkt Kino Cor-

ner, Newsletter lV, t999, S. zo). Die Besucherzahlen spiegeln aber deutlich das Kinoangebot
wider. Mit ,,Titanic" fiänner 1998, über r,6 Millionen Besucher) oder ,,Star Wars" (August

1999) zum Beispiel, die mit enormem Werbe- und PR-Aufwand eingeführt wurden, lassen sich

eindeutige Spitzen festste[[en. Mit der Errichtung der großen Kinokomplexe, die über das rei-

ne Kinoerlebnis hinausgehen, weil man neben cineastischem Vergnügen Unterhaltungsva-
rietäten findet, erlebt das Kino eine neue Aufwertung. Mit einem Restaurantbesuch vor oder
nach der Filmvorführung oder einem Abstecher in eine Bar, alles innerhalb des Gebäude-

komplexes, wird der Kinoabend zu einem ganzheitlichen Erlebnis. Bei der Renaissance des
Kinos spielt natürlich mit, daß die Besucher über mehr Kaufkraft und Freizeit verfügen. Für

viele ist die Mediennutzung zur regelrechten Freizeitbeschäftigung geworden. Besuchten

ry94fasl r,3 Millíonen Menschen die Kinos, waren es 1998 bereits über r,5 Millionen.

4.3.6 Werbemittel lnternet

Homepage-Auszug: http://www.almdudler.com., 1999

Realisation: Agentur Headline

Die ,,schöne neue Welt" nach Aldous Huxleys Roman oder ,,das" Massenkommunikations-
mittel des nächsten Jahrhunderts? SeiL t99z, als das ,,World-Wide-Web" in Genf entwickelt
wurde, gibt es laut dem Gtobal Reach Marktforschungsinstitut zwischen 15o und zo4 Mil-
lionen User. Laut Schätzungen werden in fünf Jahren eine Milliarde Menschen im lnternet
surfen, zirka 8oo Millionen Homepages solten existieren, wobei mit 84 % die lnformations-
News- und Unterhaltungsseiten am meisten besucht werden (BACHER, t999, S.8g f.).
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Gleich danach folgen Marketing- und Unternehmensseiten mit 8o %. Mit 65 % tiegt Online-
Shopping an dritter Beliebtheitsstelte. r997 schauten 4oo.ooo Benutzer ins Netz, Ende des

Jahrtausends werden es zirka r,5 Millionen altein in Österreich sein, was immerhin t8,4o/o
der Gesamtbevötkerung entspricht.

lm Jahre zoor wird jeder dritte Österreicher die unendlichen Mögtichkeiten nutzen, im Netz
zu surfen. Wer schon einmal vom Online-Shopping Gebrauch gemacht hat, weiß, wie
vertockend, praktisch und zeitsparend dies sein kann. ln Österreich wurden t998 t,8 Mittiar-
den Schilling mit E-Commerce umgesetzt,Tggg werden es etwa 6,4 Milliarden sein. ln den
USA hat man mit Online-Werbung im Vorfahr zwei Milliarden Dollar eingenommen. Das ist im
Vergleich zu den ktassischen Medien nícht umwerfend, aber bei einer Wachstumsrate von
jährlich roz Prozent kann man sich vorstellen, daß es nicht mehr lange dauern wird, bis das
lnternet auf der Überholspur ist. Die Vorteile des virtuellen Shoppings liegen auf der Hand:

r schnell und jederzeit (rund um die Uhr) problemtos einkaufen
r relative Anonymität
¡ direkte Preísvergleiche durch Suchmaschinen
o Lieferung direkt ins Haus
. keine räumlichen Barrieren und unnötige Zeit-Weg-Kosten
. schnelle Auskunft über Lieferdauer
.,,Business to Business"-Geschäfte
o muttinational konsumieren

Die wahren Nutznießer sind momentan nicht so sehr die Endverbraucher, sondern die Unter-
nehmen, welche übers Netz ihre Geschäfte abschließen. Man schätzt, daß bis zum lahr zooz
in Österreich Geschäfte im Gesamtwertvon 4,44 Miltiarden Schitling zwischen den Unterneh-
men abgeschlossen werden. ln Amerika sind es bereits r3r Milliarden Dollar, 986 Mittiarden
sind bis 2oo2 prognostiziert. Nach dem Motto ,,Es gibt nichts, was es nicht gibt" surfen viele

Armdudrer.club"Line-Loso. 
am Datenhighway und profitieren von den erst in den Kinderschuh-

euetre: ArmdudLer en steckenden Mögtichkeiten der globalen Vernetzung. Unendliche
\/iolfalt Und grenzenloses Konsumieren, ohne einen Fuß vor die

Türe setzen zu müssen. Auch Atmdudler hat eine höchst
aufmerksamstarke und akustisch ansprechende Website
ins Netz gestellt. Unter http:i/www.almdudler.com kann

slch Jeder über die neueste Werbekampagne, das Unter-

nehmen und das Sortiment informieren.

Oder aber von den vielen nützlichen Angeboten der Club-Line Gebrauch machen, die eigens
für die Fans von Almdudler íns Leben gerufen und ab Sommer ry94 über einen Club-Line-
Prospekt ergänzt wurde. Spezielle Services runden das Angebot ab. Almdudler ist eine lun-
ge Marke, die immer am Puls der Zeit liegt und die technischen Errungenschaften zu nutzen
weiß. Die Club-Line unterstützt durch interaktives Marketing den immer wichtiger werden-
den ständigen Kontakt zu den Konsumenten, die als Stammtrinker erhalten und dazu
gewonnen werden wollen.

Mittlerweite ist das lnternet ats Kommunikationsmittel fester Bestandteil vieler Unterneh-
men und sollte mit dem gesamten Werbeauftritt harmonisieren. Der Landesbezug auf einer
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Website wird durchwegs positiv beurteilt. Die jeweitige Landessprache bei internationalen
Unternehmen wird dann zum Probtem, wenn die User in ihren Fremdsprachenkenntnissen
nicht besonders sattelfest sind. Man erwartet Mehrsprachigkeit. Ein origineller Websiteauf-
tritt beeinflußt die Gesamtbeurteilung, und mit einer landestypischen Aufmachung wird er

attraktiver als neutrale bewertet. (BlGL, 1999)

Der österreichische Homepage-,,.at-award"
Erfreulich ist die Tatsache, daß Almdudler 1998 kaum im lnternet vertreten, den begehrten
österreichischen lnternet-Preis ,,.at-award" bekam. Diese Auszeichnung wurde von der
Tageszeitung ,,Der Standard" und der Kommunikationsagentur ,,treAngeli" ins Leben geru-

fen. Aus 4r4 Einreichungen wurden 14 Preisträger ausgewählt. Bewertungskriterien für die

inhaltliche Qualität, welche ja für den Erfolg von Web-Sites entscheidend ist, waren und sind
Items wie: informativ, interaktiv, inte[[igent, effizient, schnell, unterhaltsam. Almdudler punk-

tete bei der mediengerechten und humorvollen Umsetzung seiner Botschaften. 1999 wurden
zwei zusätzliche Kategorien vergeben: ,,e-commerce" (Einsatz und Nutzen von ,,e-com-
merce"-Lösungen) und ,,ad-award" (Beurteitung von Bannerwerbung auf diversen lnternet-
pages). Neben Gold, Silber und Bronze werden Sonder- und För-

derpreise überreicht.

4.4 W ER B E E R F0 LG E r997-t999
Auszeichnungen für TV-Spots

1987: TV-Spot,,Wüste", Galtup-Top-Ten, Ptatz 8

1988: TV-Spot ,,Wüste", Goldene Werbetrommel für den besten
TV-Spot eines österreichischen Unternehmens und einer
österreichischen Agentur

1989: TV-Spot ,,Bernhardiner", Goldene Werbetrommel und
Rot-Weiß-Rote Werbetrommel beim Top-Spot

r99o: TV-Spot ,,Love Story", Gallup-Top-Ten,Platz 4
r99r: TV-Spot ,,Love Story", Bronzene Werbetrommel beim Top-

Spot
1994: TV-Spot ,,Storch", Galtup-Top-Ten, Platz r
r995:TV-Spot,,Storch", Goldene und Rot-Weiß-Rote Werbe-

trommel beim Top-Spot
1997: TV-Spot ,,Paradies", Top Spot, Platz 8
1998: TV-Spot ,,Yankee-Doodter", PIaÍz 3 beim TV-Champignon

des Monats April

Auszeichnun gen für Radio-Spots

t987: O 3 Sommerspot,,Yot.l can mix it", Platz r, Staatspreis 1988

1988: Ö 3 Spot ,,Wüste", Goldener Werbehahn
1988: Werbe-Edward für ,,Bernhardiner"-Spot im August
1989: London, lnternationaI Advertising Award, Platz z
t99o: O 3 Sommerspot ,,Love Story", Platz t
r993: Almdudter-Light-Spot,,Einfach zum Nachschenken", Staatspreis
1994:,,Weihnachten", Staatspreisnominierung

Dreimal Gotdene WerbetrommeI für

den besten TV-Spot eines öster-

reichischen Unternehmens und

einer österreichischen Agentur.

Quelle: Atmdudter
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,,Einfach zum Nachschenken", 1993:

Off-Sprecher : Ei nfoch zum N ochschenken.
Polizist t: Gustav t an Gustav z.

Polizist z: la, KorlT

Polizist t: lch observier'gerade ein verdiichtiges Plakat.
Polizist z: Wos ìst daran verdächtig?
Polizist r: Es ist total blau!
Polizist z: Rondaliert's?
Polizist r: No, drauf ist a blader Polizist, der schaut aus wie du!
Polizist z: Abführen!
Off-Sprecher: Na, ab-nehmen! Mit Almdudler-Light.

,,Love-Spot", 1990:

Alm dam dank
Diese male schlank
Dudlo Lighto full
Kolo rio null

Alm dam king
Nixo andres trink
Hatscho meilenweit
Alm dam Light

Er wollte nur sagen: ,,Wenn die kan Almdudter-Light hab'n, geh i wieder ham!"

Promotion

7994i 7. Platz für kreativste LH-Promotion ,,Baby entlaufen", Promostar
7995t 3. Platz für Ko nsu me nten- Promotion, Promosta r

Plokot

1995 : Werbe-Edward für Almdudler-Light-Ptakat,,Einfach zum Nachschenken"

lnternet

1998: ,,.at-award" in Bronze in der Kategorie Handel und Gewerbe

4.5 QUALITÄTS KONTRO LLE

Schon in den ersten Jahren galt die Firma A. & S. Klein als Musterbeispiel eines Parade-

unternehmens, welches nach den neuesten Erkenntnissen und technischen Einrichtungen
geführt wurde. Die hohen Anforderungen der Konsumenten stiegen ständig, und deshalb
bemühte sich die Almdudler-Zentrale von Beginn an um die Einhaltung der wichtigsten Qua-
litätsmerkmale bei einer alkoholfreien kohlensäurehaltigen Limonade:

r. Haltbarkeit
e. Geschmack

3. Aussehen

Zwischen Abfütlung und Konsumtion dUrfen nicht mehr als sechs Monate vergehen, da

sonst die Süße abnimmt. Die ideale Trinktemperatur beträgt 6o. Für alle Nahrungs- und
GenußmitteI gitt: Sind das Aroma und das Aussehen nicht einwandfrei, lehnt der Konsument
den Kauf ab. Ats die Firma A. & S. Klein noch selbst Almdudler herstellte, also bis t973, hal-
te man wie heute ein besonderes Augenmerk auf díe Qualitätseinhaltung. Schon vor mehr
als 4o Jahren war man bemüht, durch strenge Qualitätskriterien Eintrtibungen, Flocken- und
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Streifenbildungen zu vermeiden. Kleinste Mikroorganismen wie Hefen, die ia in zuckerhätti-
gen Lösungen [eben und mit nur wenig Sauerstoff auskommen, sind für Bodensatz und

Streifenbitdung verantworttich. Damats gab es in Österreich keinen keimfreien Zucker.

Spaltpitze und Bakterien können auch ohne Sauerstoff [eben, somit Essig-, Butter- und

Milchsäure bitden. Zucker mußte also trocken angeliefert und gelagert werden, da die Kei-

me sonst wieder ins Füllgut getangen konnten. Die Gefahrenkeime [auerten übera[t. ln Roh-

stoffen wie Wasser, Zucker, ungenügend gereinigten Flaschen und VerschlÍissen, Desinfek-

tionsmitteln, Abfütlanlagen, Mischgefäßen und in der Luft. Hauptsächlich waren es aber

Zucker und Leergut, welche die lnfektionskeime einschleppen konnten.

Oberstes Zie[ war es, keine durch Hefekeime verunreinigten Leerftaschen in die Reini-

gungslaugen zu bringen. Da bei deren schier unheimlichem Wachstum die Haltbarkeit der
Limonade gefährdet war. Bei einer Temperatur von z5 bis 3o Grad Celsius sind beispielsweise

nach zwölf Stunden 256 Hefen, nach 48 Stunden bereits 43o,ooo.ooo Hefen vorhanden. Die

Maßnahmen zur Bekämpfung der Gefahrenherde waren in allen Bereichen hundertprozentig.

Heutzutage gibt es Einweg- und Mehrwegflaschen (der Mehrweganteil liegt bei 74ok- ein
Beweis für die umweltfreundliche Markenpotitik) und Kunststoffuerschlüsse, welche die oben

beschriebenen Gefahrenquellen ausschalten. Die Firma AKRAS, welche den Kräutersirup her-

stellt, bestätigt, daß man heute dank technischer Weiterentwicklung soweit ist, daß Gefah-

renquetten weitestgehend ausgeschaltet werden können. Daß ständige Überprüfungen not-

wendig sind, zeigen Faltbeispiele von bekannten Getränkemarken der älteren und jüngsten

Vergangenheit. Schnettgerät eine Marke ins Gerede und noch schneller sind Konsumenten auf
Nimmerwiedersehen verloren. Vertrauensbrüche dieser Art werden sehr übeI genommen.

Die tadellose Qualität und die mehr als strengen Kontrollen seit Jahrzehnten garantieren

immer noch das unnachahmliche Geschmackserlebnis der Marke Almdudler. Gerade die

Formflasche gewährleistet vor a[[em in der Gastronomie höchste Quatität, weshatb man bei

Atmdudler seit Beginn an bemüht ist, diesen Nutzen den Partnern in der Gastronomie zu

kommunizieren. t969 wurde nach der ldee von Erwin Klein eine Gemeinschaftswerbung von

Erzeugern kohlensäurehaltiger Erfrischungsgetränke initiiert. Diese Wanderausste[[ung, die

ihren Anfang am n. ApriI 969imWirtschaftsförderungsinstitut,,WlFl"-Wien nahm und durch

die Bundesländer ging, war, sowie der von Erwin Klein produzierte Film ,,Hundert Jahre atko-

hotfreie kohlensäurehattige Erfrischungsgetränke in Österreich", ein vo[[er Erfolg. Man woll-

te dem damaligen ,,Wohlstandsverbraucher" die dynamische Entwicktung dieser qualitativ

hochwertigen Sparte der Erfrischungsgetränke vor Augen führen. 65.ooo Besucher zählte

man alleine in Wien. Durch das bessere Verständnis (man scheute auch damals nicht die

Mühe, ein Originatftießband aufzubauen) sollte die Werbung auf fruchtbareren Boden fallen.

Qualitätskontrollen mittels Probenziehung, fallweise beim Sirupproduzenten, getten als

kostentoses Service der Almdudler-Zentrate, denn niemandem ist gedient, wenn qualitative

MängeI auftreten. Die lmportanz der Hygiene im Lebensmittelbereich war 1988 Gegenstand

eines Seminars mit einer Multi-Media-Show, deren Schwerpunkte auf großes lnteresse

stießen:

. die Behandtung von Zuckersirup, Pasteurisierung und Zuckerfiltration

. Leerflaschenkontro[[e

. Kontro[[e der abgefütlten Flaschen
¡ Abfütlung in PET-Flaschen
. Energie- und Kosteneinsparung mittels eines Laugenstapeltanks
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4.5.1 Hyg¡eneverordnung nach dem Codex Alimentarius Austriacus

Um seinem lmage und den Kundenwünschen gerecht zu werden, hätt sich Almdudler stets
an die vorgeschriebenen Qualitätsrichtlinien.
1998 trat eine Neufassung der österreichischen Hygieneverordnung in Kraft. Almdudler
bemí.ihte sich schrittweise, das im Entwurf der Verordnung empfohlene ,,HACCP-System"
(Hazard Analysis and CriticaI ControI Points) zu befolgen. (BUNDESGESETZBLATT, 1998,

3r. Verordnung)

Die wichtigsten Neuerungen:

. Bei drohender Gesundheitsgefährdung kann ein Betrieb oder eine Anlage geschlossen

werden.
¡ Verstöße gegen die Verordnung können mit Organstrafen geahndet werden.
. Behördenkontrollen sollen die Eigenverantwortung erhöhen (Setbstkontrotte).
o Präventive Kontrolle statt nur Produktendkontrolle.

Grundsätze des HACCP-Konzeptes:

¡ ldentifizierung der Gefahr und kritischen Punkte; Analyse der Risiken und Mögtichkeit zur
Beherrschung.

. Festlegung der Lenkungsbedingungen, der Verfahren zur Überwachung, der Maßnahmen
des Eingriffs bei Nichteinhaltung der Lenkungsbedingungen.

o Festlegung der Verfahren zur Überprüfung der Effizienz.
. Lenkung der festgelegten Anweisungen und Aufzeichnungen.

4.5.2 Exzerpt - Codex Alimentarius Austriacus Kapitet B z6

Erfrischungsgetränke mit geschmacþebenden Zusâtzenz (CODEX ALIM ENTAR IUS AUSTR lA-

CUS B 26, 1998, S. r ff.)

. Allgemeine Richtlinien: Erfrischungsgetränke sind trinkfertige Erzeugnisse, die aus Was-

ser gemäß Codexkapitel r oder Wässern gemäß Codexkapitel B r7, mit oder ohne TusaÍz

von Kohlendioxid, mit geruch- und geschmackgebenden Zusätzen sowie mit oder ohne
Zugabe von süßenden Stoffen gemäß den Richtlinien für die einzelnen Sorten hergestellt
werden und nicht mehr als o,5 o/o Alkohol pro Liter enthalten. Als süßende Stoffe können

Zucker und Zuckerarten gemäß Codexkapitel B zz verwendet werden. Bei Erfrischungsge-

tränken, die als ,,zuckerarm" bezeichnet werden, beträgt der Gehalt an Zuckern höchstens

4"/o. Bei Erfrischungsgetränken wird auf das verwendete Wasser nicht verwiesen.
. Beschreibung Limonade: Wird u. a. aus Kräuterauszügen oder Aromen bzw. aromatischen

Grundstoffen, Trinkwasser oder Wässern mit oder ohne Zugabe von süßenden Stoffen her-

gestellt.
. Bezeichnung: Die Erzeugnisse müssen deutlich sicht- und lesbar bezeichnet werden,

wobei wahlweise die Angabe ,,Erfrischungsgetränk" (mit ergänzender Beschreibung) oder
die Angabe ,,...[imonade" als Sachbezeichnung verwendet werden kann. Ein Produkt, des-
sen Geruchs- und Geschmacksstoffe vorwiegend aus Kräutern oder Malz stammen, wird
als ,,Kräuter-Limonade" (in Kombination mit der Bezeichnung,,Erfrischungsgetränk" sinn-
gemäß) bezeichnet.

¡ Werden brennwertverminderte Erfrischungsgetränke als ,,kalorienarm", ,,kalorienredu-
ziert", ,,energiearm" oder sinngemäß bezeichnet, muß ihr Brennwert im Vergleich zum

Standardprodukt um mindestens 3o % reduziert sein.
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. Verkehrsregelung: Die zur Erzeugung von Erfrischungsgetränken mit geschmacksgeben-
den Zusätzen dienenden gesonderten Arbeitsräume sowie die hierzu erforderlichen Appa-
rate und Geräte weisen jene Beschaffenheit auf, die eine bestmögliche hygienische Pfte-
ge und Reinigung ermöglicht. Die Arbeitsräume werden gegen nachteilige Einwirkung auf
die Getränke, insbesondere durch Wärme, Staub und Gerüche, geschützt.

Das österreichische Lebensmittelbuch ist eines der strengsten weltweit, und was hier nicht
ausdrücklich an lebensmittelrechtlichen Bestimmungen genehmigt ist, ist somit nicht zuläs-
sig. Seit April 1998 hat es im Codexkapitel B z6 keine Änderungen gegeben.
Die Vorstellungen des ,,Europäischen Herstellerverbandes für Erfrischungsgetränke" sind in
der Codexversion bereits enthalten. So gesehen kann der Codex als,,objektiviertes Sach-
verständigengutachten" angesehen werden. Von einer Harmonisierung eines Bereiches
kann im Lebensmittelbereich nur gesprochen werden, wenn für einen bestimmten Bereich
von der EU Verordnungen (unmittetbar güttig) bzw. Richtlinien (brauchen nationale Verord-
nungzur Umsetzung) erlassen werden. Davon zu unterscheiden sind Richtlinien eines Her-
stellerverbandes." (HOLZER, 1999, S. r)

4.6 UN rQUE-SELLt NG PROPOStTtON

Sich unterscheiden, anders sein, einzigartig, individuell und unnachahmtich, etwas Beson-
deres. Das sind die Schtagworte, die Marken belegen. Ein Produkt, das über Eigenschaften
verfügt, die es gegenüber der Konkurrenz in eine Führungsposition bringen, besitzt nach
Rosser Reeves eine unbezahlbare sogenannte ,,unique selling proposition" (USP). Es

gleicht einem ,,einzigartigen Verkaufsversprechen". Es sind gerade die ,,spitzen Positionie-
rungen", welche die nötige Distanz zum Mitbewerber schaffen und die international gese-
hen ihren Platz behalten werden. Der unverwechselbare Nutzen, den man aufzuspüren ver-
sucht und den die Konkurrenz nicht besitzen sollte, kann ein

. stofflicher Grundnutzen sein (2. B. Kräutertimonade) und/oder

. ein seelisch geistiger Zusatznutzen, der subjektiv empfunden wird (2. B. ,,ideaI für die
Ansprüche der ganze Familie" oder ,,macht Freude am Fahren").

Da technische Vorteile früher oder später kopiert werden können, empfiehlt sich der Mar-
kenaufbau nicht nur auf Basis des Grundnutzens, sondern zusätzlich über einen immateri-
etlen Nutzen oder eine emotlonate Posltlonlerung. Aber erst das Zusammenspiel der ein-
zelnen Marketingaktivitäten festigt die Positionierung.

4.7 POSITIONIERUNG

,,Positionierung ist das Bemühen, Angebot und lmage des Unternehmens so zu gestalten,
daß der Zielmarkt das, wofür das Unternehmen im Vergleich zu seinen Wettbewerbern
steht, versteht und wertschätzt. Als Voraussetzung für die Waht seiner Positionierungsstra-
tegie muß der Anbieter wissen, was ftir die Kunden im Zietmarkt von Wert ist und wie sie die
Wahl zwischen den Anbietern treffen." (KOTLER/BLIEMEL, 1995, S. +g8)

Der Anbieter sollte Differenzierungsmöglichkeiten zum Wettbewerber durch schwer kopier-
bare Produkteigenschaften, Produktvorteile, immaterielte Faktoren (Kaufentscheidungen

werden nicht immer nur nach technischen Angaben getroffen), Preis, Persona[, Service
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schaffen. Die Vorteile und Unterschiede zur Konkurrenz müssen aber wirkungsvoll und

erkenntlich dem Zielmarkt kommuniziert werden.

Nach AL RIES und JACK TROUT, die diesen Begriff t97z einführten, ist Positionierung ein

kreativer Akt, um ein Produkt in den Köpfen der Verbraucher sinnvoll zu verankern.
Hat man es nun geschafft, im Bewußtsein der Verbraucher den ersten Ptatz einzunehmen,
gilt es, diesen zu stärken. Da immer nur einer die Nummer r sein kann und Zweitptätze weni-
ger erinnert werden, wird ersichtlich, wie wichtig es ist, die Führungsposition zu erlangen

und zu halten.

¡ Mittels Marktforschung, zum Beispiel durch Befragen oder gezielte Beobachtung sollte es

getingen, einen Produktnutzen, ein wesentliches MerkmaI zu ermitteln.
¡ Mit diesem VorteiI schafft es die Marke, sich trotz Werbeüberflutung und austauschbarer

Produkte im Gedächtnis des Konsumenten zu verankern.

lm Umfeld der alkohotfreien Erfrischungsgetränke verzeichnete in den sechziger Jahren die
Limonaden-Branche schon damals einen Pro-Kopf-Konsum von r9 Litern. ,,Das gängige Pro-

duktversprechen der Limodaden lautete: Erfrischung." (LEHMANN,7994, S. 3z) Zum Bei-

spie[: ,,Keli zischfrisch", ,,Schartner - die Bombenerfrischung" oder ,,Mach maI Pause - trink
Coca-Cola". Atmdudler konnte sein lmage (alles was im Gedächtnis mit der Marke verknüpft
wird) halten. Die Grundposition Almdudlers ist über die Jahre stabil gebtieben. Sie hat nach

wie vor eine unangefochtene Position hinsichttich der Eigenschaft ,,gut zum Mischen" und

hält nach Coca-Cola die Führungsposition im Feld ,,Genußmarke". Vergleicht man die Posi-

tionierungen vergangener Jahre, läßt sich die Verschiebung in Richtung ,,ln-Limonade"
deutlich ablesen. Ebenfatls nach Coca-Cola liegt Atmdudler an vorderster Front hinsichttich
der Eigenschaft ,,ausgezeichneter Durst[öscher" und ,,prickelnde Erfrischung für Erwachse-

ne". ln den Dimensionen ,,macht die beste Werbung" steht Almdudter gteich hinter Coca-

Cola. Das ist umso beachtticher, wenn man bedenkt, daß diese globale Marke mit einem
Mehrfachen an Werbevolumen wirbt. Während Coca-Cola als teure Marke empfunden wird,
erfreut sich Atmdudler einer hohen preislichen Akzeptanz.

Almdudler schafft eine ktare Differenzierung zu den austauschbaren Konkurrenzprodukt-

Positionierungen durch den Hinweis auf die Zusammensetzung. Als einziges Erfrischungs-
getränk besteht es aus natürlichen Kräutern und ist bestens zum Míschen geeignet. Diese

Alleinsteltung wurde mit dem Stogan ,,Genau das", bzw. später ,,Wenn die kan Atmdudler
hab'n, geh i wieder ham." vermittelt. Da in der Nahrungs- und Genußmittelindustrie deut-
lich ein Trend zu gesunden, natürlichen Produkten zu bemerken ist, Qualität absolut gefor-

dert wird, könnte unsere Marke die Stärkedimension ,,Natürlichkeit" wesentlich deutticher
kommunizieren.

ln der Positionierungsmatrix wird ersichtlich, daß Atmdudter die Alleinstellung als ,,sympa-
thische universetle Marke" gefestigt hat. ,,Universell" bedeutet einerseits, daß Almdudler
eine breite Palette von Konsumbedürfnissen abdeckt (purer Genuß, Durstlöscher, Natür-

lichkeit, prickelnde Erfrischung, ausgezeichnete Mischfähigkeit) und andererseits, daß die
Marke genauso oft und gerne von den über 5ojährigen und den jüngeren Zietgruppen
getrunken wird. Gerade die hohen Sympathiewerte, die Almdudler erzielt, ste[[en ein

unschätzbares und nicht zu imitierendes Markenkapital dar. lm Juti t999 erreichten beim
Marken-Monitoring Coca-Cola und Almdudter in der Produktgruppe ,,alkohotfreie Getränke"
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erstmals die gleichen Werte bei Bekanntheit (g8"/,) und Sympathie (S8 %)! (Vergleiche das
Ka pitet I magemessun g mittets Markenmon itoring)

Positionierungsmatrix Limonaden 1999. Quette: SpECTRA-lnst¡tut, Linz

An der eindeutigen Position Almdudters kann nicht gerüttett werden. Das demonstrieren die
Werte der Marken-Update-studie ry97 (AnaIyse quantitativer und qualitativer Kriterien),
welche jährtich von SPECTRA durchgeführt wird. Stichprobenumfang: r.ooo persöntiche
lnterviews, repräsentativ für die österreichische Bevölkerung ab 15 Jahren.

Almdudler-lmage tggl, Auszug aus dem Marken-Update (qualitative position von Almdudler).

Quetle: SPECTRA"lnstitut, Linz

¿lrútdt$ NUR EINE IIMONADE?

Positionierungsmatr¡x: Limonaden tggg
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Ðie quantitative Position von ALIIDUDLER r99Z
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gesti¡tzte Bekanntheit

Quantitative Position von 1992, Bestandte¡l des Marken-Update. Quelle: Spectra-lnst¡tut, Linz

Die Leistung von Almdudler auf dem Gebiet der Positionierung ist überzeugend. Bedenkt

man, daß die internationale Werbung immer austauschbarer wird, da Produkte immer leich-

ter imitierbar werden und es zunehmend schwieriger wird, die gewählte Positionierung der

Marke in den Köpfen der Verbraucher zu verankern, wird auch der Stellenwert einer unver-

wechselbaren Markenpositionierung ersichttich.

Quantitative Markenkennziffern 1998 ¡m Vergteich. Quelle: Almdudter

Vergleicht man die gestützte, spontane Bekanntheit, Marken im retevanten Kaufset und den

häufigen Konsum bei den Marken Coca-Cota, Almdudler, Fanta, Sprite und Radetberger, liegt

unsere Marke 1998 immer auf Platzz.

Die Angleichung der Werbung erfolgt sowohl bei der WahI der Bildmotive ats auch bei den

teilweise identen Texten. ,,Werbung ist austauschbar, wenn sie in Form und/oder lnhalt der

konkurrierenden Werbung so gleicht, daß sie die Empfänger der Werbung nicht auseinan-

derhalten können." (KROEBER-RlEL, 1988, S. 5o)

Quantitative lllarkenkennz¡ffern 1998

I gestützte Bekanntheit I spontane Bekanntheit

I Marken im relev. Kaufset : häufiger Konsum

720

100

8o

6o

40
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o
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Coca-Cota Almdudler Fanta Sprite Radlberger
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Erschwerend wirl<t sich die Tatsache aus, daß die Konsumenten in ihren Wohnzimmern und

auf der Straße geradezu von ,,Werbelawinen überrotlt" werden. Und obwohl die Ausgaben

für Werbung im Steigen sind, täßt die Wirkung eindeutig nach. Entweder ,,zappen" die Ver-

braucher während der Sendung der Werbeblöcke weg oder verlassen im schlimmsten Fatl

überhaupt das Zimmer. Durch konsequente Werbegestaltung und mit Hilfe der Marl<tfor-

schung, die immer wieder die Trendrichtungen, Wünsche und Einstetlungen der l(unden

ermittelt, gelingt es Almdudler, sich in einem immer nichtssagenderen Umfetd Gehör zu ver-

schaffen. Das Werbethema wird variiert, sodaß die Kernaussage nicht untergeht und die

Konsumenten dennoch nicht gelangweitt werden.

KURZ þ996, S. 38 f.) nennt drei Möglichkeiten zur Vermeidung austauschbarer Werbung:

r. Analyse der Werbemittel der Konkurrenz, um inhaltliche und formale ldentität zu vermeiden.

z. Briefing mit genauen Positionierungsdimensionen und Begründung derselben, ohne die

Kreativität der Agentur einzuschrãnken.

3. Beibehaltung der Positionierung und Werbelinie über einen [ängeren Zeitraum (mehrere

Jahre oder sogar Jahrzehnte), Variation des Themas ist mögtich oder manchmal wün-
schenswert, um nicht altmodisch zu wirken.

4.8 WERBEWIRKUNG UND MEDIAPLANUNG

Um die Mediaplanung effizient zu gestalten, bedienen sich viele Unternehmen Methoden,

die das Konkurrenzumfeld berücksichtigen. Dabei werden gleiche Marketingkonditionen
und Marktsituationen unterstellt.

. ,,Share of voice" kann sich auf eine einzelne Marke (Bezugsgröße ist dann das Werbeauf-

kommen der Produktgruppe) beziehen und bezeíchnet den AnteiI der Werbeaufwendun-
gen des einzelnen Unternehmens am Gesamtwerbeaufkommen der Branche.

Limonaden-Werbeausgaben für Einschaltungen in den klassischen Medien (in r.ooo Schilling). Basis: Tarife ohne Rabatte,1994.

Quelte: AC NIELSEN

1-8 93 t-8 9+
oflo

Veränd.
SOV r-8

93
SOV r-8

94
Coca-Cota 35.254 8.845 -6to/o 33,2"/o 77,3o/o

dlrrd.tdea t6.876 78A36 9o/o L5,ga/o 2j,oo/o

PepsiCola 5.740 6+S -89 o/o 
5,4o/o

Btack Jack 2.051 4.466 tt8 o/o t,) o/o J,6 o/o

Spril.e 8.s8t 5.048 -t4to/o 8,r 7o 63o/o

Keti 4.5t4 4.6n 3o/o 4,3o/o J,8o/o

Radlberger tt.o3t 2356 7O,Qo/o O,O o/a

Fanta 8.rs6 o - 4"/o 7,7 o/o 9,8 o/o

Seven Up t6z t354o/" o,2 o/o 2,) o/o

Gröbi r.or8 7rO o/o OrO o/o

Haus PC Programmwb o 168 oro o/o or2 o/o

Haus CC Programmwb. 5.844 t5.832 tTto/o 5,5o/o 1),8o/o

Alle anderen 6.86t 3.tzo -55 o/o 6,5 o/o 3,9 o/o

Limonaden Total ro6.ro3 29.890 - 2Jo/o loo,oo/o too%o
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Atmdudler-Medlenwerbung
(ry Rf, Kno, Ptakat)

Almdudler-Medienwerbung von 7982 bis tgg4. Quelle: Almdudter

Für Rundfunk- und Fernsehwerbung allein gab Atmdudter ry93 Íast zo Millionen Schitting
aus. Vergleichsweise wurden noch vor zehn Jahren zwei Millionen Schilling für ktassische
Werbung verwendet. Verfolgt man die ständig steigenden Ausgaben, täßt sich unschwer der
wachsende Werbedruck erkennen. Ein unüberschaubar gewordenes Angebot an kommerzi-
eller Kommunikation und damit verbunden eine abnehmende Werbeeffiztenz sowie enorme
Streuvertuste erleichtern einer Marke nicht gerade den medialen Auftritt.
Eine interessante Entwicklung zeichnet sich dennoch bei den Markenartiketn ab. Der Wer-
beaufwand t999 verringerte sich um 2,5 % gegenüber 998. So betrug der Werbedruck in
r.ooo Schitting von Jänner bis Juni ry98 2.84o.75o und im Fotgejahr 2.768.5or, wobei im Jän-
ner der niedrigste und im März der höchste Aufwand erfolgte (Quetle: MEDIA Focus Re-

search, Newsletter lV ltggg).

o ,,Share of mind" drückt den Anteil an der spontanen Erinnerung (Bekanntheit) einer Mar-

ke in Relation zu den Bekanntheitsgraden der Konkurrenzmarken aus.

4.8.r Bekanntheit der Werbeslogans (share of mind)

"Slogans are powerful branding devices because, like brand names, they are a extremely
efficient, shorthand means to build brand equity. Slogans can function as useful'hooks', or
'handles'to help consumers grasp the meaning of a brand in terms of what the brand is and
what makes it special...in the soft drinks category, millions of doltars in advertising are
spent to craft an image for a brand. Consequently, stogans have become a valuable
branding tool in terms of crafting a brand image..." (KELLER, t998,5. r5r u. r53)

Ein guter Slogan leistet ebenso seinen Beitrag zum Markenwertempfinden wie der Marken-
name. Bei Almdudler entsteht der Eindruck, es habe ihn immer schon gegeben. Tatsächlich
vollzog sich die Wandlung von ,,Almdudler-Genau das" über ,,Was, Sie kennen Almdudter
nicht?" bis zur maximalen Steigerung ,,Wenn die kan Almdudler hab'n, geh i wieder ham."
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Letzterer wurde im Zuge eines Retaunches geboren. Der Sinngehatt bteibt freitich derselbe,

doch die Umsetzungsmöglichkeiten wurden grenzentos. Die dauernde Wiederholung von in

der Werbung verwendeten Sätzen oder Worten schafft beim Konsumenten ein einprägsa-

meres Bild. Das lmage der Einzigartigkeit wird durch Slogan und Bildumsetzung vermittett.

Der erste TV-Spot, der mit dem Slogan produziert wurde, ist jener, in dem ein Österreicher

in einer New Yorker Bar einen Almdudler bestetlen witt (vgt. TV-Spot). Die ldeenschöpfer die-

ser seither in mannigfattiger Weise variierten Version des Wotlens und Nicht-Bekommens

waren Simon North, der Regisseur Psenner (t) und der Agenturchef Christian Mang. Es war

Anfang der Achtziger nicht in einer amerikanischen Bar, sondern in einem gemütlichen Lokal

in der Wiener Burggasse, wo die drei ihren kreativen Eingebungen freien Lauf ließen. Chri-

stoph Oberhauer, Marketingchef der Atmdudler-Zentrale, bringt die Kernaussage auf den

Punkt, wenn er meint, der Slogan impliziert Aktivität, fordert also den Konsumenten auf zu

handeln. Damals wollte man im Zuge eines Relaunches das Getränk von allzu Votkstümli-

chem entstauben und moderner machen. Aufgrund des Ausbaues des Vertriebsnetzes und

aller unterstützenden Maßnahmen, die damals verhindern sotlten, daß aus der ehemals

braven ,,cash-cow" ein ,,poor dog" werden konnte, aber auch aufgrund der Einführung des

Stogans konnte der Absatz wieder in die Höhe schnellen. Mittlerweile ist der Slogan zu

einem ,,running gag" geworden, ein Zeugnis für die Zugkraft dieses Markenelements. Wer

kennt sie nicht, die Slogans, die einem nicht mehr aus dem Kopf gehen: ,,Mit Nissan kommst

du besser an", ,,Service is our success",,,Aus Erfahrung gltt", ,,Man muß nicht Felix heißen,

um Felix zu mögen", ,,Römerquetle belebt die Sinne", ,,Red Bu[[ verleiht F[üge[", ,,Nogger dir

einen", ,,Den Tiger im Tank" oder ,,Wo ist der Campari" sind nur wenige davon.

Slogans werden oft mit der Marke gteichgesetzt, dienen aber auch der Differenzierung und

beinhalten nicht selten die Nutzenseigenschaften der Marke. Manchmal übernehmen Slo-

gans marktschreierische Übertreibungen, um die Marke zu positionieren. Was wäre, wenn

Nissan seinem Verkaufsargument nicht standhalten könnte, oder wenn das Personal dem

Slogan ,,The most friendty airtine" atles andere als Ehre machen würde? Derlei Slogan-

konzepte sind genau wie jene, welche die Marke zu sehr einengen, mit Vorsicht auszzu-

wählen, da sie ja teícht widerlegbar sind. Als wirklich effizient haben sich jene Slogans

erwiesen, die - wie bei Almdudter - die Marke selbst nennen und in wortspielerischer Wei-

se eingesetzt werden. Derart erfotgreiche Slogans fi.ihren dann schon mal ein Eigenleben.

Folgende Beispiele sind dem Buch von KELLER (1998) entnommen: ,,Maybe She's Born With

It, Maybe lt's Maybettine" (Kosmetiklinie) oder ,,lt Takes a Little More to Make a Champion"
(Sportmodc). Bcvor cin gut gclcrntcr und wirl<samer Slogan geändert wird, sollte man

bedenken:

r. wie der Stogan zum Markenwert oder lmage beiträgt;
z. ob ein neuer Slogan der Marke zur besseren Kenntnisnahme verhilft;

3. inwieweit Übertreibungen sinnvo[[ sind;

4. ob Konsumenten die neuen Bedeutungen erst wieder lernen müssen

Als die Coca-Cola Company ,,Diet Coke" herausbrachte, war der Slogan ,,Just for the taste of
it" elf Jahre lang (ab der Einführung r98z) verwendet worden. Dann änderte man den Sto-

gan auf ,,One Awesome Calorie". Dieser wurde, wie man sich vorstellen kann, falsch aufge-

nommen. Er hiett sich gerade sieben Monate, dann wurde die Agentur wieder freigestellt.

Der nächste Slogan lautete:,,This is refreshment". (KELLER, 1998, S. r53)
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Übertegenswert ist, ob anstatt grober Änderungen nur geringfügige Korrekturen angebracht
werden. Wie Werbung wirkt und daß dieses Kommunikationsmittel wesentlich am Erfolg der
Marke beteitigt ist, zeigen die Erhebungen des SPECTRA-Marktforschungsinstitutes. (Stich-
probengröße: 1.oo9 persönliche lnterviews, repräsentativ für die österreichische Bevötke-
rung ab r5 Jahren)

Werbeslogans in der Reihenfolge ihrer Bekannthe¡t. euelle: SpECIRA-tnstitut, L¡nz, September r995.

SowohI bei der spontanen Zuordnung des Slogans aufdie Marke als auch bei der gestütz-
ten Bekanntheit führt Almdudler vor anderen nationalen und internationalen Marken.
Demographisch gesehen, gehen die Slogan-Kenner quer durch alle Attersschichten. Auch
regionat gibt es kaum Unterschiede. Der Slogan geht teicht ins Ohr und bei Verkostungen
oder Bestellungen in Lokalen hört man immer wieder scherzende Konsumenten: ,,Kann ich
bitte einen Almdudter haben, sonst geh i wieder ham!" Auch der Urschrei ,,AAAAAALM-
DUUUDLER" wird leicht geternt, wie die Resultate zeigen, und vor allem gerne wiederholt.
Zwischen dem Gastronomen und dem Kunden entsteht nicht setten ein interaktives Spiet.

4.8.2 Mediaplanung: Antizyklisch, prozyklisch oder konstant?

Bei der Frage, wie erwirtschaftete Gewinne sinnvoll wicdcr in Wcrbung investiert werden,
sind Nachfrage (Saisonatität), Reichweiten, zur Verfügung stehendes Budget und Konkur-
renzumfeld zu berücksichtigen. Zieldes optimalen Werbemitteleinsatzes ist es,

. mögl¡chst viete Personen in der Zielgruppe zu erreichen,
o die Kontakthäufigkeit und deren Verteilung zu optimieren und
. die Personen zu einem optimalen Preis anzusprechen. (r.oooer-Preis) (SCHWEIGER, t975,

S. ¡¡ ff.)

Bei der zeitlichen Werbeplanung gitt es zu bedenken, ob man antizyklisch (2. B. besondere
Werbeanstrengungen bei saisonalen und konjunkturellen Rückschtägen als Ausgteich), pro-
zyklisch (Stärkung der eigenen Position aufgrund der ohnehin großen Nachfrage) oder kon-
stant (ohne Berücksichtigung von Umsatzschwankungen) wirbt. SCHWEIGER (1995, S. 78)

Werbeslogans ¡n der Reihenfolge ihrer Bekanntheit

Spontane
Zuordnung

Wenn die kan AIMDUDLER hab'n, geh i wieder ham gt
Mehr Frucht, weniger Durst - die PUNICA-Oase 73
RÖMERQUELLE - betebt die Sinne 72
Schmeck die Natur in PAGO pur 69
ln CAPPY geht die Sonne auf 6t
Always COCA-COLA 49
GASTEINER - Hot dir die Berge 44
RADLBERGER - ein Sommer wie damals 16
YO - Eine Erfindung der Natur 34
VÖSLAUER wirkt Wunder 30
RAUCH EISTEE - schmeckt mmh nach aahh 24

gesttltzte
Bekanntheit

93
75
8S

76
Z8
6o

53

47
34
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gibt weiters zu bedenken, daß ,,die Wirkung bei den Zielpersonen meist erst mit einem Time-

Lag eintritt. Demzufolge müßte Werbung der Umsatzkurve immer ein Stückchen voraus sein".

Almdudler verhätt sich häufig antizyktisch, vor allem dann, wenn sich die Absatzkurve nicht

wie erwartet abzuzeichnen beginnt. lm Gegensatz zu anderen Unternehmen stockt Alm-

dudler sein Werbeetat gerne in den Wintermonaten auf. Auch wenn die Nahrungsmittetin-

dustrie ihr Etat kürzt oder der Handel seine Werbeausgaben verringert, bleibt Almdudter

seiner Strategie treu. Almdudter konzentriert sich ganz auf seine eigenen Stärken. Und die

Frage, wie machen es die anderen, was gibt es bei denen Neues, was ist nicht positiv an

deren Preisgestaltung, sind nicht die Maßstäbe für das individuette Erscheinungsbitd der

Almdud ler-Zentrale.

Natürtich wird die Wirkung von Werbung (abhängig vom Produkt, Zietgruppe, Einstellung

der Konsumenten und Werbebotschaft) durch das Vergessen beeinträchtigt. lm berühmten

Experiment von Zielske (SCHWEIGER, t995, S. lS ff .) wurde ry59 die unterschiedliche Wir-

kung von intensiver Werbung (innerhalb weniger Wochen) und kontinuierlicher Werbung

(während des ganzen Jahres) auf die Gedächtnisleistung untersucht. Dabeizeigte sich, daß

bei gteichmäßigerVerteilung der Botschaft (Kleckern) über das Jahr die Erinnerungsleistung

mit jedem weiteren Kontakt zunimmt. Klotzen einer Marke empfiehtt sich, um kurzfristig

Aufmerksamkeit und Kaufimpulse auszutösen.

Atmdudler selzfe ry981ry99bei,,Für die Durststrecke bis zum nächsten Österreich-Urlaub"

und ry99 beim ,,Die Ausrede"-Spot auf sogenannte Reminder. Einem hauseigenen Spot

folgte ein Fremdspot und daran wurde noch einmal ein fünf Sekunden kurzer Erinnerungs-

spot geheftet. Schon bei den allerersten TV-Spots kam dieses Mittel zur besseren Einprä-

gung der Werbeinhalte zum Einsatz.

Die Wirkung von Werbespots im besonderen scheint auch abhängig von ihrer Dauer zu sein.

Steht die Aktuatität, die gedanktiche Präsenz im Vordergrund, wird empfohlen, viele kurze

Spots zu schalten. Um einer Aversion der Konsumenten gegenüber dem Spot und einer

mögtichen damit verbundenen Übertragung auf die Marke vorzubeugen, empfiehlt es sich,

das Thema immer gering abzuwandeln. Witt das Unternehmen aber die Einstellung zu einer

schon gut bekannten Marke bei der Zielgruppe verbessern, so[[ten lange TV-Spots und die-

se weniger häufig gesendet werden. (GlERL, HÖLLERMANN, GESSNER,7997,S. 5)

Die Tatsache, daß die Werbeausgaben in den klassischen Medien im Zeitraum ry85 bis t993
(vgt. SCHWEIGER, 1995, S. ZB) um das Fünffache gestiegen sind-ry99 betrugen sie bereits

25,6 Mitliarden Schitting in Österreich (Quelle: Media Focus Marketing Research) - und

immer noch steigen, die Werbungen zunehmend austauschbarer werden, die Menschen

(der Pro-Kopf-Werbeaufwand in Österreich erhöhte sich von ry87 mi| r.o88 Schitting auf

z.5zr Schitling im Jahre ry97) vor den TV-Geräten immer mehr ,,Zapping" betreiben, macht

die Wichtigkeit richtiger Mediaplanung deuttich (vgl. KURZ/PROCHAZKA, 1998, S.68 ff.).
Nicht nur ,,Zipping, Zapping, Channel-Surfing" und die immer turbulenter werdenden Unter-

brechungen mit immer kürzeren Spots (von 6o auf 3o und 15 Sekunden) erschweren es den

Marketingfachleuten, die Effektivität und Effízienz der Werbung zu steigern. Die

Konsumenten haben den Eindruck, ohnehin schon alles einmal gesehen zu haben. Tatsäch-

lich scheint sich etwas wie eine Ermüdung gegenüber den traditionellen Werbemedien
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anzubahnen. KELLER (1998, S. 3z) weist darauf hin, daß es notwendig werden wird, der
,,Mediaerosion" oder Zersplitterung mit Kommunikationsalternativen entgegenzutreten. ln
seinem Buch läßt er Chartes NEWSMAN von Lever Bros. zu Worte kommen.

"The dollar that were spent on advertising in the r95os and r96os are stilt payed off. The
advertising done 3o years ago for the Marlboro Man is stitt payed off all around the world.
It was so cheap to get a [arge share of voice in the r95os-it would be impossibte to dupti-
cate that now."

24

20

tó

t2

E

Die Entwicklung der Werbeausgaben in den
Massenmedien in österreich von r97o bis t99B

ìñ Proz.n, tn lútlltulcn Schllllng

,2 fl ,6 7t ô0 82 t4 t6 88 9t 9293919t96

Wèrbêausgaben . l{omlnetter Zuwachs . Realer Zuwachs

Qu€llér bls 1994 GfK/MMo¡ ab 1995 ilodlô Focus Àlårkatlnt Rcsearch
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Entwicklung der Werbeausgaben

in den Massenmedien in Österreich vonTgTo-tgg8.

Quelle: Archiv WWG, Wien

Marktanteile klassischer Medien,än.-Dez. 1999.

Quelle: http://werbung.orf.at

Marktanteil klassischer Medien fänner- Dezember 1999

Werbeaufuirendungen gesamt: e5.657,2 Mio.'óS

22,8

8,1

76,8

29,7

I Fernsehen

I Reg. Wochenzeitungen

I Außenwerbung

e=,ì Radio

lllustrierte/Magazine

Kino

I Tageszeitungen

I tachzeitschriften

I klass. Prospekte
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30,o

Veränderung der Gesamtwerbeaufrvendungen

Jänner - Dezember 1998 vs. fänner - Dezember 1999

Veränderungen gesamt: 14,9 o/o
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Veränderungen der Gesamtwerbeaufwendungen von t9g&-7999,

Quelle: http://werbung.orf.at, r999

Entwicklung Pro-Kopf-Werbeaufwand 1988 - 1998

in öS
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Entwicklung des Pro-Kopf-Werbeaufuiandes von r988-r998. Quelle: http;//werbung.orl.al, ry99

Überdrüssigkeit bringt die TV-Seherlnnen dazu, das Gerät abzuschalten. Je mehr versucht

wird, aus a[[em noch mehr herauszuholen, das Ganze hochzuschrauben, desto mehr wen-

den sich die Menschen ab, und es wird immer schwieriger, in deren Gedanken Konsumgü-

tcr als unbedingt begehrenswert zu etablieren. Umso beachtlicher ist es, wenn man es

schafft, mit kreativer und effizienter Werbung Kaufimputse auszulösen.

Elektronische Medien, Product-Placement, Parkhäuser, mehr Werbung bei öffenttichen

Transportmitteln, U-Bahn-stationen und der Wiederaufgriff von kleinen Anzeigetafeln in

Geschäftslokaten sind Mögtichkeiten, die Konsumenten zu erreichen. Bei diversen Promo-

tions haben Deckenhänger in den Getränkestraßen gezeigt, daß die Kunden sehr positiv

darauf reagieren. Natürtich darf es nicht passieren, daß man den Watd vor lauter Bäumen
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nicht mehr sieht. Andererseits wird Trade-Promotion immer wichtiger und verschlingt schon
einen beträchttichen Anteit dessen, was an Kommunikationsmitteln vorhanden ist. Der Han-
del (der sich selbst unter großem Wettbewerbs- und Kostendruck sieht) bewirbt nun die
eigenen Marken und fordert auch im TV die Hersteltermarken heraus.

Das ,,Duet[ der Marken" (KOPPE, t99) har. begonnen. Listungen werden immer schwieriger,
da Erwartungshaltungen seitens der im Handel Verantwortlichen bezüglich besonderer
Kooperationsleistungen und einem Entgegenkommen der Unternehmen ihren finanziellen
Tribut fordern. Außerdem werden viele Produkte nur mehr über den Preis angeboten, und
die früher vorhandene Loyalität gegenüber Marken wird mancherorts vermißt. Marken wer-
den nicht über Rabatte, Sonderangebote und den Preis verkauft, sondern über Argumente.
Diese sind gteichbedeutend mit erkennbaren Vorteilen für den Konsumenten und den Han-
del. Eine weitere Mögtichkeit, Kunden gezielt anzusprechen, wäre, noch intensiver in Spon-
soring oder nicht ausgetaugte Sportarten zu investieren. Almdudler zeigte von Beginn an

Sportgeist. Auf Transparenten und bei Sportveranstaltungen ist Almdudler bis heute prä-

sent. Sei es in der Vergangenheit mit der hauseigenen Mannschaft der ,,Amateurkicker", die
mit ihren attraktiven rot-weißen Dressen für das Zwerchfelttraining der Zuschauer sorgten,
oder beim legendären Seifenkistenrennen 1965 gewesen, das zum ersten Ma[ von öster-
reichischen Veranstaltern organisiert worden war und nach dem Krieg ursprünglich von US-

Streitkräften in Wien durchgeführt wurde. 1966 frischten rote Almdudler-Limonade-Dressen
das Erscheinungsbild der Rapidmannschaft auf. Streng antialkoholisch, wie man es sich von
Sportlern erwartet, präsentierte sich die Mannschaft und siegte deshatb auch. Atmdudler
nützt, seit man denken kann, die Wirkung der Bandenwerbung und fehlt bei keiner wichti-
gen Sportveranstaltung.

ry99 wurde auf dem österreichischen Markt massiv Sportwerbung von Anfang Jänner bis
Ende Dezember betrieben. Während die Handelspromotion von Mai bis Ende Juli stattfand,
liefen in ORF r und ORF z ab April zwei Monate lang und einhundertmal im Einsatz, der teuf-
lisch gute 3o-Sekunden-Spot mit einem 5-Sekunden-Reminder. Der ORF erreicht in Öster-
reich zu den besten Werbezeiten (Primetime) zwischen zo (t3 Millionen) und 3o Prozent
(r,9 Millionen) alter österreichischen Seher. o,6 bis o,9 Prozent der Bevölkerung werden mit
Satelliten- oder Kabelanschluß erreicht, maxima[ 58.ooo Seher pro Schaltung. Während der
Primetime hätt der ORF einen Marktanteil von 75 %, RTL 6 %. Obgteich der ORF (r+z) Markt-
führer in der Zielgruppe ab zwölf Jahren aufiruärts bei den Sendern ist, war die Marktanteil-
sentwicklung im ersten Hatbfahr 1999 telcht rückläufig, während RTL und KABEL zulegen

Marktanteile nach Sendern r. Halbjahr 1999.

Quelle: Teletest FesseL cfk, pctv

Sender Anteil
ORF r 24,g o/o
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konnten (Quelle: Teletest Fessel Gfk, rggg). Bei den Werbefenstern jedoch liegt der ORF mít

den Werbeblock-Durchschnittsreichweiten an einsamer Spitze. Kabel r und RTL z wurden

erst im Mai 999 fi.ir die österreichische Werbewirtschaft geöffnet.

Werbeblock-Durchschnittsreichweiten

in Prozent, 1. Halbiahr 1999.

Quelle: Tetetest Fessel Gfk

Traditionell warb man ry99 auch im Hörfunk mit einem z5-Sekunden-Spot zur Unterstüt-

zung der,,Die Ausrede"-Kampagne und in verstärktem Maße von Mai bis Ende Juli Somalfür
den Almradler. ln Deutschland, wo Almdudler nun erfreulicherweise über eine hohe

Bekanntheit verfügt (1995 ergab eine Studie des market-lnstituts, daß Atmdudter miT73"/"

an zweiter Stelle der bekanntesten ,,Made in Austria"-Marken lag. Übertroffen wurde es nur

von den weltweit bekannten Salzburger Mozartkugeln und den Stroh-Spirituosen.), koope-

rierte man bei ,,Für die Durststrecke bis zum nächsten Österreich-Urlaub" wieder mit der

Österreich-Werbung und setzte die erfolgreiche Kampagne mit [andestypischen Sujets fort.

4oomal wurde der fünf Sekunden dauernde Spot-Reminder in al]en deutschen Privat-TV-

Sendern von Mitte Februar bis Anfang Mai gezeigt. Davon erhoffte man sich einen Overflow

in a[[e österreichischen Haushatte. Nebenbei bemerkt schalten zwischen 2o.45 und zt.oo
Uhr etwa lzo.ooo Österreicher zu RTL, umgekehrt 22o.ooo Bayern und r43.ooo Schweizer

zu ORF r und z. Mehr ats 4ooo r8/r-Bogen-Ptakate mit typischem Österreich-Motiv sorgten

von ApriI bis Mitte Juni für erfrischende Untersti,¡tzung der Fernsehauftritte. Akustische

Ergänzung erfolgte durch insgesamt r8o z5-Sekunden-Spots auf Antenne Bayern und

Radiokombi.

Als,,Below-the-Line"-Maßnahme oder nicht-klassische Kommunikationsmaßnahme war

man in Printmedien mit Handelsinseraten zwölfmal von Mitte Februar bis Ende Aprit prä-

sent. Für NICKEL 0gg9,S. ro ff.) haben die nicht-klassischen Kommunikationsbereiche mit

der gleichen Seriosität betrachtet zu werden wie die ktassischen oder ,,Above-the-Line"-
Maßnahmen. ,,Der Erfolg professioneller Marl<enführung bemißt sich im Rahmcn dcr Fähig

keit der tägtichen Umsetzung der Markenstrategie. Promotions, Sponsoring oder Events

werden häufig ats kurzfristige Marketing-Highlights betrachtet und nicht als ein Teil der

übergeordneten Markenstrategie. Es geht vielmehr um die Erkenntnis, daß letztendlich atte

kommunikativen Maßnahmen für eine Marke auf deren Markenbild einzahten." Setbst im

,,8-Bereich" sieht Nickel eine schon vorhandene Austauschbarkeit. ,,Die neuen nicht-klassi-

schen Kommunikationsmaßnahmen müssen in organisatorischer und konzeptioneller Hin-

sicht optimiert werden." (NICKEL, 7g9g,S. rz) Die Frage der inhaltlichen Stimmigkeit zwi-

schen den Kernkompetenzen der Marke und den Maßnahmen sowie die Langfristigkeit des

Mitteleinsatzes, welcher deutlich über das übtiche durchschnittliche Engagement hinaus-

gehen muß, sottte von jedem Markenunternehmen gründlich geklärt werden.

Urlaubsgutscheine der Österreich-Werbung und Promotionetikette mit einladenden Öster-

reich-Sujets wie Seenlandschaft und Pulverschneepanorama komptettierten den Mediaptan

ORF 9,57 
o/o in der Zielgrupp.g+.;14,#,[d;.

5,62 
o/o ¡. i qen*;l#hffiffit

nrl-rençufirä,.iÉ
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über das ganze Jahr hinweg. Gezielte Mediaplanung ist mehr denn je gefragt, schtießtich
wird damit wieder in die Marke investiert und so in das Unternehmen.

It/tEDIAPIAN'99

TV 30"+5"
Kabel I
Pro 7
RTL
RTI,2
Sat I
Eurosport

I II III IV V VI VII VIII Ix X XI XII

HF 25"

Plakat l8/l

Anzeigen

Promoetiketten

ÔW-Events III
0W-Gutscheine

Mediaplan 1999. Quetle: Almdudler

4.9 DIE WIRKUNG DER ALMDUDLER-WERBUNG

lst eine Marke erst einmal geboren, soltte sie wachsen. Dies kann sie am besten durch Wer-

bung. Anfangs erregt eine neu eingeführte Marl<e allein wegen ihrer Neuartigkeit Aufmerk-
samkeit, doch die Schlagzeilen halten sich nicht ewig. lst nach dem Aufstieg das lnteresse
der Öffentlichkeit verpufft, soItte man in die Werbung investieren, um sich die Konkurrenz
vom Leibe zu halten. Man mobitisiert sozusagen die eigenen Abwehrkräfte, um die Ein-

dringlinge draußen zu halten. Die Marke sollte ihr lmmunsystem stärken und mit der Wer-

bung eine Art Antikörper bilden. Welcher Fremdling auch immer von der Markttorte
abbeißen wi[[, muß zuerst kräftig bezahten, um ein Stück vom Kuchen abzubekommen.

Ein möglicher Antikörper wäre es, die Marktführungsposition, welche eine der wichtigsten
Motivatoren für das Käuferverhalten ist, hervorzuheben. Menschen entscheiden sich gerne

für Siegermarken, weil sie annehmen, diese müssen in jedem Fall besser sein, sonst würden
sie nicht an die Spitze kommen. Produkte werden dann gel<auft, wenn die Konsumenten mit
ihnen einverstanden sind. Erst die Gunst, die Sympathie l<ann einer Marke zu dauerhaftem
Erfolg verhelfen. Die Werbung kann es schaffen, daß die Menschen ihr Produl<t mögen, und

sie sorgt für die nötige Bekannheit, damit das auch so bleibt. Sympathie (Gefühte sind immer
schwer gtaubhaft zu vermitteln) und Bekanntheit sind zwei wesenttiche Wertfaktoren. Mar-

ken, die gtauben, sie können sich ewig auf ihren Lorbeeren ausruhen, irren gewaltig. Denn

wer rastet, der rostet. Was früher nur mit Hitfe von Plakaten und lnseraten gelingen mußte,
geschieht heute mit dem ganzen Einsatz an existierenden Kommunikationsmittetn.

,,Markenbekanntheit umschreibt díe Fähigkeit eines potentietlen Käufers, zu erkennen oder
sich daran zu erinnern, daß eine Marke zu einer bestimmten Produktkategorie gehört.
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Entscheidend ist dabei die Verbindung zwischen Produktktasse und Marke.,, (AAKER, 1992,
S. 83) Dabei spannt sich der Begriff der Markenbekanntheit von einer vagen Vorste¡ung bis
zu der Überzeugung, die Marke seidie einzig erhälttiche der produktklasse.
Markenbekanntheit ist dem Markenwert förderlich, da sie für Vertrautheit, Zuneigung,
Engagement und Solidität sorgt und markenaffine Getegenheitskäufer zu Stammkunden
umpolen kann. lnteressant ist für ein Unternehmen immer, wie der in die Bekanntheit inve-
stierte Schitling in tatsächliche Käufe umgesetzt wird (vergleiche dazu Markenimage und
Markenakzeptanz).

A-l-D-A - falsch geraten, das ist kein musil<atisches Kunstwerk von Verdi, sondern die Auf-
gabe von Werbung. Es ist die Kunst, Aufmerksamkeit zu erregen, lnteresse hervorzurufen
und damit den Wunsch, das Beworbene auch zu besitzen.

,,Aufmerksamkeit ist somit eine notwendige, aber nicht hinreichende Voraussetzung für
einen hohen wirkungsgrad eines werbemittels." (pRocHAZKA, o. A., s. rs f.) witt man die
Aufmerksamkeit dennoch messen, geschieht dies am besten durch Befragung oder Beob-
achtung' Die erste Form wird am häufigsten durchgeführt, da sie sehr einfach aufgebaut
und kostengünstig ist. Die Auskunftspersonen werden direkt nach dem Grad der Zustim-
mung (Schulnotensystem von r bis 5) bezügtich des ltems ,,aufmerksamkeitsstark,, befragt.
Gefättigkeitsantworten, welche die Vatidität einschränken, sind leider nicht auszuschließen.
Die Auskunftspersonen stehen manchmal in atypischen Streßsituationen und tendieren
dazu, soziaI erwünschte Antworten zu geben, die eigentlich nicht die persönliche Meinung
widerspiegeln. Vielfach wird die Versuchssituation durchschaut. Auch die indirekte Befra-
gung, bei der man versucht, über Erinnerungs- und Wiedererkennungswerte auf die Auf-
merksamkeit zu schließen, ist nicht wirklich befriedigend, da nicht alle lnformationen, auf
die man aufmerksam wird, gteich stark erinnert werden. Mit Beobachtungsmethoden wie
dem Compagnon-Verfahren (versteckte Videokamera filmt das Gesicht einer Testperson
beim Durchblättern einer mit Anzeigen eingearbeiteten Zeitschrift) können die Betrach-
tungsdauer und die Betrachtungswahrscheintichkeit einer Anzeige ermittelt werden. Auch
die Blickregistrierung (mit Hitfe des ,,Eye-Mark-Recorder", einer speziellen Lesebri[[e, bei
der eine eingebaute Kamera das Btickfeld filmt), welche davon ausgeht, daß das Auge
selbst in scheinbarer Ruhetage Punkte fixiert, bringen sehr befriedigende Ergebnisse. So
täßt sich feststellen wie viele, wie lange, und in welcher Reihenfolge Anzeigensegmente
wahrgenommen werden. Diese doch eher aufwendigen Meßmethoden sind kostenintensi-
ver, aber präziser. Ungtinstige Btickverläufe, bei welchen zum Beispiel der Markenname und
das Produkt gar nicht oder zu spät fixiert werden, können bei rechtzeitiger prüfung des Wer-
bemittels vermieden werden. Denn wir wissen alle, wie wichtig die ersten drei Sekunden bei
der Betrachtung einer Anzeige sind. ln Bruchteilen von Sekunden muß es gelingen, die
essentiellen lnformationen in das Btickfeld des Betrachters zu rücken.

4.9.r Recatl (Erinnerung) und der Gailup-tmpact-Test

Sinn jeder Werbekonzept¡on ist es, daß die Werbebotschaft solange wie mögtich im
Gedächtnis der Respondenten bleibt. Um feststetlen zu können, welche lnhatte in welcher
Form im Gedächtnis gespeichert bteiben, bedient sich die Werbewirkungsforschung unter-
schiedlicher Methoden. (ScHWEtGER/scHRATTENECKER, 1995,s. zSff .) daß man sich an
eine Botschaft erinnert, hängt aber nicht nur von der Werbung selbst, sondern auch von der
Markenkenntnis, vom lnteresse für das Produkt und schtießtich von der produkterfahrung
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ab. Bei ieder Methode zur Messung der Erinnerung erhält man andere nicht vergleichbare

Werte. Die Erforschung der Gedächtnisteistung ist noch lange nicht abgeschlossen' So kann

man trotz großer Forschungsfortschritte immer noch nicht erklären, wie das Vergessen oder

die Gedächtnisorganisation vor sich geht'

Meßmethoden der Erinnerung:

Das Gelernte kann entweder frei oder unterstützt wiedergegeben werden.

. Unaided oder free recall (ungestützte Erinnerungsmessung): Bei dieser Art der Messung

des geternten Materials wird der Testperson keine Gedächtnishitfe angeboten. Es ist die

aktive, freie Wiedergabe des Gelernten. So soll sich die Person zum Beispiel an Anzeigen

in einem bestimmten Medium erinnern und dies durch die Nennung der Marke oder des

Werbeobiekts belegen. Vorteit dieser Methode ist die größere Vatidität der Messung,

jedoch verfügt man über einen geringeren Datenfundus.

. Aided recall (gestützte Erinnerungsmessung): Mittels Vorgabe der Produktkategorie (pro-

duktgestützt), des Markennamens (markengestützt) alteine oder in Kombination mit dem

Markensymbot (Atmdudter und Trachtenpärchen) werden sowohI aktive als auch passive

Gedächtnisinhalte gemessen. Man kann aber auch Details der Anzeige selbst vorlegen

(ldentifikationstest). Es täßt sich demnach feststeIten, welche Teile der Werbebotschaft im

Gedächtnis haften blieben.

. Diese besondere Art der gestützten Erinnerungsmessung wird auch beim lmpact-Test

angewandt. Zur Kontrolle werden fiktive Namen von Produkten und Firmen in das Befra-

gungssystem eingebaut. Die Respondenten werden, wenn sie sich erinnern können, gebe-

ten, Anzeigen aus einer Testnummer zu beschreiben. So täßt sich feststellen, wie die

Anzeige verstanden wurde, welche emotionalen Eindrücke sie hinterließ, welche Teile

besondere Aufmerksamkeit erregten und ob es bei unterschiedlichen Auskunftspersonen

unterschiedliche Recognition-Werte (Wiedererkennung von Werbemitteln) gibt. Atmdud-

ler bedient sich des Gatlup-lmpact-Tests. Es handett sich dabei um einen Post-Test auf

Grundtage der gestiltzten Erinnerungsmessung flir TV-Spots. Der erhaltene Erinnerungs-

wert ergibt sich aus der Spot-Erinnerung, der gestützten Markennennung und der gestütz-

ten produktnennung (Vorlage von Kärtchen, die Produkte- und Firmennamen bezeichnen).

Auf diese Weise werden Personen erfaßt, die sich an bestimmte Text-und/oder Bildete-

mente erinnern können.

Bereits nach der dritten Schaltung des TV-Spots ,,Paradies" entschied man sich 1996 für die-

sen Test. Die Sample-Größe betrug 3oo TV-Seher zwischen 14 und 7o Jahren, die am Tag

nach der Ausstrahlung des Spots in Testbusstationen persönlich interviewt wurden. Die

Ergebnisse sprechen eine eindeutige Sprache bezüglich der ausgezeichneten Leistung des

Spots.

t 37 "/o der Gesamtaufmerksamkeit, die der Spot erzielte, brachten ihn am Testtag an die

erste Stelle des genannten Test-Umfeldes gemeinsam mit News. Das Umfeld setzte sich

zusammen aus werbespots von ADEG, McDonalds, News, Jacobs und Manner.

¡ Der lmpact-Wert [ag mit 33 % ebenfatls an erster Stelte des mitgetesteten Umfelds' Es

gelang den Respondenten auch, sich nicht nur an den Slogan ,,Wenn die kan Almdudter
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hab'n gemma wieder ham" (83 % Slogan-Erinnerung), sondern auch an die Kerninhalte
des Spots zu erinnern (ldentifizierung der Sujets Adam und Eva, Schtange und Suche nach
Almdudter).

'Bei der Beschreibung des Spots ergaben sich fotgende lnterpretationen seitens der
Befragten: Enttäuschung macht sich breit, wenn kein Almdudter zu haben ist. Atmdudter
gibt es nicht überall. Das Getränk schmeckt so gut, daß man dafür sogar bereit ist, das
Paradies zu verlassen.

r lnsgesamt wurde der spot auch als unterhaltend, tustig und skurril empfunden.

'Auf einer fünfstufigen Schulnoten-Skata in der Testreihe erreichte der Spot auch den
besten durchschnittlichen Gefättigkeitswert (Akzeptanz) von 233.

Die sehr guten Resultate, die dieser TV-Spot dann t997 erzielte, werden auch in der Top-Ten-
Erhebung von Gallup (vgt. auch Tabetle Top-Ten ry94, die impactstärksten TV-Spots) ersicht-
tich. Mit einem lmpactwert von 33 % (Der lndexz,77 wird aus Schaltfrequenz, lmpactwert
und Spottänge ermittelt.) belegte Atmdudler Ptatz 8 von 42o getesteten Werbefilmen. Der
lmpactwert versteht sich dabei als Prozentanteil der ,,penetrierten Blockseher".

Top-Spot-Ranking 1997. Quelte: GaLtup"lnstitut.

ln der Punktebewertung inkludiert ist der lmpactwert (pLus pilotimpact) und die Gefä[igkeit.
Die am 20. 3. 1996 getestete Almdudter-schaltung eneichte einen lmpactwert von 33o/o.
TED: Zustimmung der TV-Seher, während der cala.

Exkurs,,TE D"-Pubtikumsm itbestimmung (,,Televoti ng,.) :

,,TED" kam zum ersten Malvor t5 .lahren beim ORF zum Einsatz. Die Zuseher konnten einen
von drei Fílmen (zum Ortstarif) ats Wunschfilm auswählen. Dieser wurde im Anschluß an
die Diskussionssendung,,Café Central" ausgestrahll. tg96 konnte der ORF in Kooperation

TOP-SPOT-Ranklng 1997

TitelTV-Spot AgenturProdukt

s.¿lWy
9. Milka Tender

ro. Bahlsen

-Adam und Eva ¡m
Paradies'

,,Die zwei in der
Bäckerei"

,,Messino"

Ammirati Puris
Lintas (Maíland)

GGK (Wien)

GGK (Wien)

AmmiratiPuris
Lintas (Paris)

Jung von Matt
(Hamburg)

Kastner &
Partner (Frankfurt)

Saatchi & Saatchi
(Wien)

Czemy, Celand,
Plakolm (Wien)

Young & Rubicam 3,2
(Wien)

Publics-FCB (Wien) 2,3

ø Punkte

Geftillig-

!16

719

2r1

719

215

2.Q

213

216

1r8

TED
o/o

27,8

2t16

76,3

to,2

9,8

6,7

4,5

3,6

keit
2rOr. Coca-Cola Light,,Dispenser"

z. Bank Austria ,,Habt's ka Wohnung?"

3. Aktion Mensch "Alzheimer"

4. Axe Atlantis ,,Jealousy"

5. AudiA3 ,,Test"

6. Red Bult ,,Kannibale"

Z. OMV Tankstelle,,Dog"

84

78
8l
8z

77

77

72

7o

72

77

NUR EINE LIMONADE?



mit der Telekom auch das Problem des ständigen Netzzusammenbruches korrigiert werden.

Über das digitate Wählsystem ,,1N" (lntelligent Network) können nun 4oo.ooo bis 5oo.ooo
Anrufer pro Stunde tatsächlich registriert werden. Die österreichische Post (Telekom) stellt
bei der Top-Spot-Wah[ zehn Leitungen (ede Nummer entspricht einem Film) als ,,Service-

lines" zur Verfügung. z5o Vermittlungsstellen in ganz Österreich fungieren als dezentrale

Wählerstellen. Diese übermitteln die schon zuvor gezählten und registrierten Wähler zu den

entsprechenden Leitungen in die zentrale Vermittlungsstetle der Post im Arsenal. Unabhän-

gig davon wird per Zufallsfaktor (2. B. jeder zehnte Anrufer) für jede Wahtmögtichkeit eine

Verbindung zum ORF hergestellt. Die Notarin des ORF hebt je Nummer einmal den Hörer ab.

Man hat nun die Möglichkeit, mit dem Mitspielenden zu sprechen und/oder auf Sendung zu

gehen. Die TV-Zuseher ermitteln durch ihre Zustimmung oder Wahl von zehn Spots die

besten drei. Die Reihenfolge aller eingereichten Werbespots basiert auf dem Ga[[up-lmpact-

Test. Da es für die Anrufer Gewinnmöglichkeiten als Anreiz zum Mitspieten gibt (2. B. BMW,

Reise, Städteflug), ist die hohe Beteiligung an der Wahl zum Top-Spot-Sieger nicht verwun-

derlich. ,,TED" kommt auch bei der,,Volkstümlichen Hitparade", ,,Song-Contest", ,,Tor des

Monats" oder Kindersendungen zum Einsatz. lm deutschen Fernsehen (ZDF) wurde bereits

ry79 mit diesem System gearbeitet. Der Name ,,Teledialog" (Magazinsendung mit potiti-

schen Themen) mußte abgeändert werden, da man befi.irchtete, die redaktionelle Sendung

könnte einen lmagevertust erleiden. So kreierte man für den Unterhaltungsbereich
(,,Wetten, daß ...") r98o ein Logo (Gesicht) und änderte den bereits vertrauten Begriff

,,Teledialog" in ,,TED" um.

Abschließend sei noch erwähnt, daß die anderen Testteilnehmer zum Zeitpunkt des lmpact-

Tests wesentlich höhere Schaltfrequenzen vorweisen konnten und die Ergebniswerte

dadurch umso erfreulicher sind und einen Beweis für kontinuierlich gute Arbeit, und die

Erreichung der kommunikativen Werbeziele erbringen. Wenn man davon ausgehen darf,

daß mit jeder weiteren Werbemaßnahme die Kaufwahrscheinlichkeit des Produktes erhöht

wird, sind das erfreuliche Werte.

Qualität und Kreativität mfissen eben das gleiche Markenzeichen tragen!

Ko m m u n i katio nsmaß nah-
men haben nur dann Erfolg,

wenn den Konsumenten
eine Marke nicht nur
bekannt ist, sondern die
Wiedererkennung gegeben

ist. Nur die Vertrautheit mit
einer Marke kann für positi-

ve Absatzzahlen sorgen.

Es hat sich gezeigt, daß
gelerntes Materia[ [eichter
wiedererkennbar als repro-

duzierbar ist. (PROCHAZKA,

o. A.) Wiedererkennung be-

deutet das Auswählen und

Legendäres Trachten pärchen

auf der Suche nach Almdudler

Quelle: Almdudler

ì.

¿t) 
"': 
--

q)

. i.., .

ât*

JTL
¡ ¡"/
't1/i

NUR EINE LIMONADE?



84185

ldentifizieren von Gelerntem. lm Gegen satz zur Erinnerungsmessung erfotgt hier eine Vorla-
ge der Testanzeigen. Dabei muß die Testperson angeben, ob sie die spezielle Anzeige in der
betreffenden Zeitschrift schon früher einmaI wahrgenommen oder gesehen hat (,,noted..).
Der Prozentanteil der Leser, welche die Anzeige gesehen und sogar Teile gelesen haben,
sich eindeutig an den Namen des Werbeobjektes erinnern, fältt in die Kategorie ,,seen asso-
ciated". Schtießtich kann auch die Leserschaft ermittett werden, welche die Anzeige gese-
hen und mehr als die Hälfte des Textes gelesen hat (,,read most"). Nachteil bei diesem Test
(Starch-Test) ist die Kontrotlierbarkeit der Antworten. Jedoch läßt sich das Leseverhalten
versteckt beobachten.

4.9.2 Attraktivität der Werbeslogans im Radio

Ein Slogan kann einer Marke zu mehr Wert verhelfen, indem er günstige Assoziationen
hervorruft und den Markennamen unterstützt. Am ehesten durchdringt ein Slogan das
Bewußtsein, wenn er einprägsam ist und in Zusammenhang mit der Marke steht.

Für den Namen, das Symbot und einen Werbestogan gitt gteichermaßen: Je interessanter,
witziger, passender, ansteckender, bündiger und zuordenbarer er ist, umso wertvoller sind
die Ausstrahlungen auf die Marke.

lMAS-Radiometer

Um sich der Aufmerksamkeit und Konsumententreue zu vergewissern, ist Almdudler stän-
dig bemüht, die Qualitätsanforderungen zu erfütlen und unterzieht seine Spots einer prü-
fung bezüglich Gefallen und Akzeptanz.

Der Rundfunktest betraf den Hörfunk-Spot ,,paradies" als auch den ,,Almradler,,-spot.

Almdudler-Spot: (Psychodetische Musik)
Zischelnde Schlan ge (verfüh rerisch) :

,,sie sind ganz entsponnt. sie tröumen von Liebe und wollen mit mir kuscheln.,,
Schlange wird von erbostem Gottvater unterbrochen.
Stimme Gott (empört):

,,O Schlange, wos hör ich für Worte?,
Schlange (stolz):

,,lch verkaufe mich jetzt um 49 Schilling.,,
Gott (besänftigt):

,,Nur 49 Schilling? Das ist wohre Nrjchstenliebe.,,
(Psychodelische Musik setzt wieder ein)
Schlange setzt ihren Hypnose-sermon fort:
,,lch komme wie bestellt. Nöheres auf dem Almdudter-Etikett und in der
Fe rn se h - un d Rad i o -Wo ch e."
Plötzlicher Off:

,,Aber wenn sie kan Almdudler hob'n schkjnget ich wieder hom.,,
Schrei:,,AAAAAAImd ud [er!"

Almradler-Spot: (Der Hochzeitsma rsch e rtö nt)
Pfarrer:

,,Fräulein Almdudler wollen sie den hier anwesenden bierigen Herrn puntigomer?,,
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Atma Dudler:

,,Jo, bevor er hamgeht."
Pfarrer:

,,Herr Puntigamer, wollen Sie mit Frriulein Almdudler das Leben einer Dose teìlen,

bis dal3 der Durst Euch löschet?"

Punti Gamer:

uJo."
Pfarrer:

,,So sei es. Euer Erstgeborener soll Almradler heil3en."

Sprecher (off):

,,Atmradler. Net von schlechten Ettern."

lmas-Testergebnisse zum Radiospot,Almradler" und ,Atmdudler", luni 1996. Quelle: Atmdudler

154

810

75
770

47

55

77

777

914

79
671

I MAS-Testergebn ¡sse zu m Rad¡ospot

Drink Vit

'Wotf Haus

Möma

Fixies

Davidoff Coo[ Water

Kika Wohnförderung

Nescafé Frappé

Citroen Saxo

dre
Vademecum Naturel

Stolz auf Holz

lnternorm 3

Bauhaus/Gartenteuchte

Puntigamer Almradler

Bolfo Band

Rover zooo

Opekta

gacar¿i Breezer

CA/Tausender

Kronen Zeltung

I Sehr gut gefatten (in %) ! Bestimmt kaufen/empfehlen (¡n %)
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Mit Hitfe des Radiometers wurden von IMAS zo andere Werbespots, die zeitgleich mit den

beiden Spots gesendet wurden, getestet. Befragungsort war das IMAS-Teststudio (Labor-

befragung) in Wien. Die Testpersonen bestanden ie zur Hälfte aus Männern und Frauen zwi-
schen 16 und 5o Jahren (Stichprobengröße 8o Personen).

Der ,,Almdudler"-Spot erzielte neben einem Gefallenswert von 38 
o/o (beri.lcksichtigt wurden

laut Auskunft von lmas nur die Spots, die ,,sehr gut" gefallen haben) eine Aufmerksam-
keitswirkung von 33 7o spontaner und 66 % gestützter Erinnerung (Werte nicht in der Abbil-
dung enthatten). Gemessen an den anderen Spots, ist dies ein überdurchschnittlich hohes
Ergebnis. Übertroffen wurde diese Penetrationskraft eindeutig nur noch vom ,,Almradler"-
Spot selbst, der 57 % der Testpersonen ,,sehr gut gefallen" hat (spontane Erinnerung von

54o/o und gestützte Erinnerung von 7oo/ò.

Worin liegt aber nun die Stärke des Slogans? Es lassen sich dabei folgende Kernkompeten-
zen herauslesen:

o Zunächst erregt der Spot hohe Aufmerksamkeit, wird als ,,auffallend" empfunden und
erzielt hohe Sympathiewerte und Gefalten. Eine Studíe des market-lnstituts (veröffentlicht
von der österreichischen Fachzeitschríft für Markenartikel und den Einzelhandel REGAL)

belegt die Bekanntheit und die hohen Sympathiewerte, die Almdudler vor allen anderen
AF-Getränkemarken erzielt.

¡ Der kontinuíertiche Werbeauftritt mit dem bekannten und gelernten Slogan und die Ver-

sinnbitdlichung der Einzigartigkeit dieses Getränkes durch den Sloganinhalt generieren

die hervorragenden Resonanz-Werte.
. Durch den Slogan wird eine konkrete Kaufabsicht suggeriert und die Kunden-Hörerbin-

dung vertieft. Beide Spots (Atmdudler und Atmradleù erhielten annähernd die gleichen

Werte.

Die Ergebnisse verdeutlichen, wie wichtig es ist, eine einzigartige Kommunikationsstrategie
aufzubauen, um die Unverwechselbarkeit des Produktes zu unterstreichen. Man kann

sagen, daß die Almdudler-Werbung durch den Aufbau von Vertrauen und Sympathie zu

konkreter Kaufabsicht führt (vergleiche auch díe Auszeichnungen für Radiospots).

4.1O VERKAUFSFÖRDERUNG UND PR.MASSNAHMEN

,,Die Verkaufsförderung (Sales Promotion) beinhattet eine Vielzahl unterschiedlicher, meist
kurzfristiger Maßnahmen der Hersteller bzw. Anbieter, um schneltere und umfangreichere
Käufe bestimmter Produkte und Dienstleistungen durch die Verbraucher oder den Handel
zu stimutieren. Die Aktivitäten werden zumeist unmittelbar am Point of Purchase (Kaufort)

oder am Point of Sale (Verkaufsort) eingesetzt. Während Werbung einen Kaufgrund bietet,
bietet Verkaufsförderung einen Anreiz, den Kaufakt zu vollziehen oder voranzutreiben. Am

wirkungsvoItsten ist Verkaufsförderung dann, wenn síe mit Absatzwerbung kombiniert ist."
(SCHWEIGER/SCH RATTEN ECKER, t995, S. tz f .)

. Verkaufsförderung soll entweder die Handelspartner (Merchandising) dazu bewegen ihre
Einstellung gegenüber der Marke zu ändern, sie zu führen, die Bestände zu erhöhen und

sie auch außerhalb der Saison gewissenhaft zu betreuen, oder
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¡ die Endabnehmer (Consumer Promotion) zu Erstkäufern, Mehrkäufern und schließlich
markentreuen Kunden machen.

. Staff Promotion richtet sich schließlich an den Außendienst und dessen Engagement bei
der Produktbetreuung.

4.ro.r Die Selbstähntichkeit der Marke

Ein wichtiger Punkt ist die,,Selbstähntichkeit der Marke" (BRANDMEYER, 1998, S.4 f.). Dar-
unter versteht man den genetischen Code einer Marke, der in immer wiederkehrender und
erkennbarer, aber nicht vötlig identer Form zum Ausdruck kommt. Dadurch werden die Mar-
ken von anderen unterscheidbar. Diese Grundidee manifestiert sich in allen mögtichen
Gestattungsausdrücken. Es ist wie ein Zeichen, das versteckt wiederkehrt. Je selbstähnti-
cher eine Marke ist, desto anziehender wirkt sie auf die Menschen. Es ist keine Zufälligkeit,
sondern das selbstähnliche System, das Einmalkäufer zu Dauerkunden macht. Man muß
nur aufpassen, daß die Stimmigkeit innerhalb des Systems gewahrt bleibt. Werden aber
Abweichungen bemerkbar, kommt es vielleicht sogar zur Verselbständigung der einzelnen
Gestattungsformen innerhalb des Systems. Dann wird die Theorie der ,,Broken Windows"
wahr. Eine nicht reparierte Scheibe in einer Straße bewirkt, daß eine zerbrochene Scheibe
eine Art Kettenreaktion auslöst. Erst wenn man darangeht, die Scheiben zu ersetzen, um
das ursprüngliche Erscheinungsbild wiederherzustetlen, hört der Zerstörungsprozeß samt
negativem Äußeren auf. Die Conclusio lautet also: Laß keine fremden Systeme herein. Eine

Marke muß in allen wahrnehmbaren Details erkennbar und unverwechselbar bleiben. Das

Charakteristische einer Marke soltte noch überspitzt werden. Brandmeyer warnt vor dem

,,Sammelsurium", welches Chaos und Unordnung, also Orientierungslosigkeit bedeutet
und das Aufgeben der Selbstähnlichkeit zur Folge hat. Viele Marketingexperten raten davon
ab, auf zu vieten Hochzeiten tanzen zu wollen und so manches aufzugreifen, was gerade
trendy ist. Eine sehr ,,verhängnisvo[[e Affäre"!

Gemäß SPRINGINSFELD (t996,5.t5ì Modeltzum Phänomen Marke gibt es fünf Ursachen,
die in ständiger Wechselbeziehung zueinander stehen. Verändert man eine davon, hat das
zur Folge, daß sich bei all den anderen ebenfalls Modifizierungen abzeichnen. Als lnstru-
mentarium zur Entwicklungsbeobachtung einer Marke sollte eine Einschätzung der Chan-
cen, Risiken, Schwächen und Gefährdungen einer Marke erleichtert werden. Marke ist
immer Vergangenheit und Zukunft zugleich, weil es etwas in sich Gewachsenes darstellt.
Deshatb kann eine Komptetterneuerung nie für Marken gelten, bestenfalls investiert man in
Aktualisierung.

r. Produktschöpfung: Marken gründen sich auf innovative Produktstiftungen als Schöp-
fungsakt von Problemlösungen.

z. Gestaltschöpfung im individuellen, später kollektiven Bewußtsein, atso lmage der Marke.

3. Symbolische Repräsentation: Werbung

4. Konkurrenzumfetd : Differenzierung zu Wettbewerbsmarken.

5. Setbstähnlichkeit: Wiederkehrender Ausdruck in Zeit und Raum und für Konsumenten
erkennbar.

Atmdudler-Werbung in den klassischen Medien wurde schon weiter oben behandelt. Um

diese Werbeauftritte zu stützen, werden im HandeI gleichzeitig Promotionaktionen durch-
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geführt, wodurch nicht nur kurzfristig große Aufmerksamkeit erzielt und die Marke stärker

ins Blickfetd der Konsumenten gerückt wird, sondern auch längerfristig ein Mehrverkauf

mittels überzeugter Kunden erreicht werden soll.

Sales Promotion-Aktionen sollen einen Kaufanreiz bieten, Verkäufer und Handelspartner

motivieren. Um langfristig Marktanteile zu erlangen, sollten Verkaufsförderungsmaßnah-

men gleichzeitig mit Absatzwerbung erfolgen.

Die Verkaufsaktionen werden wie erwähnt am POS bzw. POP durchgeführt, wodurch auch

die Erinnerung der Konsumenten zum Beispiel an die TV-Werbung oder Plakatkampagne

unterstützt wird. Fehlende Hinweise und lnformationen am POS bedeuten fast immer

Umsatzeinbußen. Wenn man weiß, daß rc % der Limonadenkäufe auf lmputskäufen basie-

ren, atso spontan gel<auft werden, kann man die Bedeutung der richtigen lnformation am

richtigen Ort ermessen.

¡ Legendär war der seit 1958 attjährtich stattfindende Almdudler-Ball, zu dem atle nationa-

len und internationalen Partner, Freunde wie zum Beispiel der berühmte Showmaster Vico

Torriani (der Almdudler im ,,Hunderttausend-Schitting-Quiz" eine Basis zur europäischen

Weiterentwicklung legte), Filmstars und hochgeste[lte Persöntichkeiten aus dem Ausland

(Schah von Persien, Aga Khan, König Otaf lV. von Norwegen) getaden wurden. Damals gab

es den Begriff des Event-Marketing noch nicht, aber der Ba[[ war eindeutig ein Mega-

ereignis. Oftmats war Trachtenlook erwünscht. Erwin Klein und seine Gattin wurden als

großzügigste Ballgeber Wiens bezeichnet. So berichtete die Kronenzeitung t969 von

einem t8o Quadratmeter großen Büffet für r.65o Personen in Hübners ,,Parkhote[", wet-

ches von gar nicht kleinlichem Ausmaß war: Kaviar, Fasan, Lachs, z.5oo Faschingskrapfen,

r.ooo Flaschen Wein, r.5oo Flaschen Sekt, zoo Liter Whiskey, 3.6oo Flaschen Almdudler,

z.ooo Hühner- und Gulaschsuppen, r8o Kilogramm Frankfurter. Fünf Ballorchester und

eine Dekoration mit 5.ooo Luftbaltons sorgten für einen bleibenden Eindruck von einem

getungenen Fest. Angeblich wurden Almdudlerbaltkarten sogar im Schleichhandel ver-

kauft. Jahr für Jahr hatte Erwin Ktein den Termin für den Almdudler-Ba[[ gewechselt, erfolg-

[os. Jedes Jahr lief im Abendprogramm der Durbridge-Krimi, der im Fernsehen für höchste

Einschaltquoten sorgte und die geladenen Gäste verspätet eintreffen ließ. Zum zehniähri-

gen Jubiläum gelang es KR Erwin Klein endlich, dem legendären Krimi ein Schnippchen zu

schtagen. ,,Das freut mich diebisch, daß ich mit meinem Jubitäumsbatlausgerechnet den

freien Abend zwischen zwei Sendungen erwischt habe. Jahrelang hat mich der Durbridge

verfolgt und mir die Leute weggeangelt." (KLEIN, 1968, S. 6)

ro-Jahr-lubitäum der

Almd udler-Lîmonade.

QuelLe: Almdudler
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Prom¡nenter Presenter Vico Torriani

mit Frau lngo Klein, 1968.

Quelle: Atmdudler

' Twen Shop 1969: Die jungen Konsumentlnnen waren immer schon eine Hauptzielgruppe
der Almdudler-Zentrale, da sie als Wirtschaftsfaktor nicht außer acht gelassen werden kann.
Vor 3o Jahren gab es im Wiener Messepalast eine Festwoche der jungen Generation, die ats
lnformationsbeitrag und nicht als Verkaufsausstellung gesehen werden wotlte. 5o.ooo
Besucher registrierte man in einer guten Woche. Eine einheitiche Pop-Art-Basísdekoration
ohne Kojen, aber maxímaler Kontaktmöglichkeit mit dem Produkt sollte Warenhausatmo-
sphäre zaubern. Das ldol der Teens und Twens hieß ,,Almdudler".

Almdudler-Stand 1969 fii r probierfreudige

Teens und Twens.

QueLle; Almdudler

'7970 konnte man bei einem Preisausschreiben in Österreichs auftagenstärksterTageszei-
tung einen Lotus-Elan oder eine von zehn Trinkkisten mit roo Einliter-Flaschen der bedeu-
tendsten Markengetränke Österreichs gewinnen. Dafür mußte man den Lotus mit den aus-
geschnittenen Papierteilen richtig zusammensetzen.

"Neue 
Kronen Ze¡tung"-Preisausschreiben r97o.

Atmdudler setzte sich an die Spitze

der Markengetränke, wie man sieht.

Quelle: Almdudler
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. Longdrink-Promotion 1988: lnserate erschienen wöchentlich im Kurier-Hauptteil, Kurier-

TV-Magazin, Basta und Wiener mit der Aufforderung an Konsumenten und Gastronomen,

Rezepturen zu erproben. Testimonial war der Veldener Barbesitzer Rainer Husar. ln fast hun-

dert bekannten Diskotheken des Landes konnte in dem bisher noch schwachen Absatzseg-

ment mittels der Promotion eine neue Absatzschiene erfolgreich besetzt werden. Die durch-

aus phantasievollen und wohlschmeckenden Drinks zeigen die vietfättige Einsatzmöglich-

keit der Kräutertimonade. Durch lnserate teilte man den Probierfreudigen mit, daß sowohl

Bar-Mix-Sets als auch Velden-Urlaube für jeweits zwei Personen als Anreiz lockten. Die

besten Atmdudter-Longdrinks wurden beim Veldener Karnevalveröffentlicht und prämiert.

Wer Lust hat, kann per Mausklick die kösttichen Kreationen auf den Bildschirm rufen und

gleich ausprobieren. Wer diese Mögtichkeit nicht hat, dem dienen folgende Rezepte:

,,You can drink it pur or mix it with...": Longdrink-werbung' Quelle: Almdudler

Carnevalito (Sieger im Bewerb): z cl Pecher Mignon

(weißer PfirsichliköÙ, 6 ct Almdudler, 6 cl trockener

Sekt, garnieren mit Hollunderbtüten.

lvan: 4 c[ Wodka, r cl Cointreau, r c[ Zitronensaft,

mixen, ins Longdrinkglas geben, mit Atmdud[er auf-

fütlen.

Ornella: 3 c[ Campari, 3 cl Martini rosso, auf Eis ins

Longdrinkglas geben, mit ca. 6 ct Almdudler auffül-

le n.

Dandy: 4 cI Bourbon Whisky, einige Spritzer

Angostura auf Eis ins Longdrinkglas geben, mit

Almdudler auffütlen.

Red Dog: Eiswürfel in ein großes Ballonglas geben, z c[ Campari, r clAmaretto und r c[ Pfir-

sichlikör dazu, umrühren, mit einer halben Flasche Almdudler auffiltlen (ro ct). Garnieren

mit einer hatben Orangenscheibe und einem Minzezweig.

Acapulco: 4c[ Tequita, Saft je eincr halben Zitrone und Orange, auf Eis ins Longdrinkglas

geben, mit Almdudter gut verrühren. rcl Grenadine darübergießen.

FiIOU: 3ct Peach liqueur, 3cl Gin, rcl Amaretto, rcl Zitronensaft, r dash Angostura, r dash

Grenadine, mixen, im Longdrinkglas mit Almdudler auffüllen.

. rgg4 wurde beispielsweise die ,,Storch-Kampagne" durch 7o Rundfunk-Spots und Schal-

tungen in der Fernseh- und Radio-Woche unterstützt. Gleichzeitig lief im Handel die Con-

sumer-Promotion ,,Baby entlaufen" mit Meister,,Adebar", die über 7,8 Millionen Etiketten

der Atmdudter-Flaschen kommuniziert wurde. Konsumenten, die Etiketten mit drei TV-

Babys sammetten und einsandten, konnten mit 3oomal r.ooo Schilling Findertohn rech-

nen. ln der Kategorie Kreativität erhielt diese Kommunikationsstrategie 1995 von einer

prominenten Fachiury aus Handel und Wissenschaft den dritten Ptatz. Die ,,Promostar-
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Urkunde" wird von der Fachzeitung ,,Der Lebensmittelkaufmann" verliehen und zeichnet
Kategorien wie ,,Beste Pfomotion", ,,Kreativste promotion" und ,,Bestes sponsoring,, aus.
Bereits zum zweiten Ma[ erging diese Urkunde an Almdudlers Marketingleiter Christoph
Oberhauer.

Marketingchef Christoph Oberhauer
(links) m¡t der 

"Promostar-Urkunde",
und Etikettenwerbung tgg 4.

QuelLe: AlmdudLer

o Mit dem Kauf eines Plüschstorches um nur 39 Schilting leisteten die Konsumenten einen
wertvollen Beitrag für den WWF, der den Reinerlös der besteltten Störche behalten konn-
te. Dartiber hinaus können dankenswerterweise immer wieder die Rundungsspenden
der Kunden, welche von der Almdudter club-Line Gebrauch machen, dem wwF zugute
kommen.

¡ Etiketten transportieren immer wichtige lnformationen über die gerade aktuellen Gewinn-
spiele und werden durch lnserate und Hörfunk in reichweitenstarken Medien voran-
gekündigt. Bei der,,schlangen-Promotion" wurde von Mai bis September tg96 ein kon-
zentrierter Werbeauftritt spürbar. 16 MiItionen Promotion-Etiketten informierten den Kun-
den über die Promotion. Über 5o.ooo Tierchen trugen die Werbebotschaft grenzüber-
schreitend bis in den kleinsten Haushalt hinein.
Aber nicht nur in TV-Spots, sondern auch in
den Auslandsmärkten (Deutschtand,
Schweiz und Ungarn) wurde das Kuschel-
tier zum Blickfang auf Plakaten und
Deckenhängern. Die ldcc, daß man dieses
Maskottchen als Zusatznutzen und Streiche-
leinheit käuflich zu einem ansprechenden
Preis (49 Schitting) über alte Almdudler-Traditio-
ne[[- und Almdudler-Light-Etiketten erwerben
konnte, fand großen Zuspruch. Mit dieser Akti-
on gelang es, gleich mehrere Sinne anzu-
sprechen. \.

. Anläßlich des 4ojährigen Markenju-
biläums tgg1 war im Aktionszeitraum
ein Gesamtbetrag von 6oo.ooo Schitting
als Gewinn mögtich. Jeweils zur Hälfte

dlwo NUR EINE LIMONADE?

Give Away Ptüschmonster 1996.

Quelle: Almdudler
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aufgeteilt in eine erste Spietrunde bei Almdudter-Traditionell und in eine zweite Spielrun-

de mit Almdudler-Light. Bis zu 1.ooo Schitting waren pro z-Liter-Sechser-Familienpackung

mögtich. Der Riesenpackung war jeweils ein Los beigefügt. r7o Rundfunkspots erinnerten
neben anderen verkaufsfördernden Maßnahmen zusätzlich an die Gewinnchance.

. 3oo.ooo Alpendotlar warteten auch 1998 für die Protest-Kampagne gegen den fiktiven
Yankee-Doodler auf die Gewinner. Das Sammeln von Eintegescheibchen mit den Silben

ALM - DUD - LER bezeugte die Spietfreude und die ldentifikation der Konsumenten mit
ihrem Lieblingsgetränk. Die komplette Buchstabenkombination zu erlangen war aber

nicht so einfach, und es bedurfte einer anständigen Litermenge, um fündig zu werden.

Beinahe drei Monate forderte Almdudler in 5oo RF-Spots und auf den Etiketten zum Mit-
machen und Gewinnen der Alpendollar auf. Hilfspersonal mußte organisiert werden, um

die Rücktäufe zu bewältigen. Als Dankeschön und besondere Geste der Kundenpflege

bekamen alle Mitmachenden einen Protest-Anstecker und Protest-Aufkleber. Über 20.ooo

Konsumenten fanden übrigens die richtige Kombination.

. Ahnlich funktionierte das Gewinnspiel für 999. Bei richtiger Kombination der Eintege-

scheiben konnten die Atmdudter-Fans 1o.ooo Plüsch-Teufelchen gewinnen, denen ein

Leporello mit heißen Angeboten von Almdudler beigelegt wurde. Als besonderes Service

erhielten die Atmdudler-Fans die Möglichkeit, aus der Club-Line attraktive Angebote zu

nützen. Bereits nach kurzer Zeit tag

die Rücklaufquote der Postkarten

bereits bei 7 "/o. Ein zufriedenstel-
lendes Ergebnis, wenn man

bedenkt, daß diese im Versandhan-

del zwischen r % und z % tiegt.

o Nicht zu vergessen ist die Rolle,

die der mittlerweile kleine Zoo von

Almdudler mit den begehrten
Plüschtieren (Pandabär, Storch,

Schtange) bei POS-Aktivitäten über-

nimmt und als Give-Away nützliche

Dienste tut. So kann man spiele-

risch Botschaften [ernerr und bei

seinen Kunden in verführerischer

Eintegescheibchen zum Sammeln.

Quelle: Almdudter

Pltlschteufelchen r999.

QueLle: Almdudler
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Weise für Kaufimpulse sorgen, mehr noch, sie an die Marke binden. Besonders die Ziel-
gruppe der Österreich-Urlauber und vor allem die Kinder waren vom Hauptprotagonisten
der ,,Paradies-Kampagne" überwältigt. Zahtreiche schriftliche Bestellungen, die bei der
Almdudler-Zentrale eingingen, zeugen von der Zustimmung, die dieses Kuschelmonster
fand und so permanent in den in- und ausländischen Haushalten an das österreichische
Nationalgetränk erinnert.

"Hubert' 
der Storch 1994.

Quelle: Almdudler

( I
"Ho[ 

Dlr Deinen Pandabäf-

Promotion 1991.

Quelle: Almdudler

. 3 + l grat¡s: Aktion der z,o-Liter-Trays in bunten Schrumpffolien im Lebensmittelhandelzur
Unterstützung diverser Promotions.

e

a

. Zugaben: Nach dem Motto ,,Alle Jahre wieder ..." hielt die
Almdudler-Zentrale für das letzte Weihnachtsfest im alten

Jahrtausend eíne Überraschung für ihre treuen Konsumen-
ten bereit. Jeder vollflächig bedruckten Schrumpfpackung
mit 4 x z-Liter-Almdudler-Traditionell und Almdudler-Light
war eine aufblasbare Weihnachtskugel beigegeben. Aber
auch der gute Osterhase zeigte sich im Jahr zooo großzü-
gig. Naschkatzen, welche sich in der p. bis t7. Kalender-
woche in den Getränkestraßen auf die Suche nach 4 x z-
Liter-Almdud [er-Trad ltlonelI und Almd ud ter-Light machten,
wurden mit einem Sackerl Katjes-Osterhasen belohnt. Ein

Vorgeschmack auf das eßbare,,Almd ud ler-G u m m i pärchen.

o Um die COz-Trinkkultur in der Gastronomie zu fördern, erhal-
ten besonders engagierte Gastronomen ein Diplom der
Almdudler-Zentrale für gepflegte Almdudler-Trinkkultur.
Die rotgerahmten und sich hinter Glas befindtichen Aus-
zeichnungen fungieren gleichzeitig als attraktives lnnen-
werbemittel. Die Sensibilisierung der Gastronomie
gegenüber Almdudler in der
o,35 - Liter-Trachten pärchenfta-

sche erfolgte beispielsweise

'Almdudler-Gummipärchen" 
zooo.

das Kult-Getränk aus der Ttite.

Quelle: Almdudler

Zugabe zum Oster-Vlerer 2ooo.

Quelle: Almdudler

,
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durch eine Prämierung der schönsten Gastgärten, die mit aufmerksamstarken Sonnen-

schirmen geschmückt waren, die nícht nur Schatten spendeten, sondern immer wieder ein

attraktives Werbemittel darstellen.

Anerkennungsurkunde f [ir

en gagierte Gastronomen.

Quelle: Almdudler

. Product Placement: ln den Schaufenstern und lnnenräumen von über 1oo ,,lntersport"-
Filialen mit Atmdudter-Light. Zusätztich gab es für lntersport-Kunden eine Dose Almdud-

ter-Light gratis. Bei einer Auflage von einer Miltion Exemplaren sah man Almudler im lnter-

sport-Bademodenkatalog. Oder in der reichweitenstarken Unterhaltungssendung ,,Ein

Schtoß am Wörthersee" im Umfetd attraktiver Models.

lntersport-sportllches Product Placement. Quetle: Almdudter Erfolgsserie ,Eln Schloß am Wörthersee". Quelle: Almdudler

. Aktive Werbeunterstützung erfolgte auch durch Kooperationen m¡t Almdudler'Partner-

gruppen (Granador, Eurodrink, Steirerbrau, Ottakringer Brauerei, Vöstauer AG, Geträn-

keerzeuger Arzberger, Brohler Mineral- und Heilbrunnen, Franken-Brunnen, Buszesz,

Apenta, Brouwerij Moortgat usw.). Atmdudler ist bei Sportveranstaltungen wie Schiren-

nen, Mountain-Bike-Rennen, Stadtläufen, Eishockey, Boxgalas, Weltcups, Messen, Zei-

chenwettbewerben, Kindersendungen wie Confetti-TlVl, ímmer präsent. Hinweisschitder,

dtlÉ{þ. NUR EINE LIMONADE?
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Emaitplakate, Zielplanen, überdimensionale Gebinde, Markisen von lmbissen, Sonnen-
schirme, LKWs von diversen Firmen, riesige Kronenkorken ats Außenbeleuchtungskörper,
Gastro-Berufskleidung, Verkostungsstände (Dosenwagen in stehender und tiegender Aus-
führung, Holzstände), Trainristo-Trainbar (gemeinsam mit der Ottakringer Brauerei 1996
als Alleincaterer fl.ir die gesamte österreichische Zuggastronomie eingeführt), Präsentati-
onswände, Deckenhänger, Disptaytowe¡ Kühtgeräte, Dressen, sportwerbung (startnum-
mern-Leibchen, Tennisblende, Transparente, Fahnen) sorgen für Aufmerksamkeit.

tAl Atmdudter-Verkaufsdosenanhänger

Riesige Werbefläche sorgt

für l(aufimpulse.

Quelle: Almdudler

il

o Give Aways: Feuerzeuge,
Trachte n pä rc he n -Ansteck-
nade[, Poster, Aufkteber,
Plüschtiere und Teufelchen,
Atm d ud le r-S pie lzeug- LKW,

Luftballons, Aufkleber,
Schirm kappe, Taschenrech-

ner, Spietkarten, Kühlta-
sche, Kochbuch,,Leichter
essen, leichter trinken mit
Kräutern".

Trainristo-Trainbar.

QueLle:Almdudler

o Das Trachtenpärchen sorgt für die Markenbindung. Eine Tracht ist ein Ehrengewand. Die
erste Tracht unseres Pärchens nahm Anleihen an Osttiroler Trachtengewändern. Sie wur-
de im Laufe der Zeit immer wieder modernisiert. Galt eine Zeittang das Votkstümliche als
,,out" und verstaubt, so stetlte sich in den letzten Jahren wieder eine Trendwende ein.
Trachten erfahren besonders bei den Jungen eine neue Zuwendung, da sie nicht mehr so
,,streng", sondern ganz individue[[ getragen werden. Anzunehmen ist, daß die Authenti-
zität der Tracht und die ldentifikation mit dem eigenen Land als offensichttiche Sympa-
thiebekundung das Tragen von Trachten wieder mögtich gemacht hat. ln der Gastronomie
und Hotelerie solI das Erfolgsduo Design-Glas plus Formflasche die Trinkkultur fördern
und für steigende Gastronomie-Umsätze sorgen. r,5 Mi[[ionen o,35-[-Formflaschen wur-
den Anfang der Neunziger von Partnern angeschafft. Angekündigt wurde diese Aktion der

NUR EINE LIIvIONADE?
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Monate April und Mai ry97 durch ein Mailing. Auch eine Kistenstaffelaktion, verbunden
mit einer Gratis-Gläserzugabe, wurde im selben Zeitraum durchgeführt. Die Abrechnung
der Design-G[äser bei Almdudler-Abfütlern erfolgte über ein Werbemittelkonto.

. Sehr auffallend und dazu noch praktisch ist eines der beliebtesten Werbemittel, der rote

,,Trachtenpärchen-Sonnenschirm". 1998 erhielt er ein neues Design, wobei das sympathi-
sche Trachtenpärchen nun auch aufder Unterseite sichtbar ist. Daß der Schirm eine ange-
nehme Schrägstellungsmechanik hat, lichtecht und wasserdicht ist, versteht sich von
setbst.

Aufmerksamstarke

Almdudler-Sonnenschirme.

Quelle: Almdudler

. Auch die ry99 wieder neu eingeführte Anschre¡betafel (bereits 1969 im Einsatz) für die
Gastronomie in Form eines freundlichen Kochs verfehlt ihre Wírkung nicht und untersttitzt
so die Formflasche. ln einem zweimonatigen Akti-
onszeitraum konnten 3o.ooo Gastronomiebetriebe
von einem Vorzugsangebot Gebrauch machen.

. Eine Bereicherung war der Vendo-Getränkeauto-
mat, dessen Front das traditionelle Gebinde - die
Formflasche - darstellt. Der Konsument kann dank
kreativer Umsetzung die Flasche der Flasche ent-
nehmen.

. Das lirrrerreigerre Medium 
"Almdudler-Aktuell"

besorgt die Öffentlichkeitsarbeit. So werden
Bekanntheit, Sympathie, Vertrauen und Verständ-
nis für das Unternehmen erreicht und das gesamt-

heitliche Erscheinungsbitd des Unternehmens
abgerundet. Auch im lnternet besitzt Almdudler
eine optisch und akustisch reizvotle ,,AAAAAALM-
DUDLER"-Homepage und informiert seine Fans

und Partner (http://www.atmdudler.com). Mittler-
weile gibt es mehr als r,5 Mittion lnternet-User
in Österreich. lm

Homeshop können Formschönervendo,tiiåii:1i:"åi

lntefeSSiefte per eueLte:ALmdudter
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Homepage-Auszug: http://www.almdudler.com., r999.

Realisation: Headline

Mausklick bestellen, sich über die neueste Werbekampagne informieren und mit Almdud-
ler kommunízieren. Mit diesem Schritt signalisiert Almdudler Aktualität und paßt sich dem
Trend der Zeit an.

. Messen (wie die lnternationale Herbstmesse 1968 ín Wien mit 65o.ooo Besuchern, dar-
unter Auslandsbesucher aus 62 Ländern) waren und sind Treffpunkt von Einkäufern, Fach-

leuten, führenden Personen aus Wirtschaft und Wissenschaft und Konsumentlnnen, díe

Güter, welche ihren Bedürfnissen gerecht werden, kaufen. Almdudler bemi.iht sich ímmer
wieder um besonders kreativ gestaltete Messestände. Messebeteiligungen wie zum Bei-

spielan der ANUGA in Köln oder der IGEHO in Baselermöglichen es Almdudler, die Qua-
lität und Professionalität der Markenführung zu repräsentieren.

. Partnertagungen führen die Tradition der Ländertagungen fort. Sie wurden und werden
zum Anlaß genommen, um die aktuelle Situatíon von Almdudler zu dokumentieren. So

betonte man in der Vergangenheit immer wieder, wie wíchtig für das lmage der Marke
auch die Kooperation zwischen Lizenznehmer und Lizenzgeber wäre. Jeder Lizenzpartner
gilt nach wie vor in seinem Verkaufsgebiet als Repräsentant der gemeinsamen Marke. Die

Mitverantwortung für ein einheitliches Auftreten der Marke sowie gemeinsame Werbeak-
tionen sind notwendige und selbstverständliche Markengebote. So versuchte man tg7t
die Geschäftspartner von der Eínführung der r-Liter-Gebindegröße zu überzeugen, weil
man anderenfalts riskiert hätte, Marktanteile an die Konkurrenzzl) verlieren.

. Außenwerbung: Die Verwendung von Transparenten bei Sportveranstaltungen in Form

von Zielbändern, Nummerntafeln, Zeituhren und Lautsprecherwagen, die mit dem Mar-
kennamen versehen sind, gehören ebenso zur Außenwerbung. Die Vorteile der Außen-
werbung (Ptakate, Verkehrsmittelwerbung und die Anbringung von Schildern) liegen in

den hohen Reichweiten und Kontakthäufigkeiten, wenn sie richtig plaziert ist, sowie in der
relativen Kostenattraktivität gegenüber den klassischen Medien. Prägnanz und Kreativität
sind notwendige Parameter für die Eflizienz. Der Konsument solldie lnformatíonen erhal-
ten, die für díe Präferenz der Marke notwendig sind. Die steigenden Ausgaben in den

Medien, speziel[ für TV-Werbung, und die immer schwieriger werdende Differenzierung
lassen den Gedanken aufkommen, einen Teil des Werbebudgets auf alternative reichwei-
tenstarke Werbeträger zu verwenden, die noch nicht so ausgereizt sind. Heute gibt es bei

Plakaten genaue Aufschlüsselungen über Standort, Frequenz, Reichweiten usw Als Alm-
dudler eingeführt wurde, mußten die Werbeschilder teilweise noch selbst von der Firma

A. & S. Klein bzw. den Lizenznehmern angenagelt werden. Durch ZeitmangeI und Unkennt-
nis der Wichtigkeit der richtigen Plazierung erzielten die vom Schildermaler Meister
Duffek aufwendig gemalten Werbetafeln nicht die gewünschte Wirkung. Die eigens dafür
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eingesetzte ,,Werbekolonne" kontrollierte also die Anbringung der Atmdudler-Schilder,
um so das Markengesicht der Almdudler-Limonade ins Btickfetd der Verbraucher zu

rücken. Aus einer besonderen Gesetzeslage heraus gelang es dem Unternehmen den-
noch, die eigene Werbung für Almdudler mit Anzeigetafeln der Absatzmittler aus dem
Gast- und Schankstättenbereich bzw. des Lebensmittelhandels zu kombinieren.

Meister Duffek

mit Trachtenpärchentafel.

Quelle: Atmdudler

Gasthaus Schweiger-

Kombinationswerbung r9Zo.

Quelle: Almdudler

4.7o.2 sponsoring

Sponsoring fättt in den Bereich des Event Marketing und geht auf philanthropische Akti-
vitäten vor mehr als roo Jahren zurück. Das Wort selbst ist eigentlich ein Verbum und kommt
aus dem Amerikanischen. Es bezeichnet eine Tätigkeit und impliziert eine Erwartungshal-
tung, wetche auch als gegenseitiges Geben und Nehmen interpretiert werden darf.

Mit dem klassischen Mäzenatentum der Aristokratie oder der uneigennützigen Förderung
durch das gehobene Bürgertum hat das moderne Sponsoring nicht mehr viel gemein. Heu-

te gibt es zwar lnstitutionen und Stiftungen, die das Gedankengut von Gaius Clinius Mae-

cenas (7o - 8 v. Chr.) anerkennen, aber nicht mehr in lener selbstlosen Form ausüben, wie
es der Namensgeber tat. ,,Vom Mäzenatentum unterscheidet sich Sponsorship durch die Art
der Motivation. Während der Sponsor Geld- oder Sachmittel mit der Erwartung investiert,
dafür definierte und vorher ausgehandelte Gegenleistungen zu erhalten, steht für den

Mäzen der Förderungsgedanke im Vordergrund" (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER, 1995,

S. 4z). Bereits in den dreißiger Jahren des zo. Jahrhunderts wurde zum Beispiel die Kunst-

sammlung einer Peggy Guggenheim der Öffentlichkeit zugängtich gemacht.

Präzise Zielformulierungen, genaue Planung und Durchführung sind für ein effektives Spon-

soring unerläßtich. KöSSNER (tggg, S.z7) unterscheidet zwischen dem Sponsoring im

,,weiteren Sinne" (beeinhaltet neben altruistischen auch kommerzielte Motive) und der För-

derung im ,,engeren Sinne". Bei letzterem kommt das Engagement dadurch zustande, daß
das Unternehmen seine Vorstellungen vorher festlegt und von der Erfüllung der Gegenlei-

Mtep
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stung durch den Gesponserten ausgeht. Bei Almdudler gehört Sponsoring neben den klas-

sischen Methoden zum Kommunikationsmix und ist nicht, wie es leider noch bei vielen
Unternehmen der Fal[ ist, zufä[ige Nebenbeschäftigung einer Abteilung.

Die bekanntesten Formen des Sponsoring sind:

. Sport-Sponsorship
¡ Kultur-Sponsorship
. Un iversitäts-Sponsorship
. Öko-Sponsorship

Die meisten Unternehmen investieren in jedwede Art von Sport, da die Markennamen hier
zumeist lange für die Zuschauer zu sehen sind. Auch im Vergleich zu den anderen Schirm-
herrschaften werden die höchsten Aufwendungen für Sport ausgegeben. Mit Hilfe der
Marktforschung täßt sich teicht ein gemeinsamer Zielmarkt herausfinden, lassen sich

Berührungspunkte verstärken. Das Unternehmen erhofft sich Glaubwürdigkeit und zusätz-
liche Sympathiewerte, eine Vertiefung der Beziehung zu den Kunden. Gesucht wird natür-
tich das ,,ideale" Event, wetches die Marke am besten ins Btíckfetd rückt oder das lmage des

Sponsors verstärkt. Es gibt viete Gründe, in den Sponsorbereich einzutreten. Oft wird Spon-

sorship als ,,Soft selt"-Methode (KELLER, 1998, S. 247) eingesetzt, um das Unternehmen in

den Augen der Konsumenten sympathischer erscheinen zu lassen. Es ist eine Form von
Transferstrategie, die hier stattfindet. Jedoch soItte man die Kritikfähigkeit der Menschen
nicht unterschätzen, welche die Glaubwürdigkeit der Aktionen gerne anzweifeln und darin
nicht so sehr den ,,good wilt" des Unternehmens sehen, sondern die reine Vermarktung.
Häufig - wie bei Atmdudter - verwendet ein Markenunternehmen seinen Namen, um sozia-

[e oder umweltbezogene Anliegen zu thematisieren. Bei Sponsoring-Aktivitäten ist der
Erfolg nie ganz kalkulierbar, umso genauer soltte der Partner gewählt werden. Man denke
nur an den Sport, wo Spitzensportler unterstützt oder für Werbung eingesetzt wurden, die

dann imagemäßig der Marke einen großen Schaden zufügten, weiI sie die moralischen
Erwartungen nicht mehr erfü[[en konnten. Empfehlungen für ein erfolgreiches Sponsorship
gibt zum Beispietdas multinationale Unternehmen ,,Philips" (KELLER, t998,5.249)t

r. Es so[[te eine ,,natürliche" Beziehung zum Produkt geben.

z. Das Event soltte in den Marketingplan passen.

3. Eine große Zuseherschaft ist angebracht.

4. Risikos vorher abtesten.

5. Das Unternehmen sollte deutlich eine Hauptrolle übernehmen
6. Gesetzliche und andere Hinderungsgründe ausschatten.

7. Gute Organisation des Events.

8. Kontinuität mit vergangenen Sponsoring-Aktionen.

Aufgrund des starken ltems Natürlichkeit im lmageprofil der Marke Almdudler bieten sich

Sport- und Ökosponsoring förmtich an. Je besser Sponsoring mit anderen Marketingmaß-
nahmen harmonisiert, desto erfolgversprechender ist es für beide Partner. Unterhattung,
Ansprechen neuer Zielgruppen, Gewinnung von Neukunden, Aufwertung des Unterneh-
mens in moralischer Sicht, lmagemodellage sind nur einige Gründe. Nicht vergessen wer-
den soltte auf die Erhebung der Reca[[werte nach der Sponsoring-Aktion, um den tatsächli-
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chen Erfolg zu messen. Sind Bekanntheitsgrad der Marke und lmage in gewünschtem Aus-

maß entsprechend dem hohen finanziellen Aufwand gestiegen? Konnten Sympathiewerte
stabitisiert, verbessert werden?

U n iversitäts-Sponsorin g:

Die Atmdudter-Zentrale arbeitet eng mit der Wirtschaftsuniversität Wien zusammen und

unterstützt immer wieder Studierende bei ihren Recherchen für Diplom- und Hausarbeiten.

Durch Vorträge und Seminare kann theoretisches Wissen praxisbezogen nähergebracht

werden. So freut es die Autorin besonders, daß die vorliegende Millenniumsausgabe, basie-
rend auf der Hausarbeit ,,Der Wert der Marke Almdudler", welche am ULG der Wirtschafts-
universität Wien verfaßt wurde, durch die kooperative Haltung der Atmdudler-Zentrate ent-

stehen konnte.

0ko-Sponsoring:
Gemeinsam mit den bereits oben erwähnten P[üschtieren Storch und Pandabär gelang es

der Almdudler-Zentrale, auf allen umweltfreundlichen Almdudler- und Almdudler-Light-Fla-
schen auf die Situation der gefährdeten Tiere aufmerksam zu machen und mit den auf allen
PSK-Filiaten aufliegenden Erlagscheinen einen beachtlichen Betrag zu lukrieren, der dem
WWF zugute kam. Ab )uni ry9r zum Beispiel warteten um nur z9 Schitting r5.ooo Pan-

dabären auf ihre Besteller. 1993 konnte eine Schecküberreichung in der Höhe von 5oo.ooo
Schilting an den internationalen Präsidenten des WWF, Seine Königliche Hoheit Prinz Phi-

lip, wiederholt werden. Mit dieser Unterstützung konnte der Film ,,Die sanfte Weltmacht",
der die Umweltarbeit dokumentiert, produziert werden. Die TV-Dokumentation wurde im

ORF ausgestrahlt. Die eigene WWF-Kassetten-Edition ,,Anima Mundi" war ein weiterer
positiver Beitrag zur U nterstützun g des U mweltgedankens.

Die gute Kooperation zwischen dem WWF-lnternational und Almdudler ist imagemäßig nicht
nur stimmig, sondern bietet sich geradezu an. Eine der Stärkedimensionen liegt in der
Natí.lrlichkeit von Almdudler. Gerade dieses ltem wird durch den WWF positiv aufgewertet
und stellt eine klassische Transferstrategie dar. lmpulsgebend engagiert sich Almdudler
seither in selbstverständlicher Weise für den WWF auch außerhalb von Promotions, zum

Beispiel mit der Aktion ,,Natur freikaufen". Die moralische Verpflichtung in Umweltbelangen
gehört wie bei vielen erfolgreichen Unternehmen zur Firmenphilosophie der Almdudler-
Zentrale.

Jubiläumsfeier 35 Jahre Atmdudter:

Scheckübergabe an den

Präsidenten des WWF,

Dr. Gustav Harmer,

durch Almdudlerchef Thomas Klein

und Almdudler-Geschäftsführer

Dkfm. Dr. Harald Messner.

Quelle: AlmdudLer
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Kultur-Sponsoring:

Charakteristische Schriftzüge sind Teil der Markenidentität. Doch für die Plakatwerbung für
die ,,Rocky Horror Picture-Show", welche in Wien zu sehen war, entschloß sich die
Almdudter-Zentrate, einmaI eine Ausnahme zu machen. Passend zum lnhalt der Aufführung
wurde der Almdud [er-Schriftzug geändert.

Social-Sponsoring:

Gleich anderen Unternehmen half man selbstverständtich t99z mit, die Nachbarn in Kroati-
en mit Hilfstransporten zu unterstützen. Neben Kteidung und Medikamenten wurden, unter
Mithitfe der Freiwilligen Feuerwehr Hinterbrüh[, auch LebensmitteI in die Krisengebiete
gebracht, welche die Menschen vor Ort dankbar entgegennahmen.

Sport-Sponsoring:

Spitzenleistungen im Sport und Spitzenqualität auf dem Getränkesektor gehören zusam-
men.

KR Erwin Klein war nicht nur selbst eine sportliche Erscheinung, sondern auch aktiv in das

Sportgeschehen involviert. Er gehörte zu den Pionieren, die den Skibobsport publik mach-

ten. Er war nicht nur Präsisent des österreichischen Skibobverbandes, sondern auch Vize-
präsident des Weltverbandes der FISB. t964 übernahm Atmdudler die komplette Getränke-
und Speiseversorgung bei den Olympischen Winterspielen in lnnsbruck. Damals erweiterte
man auch um die o,7-Liter- und dann um die r,o-Liter-Mehrwegflasche. Als die österreichi-
schen Spitzensportterlnnen ry68 von den Olympischen Winterspielen in Grenoble elf
Medaillen mit nach Hause brachten, in der Nationenpunktebewertung hinter Norwegen und
der Sowjetunion an dritter Stelle lagen, lud sie Kommerzialrat Erwin Klein in den Nussber-
gerhof, um ihnen zu danken und sie gebührend zu feiern. So erhielten die Olympiasiegerln-
nen zusätzlich vom Hausherrn den ,,Goldenen Spitzbubenorden" verliehen. Karl Schranz,

dem damals Gold versagt blieb, freute sich über seinen ,,spitzbübischen" goldgefaßten vier-
fachen Kaiser-Franz-Josef-Dukaten genauso wie die Olympioniken.

qrt

OtympiasÌegerin Olga Patl und

Kar[ Schranz mit Ersatzgold, 1968.

QueLle: Almdudler

. 1965 siegten die betgischen Meisterfahrer Jules van der Flaas und Victor Baads in der
Schlußetappe der international besetzten Niederösterreich-Radrundfahrt im ,,Almdudler-
Trikot". lm gleichen Jahr sponserte Atmdudler die Startnummern und die Preise für die
Sieger beim internationalen Speedwaymeeting in Graz und Mureck.
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Etappensleger im 
"Almdudler-Trikot"

l. van der Flaas (rechts)

und V. Baads.

Quelle: AlmdudlerEuropameisterin lngrid wendl.

Quelle: Almdudler

I

"Almdudler-Limonade'-Preise 
beim internationalen Speedwaymeeting r965.

Von links nach rechts: Sitzwohl, Fundin, Briggs und Walch.

Quelle: Almdudler

Mannschaft des

"S.C.- 
Atmdudter-Limonade", r97r.

Quelle: Almdudler

Offizieller Renndienst.

Quelle: Almdudler
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. 1969 oblag der Patronanzdienst bei der XXl. öster-
reichrundfahrt der internationalen Amateurradfahrer,
der Tour d'Autriche, der Almdudler-Limonade. Eine
prominente Presenterin wie die Europameisterin lngrid
Wendl warb ry69 in einer Pause der Darbietungen der
Wiener Eisrevue (damats jährlich vier Miltionen Besu-
cher wettweit) für Atmdudler. Am Wiener Eislaufuer-
einsplatz beschenkte eine,,Almdudler-Fee" die
Faschingskinder mit Almd udter-Limonade.

. 797o, als die internationale Ferry-Dusíka-Jugendtour im
Nachwuchsradsport stattfand, sponserte Almdudler
den Siegerpokal und übernahm wieder die Patronanz.
Fußbatt und Almdudler waren seit Beginn der Marken-
schöpfung untrennbar miteinander verbunden. Auf
über 3oo Sportplätzen war Atmdudter mit seinem mar- FranzKlammerim r. DurchgansrgT3.

kanten Schriftzug bundesweit präsent. Ats r97r das Quelle: Almdudler

,,Match des Jahrhunderts" unter dem Ehrenschutz der
Abstinenzlervereinigung in Wien stattfand, bogen sich die Tribünen vor lachenden Zuschau-
ern. Die schwergewichtige Mannschaft der Gastwirte ,,Teenager-Spätlese" traf auf die die
nicht weníger pfundige AuswahI der Almdudler ,,Barock-Twens" mit Kapitän KR Weber. Den
Sieg trugen die Spitzensportler der Almdudler-Zentrale in ihren feschen Dressen davon.
wie es sich gehörte, wurde aus dem siegerpokalAlmdudler-Limonade getrunken.

' 7973 übernahm Almdudler die Patronanz der Österreichischen Alpinen Skimeisterschaf-
ten in Lienz/Osttirot. Damals siegte der Steirer Reinhard Tritscher, Hansi Hinterseer [an-
dete auf P\atz z und Franz Klammer wurde Dreizehnter. lm Sommer desselben Jahres
gewann die österreichische Mannschaft die XXlll. lnternationalen Militärweltmeister-
schaften in fünf Disziplinen, gesponsert von Almdudter.

t{

í

Horst Skoff wirbt für einen

guten Zweck.

Werbung ftlr den WWF.

Quelle: Almdudler

Ansprechendes Design

bei Skiern.

QuelLe: Almdudler
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5 LTMONADENMARI(T - MILLIONEN KÖSTLICHER PERLEN

Die Hauptabsatzmärkte nach r95o waren der Gast- und Schankstättenmarl<t (inktusive Eis-

salons, Cafés, Konditoreien, etc.), Betriebe der gewerbtichen Wirtschaft (lndustrie und

Gewerbe), Betriebsstätten des öffentlichen Verl<ehrs (Post, Bahn) bzw. der Verwattung
(Behörden, Kantinen, Werkküchen) und der Haushattsmarkt (ptus Lebensmittelmarkt).

Wurden ry54 noch 8o % des Umsatzes in der Gastronomie und zoo/o auf dem Haushalts-

markt erwirtschaftet, sah die Verteilung zehn Jahre später schon anders aus, nämlich 6o "/"
zu 4o 

o/o (Haushattsmarkt). Heute verteilen sich etwa 5z o/o auf den Unterwegsmarkt und

48"kauf den Handel.

Almdudler ist eine starke Gastronomie-Marke!

Die wachsende Bestückung der einzetnen Haushalte mit Kühlschränken (1964 waren es

immerhln 3o % der österrelchlschen Bevölkerung) und die zunehrrende Mobilil.ä[ tjer Fatni-

lien bewirkte eine Umverteilung der Absatzschwerpunkte. Geänderte Verbrauchergewohn-

heiten sowie ein geändertes Freizeitverhalten und die Wiederbelebung des Fremdenver-

kehrs seit r955 kam der Atmdudter-Limonade zugute. Fast 7o % der Urtauber reisten 1965

mit dem eigenen PKW und nahmen ausreichend Erfrischungsgetränke mit auf die Reise.

1963 wurden die ersten Automaten in den Betrieben aufgestellt. ro.ooo farbenfrohe Exem-

plare machten wirksam Werbung, und mitunter wurde die eine oder andere Flasche mit

nach Hause genommen. Beim nächsten Einkauf griff man schon zu Almdudler. t959 wurden

etwa 8o Millionen Liter Limonaden und Sodawasser in Österreich getrunken. r97o stieg der

Verbrauch auf z4o Miltionen Liter. Zwischen 7954 und 1963 gab es in Österreich bei COz-

Limonaden eine Umsatzsteigerung von 4oo % (von 3r2.ooo hI auf r.z3o.ooo hl)! Mit einem

Pro-Kopf-Verbrauch von zo,8 Litern pro Jahr lag Österreich t963bei den kohlensäurehalti-
gen Limonaden im Mittelfeld. t957 trank der österreichische Konsument 7 Liter pro .lahr!

Untenuegsmarkt
Cã. {ïo/a
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Anfang der Siebziger lag Almdudter bei den alkohotfreien, kohlensäurehaltigen Erfri-
schungsgetränken schon damals auf Platz z hinter dem Dreigespann Cola, Fanta, Sprite.

,,Millionen köstlicher Perlen" wurden eindeutig dem Leitungswasser vorgezogen, welches
früher oft mit setbstgemachtem Sirup verdünnt wurde. Der Pro-Kopf-Verbrauch der Bevöl-

kerung lag damats bei 33 Litern und erhöhte sich 1989 auf 65 Liter, Mitte der Neunziger auf
79 LiÍer. Die Entwicklung der österreichischen AF-Getränkeproduktion (COz-Limonaden,

Saft/Nektar, Mineralwasser und ftüssige Milch) betief sich 1999 auf 2.433 Millionen Liter,
Tendenz steigend.

Geträn keprodulrtion we¡ter angest¡egen
Osterreichische AF-Getränkeproduktion und flüssige Milch

Gesamte
Getränke-
produktion

Milchprodukte

Saft/Nektar

Mineralwasser

C02-Limonaden

1ee5 tee6 1ee7 1998 ,tt"?i. ,ojo

@@@ @ @@

Quelle TETRA PAK, KRIUTZER FISCHßR & PARTNER 1999
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602

östeneichische AF-Getränkeproduktion (inkt. Milch), 1999.

Quelle: Tetra Pak, Kreutzer Fischer & Partner

Professionetler Markenartiketverkauf und durchdachtes Marketing tragen letztendlich
Früchte. Die gute Entwicktung des Limonadenmarktes in Österreich belegt dies. Limonaden
hatten in den letzten 15 Jahren vermutlich nicht nur die besseren Marketingstrategien, son-
dern auch die größten Mengenzuwächse. Dieser Trend dürfte auch weiterhin anhalten.
Nicht zLtletzt clLrrch die österreichische Gesetzgebung bezügtich der gesetz[¡ch erlaubten
Atkoholgrenze. Mitte der Neunziger wurden im lntand laut der Arbeitsgemeinschaft der
Erzeuger alkohotfreier Erfrischungsgetränke 6,35 Millionen Hektoliter an COz-Limonaden
produziert und verkauft. Ein Pro-Kopf-Verbrauch von 79 Litern.

Die Megatrends der Jahrtausendwende sprechen für Almdudler. Der Hamburger Zukunfts-
forscher Matthias Horx bestätigt, daß vor allem Gesundheit und lndividualisierung die
bewegenden Themen gegen Ende des Jahrhunderts sind. Gefragt sind professionelle
Dienstleistung, Vietsprachigkeit und die Kunst der Entspannung. Das Bedürfnis nach
Authentizitãt und Nostalgischem muß gestittt werden (ALMDUDLER AKTUELL, Oktober
1998). Atttägtichkeit hat ausgedient. Einfachheit und Gtaubwürdigkeit sind bei Produkten
mit Ursprungsbezeichnung gefragt. Und man muß nicht lange in die Ferne schweifen, um zu
erkennen: Almdudler tiegt im Trend.
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Limonaden Entwicklung der Segmente

¡ yl-#"i,s" '' 
o' t y,'[-#i'i.*'i,f 'o

im östeneichischen LEH

¡18.8s¡

43'7 45,5 44,3

56,3 54,5 55;l

1995 1996 1997

r4
.9z

Absatz in r.ooo I
33t.tg6 338.785

Menge
l¡ o/"

Entwicklung der

österre¡chischen Limonaden

im LEH 7995-t991.

Quelle: ACNieLsen

Trend-Sortiment 1999
Welche Warengruppen können 2ooo mit Umsatzwachstum rechnen?

riefkühlkost (oq)-
Molkeréiprodukte (K¿ise+Brotaufstrlche) (68) 

-

obst&ceml¡se (ó5)-
Frlsche, kllhlungsbed. Convenlenceprod. (-) EÍl
AlkohotfrclêGetränke (e¡)EÐ
Molkereiprodukte (Milchfrlschprodukte) (6r) EE|
Cereallen,Mtisli (:¡)E
FrelverkäufllcheArzneimlttel (e¡) E
Dlåt-,Refo¡m-,ilaturkost (+S):
Gefitiget (¡¿)El
Tlernahrungund-bedarf ("e)xÐ
tertlggerichteohneTK (¡¡) nI
Nontood (rg)E
Fisch und Fischeneugnisse (zo) llllE
Kö¡perpffege (r7)re
Felnkost,Dellkatessen G)IÐ
Kosmet¡k (S)re
Kn¡bbcr¡rtikol" Nü¡¡e (ts) IE
Erscreme t"gl El
Hygienepapiere (8) IÐ
Brot und Backwaren (rz) IE
Gewilrze, Wttr¿en, Saucen (Z) trl
Sllßwaren Øll2
Weln, Sekt, Champagner *3 I (-{8)
Nährm¡ttel *4il F)
Kaffee, Tee, Kakao -ar I (*) Saldo aus
Baby- und Klndernahrung Ð (z) pos¡tiven und
Kuchen und Backmlschungen Ð (--rz) negatlven
Margarlne, fette, öle EEE (-rz) Erwartünten in %
Wasch., Putz- und Pnegemlttel EÐ (-r¿+) (ln Klamme¡n die
Si¡ße Brotaufstrlche EFI (_15) Voriahrswerte)
ldud-.wd¡er il,-5o,
tlelsch und ttVurst Fl'!E (*+o) euelle! Trend 2ooo.
Bier
Splrituosen

Ç4tl LP-Lebênsmlttel
(-¡8) Praxis

Trend-Sort¡mente 1999.

Quelle: REGAL, Heft r/zooo,

)ahrg,ang, z7
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Bei der Erhebung der Trend-Sortimente durch die deutsche Fachzeitschrift LEBENSMITTEL-

PRAXIS zeigte sich, daß sich alkoholfreie Getränke weiter großer Betiebtheit erfreuen. Der
Satdo aus positiven und negativen Erwartungen des Lebensmittelhandels betrug Tggg 55"/o
(tgg6 = 47 

o/o,t998: 6o'/ò. Alkoholfreie Getränke gehören somit zu den Hoffnungsträgern
in der Branche. Die Wertung setbst ergibt sich aus der Befragung von rund 8oo Führungs-
kräften des Lebensmittelhandels zu Branchenthemen, Sortimenten und Konjunkturentwicl<-
lungen. Dabei erhält man einen lndex, der sich aus der Beurteilung der Lage des vergange-
nen Hatbjahres und der Erwartung für die ersten sechs Monate des betreffenden Jahres
ergibt. Die Summe der negativen Einschätzungen wird mit der Summe der positiven Ein-

schätzungen saldiert.

5.1 KONSUMHAUFTGKETT VON LTMONADEN

Die USA geben meist Trendentwicklungen vor. Doch selbst über den Atlantik hinweg ist der
Limonadenmarkt von einem immensen Wettbewerb und der anhattenden rapiden Vermeh-
rung neuer Produkte gekennzeichnet. Laut einem Bericht der Getränkeindustrie wurden
allein r99r r.8o5 neue Getränke (darunter auch Biermarken, Liköre und Mineralwasser) ein-
geführt. KELLER (1998) spricht sogarvon einem furchterregenden Wachstum des Getränke-
marktes in den letzten zwanzig Jahren. Der Pro-Kopf-Konsum stieg zwische n r975 und t99t
um 8o % an. Milch dagegen befindet sich im Abwärtstrend, wird als langweilig und veraltet
angesehen. Der eindeutige Gewinner auf dem nicht-atkoholischen Sektor sind unter ande-
ren die sogenannten ,,soft-drinks", in Flaschen abgefülltes Wasser und Fruchtgetränke.
Besonders der ,,Light"- und ,,Erfrischungscharakter" wird von den Konsumenten geschätzt.
Kalorienfreundliche ,,low calorie"-Getränke, entkoffeinierte und reine Getränke mit leichten,
interessanten Aromen für die Erwachsenen gelten als die anspruchsvollen ,,[eader". Weni-
ger Süße (vgt. Atmdudter-Light mit NutraSweet) bei gleichzeitiger Erfrischung mit natürti-
chen lngredienzien ist absolut gefragt. Was die Haushaltspenetration und den Pro-Kopf-Ver-

brauch betrifft, sind die Limonaden der eindeutige Führer. Beizwei Billionen US-DoltarWer-
beausgaben für Getränke, davon mehr als die Hätfte frir,,soft drinks" und Bier, kann man
sich den stark umkämpften Markt vorstellen. Um das gute lmage zu halten, ist Kreativität in
der Werbung mehr denn je gefragt. Speziett die junge Zielgruppe und die Konsumenten von
zo Jahren aufwärts werden angesprochen. Limonaden weisen folgende lmagefacetten auf:
trendy, lustig, aktiv, im Herzen jung gebtieben. Während ry9t der Verkauf von Cola-Geträn-
ken zurückging, konnten Limonaden in verschiedenen Geschmacksrichtungen zulegen,
gehören zum am schnetlsten wachsenden Segment.

r99o wurden in Österreich im Tagesdurchschnitt zirka t6z.ooo Liter Atmdudter-Traditione[[
und Almdudter-Light konsumiert. Die Konsumhäufigkeit der Österreicher von Limonaden
ging aber ry96 ein wenig zurück. Aus der Spectra-Analyse wird ersichtlich, daß der Konsum
bei lntensiv-Verbrauchern (täglich, fast tägtich) nach einem Aufwärtstrend wieder auf die
Werte des Jahres r99z gefatlen ist. Die mögtichen Ursachen hierfür könnten im kühteren
Sommer von t996 oder der Einführung von neuen Getränken (2. B. Bierradler, American-
Cola, etc.) gelegen haben. Jedoch trat auch wieder eine erfreuliche Kehrtwendung ein. Mit

33 
o/o erreichte man 1998 bei den lntensivtrinkern und mit t9 o/" bei den ,,Nieverwendern"

annähernd die gleichen Ergebnisse wie 1995. Nicht unerwähnt kann bleiben, daß der Mehr-
konsum möglicherweise durch die vielen Niedrigpreis-Einsteiger kommt. Mit der Zeit grei-

fen jedoch Billig-Limonadenverwender wieder zu Markenlimonaden. Erfahrungswerte
haben ergeben, daß der in die Werbung investierte Schitting wieder zur Markenlimonade
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Die Konsumhäufigkeit von Limonaden im Trend

1()()

9o

I nie

I seltener

I mehrmals pro Monat

[] r-z mal pro Woche

! täglich, fast täglich

7992 1993 L994 rggS tgg6 t997 t998 Quelle: Spectra

Konsumhäufigkeit von Limonaden t9g4-t998 (Angaben in Prozent).

Quelte: SPECTRA-lnstitut, Linz

zurückfindet. Bei der Zietgruppe der Gelegenheitskonsumierer wird man nach einem kurzen

Aufwärtstren d ry96 mit q o/o und einem leichten Rückfatt ry98 auf r4 % wieder gegensteu-

ern müssen.

Wer trinkt Almdudter?

Gemäß folgender Segmentierung trinken [aut einer lmas-Repräsentativuntersuchung (n =
8.ooo, sämtliche Daten stammen aus der ÖVR rygB : Österreichische Verbraucher-Analyse)

von allen Österreicherlnnen (=1q6 7") Almdudter:

r. Demografische Segmentierung:

Geschlecht:33o/"der Männerund35ToderFrauentrinkenöfters/abundzuAlmdudler.
Altersktassen: Beiden 14- bis z9jährigen trinken Almdudler 37 

o/o,in der Gruppe der 3o- bis

39jährigen 35"/o,der 4o- bis49jährigen 34ok,der 5o- bis 59jährigen 35o/o,ab 6oJahren auf-

wärts z9 o/o.

Haushatte: r-Personen-Haushalte 3o o/o, z-3-Personen-Haushalte 33 %, Mehr-Haushatte

4o 7o, Haushalte mit Kindern 39 %.
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Schutbitdung: Bei den Pftichtschulabsolventen ist
Almdudler mit 37 % am stärksten vertreten. 34 o/o

haben eine weiterführende Schule ohne Matura
besucht und z9 % Matura oder einen Universitäts-
abschluß.

z. Psychografische Segmentierung:

Die Schichtbitdung ergibt sich aus einer Kombination
von Haushaltseinkommen, Berufsmilieu des Haus-

haltsvorstandes und Schutbildung. Den einzelnen
Variabeln werden Punkte zugeordnet und schließlich
ergibt sich daraus ein Summenwert. (A-Schicht: ab

562 Punkte, B-Schicht: 387-56t Punkte, C-tlC-z-
Sc h i cht : zz7 -3ozP unkte, D -Sch ich L: t49-zz6 P unk-
te, E-Schicht: bis r48 Punkte)

Soziale Schichten: Die meisten Almdudler-Trinker
finden sich mit 38 % unter den Angehörigen der C-

Schicht. Jedoch [iegen B-, D- und E-Schicht gteich

darunter. Mit z7 % liegt die A-Schicht an fünfter
Stelle.

3.,,Benefit"-Segmentierung (verhaltensbezogen):

Almdudler wird laut derselben Studie aus folgenden
Gründen getrunken:

. erfrischend

. bestgeeignet zum Mischen
o verschafft Genuß
r gutet Durstlöscher
. für die ganze Familie geeignet
. universell verwendbare Marke
¡ fällt durch kreative Werbung auf

Nebenbei ist vielleicht noch interessant, daß nach

Leserschaft (LpN) betrachtet, besonders Leserlnnen
von Gusto (+q Y"), Schöner Wohnen (44 oþ, E\tern
(++Vò und darüber hinaus 45 

o/" der Leserlnnen der
Niederösterreichischen Nachrichten, 4z o/o der Lese-

rlnnen der Oberösterreichischen Nachrichten und 43
o/o der Leserschaft von GEO, Almdudler konsumieren.

Wir trinken zu wenig Ftüssigkeit!

Die notwendige Flüssigkeitszufuhr ist natürlich
abhängig vom individuel[ variierenden Fli.issigkeits-
verlust, der ausgeglichen werden muß. Sportliche

Wieviel man täglich

trinken sollte!

Quelle: Almdudler

NATE

JAHRE

,AHRÊ

,AHRE

JAHRE
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Anstrengungen oder Krankheiten schreien geradezu nach einem Ausgteich. Dabei hört man
immer wieder, daß besonders Kleinkinder und ä[tere Menschen Gefahr laufen, regetrecht
auszutrocknen. Um den Stoffwechsel in Gang zu halten, damit Giftstoffe aus dem Körper
transportiert werden können, sol[ten wir zwischen zwei und drei Litern tägtich zu uns neh-
men, davon ein bis eineinhalb Liter in Form von Getränken. Den höchsten Bedarf haben die
r9- bis 5rjährigen mit r,5 Litern. Kinder zwischen vier und r5 Jahren, sowie Menschen ab 5t
Jahren sollten mindestens r,r Liter Flüssigkeit trinken (ALMDUDLER AKTUELL, ot,lr99).
Wasser trägt nicht nur zum Wohlbefinden bei, wenn wir uns darin bewegen, sondern der
Mensch selbst bestehf zu 65 7o aus Wasser. Wer also geistig und körperlich fit bteiben wi[t,
der tut etwas für seine Gesundheit. Die gesunde Süße von Almdudler wirkt auch gegen

Streß. Mediziner haben jedenfalls festgestetlt, daß bereits Babys auf süßen Geschmack mit
Glücksgefühten reagieren. Also ein wenig versüßen darf man sich den ohnehin selten
streßfreien Atltag schon, ohne ein schlechtes Gewissen haben zu müssen.

5.2 ETNKAUFSVERHALTEN tN ÖSTTRREtCH BEt NAHRUNGSMTTTELN

UND GETRANKEN

Der Durchschnittshaushalt mit statistisch 2,5 Personen hat ry96 rund 341.ooo Schitting für
den privaten Konsum ausgegeben. Der Anteil der Nahrungsmittel und Getränke am gesam-

ten privaten Konsum betrug rund zo %. Die Österreicherlnnen sind ein Volk der Genießer
und verwenden für Essen und Trinken anteilsmäßig das meiste Getd. Gegenüber dem Vor-
jahr war ein leichtes Minus von nur ro/o zu verzeichnen. So haben sich im österreichischen
LEH die Eigentümerstrukturen geändert, und die Zahl der Einzelhandelsgeschäfte ist dra-
stisch gesunken. Laut dem von Nietsen erarbeiteten LH-Universum verringert sich die
Anzahlder Outlets in Österreich ständig. Von ry97 auf ry98 um fast r.ooo (vg[. Abbitdung
Lebensmitteleinzelhandel nach Geschäftstypen)! Der Nahrungsmittet- und GetränkeanteiI
von 20 o/o beträgt aber noch immer ein Fünftel der gesamten Ausgaben. Das ist für eine Mar-

ke wie Almdudler äußerst wichtig!

Während der klassische Lebensmittethandel Einbußen hinnehmen mußte, stieg der ,,Ver-
zehr außer Haus" innerhalb der Gruppe Nahrungsmittel und Getränke stark an. Die Grund-
bedürfnisse werden in Relation immer bitliger zu befriedigen sein. Der durchschnittliche
Konsument braucht nur einen geringen TeiI seines Einkommens dafür aufwenden. Der Rest

wird in immer mehr ,,Luxus" investiert. Österreichische Wirtschaftsforscher prognostizier-

ten für ry99 und die Jahrtausendwende ein Wirtschaftswachstum von 3o/o, womit Österreich
auf dem EU-Durchschnitt liegen sollte. Durch das Sparpaket mußten jedoch österreichische
Arbeitnehmerlnnen ry96 und 1997 Einkommenseinbußen hinnehmen. Dadurch verringer-
ten sich wieder die privaten Ausgaben für Konsumgüter. Für die Wende wird aber wieder ein
Ansteigen des Konsums erwartet, da das Einkommen auch wieder steigen wird und die
Preise mit einer lnftationsrate von 1,6 % stabil bleiben werden.

Die GFK-Marktforschung Deutschland bestätigte den Zusammenhang zwischen Einkom-
men und Markentreue. Singelhaushalte, Jungverdiener und Doppelverdiener ohne Kinder
neigen häufiger zu Wechselkäufen. Die höchste Markentreue hatten die sogenannten eta-
blierten besser Verdienenden mit 7o % (Quette: Almdudler Aktuelt 1999). lmmerhin 6t"/o
sind ihrer Marke treu. Womit die Ausführungen im Kapitet Markentreue wieder bestätigt
wären.

NUR EINE LIMONADE?



5.3 ALMDUDLER IM LEBENSMITTELHANDEL - TRENDS

Auch im Handel geht die Zeit nicht
spurlos an den Marken vorbei. Das

Greißlersterben, die Megazusammen-
schlüsse diverser Ketten, die mit

,,Großkapita[" ausgestattet sind, ver-
langen von Marken immer wieder eine
Neuorientierung. Gesetzeswídrige
Rabatte und Zugaben (Gratiskisten,

Großrabatte für Supermärkte, Sonder-
zuwendungen, ausufernde Mengenra-
batte, etc.) sind kaufmännisch nícht
vertretbar. lmmer wieder Einführun-
gen von neuen Flaschengrößen (wie

schon r97o die Einliterflasche mit
Schraubverschtuß) seitens der Kon-

kurrenz, aber auch der Einsatz von
Premix-Geräten waren schon vor 3o
Jahren ein Problem.

Almdudler-TraditionelI und

Almdudler-Light Ín

repräsentativem

Getränkestand.

Quelle: Almdudler

r95o hatte die Konsumgenossenschaft
in Wien den ersten Selbstbedienungs-
laden eröffnet. Als im Stiden der
Hauptstadt t97o der erste Konsum-

Großmarkt eröffnete, damals einer der größten Europas, war Almdudler mit dabei. Bei der
Leergutannahme warb das Trachtenpärchen mit dem Slogan ,,Almdudler - Genau das" unü-

bersehbar für einen erneuten Kauf. Mit
einer Gesamtftäche von 46.ooo m' und
einer Verkaufsfläche von 1o.ooo m', 1.5oo

Einkaufswägen und einem Parkptatz für
r.zoo Autos war das eine wirkliche Sensati-

on. Stolze PKW-Besitzer konnten mit dem
eigenen Auto bequem vorfahren und den

Kofferraum mit Konsumgütern vollpacken.
Der Konsument profítierte von den attrakti-
ven Preisen, da Lebensmittel um 8 bis ro %

Getränke-Pyramide mit Sechser-Trägern 1970.

Quelle: Almdudler

{'.r. .
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unter das übliche Niveau gesenkt werden konnten. Sechs Flaschen Almdudler im Sechser-
Träger kosteten t97o t6,5o Schitting. Díe KGM war gleichzeitig Lizenznehmer und einer der
stärksten Geschäftspartner der Atmdudler-Zentrale. lm Programm hatte sie neben ,,Alm-
dudler-Limonade" auch ,,Bibita-Carolina" in den Geschmacksrichtungen Orange und Zitro-
ne, wetche in z5o Filialen angeboten wurden. Das Wasser von ,,Bibita" stammte aus der
Carotina-Quetle in Mörbisch.

LEH-Entwicklun g nach Gesch¿ift stype n tggs-tgg8.
Quelle: ACNIELSEN

Verkaufsflächen der Geschäftstypen: Verbrauchermärkte: ab r.ooo m,, Supermärkte:

4oo-1.ooo m', große LH-Geschäfte:25o-4oo m', mitttere LH-Geschäftet 75o-25o m,, klei-
nere LH-Geschäfte: bís 15o m'z.

Gemäß einer Zensuserhebung, die ACNIELSEN im österreichischen Lebenmittelhandel
durchführt (exklusive Hofer), hätt der Trend der ,,Bereinigung" weiter an. Die Großen wer-
den immer größer, die Kleinen weiter abgebaut. Die Schließung vieler Konsum-Filialen, das

Trend
(rssB)

Die Konsum håiufigkeit von
Umsätze (in Mio. öS): r43zzz

',2974 tt65z ttt79 to472
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kontinuiertiche Greißlersterben (Schtießung von über 3oo kleiner Geschäfte unter r5o m')

bewirkten einen Rückgang der österreichischen Lebensmittelhandetsgeschäfte. 1998 gab

es insgesamt nur mehr 7.166 Standorte,775 weniger als ry95. Geschäfte mit einer Ver-

kaufsftäche von mehr als 4oo m' (vor a[[em Supermärkte und Verbrauchermärkte) machten

68,to/o des Gesamtumsatzes aus und sind eindeutig auf der Überholspur.

. Die Führungsposition per Mitte 1999 hiett die in Besitz des REWE-Konzerns befindliche

BML-Gruppe (BlLLA, MERKUR, MONDO, EMMA, ohne BIPA) mit einem Anteilam Gesamt-

umsatz von 35,7 % (auch nach Verkauf und Übernahme von Meint/Pampam-Geschäften

durch diverse Organisationen). Sie besitzt insgesamt r.o83 Verkaufsstetten. Laut NIELSEN

(ACNIELSEN-PRESSEDIENSf , t999, S. z) handett es sich dabei um Marl<tanteitsschätzun-

gen, bei der die Jahresumsãtze der abgegebenen Mein[/Pampam-Geschäfte den Käufern

zugerechnet wurden und die Marktanteile auf den Umsätzen von 1998 basieren.
. Ebenfalls stark gewachsen ist SPAR (SPAR, INTERSPAR, EUROSPAR) mit einem Anteilam

GesamtumsaTzvon 28,2 7o, da viele Konsum-Outlets, TOP- und Familia-Märkte übernom-

men wurden. Die großen Zwei(SPAR und BML) sind für fasf 64% des Umsatzes im Lebens-

m ittelhandel verantwortlich.
. Die LÖWA-Gruppe (ZIELPUNKI MAGNET) stetlte die früheren Löwa-Geschäfte auf Ziel-

punkt um und führte 1998 eine Neupositionierung durch, woraus auch die dynamische

Entwicklung 1998 erklärbar ist.
¡ Die PEIFFER-Gruppe (UNIMARKT, PLUS CITY, TABOR/PROKAUF, Betieferung von NAH &

FRISCH sowie A & O), zwar zur ZEV MARKANT gehörend, l<onnte eine Vermehrung der

eigenen Unimärkte auf nun 64 bewirken, mußte aber gteichzeitig die Geschäftsschließun-

gen vieter kleiner Kaufleute, die sie belieferten, registrieren.
¡ Die MEINL-Gruppe (MElNL, PAMPAM, JÉÉÉ) konnte trotz derTeilverkäufe 1998 ein leichtes

Umsatzplus verzeichnen. Da per Mitte 1999 viete Meint/Pampam-Geschäfte auch von den

anderen Organisationen übernommen wurden, weist N IELSEN darauf hin, daß es sich um

Marktanteilsschätzungen handelt, bei denen die volten Jahresumsätze den Käufern zuge-

rechnet wurden und die Marktanteile auf dem Umsatz von 1998 basieren. (AC NIELSEN-

Pressedienst ,7 1t999, S. z)

LEH nach Organisationen vor (1998) und nach þer Mitte 1999) dem Meinl/Pampam-Verkauf.

Gesamtumsatz: r48,5 Mrd. Schilling, (Meinl-Verkauf an BML, SPAR und LÖWA ist berücksichtigt mit den von Meinl/Pampam reali-

sierten Gesamtjahresumsätzen, Marktanteile basierend auf 1998).

Quelle:AC NIELSEN

Organisation Marktanteil vor

MEI N L-lPAMPAM-Verkauf

19g8

MarktanteiI nach

MEINt-/PAMPAM-Verkauf

Per Mitte rggg

BML-Gruppe 32,8 35,7

SPAR 27'2 28,2

Löwa-Gruppe 514 519

Meinl-Gruppe 6,8 2t5

NUR Ell.lE LIMONADE?
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ALMDUDLER
Marktanteilsentwlcklung ln den Key Accounts
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Basls: Llmonaden LH BMt SPAR ZEV mErNr- töWA- Restl.fll.+
MARKANT Gruppe Gruppe l¡br.LH+
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I
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Totat (rg9z)

Marktanteilsentwicklung von Almdudler in den Key Accounts 1997

Quelle: AC Nielsen

Ungünstige Wettersituationen sind keine Rechtfertigung, sondern eine Tatsache und brin-
gen alkoholfreie Erfrischungsgetränke immer wieder einmal in eine ungemûttiche Lage.

Weit zurückblickend, und das sei gestattet, war t965 ein wahres Katastrophenjahr. Es war
das regenreichste und zugleich sonnenärmste Jahr seit roo Jahren. Eine ähntich unange-
nehme Wetterlage machte sich t996 im Segment der Nicht-Cola-Limonaden auch bei so

einer starken Marke wie Almdudler bemerkbar. lm österreichischen LH mußte ein Minus von
2,3 o/o im Segment der Nicht-Cola-Limonaden verbucht werden. Trotzdem landete Atmdud-
ler im selben iahr mit einem Jahresumsatz von 349 Mitlionen Schitting im österreichischen
Lebensmittethandel einen dritten Platz.

. Ende der Neunziger konnten in sämttichen Handelsgruppierungen Mengenzuwächse
erzielt werden. Gleichzeitig verzeichnete Almdudler Wertzuwächse (: höhere Preise),

wodurch die Marktstärke von Almdudler unterstrichen werden kann.
o Das Phänomen Almdudler beweist sich an der relativen Preisunempfindtichkeit der Alm-

dudler-Käufer, insofern, als sie bereit sind, für ihre Marke in manchen Geschäften etwas
mehr zu bezahlen.

Das ,,market"-lnstitut Wien befragte im März 1998 österreichische Frauen ab r5 Jahren, wo
sie ihre alkoholfreien Getränke häufig kaufen würden. An zweiter Stelle rangierte
SPAR/EUROSPAR mit z4'/., gefolgt von BILLA miT zt %. Hofer übernahm mit zB % die

Führungsrotte, jedoch stammt dieser Wert nicht von COz-Limonaden, sondern von Säften in
Kartonverpackungen. ADEG und MERKUR landeten auf Platz 4 mit 13 %. Mit 5 % rangierten
MEINL und LÖWA/ZIELPUNKT miÍ 4% relativ weit unten auf der Liste.

Auch Almdudler-Light besitzt im LH eine starke Position. Die Light-Variante (r,5 I PET-MW-

Flasche) konnte beispietsweise im Vergleich zum traditionellen Produkt hohe Anteilswerte
erzieten: Beider BILLA/MERKUR-Gruppe waren es ry96 55,6o/",bei MEINL 59,3"/o und bei

PAM PAM immerhin 47,2o/o (vgt. fotgende Abbitdung).
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Durchschnittlicher A[M DUDLER-Verkauf
pro Geschäft/Monat ln I

BrLLA/MERKUR/

MONDO/EMMA

SPAR ADEG

304

tt55

Durchschnittlicher Almdudler-Verkauf 1996 pro Geschäft /Monat.

Quelle: ACNielsen

ATMDU DLER LIGHT-Anteil

am ALMDUDLER TRADITIOI{ELL-Absatz (r,S t PET-MW)

Traditionell

Billa/Merkur Meinl

59,Jo V"55,6o Y"

lOA o/o

Almdudler-Light Anteile am Almdudler-Traditionell-Absatz (r,5 I PET-Mehrwegflasche).

QueLle: ACNieLsen

Während beider BILLA/MERKUR-Gruppe pro Monat und Geschäft z4o LiterAlmdudter-Light
verkauft wurden, lag der Absatz in der SPAR-Organisation erst bei etwa 40 Litern. Man

erkennt, daß es im HandeI auch flir Atmdudter-Light noch erhebliches Absatzpotentiat gibt.

lnteressant ist, daß [aut Erfrischungsgetränkeindustrie in Großbritannien (38,3 %) und in

Deutschland (lo,l "/.) die meisten ,,tow-calorie"-Getränke, europaweit gesehen, nachge-

fragt werden. ln vielen Ländern Europas erzielen diese jährtiche Zuwachsraten zwischen zo

und 4o Prozent.

Der Anteil der z,o-[-PET-EW-Flasche in der Period e Dez. 96l)an. 97 beTrug im LH z8,B % und

bei der r,5-l-PET-MW-Flasche 54,6 "/".Über diese beiden Packungen wurden demnach

NUR ÈINE LINlONADE?
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83,4o/o des Almdudler-Volumens im Handelverkauft. Der Durchschnittsabsatz von Almdud-
ler pro Monat und Geschäft lag zwischen 294 und 357 Litern. Welche Bedeutung einer gu-
ten Betreuung und Plazierung zukommt, zeigt der durchschnittliche Monatsabsafz ry97 bei
der BML-Gruppe mit 845 bis t.t56l.

Bedenkt man die Vielzaht der Produktneueinführungen jedes Jahr und die schlechten Som-
mer (2. B. 1996), die sich nicht gerade absatzfördernd auswirkten, sind Mengenzuwächse
bei Atmdudter-Light und Almdudter-Traditionell besonders erfreulich. Almdudler hat sich
nicht wie viele Anbieter am allgemeinen Kapitalwettbewerb beteitigt und das Premium-
Preis-Niveau hatten können. Die Stärke díeser Marke zeigte sich also auch unter besonders
ungünstigen Bedingungen. So können zum Beispiel schlechte Regalplazierungen, Ausver-
kauft-Situationen und unvollständige Distribution der Light-Variante Zuwachsraten nicht
verhindern.

Abschließend [assen sich die ACNielsen-Ergebnisse zusammenfassen:

o Die Marke Almdudler besitzt bei den Konsumenten eine ausgesprochen hohe Akzeptanz.
. lm Verbraucherbewußtsein ist sie absolut eigenständig positioniert und wird selbst bei

Premium-Preisen konstant gekauft .

r Dort, wo Atmdudler fi.ir den Konsumenten nicht bzw schwer auffindbar ist, wirkt sich dies
merkbar auf den Marktanteil aus. Bei ausreichender Plazierung, guter Regalbetreuung
und leichter Zugriffsmöglichkeit für den Kunden können mit Almdudter hohe Literver-
kaufswerte pro Geschäft auch bei höheren Preisen erzielt werden, was die Gewinnmargen
erhöht.

. SowohlAtmdudler als auch Almdudler-Light besitzen im österreichischen LH noch erheb-
liches Absatzpotential.

3'ry'

0berschaubare Markenvietfalt bei

Erfrischungsgetränken r97o.

Quelle: AlmdudLer
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BUNDESLAND EINWOHNER KAUFKRAFT/

EINWOHNER

!996197

KAUFKRATT/

EINWOHNER

7gg7 lg8

Burgenland 274.438 90,9 90,8

Kärnten 6o9.836 92,6 97,2

Niederösterreich t.5t3.56o 1OO,9 10O,O

Oberösterreich 7.392.737 95,8 93,5

Salzburg 5o6.693 113,8 7o9,9

Steiermark 1.209.537 97,2 89,8

Tirol 6to.ttt 95,4 94,6

Vorarlberg 3ß.769 95,7 96,8

Wien t.616.tgg 775,7 777,4

SUMME 8.o96.75o IOOrO 1OO,O

5.4 l(AUFKRAFT DER OSTERREICHER

Kaufkraft der Österreicher im Vergteich von r99êr998.

Quelle: ARGE Nielsen/RegioPlan

Der bundesweite Durchschnitt an Kaufkraft je Einwohner in Österreich :1oo und entspricht
etwa 35o.ooo Schitting pro Haushalt und ,|ahr. Stichprobe: 1.ooo Personen, monattich,

repräsentativ für die österreichische Bevölkerung ab r5 Jahren, Quotastichprobe, persönli-

che lnterviews.

Die Nielsen-Daten lassen sich wie folgt zusammenfassen

¡ Vergleicht man die Werte, ist abgesehen von Wien und Vorarlberg ein Sinken der Kaufl<raft

in atlen Bundesländern festzuste[[en.
. Die Berichterstattungen ry95196 über den EU-Beitritt und die damit verbundene Votl<s-

abstlmmung ln den Medlen, Sparpaket und pessimlstische Meldungen flber das Wirt-
schaftswachstum beeinflußten sicher auch das Kaufuerhalten der Österreicherlnnen.

¡ Wien, Niederösterreich und Salzburg sind bis dato immer noch die Bundeständer mit der

höchsten Kaufkraft pro Einwohner. Die Bundeshauptstadt übernimmt die Führung vie[-

leicht deshalb, weil es hier (wie in den meisten Großstädten) viele gutbezahlte Dienstlei-

stungsjobs gibt und einen hohen Anteil an Freiberuflern, Rechtsanwälten, Fachärzten, etc.

Wien lag zum Zeitpunkt der Erhebungen mit q o/" uber dem Bundesdurchschnitt. Die

absolut höchste Kaufkraft verzeichnet der r. Wiener Gemeindebezirk, dessen Einwohner
(wenn auch nur zo.ooo) dreimal soviel Geld zur Verfügung haben wie der österreichische

Durchschnitt.
. Obwohl das Burgenland ähntich der Steiermark (ro % unter dem Bundesdurchschnitt) am

unteren Ende des regionaten Kaufkraftniveaus rangiert, konnten hier (wie bereits 1996)
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Zuwächse erziett werden. Nielsen führt dies auf die starken EU'Förderungen zurück, die
sich attmählich bemerkbar machen.

r Regionen, welche einen starken Agraranteil aufweisen, bedeuten nach wie vor eine gerin-
gere Kaufkraft. Abwanderungen sind eine zusätzliche mögliche Ursache.

o Kaufkraftrückgänge verzeichneten t9g7 Gebiete mit hohem Tourismusanteit (Nächti-

gungsrückgänge).
. Unterschiede innerhalb eines Bundeslandes werden dort spürbar, wo besonders kauf-

kraftstarke Gemeinden oder Städte kleineren und nicht so zentral situierten Dörfern
bezügtich Kaufkraft davonziehen.

5.5 WERTFAKTOREN,,SYMPATHIE' UND,,BEKANNTHEIT"

Eine Marke muß auf sich aufmerksam machen. Mittets Werbung wotlen alle Bekanntheit
erreichen. Dies ist zuwenig, um gekauft zu werden. Erst die Schaffung von Sympathiewer-
ten läßt Marken ín der Gunst der Konsumentlnnen steigen. lm Endeffekt entscheidet die
Sympathie, ob eine Bindung zustande kommt. Marken können gar nicht sympathisch genug

sein! Je bekannter und sympathischer eine Marke ist, desto mehr Kaufbereitschaft löst sie

aus. Dabei ist es wegen der ständigen Reizüberflutung gar nicht mehr so leicht, befriedi-
gende Werte zu erzielen.

Obwohl Gefühte wie Sympathie allgemein schwer meßbar sind, gehört Almdudler miT 97 
o/"

genauso wie Coca-Cola, Fanta und Römerquelte zu den bekanntesten alkoholfreien Geträn-
ken Österreichs. ln der Gunst der Österreicher erreicht es mit 63 % Spitzensympathiewerte
und läßt die Globalmarke Coca-Cola, die ein Vielfaches an Werbevolumen zur Verfügung
hat, hinter sich. Der Werbeerfolg Almdudlers kann also auf sein enormes Kreativpotential
zurückgeführt werden. Die Tatsache, daß es der Almdudler-Zentrale seit Jahren gelingt, sei-

ne Werte zu halten, sogar noch auszubauen, während viele Marken Sympathieeinbußen
hinnehmen mußten, spricht für sich.

Almdudler kann aufgrund seiner Markenstärke, die also durch die Bekanntheit und die
außerordenttichen Sympathiewerte gefestigt wird, sowie durch seine hohe Qualität sein
Premium-Preisniveau im Lebensmittelhandel halten. Preis und Wert einer Marke stehen in
engem Zusammenhang. Es ist eine sehr sensible Angelegenheit, denn das Empfinden der
Konsumenten ist ausschlaggebend. Vertrauen die Menschen ihrer Marke, sind sie bereit,
dies in Schitting oder spezielten almdudlerischen Alpendollar zu honorieren. Viele Marken
passen sich dem Preiskampf an und riskieren damit ein Abrutschen der Marken ins Biltig-
preisimage. Almdudter hingegen arbeitet strikt gegen einen Preisverfall und hätt so sein

Niveau.lm gesamten österreichischen LH lagen und liegen die durchschnittlichen Literprei-
se für Verbraucher iiber denjenigen von Coca-Cola und Fanta. Dazu kommt noch, daß sich
der durchschnittliche Atmdudler-Literpreis von 11,40 Schilting im Jahre ry95 auf n,7o Schil-
ling im lahre ry96 erhöht hat. ln der Zentrale ist man der Meinung, daß damit aber auch die

Preisobergrenze erreicht sei. Offensichtlich und zweifelsohne stimmt bei unserer Marke das

Preis-Wertempfinden. Keine günstige Marke, sondern eine wertvolte Marke, die den Preis

wert ist.
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5.6 KONSUMENTENGUNST - VERTRAUEN BINDET

Wie bereits erwähnt, wird Almdudler deshalb gerne getrunken, weiles den konsumierenden

Menschen einen besonderen Nutzen bietet. Dies in technisch funktionaler Hinsicht und auf

der emotionalen Ebene. Ein erfrischendes Getränk mit Genußcharakter, gleichzeitig hervor-

ragender Durstlöscher mit besten Mischfähigkeiten, versorgt die Bedürfnisse der ganzen

Familie und fältt immer positiv durch unkonventionetle Werbung auf. Atmdudler ist eine uni-

versell verwendbare, allseits beliebte Marke, dies quer durch alle Altersgruppen und seit

Generationen. Werte, über die nur Markenpersönlichkeiten verfügen. Vermutlich gibt es in

österreich keine flinwohnerlnnen, welche noch nicht zum Verwenderkreis von Atmdudler

zählen. Davon ausgenommen sind alle neu angekommenen Erdenbürgerlnnen, und das

muß Almdudler neidlos anerkennen, die vorerst mit noch Wertvollerem versorgt werden.

ln einer Studie, die vom Linzer Marktforschungsinstitut,,market" tggg durchgeführt wurde,

wurden Marken und Firmen aus Sicht der Konsumenten bewertet. Dabei lautete die

Fragestellung: ,,Welche Marken/Unternehmen sind für Sie top?"

Mít 5r 
o/o tag Almdudler an 11. Stelle und wurde bei kohlensäurehaltigen Getränken nur von

Coca-Cola mit 85 % und Römerquefle mit 73 
o/o überboten. Herangezogen wurden 4oo Mar-

ken aus a][en Branchen. Stichprobe: 1.ooo Personen repräsentativ für österreich ab r5 Jah-

ren. Erhebungszeitraum: Juni bis Dezember 1999.

Auszug aus den 1oo besten Top-Marken/Unternehmen,

Ergebnisse in Prozent, r996.

Quelle: market-Marktforschungsges.m.b.H. & Co.KG

Auszug aus den ioo besten
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Konsumenten des zr. Jahrhunderts schätzen ,,short-messages", lnformationen über das
Produkt, die in Sekunden herüberkommen und Gespeichertes abrufen können. Zeit ist ein
kostbares Gut geworden. Gerade bei ,,convenience goods" wird der Einkauf rasch erledigt.
Da darf man es nicht dem Zufatl überlassen, wohin die Kunden greifen. Die Zeiten, ats die
ersten Supermärkte in die Landschaft gesteltt wurden und der Einkauf ob der ungewohnten
Vietfatt an Konsumgütern einem paradiesischen Verweilen glich, ist vorbei. Als Einkaufender
muß man heute in den Getränkestraßen der Handelsketten froh sein, wenn einem kein Ein-
kaufswagen von der gegenüberliegenden Seite entgegenkommt. Platzmangel zwingt einen
entweder zum duldsamen Warten oder zum Kunststückakt. Ein unüberschaubares überan-
gebot an altem, was das Herz begehrt. Nicht altes ist erste Quatität, aber jeder soltauf sei-
ne Rechnung kommen. Dazu drängen Produkte und noch unbekannte Marken aus den
Nachbarländern in die Regale, die auch auf ihre Chance lauern. Hat man sich doch gerade
zurechtgefunden, heißt es, sich wieder neu orientieren. Gerade hier tiegt eine der Stärken
von Markenartikeln. Traditionelte Marken haben sich seit langer Zeit bewährt, die Quatität
ist erwartungsgemäß die gteiche. Das Hinundherüberlegen, ob man nicht doch lieber ein
No-name-Produkt riskiert, so[[te ein Gedanke bleiben. Und wird man trotzdem einmal
schwach, merkt man schne[[, daß sich Gutes nicht umsonstJahrzehnte auf dem Markt hätt.
Marken wissen um ihre Qualität, welche sie zum Nutzen der Konsumenten auch kommuni-
zieren. Sie überlassen die Wahl natürlich nicht dem Zufatt. Ein qualitativ enttäuschter Pro-
bierkäufer wird sich schnell im ktaren sein, daß er sein Geld besser gespart und in ein Mar-
ken prod u kt investiert hätte.
Thema Zeitfaktor: Auch hier können Marken ihren Nutzen beweisen. Wer hat heute noch
Zeit, jede Produktinformation zu studieren? Marken helfen Zeit sparen! Ob des hohen Kom-
lexitätsgrades der Werbebotschaften fragt man sich, ob nicht wieder eine Besinnung auf
das Wesentliche, eine Beschränkung und Rückkehr zur Einfachheit angebracht wäre.

5,7 UMSATZ.RANKING DER ÖSTERREICHISCHEN TOP-MARKEN IM
LEBENSMITTELHANDEL

Atmdudter befindet sich in prominentem Umfeld aus nationalen und internationalen Marken
auf dem sehr guten 4t. Platz (inktusive Almradter) mit einem Jahresumsatz von 337 Mittio-
nen Schilling. Dieser Umsatz ergab in der Warengruppe kohtensäurehattige Limonaden den

3.Platz knapp hinter Fanta (4zo Millionen Schitting) und nach Coca-Cola (r,z6o Mitliarden
Schitting).

Ergänzend ist zu bemerken, daß in dieser Erhebung eine Auswertung von Dach- und Einzet-
marken stattfand, nicht zuletzt, um im Zuge der grenzüberschreitenden Zusammenschlüsse
von Handelsorganisationen Gegenüberstetlungen anfertigen zu können. Vergtichen mit
Deutschland, wird der österreichische Markt bis heute wesentlich stärker von nationalen
Marken geprägt. Unter den Top-Marken befanden sich immerhin sieben österreichische
Marken unter den ersten zehn Rängen und von den Top 5o stammten über die Hätfte aus
österreichischen Unternehmenl
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Zeitraum Food: August 1996 bis f uti1997
Zeitraum Drug: fuli1996 bls luni997

Marke Umsatz Umsatz in

Mio. öS

Top-5o-Marken im östeneichischen Lebensmittelhandel.

Quelle: Fachhandelsmagazin C.A.S.H, erhoben von ACNielsen;

Erhebungszeitraum Drug: Juli 1996 bis Juni 1-997, ZeiÌraum Food August 1996 bis )uli t997
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5.8 EINKAUFSVERHALTEN DER GASTRONOMIE BEI ALMDUDLER

83 % der österreichischen Gastronomiebetriebe führen Almdudter in ihrem Getränkeange-
bot. Atmdudler l<onnte im Vergteich zum )ahr ry94 den ohnehin schon fast ausgeschöpften
Distributionsgrad noch um 3o/o steigern. Die guten Werte in Niederösterreich, der Steier-
mark und dem Burgenland gehen auf ein dichtes Partnernetz zurück, und das wirkt sich
wieder auf die Distributionsergebnisse aus. ln diesen drei Bundesländern besteht mit
annähernd der Hätfte atler in Österreich tätigen Verleger und Abfülter die höchste Gastro-
nomieanbieter-Dichte. Die erzielten Distributionswerte von 9oo/o und gt.okin den Bundes-
tändern Burgenland, Niederösterreich und Steiermark l<önnen sich sehen lassen. Aus einem
von Nielsen durchgeführten Gastronomiezensus (zwei Stichproben mit je 3.ooo Befragten
repräsentativ für 3z.ooo Gastronomiebetriebe, Zeitraum von Mai bis Oktobeù ergab sich,
daß etwa 5o % des gesamten Atmdudler-Absatzes in Österreich im Unterwegsmarl<t erzielt
werden, wobei der Anteil der o,35-t-Formflasche nach wie vor ausbaufähig ist. Jede sieben-
te COz-Limonade, die in der österreichischen Gastronomie verl<auft wird, ist ein Almdudler.
Jedes Jahr werden etwa 3o Millionen Liter köstlicher Atmdudler-Limonade ebendort verkauft
und damit jährlich über zwei Mittiarden (: z.ooo Mittionen!) Schitting Umsatz gemacht.

D¡str¡butionswerte (exklusive Buschenschank : Straußwirtschaft und Heuriger) 1996.

Quelte: ACNielsen

Besorgníserregend für Almdudler ist deshatb die Entwicktung in der Gastronomie bezüglich
der klassischen Formftasche, die, wie sich aus mehreren Gründen noch zeigen wird, die ein-
zig ideale Form des Ausschanks aus Markenartiketsicht ist. Zunehmend erfotgt der Geträn-
keverkauf in Gtäsern aus den Haushattsflaschen. ry9zlag der Verbreitungsgrad der klassi-
schen Formftasche noch bei einem Drittel alter Gastronomiebetriebe. Aus der Nielsen-Erhe-
bung wird ersichtlich, daß nur mehr z8 % die Formflasche führen. Aus Unternehmenssicht

ALMDUDLER-Distribution in der österreichischen GASTRONOMTE 1996

BUNDESLAND

Wien

N iedárösterreich/ Bgld.

Steiermark

Kärnten

Oberösterrelch

Salzburg

Tirol

Vorarlberg

ösr¡Rnr¡cn GESAMT

Quelle: ACNielsen

o,zl I o,z5t ¿ltrMl¿o
aus Haushaltsfl. - TOTAL

32o/" 8S%

tz l" lo o/o

z4olo gto/o

2(o/o 86Yo

23"/" 83o/o

12Yo ß%
tto/o 8g%

tOYo 52Vo

ztoÃ 89"/"

o,35 [
Formflasche

2Jo/o

22o/o

22 o/o

22o/o

25o/o

jTVo

49 "/o

37 
o/"

28 olo

Schank-

anlagen

zSYo

j6 olo

45o/"

(o alo

35"/"

SoVo

z5o/o

5 
olo

34"h

NUR EINE LIMONADF?



124 | 125

íst sie immer noch das ,,Flaggschiff" im Almdudter-Packungsmix und das wichtigste Stand-

bein bei der Markenfi..ihrung. Nicht zuletzt deshatb wird sie seit Jahrzehnten immer wieder

designmäßig aktuatisiert.
Am BeispietTirols zeigt sÌch, daß ein hoher Formflaschenanteil in der Gastronomie möglich

ist. Dort wird in der Hätfte aller Gastro-Betriebe Almdudler in der Formflasche serviert.

Schon Erwin Klein wurde ry7t mi|. Ritterschtag zum ,,Chevalier" und somit in die Chaine des
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Formflasche im Wandel

der Zeit.

Quelle: Almdudler
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Rôtisseurs aufgenommen. Aufgabe dieser Vereinigung war es, den hohen Stand der Gastro-

nomie aufzuzeigen und zu pflegen. Man darf nicht vergessen, daß dies gleichzeitig eine Lei-

stungsanerkennung der Almdudler-Limonade war. Bei den kohlensäurehaltigen Getränken

führen in der österreichischen Getränkelandschaft der Gastronomíe immer noch Almdudler

und Coca-Cola. Numerisch gesehen, wird taut Nielsen Almdudler in insgesamt mehr Betrie-

ben geführt, Coca-Cola aber in umsatzstarken wie McDonald's und liegt deshalb etwas wei-

ter vorne. Mit einer Gläser-Promotion fi.ir a[[e Gastronomen, die auf zwei Monate im Jahre

ry94beschränkt waç wurde das Augenmerk verstärkt auf die Formflasche gelegt. ln der Tat

erhöhte das exklusive Designglas ín Kombination mit der Formflasche das Qualitätsempfin-

den der Konsumenten und den Absatz. 6oo.ooo Stück wurden zu diesem Zwecke bei BesLel-

lungen von Almdudter und Atmdudler-Light bereitgeste[[t. Unterstützt wurde die Promotion

durch ein Trinkkuttur-Brevier. Gastronomie-Marketing wie bei einer so erfolgreichen Restau-

ra ntkette wie Rosen berger fand hie be i erfolgve rsprechende U nterstützu n g.

Warum sollten Gastronomiebetriebe die klassische Almdudler-Trachtenpärchen-Formfla-

sche führen?

r. Die Formflasche ist die einzig wirktich professionelle Form, Atmdudler spezietl (und

AF-Getränke allgemein) in der Gastronomie zu servieren.

2. Gästebefragungen haben ergeben, daß Konsumenten ,,ihren" Almdudler nur in der

Nostalgieflasche serviert bekommen wollen (,,schmeckt mir nur so wirklich").
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3. Weiters sind Gäste der Meinung, daß nur in

der Formflasche die Originallimonade ent-
halten ist. Der offene Atmdudler, der in Gtä-

sern ausgeschenkt wird, wird laut Mei-
nungsumfrage als ,,bittigere und schlechtere

Quatitat" gesehen.

4. Den guten Geschmack der Konsumenten
bestätigt auch die Tatsache, daß bei Unter-
suchungen der Schankanlagen und den dar-
aus entnommenen Proben mehr als 5o %
nicht den Qualitätsanforderungen entspra-
chen.

5. Nur die Formflasche bietet dem Konsumen-
ten und Gastwirt Sicherheit und einwand-
freie Quatität.

6. Betriebswirtschaftlicher Anreiz für die
Gastronomie: Ein Gastwirt hat nach Umste[-
Iung auf Schank 4o % weniger Almdudter
verkauft, ein Bergrestaurant hat nach
Umstettung auf die Formflasche seinen
Umsatz verdoppett.

T. Die Formflasche entspricht nicht nur dem
Verbrauchertrend in Richtung höhere Qua-
litätsansprüche, sondern wertet auch den
Gastronomiebetrieb auf.

8. Die Formflasche unterstreicht die Nostalgie-
gefühte der Konsumenten und entspricht
einem gehobenen Zusatznutzen.

9. Wenn das PersonalAtmdudler auch zur Aus-
wahI anbietet (und wenn Atmdudler am
besten im charakteristischen Schriftzug auf
der Karte steht) oder wenn andere Gäste
bereits eine Formflasche idealerweise mit Designglas auf ihrem Tisch stehen haben,
dann erhöht sich auch die Nachfrage nach der beliebten Atmdudter-Formflasche.

ro. Neutrale Gtäser verwirren das Personat. Die originaten Formftaschen zeugen von
ge pftegte r Tischkuttur.

Postmix- und Premixantagen sind häufig in der Gastronomie verbreitet. Dennoch sollten sie
nur verwendet werden, wenn die Anlage ordungsgemäß täglich, mindestens aber einmal
wöchentlich, gereinigt wird, wenn Sirupverluste vermieden werden können oder mindestens
zo bis 3o Portionen Atmdudler tägtich ausgegeben werden können. Anlagen kosten Strom,
erfordern Serviceleistungen, die Lebensdauer beträgt zwischen fünf und zehn Jahren. Die
Köpfe sínd immer wieder zu erneuern, Leitungen sind nach drei Jahren und die Kühtftüssig-
keit nach fünf Jahren zu erneuern. Die genaue Dosierung wird nur durch einen Refraktorme-
ter gewährleistet, der die tägliche Dosierung prüft, denn Überdosierungen beeinträchtigen
die Kalkulation. Der COz-Gehalt wird oft bemängelt, die meisten Antagen sind manipulierbar
und reparaturanfä[tig, weshalb erst wieder auf Ftaschen zurückgegriffen werden muß.

i

I

¡
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üt
Almdudler-o,25 l-Designglas, 1994.

Erinnerungsfunktion der Marke für

Gastronomen und Konsumenten.

Quelle: ALmdudler
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6 ALMDUDLER NACH DEM MILLENNIUM

Man mu[3 ständig versLtchen, besser zu werden,

domit man nÌcht aufhört, gut zu sein.
(Leitspruch der Almd udler-Zentrale)

lm Jahr t973 gab, wie mehrfach erwähnt, die Almdudler-Zentrale die Eigenproduktion

auf und baute ein dichtes Lizenzpartnernetz auf. ln den Anfangsjahren übernahm die

Ottakringer Brauerei (diese fiitlt in Österreich ab und exportiert heute in den Libanon,
Zypern, Syrien, UdSSR, in die USA und nach Hongkong) die Produktion, das Abfûlten und
den Vertrieb. Zu den besten Zeiten waren es über 3oo Limonadenerzellger, die Almdudler
vertrieben. Die ständig steigenden Qualitätsanforderungen der Konsumenten machten

technische Neuanschaffungen nötig, um dem internationalen Standard gerecht werden zu

können. Viele kleine Limonadenerzeuger konnten im Laufe der Jahre nicht mehr mithalten
und mußten die Produktion aufgeben. ln den Achtzigern konnten auch die Konzessionäre
der Coca-Cola Company in der Gastronomie dazu gewonnen werden.
Heute vermarkten über ein wohl organisiertes Franchisesystem 7o lizenzierte Abfült- und
Vertriebspartner die Marke in Österreich, Belgien, Deutschtand, Ungarn und der Schweiz.

Über ro % des Gesamtumsatzes entfatlen auf die Nachbartänder. ln Österreich gehen

absatzmäßig 5zo/o auf den Haushaltsmarkt und zirka 48"/o auf den Unterwegsmarkt.

Die Grundstoffherstellung wird von der Firma AKRAS besorgt, welche den Kräutergrundstoff
zu den einzelnen Abfütlbetrieben bringt. Heute gibt es fünf große Abfi.itter, welche zu 9oo/o
den LEH beliefern. 45 mittlere Abütlbetriebe, die ausschließtich die Gastronomie versorgen,
und zo Kteinbetriebe, die zu 9o % die Gastronomie als auch zutoo/o den LEH beliefern. Die

angrenzenden Nachbarländer Schweiz, Deutschland, Ungarn bieten sich wegen der relati-
ven Nähe an, und die Konsumenten kennen zum TeilAlmdudter schon von ihren Österreich-

Urtauben. Mit 8o Millionen ist der deutsche Sprachraum einer der wichtigsten Märkte für
Almdudler. Ungarn wird als Tor zum Osten gesehen.

Die deutschsprachigen, belgischen und ungarischen Partner werden in ihren Kommunikati-

ons- und Marketingmaßnahmen mit Rat und Tat von der Atmdudter-Zentrale unterstützt, um

einheitliche Werbekonzepte zu gewährleisten. Die ständig steigenden Absatzzahlen sind
Beweis für das noch lange niclrt ausgesclröpfte Nachfragepotentia[. 5o hat sich Almdudler
vorgenommen, in Zukunft

. die Markenbetiebtheit in zusätztiche Mehrkäufe umzuwandeln,

. die Light-Position im LH auszubauen und gteichzeitig

. die Plazierungen dem Markenimage angepaßt zu verbessern. Untersuchungen über das

Kaufuerhalten der Konsumenten am P.O.S in Getränkemärkten zeigten, daß 64 % der Ent-

scheidungen über die Markenwahl und Getränkegattung erst im Geschäft getroffen wer-
den. Auch die Menge und Gebindeform wird zu 5zo/o vor Ort entschieden.

. die Formflasche in der Gastronomie weiter zu forcieren (Formftasche und Markenglas),

NUR EINE L¡MONADE?



. Neukunden sowohl in der Gastronomie als auch bei den Konsumentlnnen grenzüber-
schreitend zu gewinnen.

o Almdudler weiterhin markengerecht zu umsorgen

Die Konsumenten des zr. Jahrhunderts werden die Marken nach ihren Funktionen bewer-
ten, die von der Marke versprochen werden. Die Umwelt wird immer komplexer, und des-
halb sind Vereinfachungen gefragt. Marken bieten diesen ZusalznuÍzen. Auch in Zukunft
werden Marken mit einprägsamen originelten Namen, gut merkbaren Slogans und unver-
wechselbaren Logos die Favoriten sein. ldealerweise drückt die Marke den emotionalen
und/oder funktionalen Nutzen mit den Markenelementen aus, die das lmage der Marke
aufbauen.

Das lmage ist das Bild, wie Konsumentlnnen ihre Marke sehen. Die ldentität hingegen sagt
aus, wie eine Marke/Unternehmen gerne gesehen werden möchte. Die wahren Verkäufer
der Zukunft werden die Marken selbst sein! KELLER (1998, S. 632) meint, daß sich die Krea-
tiven noch mehr ats bisher einfallen lassen werden müssen. Werbefilme werden sich noch
intensiver an Kinofilme und deren Dramaturgie anlehnen. Mehr ,,special effects" werden
nötig sein, um den Zuseher bei Laune zu halten und in sein Bewußtsein vorzudringen (vg[.

dazu Werbemittet Kino).

Es gílt aber auch beim Aufbruch ins neue Jahrtausend traditone[[e Marketingrichtlinien nicht
nur als Empfehtung anzunehmen, sondern nötigenfalls mit ihnen zu brechen. Marken soll-
ten mehr wie menschliche und nicht so sehr wie nur virtuelte Persönlichkeiten betrachtet
werden. Da die Konsumentlnnen mit Marken nicht selten eine lebenslange Bindung einge-
hen, diese als vertrauten Freund sehen, ein sehr konkretes Bild von ihr haben, dürfen die
Erwartungen und Wünsche nie unerforscht bleiben. Die Beziehung, die zwischen den Käu-
fern und der Marke im Laufe der Zeit entsteht, muß genauso gepflegt werden wie die Mar-
ke setbst. Da jede Marke einzigartig ist oder zumindest den Anspruch darauf erhebt, muß
die Führung auch speziell darauf abgestimmt werden. lndividuatität erfordert individuetle
Behandlung. Atles in altem kann die Marke Almdudler getrost ins nächste .lahrtausend
blicken, da sie die besten Voraussetzungen mitbringt, um auf den Märkten der Zukunft eine
Führungsposition zu beziehen.

Ats Almdudter sein zehnjähriges Jubitäum feierte, erkannte man bereits die Chancen, die
Marke auf das übrige Europa auszudehnen. Damals war man der Ansicht, daß sie aller Vor-
aussicht nach auf einem gemeinsamen europäischen Markt das einzige österreichische
alkoholfreie Erfrischungsgetränk sein könnte, welches Österreich als Getränkemarke und
landeseigenes Produkt zu bieten hat. Hinterfragt man die Marke nach den Richttinien, wel-
che starke Marken erfülten sollten, dann wird man sich schnel[ im klaren sein, wetches
Kapital die Marke Almdudler in sich trägt. Die Autorin hofft, daß die einzelnen KapiteI dazu
beitragen, die Wertkomponenten einer Marke deutlich zu machen, sodaß letztendtich ein
abgerundetes Bild der Marke Almdudter vor dem geistigen Auge des Lesers entstehen
kann.
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6.T MARKT OHNE GRENZEN _ AUF DEM WEG ZUR EUROPAMARKE

Mit viel persönlichem Einsatz und finanziellen Aufwendungen gelang Almdudler der erfolg-

reiche Ausbau seiner Marktposition in Deutschland, der Schweiz, Belgien und Ungarn.

Schon lange vor den EU-Debatten baute die Atmdudler-Zentrale ein dichtes Partnernetz auf.

Kteine Schritte waren es, die gesetzt wLlrden, um die Marke auszudehnen. 1967 hiett das

Trachtenpärchen Einzug in Jugoslawien unter dem markengeschützten Markennamen ,,AD-

Alpina". Einer der damals modernsten Abfüttbetriebe in Novi Sad (Neu-Satz), die Centralma

Mtekara, übernahm die Erzeugung und den Vertrieb der Formflasche und Tetra-Packungen.

Novi Sad galt seinerzeit als eine der bedeutendsten Messestädte im südeuropäischen

Raum. Heute werden iährtich über 8o Mitlionen Liter Almdudler in Österreich und den

benachbarten Ländern umgesetzt. Weltweit gesehen, hätt die Kräutertimonade damit die

Fü h ru ngsposition.

6.r.r Deutschland

1959 betrug der Pro-Kopf-Verbrauch in Deutschland 65 Liter. ry97 belrug der Pro-Kopf-Ver-

brauch bei Erfrischungsgetränken in Deutschland 9r,9 Liter (1959:6S Liter). Dazu im Ver-

gteich der Wasserverbrauch 98,o Liter, und der Fruchtsaftverbrauch pro Kopf war mit 4o,z
Liter teicht rückgängig (Quette: Verbraucherschätzungen des Heidelberger Seminars der

WILD-Gruppe für tggT,ALMDUDLER AKTUELL, Okt. 1998).

Distributionswerte Deutschland (numerisch und gewichtet): 1996 bis 1998, Angaben in Prozent,

Gfk-Handelsmarktforschung Nürnberg, Gewichtung nach Absatzzahlen im Handel. Quelle: Almdudler

Bundesland

Bayern

Baden-Württemberg

Rheinland-PfalzlSaar

Nordrhein

Westfalen

Hessen

Thüringen

Sachsen

Sachsen-Anhalt

Brandenburg

Berlin

Meckle nburg-Vorpom mern

Schleswig-Holstein/Hamburg

Niedersachsen/Bremen

numerisch gewichtet numerisch gewichtet numerisch gewichtet
tgg6 1996 t997 7997 1998 1998

76

53

z6

20

t6

5o
27

20

77

22

36
2

3

20

43

22

74

10

5

z6

13

7

2

5

23

o

r

5

B6

6o

45

3o

44
z6

t4
74

9
z8

t3
10

3

5

27

22

48
27

2r

15

L7

zB

L2

12

3

L4

23

3

4
8

82

54

33

25

22

48
23

25

23

19

38
10

8

2't

54
29

33

z6

20

40
18

6

27

7

5

6
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Almdudler-Absatz in Deutschland von 19Bg4ggg. Quelle: Almdudler

Das ständig steigende Absatzvolumen machte es notwendig, 7992 die erste ausländische
1oo-%-Tochtergesellschaft der Almdudler-Zentrale Wien im Bundesland Nordrhein-Westfa-
len zu gründen. Die Almdudler-Deutschland GmbH. mit Sitz in Bad Satzuflen. So kann man

seither den deutschen Markt konzentrierter bearbeiten. Vergleicht man die Distributions-
werte von ry96 bis r99B und die Absatzkurve von Almdudler bis t999, ist die Entwicklung
eine durchaus erfreuliche und bestätigt die Ríchtigkeit der Vorgehensweise. Der Marktanteil
(tota[) von Almdudler in Deutschland betrug 7g9g o,5 % bei einem durchschnittlichen Ver-

kaufspreis von DM r,8o. Die durchschnitttiche Atmdudler-Verkaufsmenge pro Monat und
Geschäft lagg99 bei3z Liter.

Almdudter verfügte ry99 $988 in der gesamten BRD zZ'/ù in den alten und neuen Bundes-

ländern über einen durchschnittlichen Bekanntheitsgrad von 34,5 % (Quette: Gfk-Marktfor-
schung, Aprit 1999). Davon l<annten 36,8 % der Männer und 32,4 

o/u der Frauen unser Natio-
nalgetränk. Wobei die 3o- bis 39jährigen die Marke mit 42,6 % am besten kannten, dicht
gefolgt von den zo- bis zgjährigen mit 4t,7 % und den 4o- bis 49jährigen mit 4r,3 %. Bei der
jungen Zielgruppe der r4- bis r9jährigen erreichte Almdudler eine Bekanntheit von 35,2o/o,
gleich hinter den 5o- bis 59jährigen mit 35,4 %. Die Werte konnten aufgrund der Zusam-

menarbeit mit der Österreich-Werbung kontinuierlich gesteigert werden. Das wiederum hat
die Almdudter-Zentrale ermutigt, die Erschließung des deutschen Marktes voranzutreiben.

Mit seiner Gebindevielfatt getingt es Almdudler, sich auf die jeweiligen Bedürfnisse der Kon-

sumenten einzustellen, die Marke allerorts verfügbar zu halten und sich den Konsum- und

Einkaufsgewohnheiten der Kunden anzupassen. Durch die gute Zusammenarbeit mit den

Partnergruppen in der Vergangenheit gelang es auch, mittels gemeinsamer Werbeaktivitä-
ten Kaufimpulse auszulösen.
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Als man t99o mit FRANKEN BRUNNEN einen Lizenzpartner-Füllvertrag unterschrieb, war

dies der Beginn einer langjährigen Wunschpartnerschaft. Das Famitienunternehmen zählt

zu den bedeutendsten Anbietern der Bundesrepubtik und ist Mehrwegspezialist, der Alm-

dudler in Bayern, Baden-Württemberg und der südlichen DDR vertreibt. Nach einer Ein-

führungsphase in der o,7-l-Brunneneinheitsflasche konnte auch die Produktion der tradi-

tione[[en Trachtenpärchen-Formflasche beginnen.

Die BROHLER MINERAL- und HEILBRUNNEN GmbH. gehört seit r99r zum wichtigen Lizenz-

partner der Almdudler-Zentrale. Gemeinsam mit dem Partner FRANKEN BRUNNEN startete

Almdudler 1996 eine Werbeoffensive. Mit 4.ooo Plakaten in den Monaten Mai und August

unter der,,sales story" (wie Joseph Binder ß98-t979 es einmal nannte) ,,Und führe uns in

Versuchung" (siehe Abbitdung). Die verführerische Schlange lauerte den Konsumenten in

Baden-Württemberg, Nordrhein-Westfalen und Bayern auf. ln der werblichen Umsetzung

auf dem Plakat sah das so aus: Züngelnde Schlange wickelt sich vom Betrachter aus um

einen Ast und btickt ihm mit hypnotisierendem Blick ins Gesicht. Rechts davon die Ver-

fi.ihrung selbst: Die r-l-Glasflasche mit Trachtenpärchen und goldgelbem lnhalt. Die ganze

Darstellung beschränkt sich auf die drei Farben Rot, Gelb, Grün und hebt sich vom signalro-

ten Hintergrund unübersehbar ab. Über Flasche und Schlange steht in weißer Druckschrift

das vielzitierte Motto der Kampagne: ,,Und führe uns in Versuchung". Reduziert auf das

Wesentliche, verfehlte auch dieses Werbemittel seine Wirkung nicht. Wer konnte da schon

widerstehen?

Hypnotisierendes Plakat 1996:

,,Und führe uns in Versuchung"

Verführungstext:

,,SSSchauen SSSie mi¡ir t¡iief in

die Auuugen. Sie dürsten nach

Almdudler.

Sie wotlen die Kräuterlimonade

aus Österreich probieren, ohne

Hemmungen,

Sie können diesem himmLischen

Geschmack nicht länger

widerstehen."

Qucltc: Almdudlcr

. Mediaplanung: 1996 wurden im Rundfunk r94 Spots (Antenne Bayern, Radio Kombi)

gesendet, imTV 77 Spots in SAT r, Bayern,83 Spots in SAT r Baden-Württemberg),52

Spots in SAT r Nordrhein-Westfalen und 6z Spots im RTLWEST LIFE.

. Verkaufsförderung erfolgte unterstützend am POS mit Verkostungen, Deckenhängern und

mit der Hauptdarstellerin ,,Schlange" iiber den Getränkestraßen. Das bedeutete zusätzli-

che Aufmerksamkeit und Kaufimpulse. Verkostungen gehören zum Erlebnismarketing. Die

Konsumenten verweilen länger am POS, ihre Stimmung steigt und die Probierbereitschaft

Und führe uns in Versu

^\fr)*\ ì
oÈ'

¿
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nimmt zu. 1o.ooo Stück Ptüschschlangen wechselten in den Aktionsmonaten als Give-
Away ihre Besitzer. So konnte auch hier die Werbebotschaft vor Ort auf sympathische Wei-
se kommuniziert werden. Der Lizenzpartner FRANKEN BRUNNEN installierte 1997 eínen
Erlebnispark mit Verkostungsstationen, an dem sich zo.ooo Besucher bei einem ,,Tag der
offenen Tür" einen bleibenden Eindruck verschaffen konnten.

¡ Die Einführung der klassischen o,33-[-Formflasche, dem Flaggschiff atter Gebinde, erfolg-
te zuerst in Süddeutschland. Unterstützt wurde diese Aktion durch Gastronomie-Salesfol-
der an Almdudler-Verleger und Getränkefachgroßhändler. Zusätzlich gab es ein Promo-

tionpaket, angefangen vom Tischaufsteller bis zum Designglas.

. ln der Österreich-Werbung fand Almdudler ab 1998 einen kongenialen Partner, um Sym-
pathiewerte zu transferieren und Bekanntheit zu generieren. Mit landestypischen Sujets
in sommertichem und winterlichem Kleid warb ein ganzes Land unter Einsatz starker
lmagefacetten für das Nationalgetränk. ,,Alltag raus - Österreich rein" lautete das Motto
der Österreich-Werbung, und mit dem Stogan ,,Für die Durststrecke bis zum nächsten
österreich-Urlaub" half Atmdudler nicht nur verbal über die Runden. Mit ganzem Einsatz
(vergleiche dazu das Kapitel Mediaplanung und Österreich-Bezug der Marke Atmdudter)
kommunizierte Almdudler in TV-Auftritten, Hörfunk, Printmedien, auf Plakaten und mit
diversen ,,Below-the-tine"-Aktivitäten grenzüberschreitend die Botschaft ,,Österreich -
Natürlichkeit - Almdudler".

6.r.2 Schweiz

Auch die Schweizer bejahen das österreichische Nationalgetränk. Die Erstabfüllung von
Almdudler in der Schweiz fand 1991statt. Der Schweiz-Partner GRANADOR AG sorgte durch
seine Unterstützung für steigende Verkaufszahlen. Vermutlich auch aufgrund der starken
ldentifikation der Konsumenten mit dem Produkt und dem Engagement Almdudters auch
auf diesem Markt.

. tgg2 affichierte die GRANADOR AG auffallende sympathische Plakate mit einer Riesen-
formflasche in liegender Position. Der Name Almdudler war schwarz überklebt. ln unü-
bersehbaren Lettern war zu lesen ,,WER IST DIE GRÖSSTE FLASCHE lM LAND?" lm rechten
untersten Bildteit stand: Der feinste Witz aus Österreich.

. rg94 schaltete GRANADOR halbseitige Anzeigen in der auflagenstarken Tageszeitung
BLICK mit der Headline ,,A star is born". ln den Supermarktketten sah die werbtiche
Umsetzung etwa so aus: Warenpräsentation und Storch als Deckenhänger, Degustatio-
nen. Der hohe Mitteleinsatz an Flugblättern (ro.ooo Stück für Depositäre), Sonnenschir-
men, Gläsern (zo.ooo Stück), Tragetaschen (ro.ooo Stlick), Promotionstörchen (z.ooo

Stück) und das große Engagement der Partner (Skitage für einen geringen Kostenbeitrag)
führten in der Schweiz zu zweistelligen Zuwachsraten.

. 1996 erfolgte der klassische Werbeauftritt unter dem Motto: ,,Und führe uns in Versu-
chung". Dafür wurden über 8oo Plakate im Bereich von Shopping Centers und bekannten
Straßenstellen affichiert. Auch hier wie in Deutschland fungieren die Ptüschschlange ats

Give-Away am POS, die ansprechenden Deckenhänger mit geterntem Plakatsujet als
unterstützendes Werbemittet. Mit italienischen und französischen Übersetzungen des
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Slogans versuchte man auch die Zielgruppe außerhalb der deutschsprachigen Schweiz zu

erreichen. Unterstützend zur Ptakatwerbung sendete TELECOMBI 68zmal den Ver-

führungsspot. Regionale Schwerpunkte der Ausstrahlung des TV-Spots waren Zurich,

Bern, Aargau und Luzern. Bei den Printmedien wähtte man wieder die Tageszeitung BLICK

für die lnserate. Sponsoring-Aktivitäten (Festiv-Atp) vervollständigten die Bemühungen

um die Konsumenten in der Schweiz.

. Um die Nachfrage in der Deutsch-schweiz weiterhin befriedigen zu können, beteitigte sich

die Almdudler-Zentrale 7g9g an einer neuen Vetriebsgesellschaft, der EURODRINK-AG.

. Eine mit einem Wettbewerb kombinierte Tisch-Set-Aktion, bei der es Ferienaufenthalte in

österreich zu gewinnen gab, und die Beteiligung an der IGEHO (größte Gastronomiefach-

messe der Schweiz) wurden 1999 genützt, um auch in der Schweizer Gastronomie das Ver-

trauen in die östereichische Marke zu stärken.

6.r.3 Ungarn

r99r übernahm der führende Hefe-, Essig- und Spirituosenherste[[er BUSZESZ die Abfüttung

von Atmdudler. Die Gebindedeklarationen wurden zweisprachig gehalten. BUSZESZ gehört

zu 7 5 "/o MAUTN ER MARKHOF.

. OriginalAlmdudler-Verkostungsstände und über zoo Displays waren im Budapester Raum

im Einsatz. MediaI unterstützte der ungarische Rundfunk die Einführungszeit. ln der

Bevölkerung genießt die ungarische Handelskette CSEMEGE mit über 16o Geschäften

großes Ansehen. Sehr gute Plazierungen sorgten für erfreulichen Absatz.

. Die Firma Schartmüller, welche in Budapest im setben Jahr eine Getränkefirma eröffnete,

nahm auch an der ,,Budapester internationalen Messe" tei[, wo die Mischfähigkeit von

Almdudter demonstriert und Dosen verkauft wurden.

¡ Die Anfangsschwierigkeíten, im Nachbarland Ungarn einen Partner zu finden, erwiesen

sich mit der Firma APENTA (Mineralbrunnen) Ende ry97 als beendet. Man erfüllt auch dort

alle Voraussetzungen im Ein- und Mehrwegbereich, und zwar auf österreichischem Qua-

litätsniveau. Mit einer nationalen Handelspromotion 1999 setzte man sich das Ziet, den

Absatz des vorigen Jahres zu verdoppeln. Für mehr Aufmerksamkeit in den Getränke-

straßen sorgten bunte Schrumpffolien und spezielle Multipacks wie die 6 x r,5-Liter-Fla-

schen und die Packungsvariante 72xo,5 Liter. ln Ungarn appellierte man mittels Etiket-

ten an die Spietteidenschaft der Konsumentlnnen. Typische Österreich-Landschaftssujets

und die Österreich-Werbung-Ticket-Hotline waren natürlich auf den Etiketten der

r,5-Liter- und o,5-Liter-Flaschen zu sehen. Atmdudler-Verschli.isse mit den Einlegeschei-

ben (ALM-DUD-LER) wurden gesammelt und dann an die Firma APENTA geschickt. Der

ungarische Konsument konnte einen von 4o Urlauben für zwei Personen in Österreich

gewinnen. Partner war wieder die Österreich-Werbung. ln drei nationalen Sendern

Danubius, Juventus und Släger unterstützten r3o Promotion-Spots auf klassische Weise

die Promotíon. Während des dreimonatigen Aktionszeitraumes begleitete spezielles Pro-

motionmaterial am POS die landestypisch ausgerichtete Handelspromotion. Werbemittel

wie Almdudler-Kapper[, Luftmatratzen, Almdudler-Traditione[t-Kleber unterstützten die

Arbeit des Außendienstes.
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. Die Zusammenarbeit von Almdudler und der Firma ,,bauMax-x" wurde auch t999 zwecks
stärkerer nationaler Markenpenetration fortgesetzt. Bei einer rgg3vom Trend ProfilVerlag
in Auftrag gegebenen Studie rangierten Almdudler und ,,bauMax-x" mit Coca-Cola, Billa
und Eduscho im obersten Sympathiequadranten mit höchster Werbeaufmerksamkeit.
Werbung, richtig eingesetzt, wirkt atso und schafft Sympathiewerte. Mit einer ro %-Preis-
nachlaß-Aktion auf alle Einkäufe zwischen r8 und z4Uhr, die im Frühjahr, Sommer und

Herbst in zehn ,,bauMax-x"-Fitiaten an einem festgelegten Tag durchgeführt wurde, soltten
weitere Kaufimpulse ausgelöst werden. Die gemeinsame Werbung in Rundfunk, Print und

aufmerksamstarke ,,bauMax-x"-Flugblätter in Mil]ionenauflage unterstützte APENTA,

gemeinsam mit Almdudler-Limonade. ln den ,,bauMax-x"-Outlets in Ungarn wird Almdud-

ler erfreulich gut plaziert angeboten.

"baumax-x"-Flugblatt 
mit Almdudter-

Werbung, 1999.

Quelle: Almdudler
>.-*-

q..*F

f.üt

6.r.4 Belgien

Schon in den sechziger Jahren wurden erste zarte Kontakte mit Belgien geknüpft. So warb
die sogenannte ,,scheldenfee" bei Österreich-Wochen für Atmdudter. Die Kandidatin zeich-

nete sich durch besondere Fremdsprachenkenntnisse aus, mußte Hochschulabschluß

haben und, wie es von einer Fee erwartet wurde, eine attraktive Erscheinung sein. Die sym-

pathische ldee der Verbrüderung von Städten, die an Strömen liegen, war eine ldee, die in
Belgien ihren Ausgang nahm. lm belgischen Städtchen Rupelmonde an der Schelde lebte
Gerhard Mercator, welcher den ersten Atlas kartographierte.

. t993 fand man in der führenden Brauerei BROUWERU MOORTGAT (gegründet r87r) einen
zuverlässigen Lizenzpartner, der sowohI Gastro-Außenwerbung und spezielle Plazierun-
gen im Handel forciert. Der Familienbetrieb produziert eines der bekanntesten belgischen

Spezialitätenbiere. Das ursprünglich auf einem dunklen schottischen Ale basierende

,,Duvel". ln den zoer Jahren soll ein begeisterter Bierfreund den Ausruf ,,ein Teufel von
einem Bier" getan haben, und seíther trägt das Markenbier diesen Namen. ln den 6oer
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Jahren wurde die Farbe heller und den gotdgelben Lagerbieren angepaßt. Almdudler wird

auf diesem Markt sehr tiebevott betreut und wie alkoholfreier Champagner gehandett.

Daraus resultierend, wird man sich intensivere Werbeauftritte überlegen müssen. 7997

verzeichnete man einen Zuwachs von + 17 %. Durch den professionellen Einsatz der

Brauerei erreicht Atmdudler in Belgien eine beachtliche Bekanntheit. Man weiß auch hier

um die österreich-Urlauberlnnen, welche mit der Limonade gleichzeitig ein Stück Öster-

reich sowie Erinnerungsmomente erwerben. Der von Almdudler absolut überzeugte Part-

ner gründete sogar eine eigene Vertriebsfirma, die sich nur mit Almdudler beschäftigt, um

eine zufriedenstellende Distribution zu erreichen.

6.r.5 Niederlande

t964 wurde die Almdudter-Limonade im Versuchsgebiet Den Haag eingeführt. Der Kurort

Scheveningen mit Kurhotels und Badestränden befindet sich unmittetbar vor den Toren der

Stadt. Der Geschäftspartner in den Niederlanden war die t963 eröffnete N. V. Limonaden-

fabrik ,,Sparks", ein Tochterunternehmen der ,,Dreihufeisen-Brauerei" in Breda, mit einer

Kapazität von Zo Mitlionen Flaschen pro Jahr und drittgrößte Getränkeindustrie im Land.

Zwei Maschinen bewältigten 46.ooo Flaschenfüllungen stündlich. Mit elf verschiedenen

Erfrischungsgetränken erwarb man t964 eine österreichische Lizenz.,,Jonge Alm" war ein

Mischgetränk aus Almdudler und Genever und in den Niederlanden ein beliebter Longdrink.

Man konstatierte das ,pur€" Geschmackserlebnis und verwies auf die österreichische Her-

kunft.

¡ Der Verkauf erfotgte durch einen firmeneigenen Vertriebsapparat und ausgewählte Ver-

treter. Postversandwerbung beim Einzelhandel (Verkaufsbrief mit Werbemateria[), Post-

wurfsendungen an 135.ooo Verbraucherfamilien in Form einer Ansichtskarte ,,zllm Ken-

nenlernen", Kinowerbung zwei Monate lang in 3o Kinos, lnserate, Klebezettel, Radiower-

bun g, Wandsch i lder, Faltprospekte und Aufsteller.

¡ Eine Sonderaktion (Einlösung eines Warengut-

scheins) im Einzelhandel sorgte für die erfolgreiche

Einführung der Familienflasche, die rasch den Umsatz

der viel früher eingeführten kleineren Formflasche

überfli.igette. Fernsehgeräte in den Haushalten (eder

siebente Nieder[änder besaß ein TV'Gerät) und die

längere Verweildauer der Familien vor den Fernsehern

bewirkten den Erfolg Almdudlers.

. Der Verkauf ging über drei Kanäle: Großhändler und

Einkaufsorganisationen, Vertreter und eigener Ver-

triebskanal.

o Fachmessen in Rotterdam und Amsterdam mit reprä-

sentativen Verkaufsständen sorgten für die Weiter-

entwicklung des Umsatzplus. Zum Vergleich trank

man t964 34 Liter Bier und

z7 Liter Limonade. 7g5g t2 werbungindenNlederlanden

Liter atkoholfreie Erfri- anno 1966' Quelle: Almdudter

r\lrl¡
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schungsgetränke und z3 Liter Bier. Spektaku[är war ein Almdud]er-Baltonwettbewerb, beí
dem 1965 ein Teilnehmer zu weit ins offene Meer trieb und schließlich von der Königlichen
Marine herausgefischt wurde.

'7973 startete die Firma A. & S. Klein einen Werbefetdzug in Holtand. Mit Kostproben wol[-
te man die Konsumenten in den niederländischen Lebensmittelgeschäften von der Einzig-
artigkeit des österreichischen Produktes überzeugen.

Almdudter zeigt immer wieder, wie man MarkenartikeI in einem schrumpfenden oder
überbesetzten Markt professionell vorantreiben kann. Dank der Exportaktivitäten der
OTTAKRINGER BRAUEREI ist es gelungen, Almdudler in folgende Länder zu liefern: Liba-
non, slowakei, Zypern (griechischer Teil für die uNo-Truppen), Hongkong, an österreichi-
sche Botschaften in aller welt. wer die zei| findet, im lnternet
(http://www.almdudler.com) zu surfen, wird feststetlen, daß Atmdudter ats Softdrink
sogar in Südostasien ats Spezialität beworben wird. Dank LAU DA AIR und AUSTRIAN AtR-
LINES (seit Beginn 1989) bereitet Almdudter auch noch über den Wolken seinen Anhän-
gern ein,,himmlisches Vergnügen".

6.ZWIE ÜBERSCHREITET MAN DIE DURSTSTRECKE INS
NACHSTE JAHRTAUSEND?

Die erfolgreiche geografische Ausdehnung der Marke in Europa (Deutschland, Ungarn,
Schweí2, Betgien) war Vorraussetzung für das Wachstum und den WettbewerbsvorteiI der
Marke Almdudler. Um den Erwartungen der Verbraucher standhalten zu können, müssen
Marken immer besser werden. Durch die hohe Bekanntheit und das Vertrauenskapital, das
Almdudler nachweislich besitzt, erscheint der Zugang zu neuen, immer größeren Absatz-
märkten fast logisch.

,,Die lnternationalisierung ist sine qua non eine Übertebensbedingung... Wenn also in meh-
reren Ländern Käufergruppen empfänglich scheinen fiir die Vorteile eines Produktes und
dieselben Erwartungen an das Produkt haben, ist dies eine Chance für die gtobate Marke."
(KAPFERER, t9gz, S.4z ff .)

Es gilt, folgende Umstände zu berücksichtigen, wenn man die Schaffung einer gtobalen Mar-
ke ln Erwägung zieht:

¡ Natürlich müssen unterschiedliche Lebensbedingungen und Verhaltensformen berück-
sichtigt werden.

¡ Die Wettbewerbssituation muß von Markt zu Markt untersucht werden

'Symbole und Namen können in unterschiedlichen Ländern unterschiedliche Bedeutungen
haben. Es gilt zu überprüfen, ob das Wort nicht mit einer negativen Bedeutung belastet
wird. (Negativbeispiel: Das Migränemedikament ,,lmigran" mußte in Frankreich wegen
seiner Ähntichkeit zum Wort ,,Emigrant" und somit problematischen Bedeutung in den
Markennamen,,Imigrane" umgeändert werden.)
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. Der Name muß sich aussprechen lassen und darf nicht importiert klingen. Ein Trend zu

desemantisierten Namen, die sinnmäßig eigentlich nicht faßbar sind, ist beobachtbar. Da

die lnternationalisierung von beschreibenden Namen selten möglich ist, weil eine Sinn-

entfremdung erfotgt und die Kernaussage vertorengeht, entscheidet man sich oft für

Namen, die von vornherein keinen Sinn ergeben. Wie etwa ,,Cif" bzw. ,,Viss" fijr Putzmit-

tet. Jedoch sottte die Originatität gtaubwürdig sein (vgl. das Kapitel ,,The name makes the

game").

. Eine ldee kann sich in verschiedenen Ländern durchaus mit einem anderen Namen dar-

stellen lassen.

. Es müssen Unterschiede in der Kultur und Wahrnehmung berücksichtigt werden, und

dementsprechend muß die kommunikative Übersetzung sein. Der Nutzen und Gebrauch

sind wahrscheinlich überall gleich, aber die Art und Weise, wie die Konsumenten ange-

sprochen werden, sollte das kulturelle Umfetd berücksichtigen.

. Die Werbung sollte, auch wenn sie internationaI aufgebaut ist, nicht ,,exportiert" erschei-

nen, vielmehr so[lte der Verbraucher den Eindruck erhalten, die Werbung wäre spezielI für

die lokalen Konsumentenbedürfnisse konzipiert worden. Dadurch erhöhen sich auch die

Glaubwürdigkeit und ldentifikation.

6.¡ DURST KENNT KEINE GRENZEN _ MARKTBEARBEITUNG

NATIONAL U N D I NTERNATIONAL

Nicht nur integriertes Marketing, sondern auch motivierte Mitarbeiter im Verkauf und Ver-

trieb sind für den Erfolg einer Marke verantwortlich. Marketing beginnt bei der Produktion,

geht über den Absatz und die Werbung bis zur Marktforschung und mündet in einer mit dem

lmage korrelierenden Preisgestaltung. Schtießlich bedarf es einer weitsichtigen und aufge-

schlossenen Unternehmensführung, um die Marke zu hatten.

Die Markterschließung erfolgte Anfang der sechziger Jahre in mühevoller Kleinarbeit. Zeit-

weise mußten Flaschen sogar stückweise an die Gastronomie verkauft werden. Man ver-

fügte über einen eigenen Fuhrpark und brachte die für damals noch ungewöhnlichen roten

Holzkisten mit den noch ungewöhnlicheren Flaschen bis in die entlegensten Atmgaststät-

ten. Gerade aber diese kleinen Gastronomlebetr¡ebe und Lebens¡ni[telgescltäfte warett es,

die Atmdudter treu waren und ihm dazu verhatfen, groß zu werden. Werbefahrten in dicht

besiedelte Fremdenverkehrsorte, die Sommer und Winter auch für Touristen aus dem Aus-

land attraktiv waren, halfen mit, Almdudler bekanntzumachen. Der Fuhrpark bestand aus

roten VW-Kombis oder man griff mal zur Bahn, um einen ,,sonderzug der Freude" mit Alm-

dudler-Limonade werbemäßig ins Land zu schicken. Mit Hitfe der neuen Medien (Fernsehen)

gelang es, Atmdudler noch bekannter zu machen, und so entschloß man sích dann auch, ein

dichtes Vertriebsnetz aufzubauen. Man war auf gut besuchten Messen und wichtigen

Zu kunft smärkte n vertrete n, vertei lte Kostp roben.

ry69 fand sogar eine Großwerbeaktion im heißen Zentratafrika statt. Ob der Größe Angolas

(ungefähr 35mal so groß wie Österreich) mit seiner Hauptstadt Luanda kann man sich vor-
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stellen, wie schwierig eine Einführung sein mußte. Unter dem leichter aussprechbaren Mar-
kennamen ,,Alpina" fand sich die Almdudler-Limonade in den Verkaufsläden der portugiesi-
schen Kolonie. Die Flaschen wurden in Portugal, Plakate, Schilder, Luftballons und Wasser-
bätle teils in Luanda, teils in Österreich erzeugt. Besonderer Gag war ein tebendiges Trach-
tenpärchen, das sich samt Dirndl und Lederhose in die Herzen der Bevölkerung tanzte. Die
Firma Siral stellte mit zwei modernen Abfüllmaschinen stündlich 4.ooo bis 5.ooo Flaschen
her. Von den Einheimischen im Busch wurde der,,Teufelstrank" nach anfänglicher Skepsis

Bantu-Schöne mit Formflasche.

Quelle: Almdudler

nicht nur stark nachgefragt, sondern auch die Formflaschen als Schmuckgegenstand für
ihre Lehmbehausungen behalten.
t97r präsentierte sich Almdudler auf ausländischen Messen wie in Paris, Novi Sad und
sogar in Djakarta. ry73wurde die Eigenproduktion aufgegeben. Seither ist Almdudler Fran-
chise-Geber für alle in- und ausländischen Almdudler-Lizenznehmer. 7o lizensierte Abfült-
und Vertriebspartner vertreiben Almdudler. Die neuen Schwerpunkte konzentrierten sich
auf Quatitätssicherung, Produkt- und Packungsentwicklung, Markenpflege, Markt-
forschung, Entwicklung von Werbemitteln und auf Zusammenarbeit mit dem Ausland.

Die laufende Betreuung und Motivation der Distributionspartner ist ein wesentliches
Standbein in der Markenpolitik von Almdudler. Gemeinsame Aktivitäten fördern nicht nur
die gute Beziehung, sondern schlagen sich auch in den Verkaufszahlen nieder. Atmdudter ist
es gelungen, einen optimalen Mix an Vertriebsformen zu finden, denn die richtige Form des
Absatzkanals ermöglicht neue Chancen.

Klassische Distributionspartner wie AF-Getränkehersteller, Brauereien, Getränkehandel,
Lebensmittelhandel, Großkunden, Gastronomie, aber auch neue Wege, wie Tankstellen,
Getränkeautomaten, Train-Risto, Convenience Shops, Lauda Air, Austrian Airlines, sorgen
für die Distribution, damit Kunden ihr Nationatgetränk konsumieren können. So ist auch das
Vertriebsnetz von Almdudler mit den Jahren gewachsen, und die Partner bilden auch heute
noch die Grundlage ftir eine starke Marke, die für die Kunden verfügbar sein sollte, denn
sonst ,,geh'n diese wieder ham". Die Bereitstel]ung von Kühlgeräten und Verkaufsautoma-
ten ist ein weiteres wesentliches Vertriebselement.
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Stiller Verkäufer:

,Vendo-Getränkeautomat",

Quelle: Almdudler

7 MARI(ENERWEITERU NG U N D IMAGETRANSFER

Heute gibt es kaum mehr Monomarken, denn erfolgreiche Unternehmen sind bemüht, aus

dem Wert ihrer Marke Kapitat zu schlagen, die positiven Assoziationen und das Vertrauen,

welches Konsumenten der Stammarke entgegenbringen, auch auf Produktvarianten zu

übertragen.

,,Durch die Zusammenfassung mehrerer Produkte unter einer Dachmarke entstehen Syn-

ergien, sodaß diese Dachmarken sich auch in einer Wett mit steigender lnformationsüber-
flutung der Konsumenten noch Gehör verschaffen und somit ihre Funktion als Orientie-

rungspunkt für den Konsumenten wahrnehmen können." (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER,

t995, S. t7'3)

Markenausweitungen soltten in erster Linie zum Mehrwert und Mehrumsatz der Stammarke

beitragen und nicht deren Kern verwässern oder ihr schaden.

Der Unternehmer erhofft sich die Übertragung positiver lmagebestandteile von der Mutter-
marke auf das neue Produkt. Abgesehen davon, kann man auf der Bekanntheit und Glaub-

würdigkeit der Stammarke bei Werbemaßnahmen aufbauen, wodurch wieder Kosten

gespart werden können. Die Kunden gehen davon aus, daß die Produktvariante die gteiche

Kompetenz oder Qualität besitzt wie die vertraute Marke. So erhöht sich die Bereitschaft,

die Neueinführung zu probieren und zu kaufen. Umgekehrt wieder signalisiert das neue

Produkt Aktualität, und davon profitiert wieder die Muttermarke. Voraussetzung für einen

positiven lmagetransfer ist, daß die Produkte kompatibel oder ,,emotional und technolo-
gisch affin" (SCHWEIG ER/SCH RATTE N ECKER, 7995, S. r78) sind, daß keine unerwünschten
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Bestandteile übertragen werden. Atmdudler reatisierte zwei Mögtichkeiten, die Stammarke
zu nutzen

o Erweiterung der Produktlinie: Einführung Almdudter-Light 1984, Almradler ry96.
. Vergabe von Lizenzen: Seit 1973 ist Almdudter Franchisegeber für alte in- und auständi-

schen Lizenzgeber.

DINGLER und BRANDTNER (t997) erarbeiteten zehn Richtlinien für eine erfolgreiche Mar-
kenausweitung:

r. Nur starke, im Kopf der Verbraucher verankerte Marken sollten erweitert werden. Also
solche, die eine ,,1. oder z. Top of mind"-Position haben.

z. Mit der,,Extension" sollte ein neuer Standard geschaffen werden, damit die Erweiterung
zum Sortimentsverstärker und nicht zum Vernichter der Dachmarke wird. Man soltte
neue Kategorien schaffen, die von der Konkurrenz noch nicht besetzt sind (Atmradler).

3. Der Wert, den die Konsumenten durch die Dachmarke gewinnen, muß beibehalten
werden.

4. Markenausweitungen dürfen nie die Kapazität des Gehirns tiberfordern. Bei zu umfang-
reicher Ausweitung kommt es zur Trübung oder Verwässerung (Markenerosion) der
Stammarke. Der Konsument vergißt, wofür die Muttermarke steht.

5. Der Marktführer muß in den Köpfen der Konsumenten besser sein als die Nicht-Markt-
fü h re r (,,Spezia listeneffekt").

6. Wer es jedem recht machen will, macht es auf Dauer keinem recht. Die größten Erfotgs-
aussichten hat der, der das Gegenteil von der Konkurrenz macht.

7. Das Gebot der Fokussierung: Almdudter-Kräuterlimonade. Marken sollen ktar in den Köp-
fen der Kunden positioniert werden, denn diese entscheiden, ob und was sie kaufen.

8. Gute Markenführung so[lte Verwirrung bei der Konkurrenz und nicht bei den eigenen
Kunden schaffen. Dies erfordert Kontinuität!

9. Die neuen Produkte sollten zu den Werten des Daches (,,core values") passen, stimmig
sein.

ro. Eine Dachmarke ist wie eine Persönlichkeit und sollte nicht votter Widersprüche sein.

7.1 LIN E-EXTENS tON,,ALM RADLER"

Auch der Erfinder dieses mlttlerweite prominentesten Bier-Mixgetränkes war um Einfälte
nicht verlegen. tranz Xaver Kugler kreierte aus eíner wahren Notsituation heraus die ,,Rad-
lermaß", welche von der Kugleralm bei Deisenhofen, ein paar Kilometer außerhalb von
Mijnchen gelegen, ihren Siegeszug quer durch die Gastronomie antrat. Kugler selbst war
gegen Ende des r9. Jahrhunderts bei der Eisenbahn als Streckenarbeiter beschäftigt. Batd
jedoch kam er auf die findige ldee, seinen aufgrund der großen Hitze stets durstigen Arbei-
terkollegen Bier zu verkaufen. Er kündigte, besorgte sich einen Karren und versorgte die
schwer arbeitenden Männer mit Bier. Die gutgehenden Geschäfte erlaubten es ihm bald,
einen eigenen Ausschank zu eröffnen. Dies war die Geburtsstunde der ,,Kugleralm". Um
Einfätte nicht vertegen - heute würde man ihn als Eventmanager bezeichnen -, erlangte er
auch wegen seiner Originalität in ganz Deutschland Bekanntheit. Er veranstattete Wettbe-
werbe im Sackhüpfen und [ieß, als das Fahrrad gerade modern wurde, einen Radweg zu
seiner Gaststätte anlegen und war damit seiner Zeit weit voraus. Eine gelungene ldee, wie
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Der Erfinder der Radlermaß:

Das Münchner Or¡ginal

Franz Xaver Kugler

und seine Alm um 7922.

QuelLe: Lohberg

sich zeigte. Denn am ersten Samstag im Juni Tg22fieIen sage und schreibe 13.ooo Radler

aus München auf seiner Alm ein. Vermutlich waren dies die ersten Mountainbiker. NatÍir-
lich war der Wirt diesem Ansturm nicht gewachsen, und es war nicht genügend Bier ver-

fÍigbar, um die durstigen Einkehrer zu versorgen. Distributionspolit¡sch gesehen eine Kata-

strophe.

Doch dem nie um Einfälte verlegenen Wirt kam die gtorreiche ldee, das noch lagernde Bier

mit der ohnehin schwer verkäuflichen Zitronenlimonade, von welcher er einige tausend Fla-

schen im Keller hatte, zu mischen. Argumentativ verkündete er, ein radfahrerfreundliches
Getränk mit weniger Atkohot anbieten zu können, damit die Gäste nicht im Zickzackkurs

nach Hause fahren mußten. Ein neues Mixgetränk, die ,,Radlermaß", war geboren. Die

Mischung aus einer Hätfte dunktem Bier und zur anderen Hälfte Limonade schmeckte Gott

sei Dank vorzüglich und löste in der Folge in ganz Bayern einen wahren Boom aus. Die

Gastronomie in Mlinchen paßte sich wohl oder übel der Nachfrage an, und bereits ein hal-

bes Jahr später trank man auch in Norddeutschland den ,,Radlerliter". Das damalige Mode-
getränk erfreut sich auch heute noch der gleichen Betiebtheit und liegt, wie sich zeigt,

immer noch im Trend. Almdudler hat es geschafft, die beliebte Mischung in einer repräsen-

tativen Verpackung für alle Gelegenheiten verfügbar zu machen.

Mit dem Almradler hatte sowohlAlmdudler als auch der neue Lizenzpartner STEIRERBRAU

AG t996 sein Sortiment erweitert. Es handelt sich um eine Mischung, die zu gleichen Teilen

aus Puntigamer Vollbier und der Kräutertimonade besteht. Das beliebte kalorienreduzierte
Mischgetränk findet nicht nur bei sportlich Aktiven seine Anhänger. Der Vertrieb wird von

der STEIRERBRAU AG übernommen und werblich von beiden Partnern unterstützt.

Dieses jüngste Kind der Almdudler-Zentrale bescherte seinen Eltern 1998 große Freude,

denn seit der Einführung konnte in jedem Monat das Ergebnis des Vergleichsmonates des

Vorjahres übertroffen werden, womit der Gesamtzuwachs derzeit bei + u,5 % tiegt. Die

gelungene Mischung liegt demnach voll im Trend. Die o,5-[-Dose konnte mit einem 3o-l-
bzw. 5o-l-Faß und einer o,5-[-Flasche erweitert werden. Diese wurde traditionsgetreu mit
einem Radiospot beworben.
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Hörfunk-5pot:

Herr Puntigamer (nervös) :

,,Hören S', Schwester, was ist mit dem Kind von Frou Almdudler? I wü's wìssen, sonst geh i
wieder hem."
Schwester:

,,Seien S'beruhigt, Herr Puntigomer, olles in bierigem Bier. lhr Almrodler hot eine Schwester
g e kri e g t : di e AIm rod le r- Flasch e."
Puntigamer (ubett überglücklich) :

,, Ei n Flasch e n ki n d, e i n Flasch e n ki n d, AIm rad le r- Flasch e n ki n d !"
Sprecher (Off):

,,Almrodler! Net von schlechten Eltern."

Almradler o,5-Liter-Ftasche und o,5-Liter-Dose,

kalorienreduzierte 5o:5o-Mischung aus Almdudler und Vollbier.

Quelle: Almdudler
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7.t.t Easy to carry - Der Sechser-Träger

Die heute allgemein gebräuchlichen Sechserträger werden auch für den Almradler verwen-

det. Sechs o,5-Liter-Flaschen können auf bequemste Weise nach Hause getragen werden.

Bereits Anfang der zwanziger Jahre in den USA verwendet, bieten síe zusätztichen Platz für
Werbebotschaften und können ,,eye-catcher"-gerecht gestaltet werden. Die frühesten Six-

packs mit dem ,,easy-to-carry"-Grundsatz sahen aus wie kleine Geschenkkartons und hat-

ten in den Dreißigern Drahtbügel oder Hotzgriffe als Tragevorrichtung. Später probierte man

Sechserträger aus ganz dünnem Spannholz oder Aluminium aus (WAGNER, t998,5.46).
Um der Umwelt nicht zu schaden, wird heute sehr dünnes strapazierfähiges Papier verwen-

det, welches an Sammetstelten deponiert werden oder für eigene Zwecke umfunktioniert
werden kann. Praktischerweise kann man den gleichen Sechserträger mit den leeren Fla-

schen im HandeI wieder abgeben.

Auch das Handling der neuen r,o-Liter-PET-Einweg-Formflasche mit Almdudler-Traditionell
und Atmdudler-Light wird durch die neuen 6er Trays mit optisch auffallenden Tragegriffen in

Rot bzw. Light-Btau erleichtert. Keine zusätzliche Betastung mehr durch das Eigengewicht

von Kisten und mehr Platzreserven.

7 tz Y erpacku ngswunder Dose

Dosen sind für den Outdoorbereich und Unterwegsmarkt bestens geeignet. Ob beim Sport
oder für zwischendurch, es ist das Behältnis für die Freizeit und paßt schon mal in eine

Handtasche oder das Handschuhfach. Dosen sind nicht zerbrechlich, nehmen wenig Platz

ein, sind gut stapelbar und besser transportierbar, was auch den Handel freut. Es entfällt
der Rücktransport in die Abfüttbetriebe. Obwohl recyclebar, ist weniger erfreulich, daß die

eine oder andere Dose nach Gebrauch nicht im Abfalteimer landet, sondern irgendwo am

Straßenrand. Dies ist keine spezielle Untugend der Dose, sondern kann heute ieder Gebin-

deart passieren und liegt eher am mangetnden Umweltbewußtsein der Verbraucher. Distri-

butionspolitisch gesehen, kann man mit Dosen hohe Mehrkosten gegenüber Mehrwegfla-

schen aus Kunststoff oder Glas sparen. Leere Kilometer entfallen und Dosen nehmen weni-
ger Ladefläche in einem LKW weg. Werbemäßig gesehen, bieten Dosen genug Fläche, um

Kaufsignale auszusenden. Ursprünglich aus Btech und besonders rostanfällig, führte die
Entwicklung über Weißblech, StahI zu Aluminium (WAGNER, 1998, S. r+8 f.). Um die Jahr-

hundertwende wurden zum Beispiel Backpulver und die berühmten Heinz-Tomatensuppen

und in den zwanziger Jahren Kondensmilch in Dosen angeboten. Auch als Verpackung für
Haushaltsreiniger und setbst für Kaffee sah man Dosen oft. Die ersten Getränkedosen -Vor-
reiter waren natürlich die USA- sehen für heutige Verhättnisse direkt komisch aus. Eigent-

lich waren es Mischformen aus Flasche und Dose. Sie erinnern mit ihren Kronenverschlüs-

sen eher an Behältnisse für Putzmittel oder Treibstoffe. Es gab zwischen rgro und r9r9
Puderdosen in sich verjüngender Gestalt, wobei der Kopf der Dose ein Zerstäuberaufsatz

war. Nach den dreißiger Jahren wurden diese Gebindeversuche wieder eingestetlt, da man

im Zweiten Weltkrieg Blech für andere Zwecke benötigte. Die konische Form wurde erst wie-

der viel später aufgegriffen, allerdings innerhalb des Dosenkörpers.

Flachdeckel bekamen die Dosen Ende der Fünfziger. Durch die Materialänderungen in den

folgenden Jahrzehnten konnte das Eigengewicht der Dose um fast 5o % verringert werden,

da die Zinnauflage halbiert wurde. Ende der achtziger Jahre kamen dann die sogenannten
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,,Maxi-Dosen" mit o,5 Liter lnhalt auf den Markt. Auch im Weltraum erfreuten sich die Astro-
nauten der Dosenform. 1987 wurde eine eigens mit Mundstück, Trinkventil und Klettband
versehene ,,Coca-Cola Space-Can" aus StahI ins Atl geschossen. Die Dosen, wetche momen-
tan auf dem Markt sind, haben vor nicht allzu langer Zeit eine technische Verbesserung
erfahren. Der Abreißring, welcher sonst immer irgendwie im Weg wal bleibt nun am Dosen-

deckel dran und verhindert so, daß er achtlos weggeworfen wird. Die Dose unterliegt, wie
andere Gebindeformen auch, dem Zeitgeschmack und wird deshatb hin und wieder einem
Relaunch unterzogen.

Almdudler bietet die Dose mit Almdudler-Traditionell seit den achtziger Jahren (damals noch

in Weiß gehalten) an. Seit 1989 hat die Dose einen sogenannten SoC-Verschluß (stand on

cap), der nach dem Öffnen an der Dose verbleibt, weder weggeworfen wird noch Verlet-
zungen hervorruft. Aufmerksamstark und unübersehbar wirbt man heute mit der btauen
Almdudler-Light-Dose in den Packungsgrößen o,33 und o,5 Liter um die Gunst der Konsu-

menten. Der beliebte Almradler ist in der nicht weniger attraktiven o,5-Liter-Dose zu haben.

7.2 RELAUNCH-AKTIVITATEN FUR DIE MARKE ALMDUDLER

Kontinuität ist wichtig, aberAktualität ebenso. Es scheint fast, als ob das einzig Beständige
in unserer Zeit der Wandel ist. Aufgrund der technischen Errungenschaften gelten Produkte
innerhatb kürzester Zeit als unmodern. Die Textilindustrie zum Beispiel tebt davon, Men-
schen einzureden, was in und was out ist. ln keinem Fall ist es ratsam, eine Premiummarke
ins unterste PreisregaI zu vertagern. Da müßte schon eher in der Kommunikation etwas
passieren. Der Wandel einer Marke vollzieht sich in den Köpfen der Verbraucher. Und was
sich dort abspielt , verrät uns die Markt- und Meinungsforschung. lst das gespeicherte Bild
der Marke ,,up to date", wäre eine Anderung eine reine Laune und riskant.

Manchmal muß eine Marke, ob sie will oder nicht, ihr lmage ändern, nur weiI die Marketing-
oder Werbeabteilung neu besetzt wurde. Natürtich versuchen die Zuständigen mit den

g
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Sortiment aus den achtziger Jahren. Quelte: Almdudler
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besten Absichten etwas zu verbessern und relaunchen manchmalohne Maß und Zie[. Stän-
dig zu relaunchen bedeutet auch, daß man eine Menge Getd für Werbung und dergleichen
ausgibt mit Nult-Effekt. Die Konsumenten können nicht mehr erkennen, wofür die Marke
eigentlich steht. Es ist wie bei einem Menschen, welcher seine ldentität sucht, seine
Persönlichkeit noch nicht entwickelt hat. Man muß ja nicht unmodern wirken, wenn man sei-

nen eigenen Sti[ gefunden hat. Da eine Marke in ihrem Leben immer wieder dem Zeitge-
schmack angepaßt werden muß, um nicht an Aktualität zu verlieren oder gegenüber der
Konkurrenz ins Hintertreffen zu geraten, wird nicht selten das ganze Marketing-Mix einge-
setzt, um den notwendig gewordenen Anpassungen gerecht zu werden. lnnovation muß
nicht gleichbedeutend mit der Zerstörung des Traditione[[en sein. BRANDENMEYER (rgg8)

ist der Ansicht, daß Produkte erneuert werden können, Marken hingegen werden aktuali-
siert.

Bei einem Relaunch werden meistens das Aussehen (zum Beispiel Schattierungen des
Schriftzugs, farbenfrohere Etiketten, kompaktere Graphik), die Gebindegrößen (2,5 l, z l,
1,51,11, o,331,o,2 ), die Packungsart (Mehrweg, Einweg, Glas, Plastik, Brik, Dosen) und die
Kommunikation (Werberelaunch) geändert. Jedoch immer unter dem Blickwinkel, der Mut-

termarke nicht zu schaden, indem man zu radikale Änderungen vornimmt und der Konsu-

ment seine Marke nicht mehr wiedererkennt. Da durch die immer stärker werdende Kon-

kurrenz auch der Werbeauftritt von Produkten zunehmend austauschbarer wird, bemüht
man sich bei Atmdudler um neue Wertschöpfungen, damit die Sinne der Verbraucher nie
gelangweilt werden. Diverse Preise und Auszeichnungen beweisen, daß Bemühungen um

die ansprechende Optik und kreative Umsetzung der Werbebotschaften in TV-Spots belohnt
werden.

Sortiment aus den neunziger Jah¡en. Quelle: Almdudter

1983 hatte Almdudler im Produktlebenszyklus seinen Zenit erreicht, und die Zentrale über-
legte sich, wie man dem Markt zeitgemäß begegnen könnte, wie man das lnteresse der Kon-

sumenten aufrechterhalten und die Verkaufskurve wieder in die Höhe treiben konnte. Ohne

Zweifel war die Marke in die Jahre geraten, hatte ein verstaubtes, allzu volkstümliches
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lmage bekommen. Viele assoziierten mit ihr die Nachkriegsjahre und ein typisches Kinder-
getränk. Die qualitativen Eigenschaften waren aber unangefochten: österreichisches Pro-

dukt mit gutem Geschmack und ausgezeichneter Mischfähigkeit. Der ietzige Geschäftsfüh-
rer Dkfm. Dr. Harald Messner faßte r99r in einem Kolloquium an der Wirtschaftsuniversität
diese wesentlichen Maßnahmen zusammen. Es gab in jedem Fall eine Menge zu tun:

Man entschloß sich, selbstbewußter aufzutreten, die Herkunft deutlicher hervorzuheben,
moderner zu wirken, die Konsumentenansprache zu intensivieren, den Lizenzpartnern die
Markenartikelideologie verständlich zu machen, die Qualitätssicherung zu forcieren, das
Distributionsnetz auszubauen. Nachdem auch die Abfülter der Coca-Cola-Gruppe als neue

Lizenznehmer gewonnen werden konnten, wurden wesentliche Lücken bezüglich der
Gastronomie geschlossen. Heute besteht das Lizenzpartnernetz aus Zo Abfülter- und Ver-

triebspartnern. Der Packungsmix wurde von fünf auf elf Gebindearten erweitert.

Das Almdudler-Pärchen tanzte ptötztich in farbenprächtigen Trachten auf der Wiese, und die
Österreichflagge mit ihren Nationalfarben legte sich als rotweißrotes Frühlingsband um das

Logo. Und, was wesentlich für den weiteren Markenerfolg war, der berühmte Slogan (ver-

gleiche dazu die Ausführungen im Kapitel über die Werbewirksamkeit von Slogans), der
mittlerweile zu einer stehenden Redewendung geworden ist, wurde 1986 geboren. ,,Wenn
die kan Almdudler hab'n, geh i wieder ham" wurde seither in immer wieder erstaunlicher Art
und Weise umgesetzt, und die Mögtichkeiten scheinen zur Freude der Kreativen in der Wer-

bebranche noch immer nicht ausgeschöpft. Damals iedenfalls verschaffte der unverwech-
selbare Marktauftritt der Marke eine schwer zu kopierende Alleinsteltung. Besonders die
junge Zielgruppe konnte sich mit dem neuen Slogan identifizieren, der sich wie ein roter
Faden durch die Unternehmensgeschichte zu ziehen scheint. Die Bemühungen brachten
eine Neupositionierung der Marke Almdudter, und nach der Frischzellentherapie war es wie-
der eine ,,salonfähige Marke" geworden (MESSNER, t99t, S.8z). 1988 wurde Almdudler-
Light dann mit NutraSweet als Süßstoff noch kalorienfreundlicher.

Als Atmdudter tgg7 sein 4ojähriges Mar-

kenjubiläum feierte, nutzte die Almdudler-
Zentrale erneut dieses Ereignis, um seine
Aktuatität zu überprüfen, gegebenenfalls

auch Verbesserungen durchzuführen. Um

keine Diskrepanz zwischen den erfolgrei-
chen Werbespots und dem Produkt selbst
hervorzurufen, schien es naheliegend, auch

den optischen Auftritt aller Verpackungen
wieder einmal zu überprüfen. So entschloß
man sich, das traditionelle Almdudler-Pär-
chen mit einem modernen und auffallende-
ren Oufít einzukleiden. Ein weiteres Motiv

lÈ a¡ õS L(m,- h der hdnng I
Almdudler-Schrumpffolie mlt Gewlnnanktlndlgung im

Jubiläumsjahr r997.

Quette: Almdudler
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war auch das Bestreben, mit dem zunehmend bunter werdenden Umfeld in den Regalen

standhatten zu können. Schließtich wotlte man auch hier nicht farblos erscheinen. Ebenso

wurde der Schriftzug ,,Almdudler" plastischer, weil er mit einem Schatten unaufdringlich
auffältiger gestaltet wurde. Konsumententests zeigten, daß das neue Erscheinungsbild sehr
positiv bewertet wurde und der Relaunch nicht als absoluter Stilbruch, sondern als Moder-

nitätsschub empfunden wurde. Die Glaubwilrdigkeit und Kompetenz des Unternehmens

kon nte erfolgreich gesteigert werden.

7.3 ALM DU DLER-LlG HT

Als innovativ und risikofreudig zeigte sich das Unternehmen mit der Einführung von Alm-

dudler-Light 1984. Als Verpackungsfarbe wählte man ein frisches Blau. Mit bundesweiten

Verkostungsaktivitäten konnte der
Umsatz angekurbelt werden.
Die Absatzentwicklung von Alm-

dudter-Light seit Einführung (vgt.

auch Almdudter im LEH) nahm eine
fast identische Aufwärtsentwick-
lung wie die Aufwendungen für
Medienwerbung. Almdudter-Light
leistet zum 9-"/"-Marktanteil von

Gl- o,5 % Schwankungsbreite)
Almdudler im LH einen Beitrag von

7,4 %, was einem Anteilwert von
16 % entspricht (Almdudler-lnfor-

miert, r995, S. rr).

1.
D¡e 

"tow-calorie'-Variante
Almdudter-Light.

Quetle: Almdudler

q,éë-.'Tâ:'(*r.

Almdudler Light
Absatzentwicktung in östeneich

1985 1986 t987 1988 1989 1990 t99t '992 
t99t f994

Almdudter-Light Absatzentwicklung in Österreich von 7985-tgg4. QueLle: Almdudler
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Almdudler Medienwerbung
(fV, RF, Kino, Raka$

8z 8¡ 8+ 8¡ 86 87 88 tg 90 9t 92 93 94

79,2
72r7

1Or1

Klassische Medienwerbung 1985 bis 1994. Quelle: Almdudler

NutraSweet - eine natürliche Sache

1988 ersetzte dann der Süßstoff NutraSweet Saccharin und kam so dem damaligen Trend

der aus den USA kommenden Fitneßwelle mit gesteigertem Kalorienbewußtsein besonders
entgegen. Der Geschmack entsprach ganz dem Normalprodukt. Damit wurde eine drohen-
de Auslistung verhindert. Atmdudler war der Wegbereiter einer neuen Getränkegeneration.
Denn die Zulassung des neuen Stißstoffes mußte erst beim Verfassungsgerichtshof durch-
gebracht werden. Mit 28. Februar 1989 wurde die bezeichnete Wortfolge ,,künstlicher Süß-

stoff" zugelassen.

NutraSweet ist der geschützte Markenname des von ,,Monsanto" patentierten Aspartams.
Almdudter war damals die einzige Light-Limonade in Österreich, die mit dem hochpreisigen
Süßstoff versehen war. Der Name enthä[t zwei Schlüsselinformationen: ,,nutritious" (nahr-

haft) und ,,sweet" (süß). Schtießlich versah man den Markennamen noch mit einem dyna-
mischen roten Wirbelsymbol. NutraSweet hat einen natürlichen Nutzen, denn es ist in allen
wichtigen Produkten enthalten. Es ist ein Zuckersubstitut für Nahrungsmittel und Getränke.
lnteressant ist, daß 95 "/o der Menschen, die Süßungsmittel verwendeten, wußten, was
NutraSweet war. Hingegen waren nur 70o/o mit ,,Aspartam" vertraut. Noch bis Ende der acht-
ziger Jahre gatt die Schutzmarke NutraSweet als Süßstoff für den Diätbereich, weit er
hauptsächlich hier Verwendung fand. Die Einstellungsänderung erfolgte sukzessive mit
dem neuen Ernährungsbewußtsein, dem Wunsch nach mehr Attraktivität und der konse-
quentetr Verwerrdung inr übrigen Markt. Der damals modernste und technisch best-
erforschte Süßstoff wurde schon in mehr als 8o Ländern verwendet.
Der Energiegehalt betrug nun nur mehr 15,6 Kcal (65,3 Joute) pro Liter und eine o,33-[-Dose
Light hatte nur mehr 5,2 Kcat (2t,7 Joule). Vergleichsweíse dazu hatte der mit Saccharin
gesüßte Atmdudler-Light 4o Kcal. Anknüpfend an die Achtziger, setzte sich die Aufklärung
im Gesundheitsbereich in den Neunzigern, dem ,,Wellness"-Jahrzehnt, weiter fort. Mittler-
weile werden schon Kindergartenkinder aufgek[ärt, daß zuviel Cholesterin und Zucker den
Organismus belasten. Mit einer bewußten Ernährung trägt man eigenverantwortlich zu

einem quatitativ besseren Leben bei. ln der Bundesrepublik ging der Marktantei[ innerhalb
eines Jahres, nachdem 1987 Cola-Getränke mit NutraSweet gesüßt wurden, von 6,2o/o r)86
auf ro,4 % hinauf (Atmdudter lnformiert, 1988, S.3). Laut Aussagen der Erfrischungsge-
tränkeindustrie erzielen Light-Getränke in vielen Ländern Europas jährliche Wachstumsra-
ten zwischen zo und 4o Prozent. Wurden 1983 in Europa, einem Markt von 32o Millionen
Menschen, zirka 536 Miltionen Liter kohtensäurehaltige Líght-Getränke konsumiert, waren
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es Ende der Achtziger über r.6oo Millionen Liter. 1989 verzeichnete man gegenüber dem
Vorjahr eine Zuwachsrate von t37 o/oim ersten halben Jahr.

Nutzen von NutraSweet:

o süßt fast kalorienfrei
. für Diabetiker geeignet, enthält nut[ Broteinheiten
. rein und süß im Geschmack
. naturgleich aufgebaute Eiweißbausteine, wie sie in Obst, Mítch, Getreide und Gemüse

vorkommen
. zahnfreundlich
r gute Mischbarkeit mit Wein und anderen Getränken
. dem gesteigerten Gesundheitsbewußtsein zur Verbesserung der Lebensqualität

entsprechend

Seit der Lebensmittelverordung 1993 deklariert sich Atmdudler-Light wie folgt: ,,Zutaten:
Wasser, Kohlensäure, Säuerungsmittel, Zitronensäure, Farbstoff: Zuckerkoleur, natürliches
Aroma, künstlicher Süßstoff Aspartam 48o mg/l (enthätt Phenylalanin)."

Aspartam (NutraSweet) íst ein Dipeptid auf Basis der beiden Aminosäuren L-Phenylalanin
(als Methylesther) und L-Asparginsäure, die eine der häufigsten und in vielen Eiweißstoffen
vorkommende Aminosäure ist. Diese Verbindung schafft den reinen Süßegeschmack. Nach
dem Genuß zerfällt Aspartam ím Körper wieder in seine Bestandteile und wird vom Körper
zur Gänze und auf natürliche Weise in den Stoffiruechsel eingebaut.
Dem aus Amerika kommenden Fitneß-Trend entsprechend, wollte man mit der Almdudler-
Light-Variante besonders etwas fÍ.ir die junge Generation tun. ALMDUDLER-LIGHT ist zucker-
frei und wird mit dem natlirtichen Süßstoff aus Eiweißbausteinen gesüßt, wie man ihn in
Obst, Mí[ch, Gemüse und Getreide findet. Null Katorien sind auch ein gutes Argument für
Diabetiker und alle, die sich bewußt ernähren. ry9t gab Almdudler gemeinsam mit GUSTO

ein Kochbuch heraus ,,Leichter essen, leichter trinken mit Kräutern", das alten Kochkünst-
lern mit spezie[[ausgesuchten Light-Gerichten Lust auf das Nachkochen machte.

Die Kommunikation erfolgte ein halbes Jahr lang in
der ,,Fernsehwoche" und auf den Rund-
umetiketten von Alnrdudter-Light und Almdudler-
TraditioneIt. Eine Ernährungsanalyse, basierend
auf 3335 lnterviews, ergab, daß Light-Produkte
die Ernährungslinie für die Konsumenten ist, wel-
che sich aufgeschlossen mit vernünftiger
Ernährung, Leistungsfähigkeit und einer [ebensbe-
jahenden Grundeinstellung für gesunde Lebens-

mittel entschließen. Dabei versuchten sich 1993
(ERNA-Ernährungsanalyse, repräsentativ für die
österreichische Bevölkerung ab 16 Jahren, basie-
rend auf ,,face to face"-lnterviews) 9 % der Öster-
reicherlnnen bewußt gesund zu ernähren. Bei

alten Marken tag Almdudler in der Sympathiebe-
kundung an führender Stelle. Aufgrund von Zeit-

Zu bestellen über die Club-Line: Essen und Trinken

auf leichte Art. Almdudter-Kochbuch r99r.

Quelle: Almdudler
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mangel und Unsicherheit in der Bevötkerung (ausgelöst durch die immer stärker eingrei-

fende Technik bei Nahrungsmittetn) steigt das lnteresse an ausgewogener Ernährung.

Ab t99z nahm die WIENERWALD-Gruppe Almdudler-Light in ihr Getränkeprogramm auf.

Durch eine Drink-Aktion konnten die Gäste die Mischeigenschaft von Almdudler testen (Rot-

dudler, Weißdudler, Bierdudler, Atmdudler on the rocks, etc.).

7 .4 ALMD U D LE R-G'S PR ITZT

Mit einer,,natürtichen Leichtigkeit"
bereichert die Atmdudter-Zentrale im

Jahre zooo ihre Produktpalette. Basie-

rend auf Erfahrungswerten aus der

Gastronomie und Marktforschungs-
daten entschloß man sich, nun auch

eine besonders,,spritzige" Variante
der beliebten Kräuterlimonade auf
den Markt zu bringen. Gemeinsam mit
VÖSLAUER enstand eine Mischung
aus natürlichem Mineralwasser und

,,Almdudter-Traditionell". Mit dem neuen Produkt, welches in der bruchfesten o,5-[- und

z,o-[-PET-Einweg-Leichtflasche erhä]tlich ist, geht ,,Almdudler" Trendentwicklungen und

speziellen Konsumentengewohnheiten nach. Unterstützt wird die Einführung mit z.5oo
16-Bogen-Plakaten, Handelsinseraten, Kundenpromotion und Verkostungen.

Prod uktnutzen:
. mehr Erfrischung
. weniger Kalorien
. weniger Zucker
. ohne chemische Konservierungsmittel
. noch gesünder, weil mit natürlichem Mineralwasser gespritzt

7.5 ALMDU DLER-SORTTMENT U ND GEBINDEFORMEN
FÜR ALLE I(oNSUMBEDÜRFN ISSE

Packungsmix, Anteite am Gesamtabsatz. Quelle: Almdudler r999

Almdudter gspritf . Plakatwerbung 2ooo.

Quelle: Almdudler

Packungsmix
Anteile am
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Der Anteil der einzelnen Produkte am Gesamtabsatz zeigt deutlich, daß die o,35-
Liter-Formflasche mit z9 o/o nicht umsonst als das Flaggschiff der Almdudler-Zentrale

bezeichnet wird. Die r,5-Liter-PET-Mehrwegflasche bringt z8 % und die z,o-Liter-PET-Ein-

wegflasche 17 %.

Der Packungsmix von Almdudler umfaßt derzeit zwölf verschiedene Produkte, die sich
durch spezielle Vorteile und Eigenschaften zusammenfassen lassen. Der Mehrweganteil
liegTbei 74o/o.

. Tetrapak:

o, z I Almdudler-Traditionell: Stille, kohlensäurefreie Alm-
dudler-Packung für Konsumenten, die Getränke ohne per-

lende Bläschen bevorzugen. Besonders geeignet für Kinder

und Senioren, ideale Packungsgröße zum Mitnehmen, für
Reisen und Ausflüge. Die Hattbarkeit beträgt r Jahr.
Der Marktanteit ist sehr gering, trotzdem muß auch dieses
Segment bedient werden. Bereits 1969 wurden auf einer
Verkaufsmesse Tetra-Packungen als Kostproben an Kinder
verteilt.

o Dosen: o,33-[- und o,5-l-Gebinde, Almdudler-Traditionell:

Klassische Unterwegspackungen für den kleineren und größeren Durst, für Dosenfreaks

und junge Verwender, bruchfest, gut stapelbar, kompakt, handlich, recycelbar und leicht.
Eignet sich besonders gut zum Mischen mit Wein, Bier und Spirituosen. Die Vorratspackung
faßTz4 Dosen und ist, kühlund dunkelaufbewahrt, r Jahr haltbar.

o,33-[-Gebinde, Almdudler-Light:

Optimales, zuckerfreies Getränk für Diabetiker mit den gleichen Produkteigenschaften

wie Almdudler-Traditionell. Bei ordnungsgemäßer Lagerung ist Atmdudler-Light 6 Monate

haltbar.

$fur1ijtw:Y tlr
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. Gastronomie-Formflaschen: o,z-[- und o,35-[-Gebinde, Almdudler-Traditionell:

Die kleinere Variante eignet sich besonders gut für Bars, die gehobene Gastronomie, Cafés
und Zimmerbars. Hochwertige Produktqualität, beste Mischfähigkeit kennzeichnen die
unverwechselbare Formflasche, die gesetzlich geschützt ist. Bei fachgerechter Lagerung
zwöf Monate haltbar. Die größere Gebindeform ist ideal für Gaststätten, Heurige und
Restaurants. Sie liefert 3o 

o/o des Umsatzes und wird nicht über den Hande]verkauft. ln die
handliche rote Almdudlerkiste passen z4 Formflaschen. Haltbarkeit r Jahr.

o,35-l-Almd ud ler- Light- Normflasche:

Verpackungsform für die moderne Gastronomie, die ihren Gästen ein gesundheitsbewußtes
Speise- und Getränkeangebot serviert. Optimal für Diabetiker geeignet und mischfähig.
Eine Kiste faßt z4 Flaschen. Ab Abfültung 6 Monate haltbar.

Ëtt:r=
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¡ Automatenflaschen: o,35-[-Gebinde, Almdudler'Traditione[['Normflasche:

Kühle Erfrischung auf Knopfdruck, besondere Mischfähigkeit mit Wein, Bier und

Spirituosen.

o,5-l-Almd ud ler-Trad itione[[- [imofl asche:

Ki.ihle Erfrischung auf Knopfdruck, wiederverschließbar und hervorragend geeignet für den

großen Durst unterwegs. t

*;F.#'

r PET-Einweg-Formflaschen: o,5-[' und r,o-['Almdudler-Traditionell:

Praktische Packung für unterwegs, leicht, unzerbrechlich, wieder verschließbar. ldeal für

Reisen, Ausflüge und Schulen. Die maximal empfohlene Lagerzeit beträgt 8 Monate'

o,5-l- und r-l-Atmdudler-Light: gteiche Eigenschaften wie Almdudter-Traditionel[, nur besser

.;

T I

für Diabetiker und Figurbewußte geeignet. roo mlAlmdudler-Light enthalten r,5 kcal/6,5 kJ

und keinen Zucker. Die r-t-Flasche ist die ideale Größe für ganz kteine Haushalte. Ein Tray in

Schrumpffolie mit Tragegriff enthält sechs Flaschen. Eine Vorratspackung für o,5-l enthält

z4 Flaschen. Bei gekühtter Lagerung 6 Monate haltbar.

G

-. :'' Á

IG

i

*.

NUR EINE TIMONADE?



z-l-PET-Einweg-Leichtflasche: Almdudler-Traditionelt und Atmdudter-Light:

Der Tray in Schrumpffolie enthä[t 6 Flaschen. Die Light-Variante hält 6 Monate ab Abfültung,
Atmdudler-Traditionell 8 Monate. Die Vorratspackung für Familien und große Feste.

!

¡ AF-Norm-Glasfl asche: r-[-Almdudler-Traditionel[:

Die r-l-Gtasflasche ist die traditionelte Mehrweg-Packung flir den Singte-Haushalt und
umweltbewußte Konsumenten. Ausgezeichnete Mischfähigkeit. Rote Kiste mit rz Flaschen
hält rz Monate.

r-1-Almdudler-Light:

Optimales zuckerfreies Getränk für Diabetiker und umweltbewußte Konsumenten. Gekühlt
6 Monate lagerbar.

II
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¡ PET-Mehrweg-Formflasche: r,5-t-Atmdudler-Traditionell:

Umweltfreundlich, teicht, unzerbrechlich und wieder befüttbar. ln die Kiste passen 6 oder ro

Flaschen. 8 Monate ab Abfüllung haltbar.

r,5-1-Almdudler-Light:

Vorteile wie Atmdudter-TraditionelI und hervorragend für Diabetiker geeignet. Sehr gut zum

Mischen geeignet. Empfohlene Haltbarkeit: 6 Monate.

rtr
. Almradler: o,5-[-Dose:

Die perfekte Mischung aus erfri-
schender Almdudler-Kräuterlimona-

de und bierigem Puntigamer für den

Gipfel des Genusses. Besteht aus

5o o/o Atmdudler-Kräuterlimonade
und 5o % Vottbier. 2,5 % Vol.Alko-

hol. Der Tray enthält z4 Stück und

ist ab Abfüllung 6 Monate haltbar.

o,5-[-Almradler Flasche:

Kalorienreduziert, damit auch die Sportlichen nicht von der

ldeallinie abkommen. ln der grünen Almradler-Kiste ab Abfül-

lung 6 Monate hattbar

o,5-[-Alm rad [er-Sechser-Träger:

Handlich und disptaystark, perfekte Mischung

aus erfrischender Almdudler-Kräuterlimonade
und bierigem Puntigamer für den Gipfet des

Genusses. Kalorienreduziert. Eine Pinolen-Kiste

faßt drei Sechser-Träger. Bei fachgerechter
Lagerung 6 Monate haltbar.
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Marktanteil der Packungsarten im Handel

Auf dem Gesamtgetränkemarkt im Handel hält Atmdudler 9,5 Y. Gl- o,5 o/ò. MiI 4 o/o

MarktanteiI hat die r,5-[-PET-Mehrwegflasche seit der Einführung im Jahre r9B8 die stärkste
Position innerhalb des Packungsmixes, woran sich in absehbarer Zukunft nichts ändern
wird. Die z,o-[-PET-Einwegflasche bringt z,r %. Da die r,o [-Glasflasche relativ schwer ist und
beivielen als altmodisch angesehen wird, vermehrt die r,5-l-PET-Mehrwegflasche gekauft
wird, ist der Marktanteilvon o,8 7o verständlich gering. Die Dosen mit o,33 t und o,5 t haben
o,7 o/o, die 2,5-l-PET-Einwegftasche o,2o/oAnteil. Letzterer ist auch rücktäufig.

7.6 FORM FOLLOWS FUNCTTON -
PRIORITAT FÜR DIE UNVERWECHSELBARE FORMFLASCHE

Wie oben angedeutet, zeichnen sich
KlassíscheFormflaschemrtzeittosem Markenartikel durch spezifische

Markenelemente aus. Dies können
der Schriftzug, die Verpackung, die
Farbe, der Geschmack, bestimmte
Markenzeichen und anderes mehr
sein. Wichtig ist, daß der Konsument
durch diese Merkmale überhaupt
eine Marke von der anderen unter-
scheiden kann. Diese eindeutigen
und vorzugsweise längerfristig kon-
zipierten Eigenschaften ermöglichen
es dem zunehmend unter Zeitdruck
konsumierenden Menschen, inner-
halb von Sekunden die präferierte
Marke im immer unüberschaubarer
werdenden Angebot zu identifizíe-
ren. Dadurch werden die Kaufent-
scheidung und der Kaufakt um ein
Wesentliches erleichtert. Ein sol-
ches absatzförderndes Element,
dem die Marke Almdudler unter
anderem seinen Erfolg verdankt, ist
die prägnante Formflasche mit dem
Trachtenpärchen mit o,z und o,35
Liter lnhalt. Sie ist das tragende Ele-

ment in der Markenführung und ermöglicht die Profilierung der Kräuterlimonade vor allen
anderen Konkurrenzmarken. Sie besitzt ein ,,gutes Design". Ein Terminus, der nur schwer zu
definieren ist. Zum einen zeichnet sich ein durchdachtes Design durch Funktionalität aus,
hat demnach einen praktischen, objektiv nachprüfbaren Nutzen. Zum anderen befriedigt es
persönliche Präferenzen, es gefä[tt. Dieser psychologische Zusatznutzen ist meist Ansichts-
sache und schwieriger nachzuweisen, da er höchst subjektiv gewertet wird. lst es auf der
anderen Seite nicht auch so, daß Dinge, die trotz eines außerordentlichen Designs uns wei-

Trachtenpärchen.

Quelle: Almdudler
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ter nicht interessieren, weiI sie nicht richtig funktionieren? Damit eine umwerfende ldee auf
dem Markt Erfolg hat, bedarf es der gekonnten Umsetzung, welche für den wirtschaftlichen
Erfolg eines Unternehmens ausschlaggebend ist. Hier ist die Marktforschung hilfreich. Die-

se ist seit den ersten Jahren der Einführung von Almdudler ein wesentliches lnstrument zur
professionetlen Markenführung. Vergteicht man die Tabellen und Grafiken im Buch, wird
einem schnell bewußt, daß die Atmdudter-Zentrale nichts dem Zufall überläßt und die stän-

dige Marktbeobachtung unbedingt für das erfolgreiche Agieren notwendig ist. Sie zeigt aul
was gestern als modern galt und heute bereits nicht mehr gefragt ist, welche Wertvorstel-
lungen die Menschen haben. Unsere Umwelt ist voller Produkte, die nach den Bedürfnissen

und Wünschen der Konsumenten geschaffen wurden. ln gewisser Weise hat sich der

Mensch die Welt um sich herum selbst geschaffen. Die Produkte erzähten also immer auch

eine Geschichte der Gesellschaftsstrukturen der damaligen Zeit.

Designguru Terence Conran behauptet sogar, man würde sich mit jeder Kaufentscheidung

ein Etikett umhängen. Die bewußte oder unbewußte Differenzierung von anderen Käufer-

schichten erfolgt mit der Wahl ganz bestimmter Marken. Die Aussage ist folgende: lch gehö-

re dazu bzw. ich distanziere mich. Von der sozialen Funktion des Designs überzeugt, sieht
er darin die Mögtichkeit, die Lebensqualität zu verbessern, Werte zu schaffen, Freude zu

bereiten. Gut gestaltete Dinge dürften eigentlich nicht mehr kosten als vergleichbare Pro-

dukte, die aber oft gedankenlos entworfen wurden. Design ist mehr als nur ein T-Shirt mit
Designerlabel und astronomischem Verkaufspreis. Diese falsche Ansicht trug auch zum

Negativimage des Designs bei, denn mit Oberftächtichkeit und bloßer Exklusivitätshasche-

rei hat es wenig zu tun. ln erster Linie muß die Funktionalität stimmen, dann der Preis und

das Aussehen. Das ist Designkunst. Diese stiftet dem Konsumenten Wohlbefinden und dem

Hersteller und den Händlern wirtschaftlichen Erfolg. Das Designermotto ,,form follows
function" untermauert Conrans Hypothese, Design sei 98 % Verstandessache und nur zo/o

ästhetische Ausdrucksform. Gerade aber diese z 7o machen den Unterschied, das gewisse

Etwas aus, welches den Konsumenten den Mehrwert an Freude, Zufriedenheit, Begeiste-

rung bieten kann.

Schon vor über hundert Jahren meinte Witliam Morris, man sollte in seinem Hause níchts

haben, von dessen Nutzen oder Schönheit man nicht wírklich überzeugt ist. Es ist natürlich
auch kein Zufall, wenn uns im Supermarkt die eine Getränkeflasche mehr anlacht als irgend-

eine andere. Dort, wo auch ,,The battle for Your Mind" (RlES, TROUT, t986) stattfindet, zwi-

schen den Regalen der Supermarktketten, wo Marken und solche, die es noch gerne wer-

den möchten, um die Aufmerksamkeit der Käuferlnnen buhlen, wird in Bruchteilen von

Sekunden entschieden, ob eine Marke den Durchbruch schafft oder nicht. Das Design ist,

wenn es richtig eingesetzt wird, eines der Schlüsselmotive, um mögliche Stammkunden zu

gewinnen. Die richtige Positionierung im Regal und mit dem passenden Outfit ausgestattet,
sendet sie Reize aus, denen der suchende Konsument schwer wíderstehen kann. Design ist
eine eigene Sprache. Eine Sprache der Farben, Formen und Assoziationen. Darüber hinaus

beinhaltet sie ein Versprechen, welches tunlichst nicht enttäuscht werden sollte.

Die Verpackung garantiert Reinheit, Qualität, informiert über die Anwendung, den lnhalt,
gewährleistet sicheren Transport und Schutz. Sie ist lmageträger und in manchen Fällen von

hohem künstlerischem Wert. Es soll vorkommen, daß Verpackungen gesammelt werden, um

sie wegen ihrer Genialität und Schönheit vielleicht auch maI zweckentfremdet einzusetzen.
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Leere Parfümflakons dienen der Zierde und werden wie kleine Skulpturen aufgesteltt, Wein-
flaschen werden in Vasen umfunktioniert, besonders ansprechende Kartons haben als mu[-
tifunktionate Aufbewahrungsobjekte noch lange nicht ausgedient. Selbst die traditione[[e
Almdudler-Formflasche, deren Trachtenpärchen sich immer wieder unmerklich der Zeit
anpaßte, findet sich in Sammlerkreisen. Nicht nur der qualitativ hochwertige lnhalt, auch
die elegante Flaschenform mit ihrem markanten Relief trägt zur Erbauung der Sinne bei. Sie
[äßt Erinnerungswerte lebendig werden und ist von Beginn an, produktionstechnisch gese-

hen, besonders hochwertig hergestetlt. Einfach und ehrlich ist nicht nur die Form, sondern
auch der lnhalt hält, was er verspricht. Natürtichkeit, Erfrischung und Durchsicht pur. Das

Geschmackserlebnis fiel nicht der lmagepflege zum Opfer. Was bedeuten so[[, daß viele
Getränke ein verheißungsvolles Äußeres besitzen, aber die Erwartung der Konsumenten
beim Genuß enttäuschen. Unser Nationalgetränk punktet, wo andere Gebindeformen ihre
Versprechen nicht einlösen können. Hier stimmen Form und lnhatt. Daß sich die goldene
Regel der Designkunst in der gotdenen Farbe des Getränkes wiederfindet, ist glückticher
Zufall.

Es hat sich in der Gastronomie gezeigt, daß die Urflasche oder Originalflasche wesentlich
häufiger bestellt wird, wenn die Kunden um die Verfügbarkeit wissen. So ist es nicht
ungewöhnlich, daß eine Flasche gteich Bestellungen auf den anderen Tischen auslöst.
1998 kauften die Atmdudler-Partner eine Mittion neue Formftaschen zu, weil der
Bedarf enorm gestiegen war. Das ,,Flaggschiff" der Almdudler-Zentrale ist ja schon seit
Generationen bestens bekannt. Und es verwundert weiter nicht, daß sich der Großvater
dem Bestellwunsch seines Urenkels anschließt. Nostalgiereminiszenzen unterstreichen
die Wirkung, welche manche Markenartikel haben können. Erst vor kurzem fiel mir ein Buch
in die Hände, wetches sozusagen den Erinnerungswert und das Markenbewußtsein der Kon-

sumenten deutlich macht. Basierend auf lnternetgesprächen, entstand ein Online-
Erinnerungsalbum. Geschrieben für die Kinder der späten sechziger und siebziger Jahre. Es

täßt die Markenwelt der damaligen Zeit wieder lebendig werden und zeigt, wie nachhaltig
sich manche Marken im Bewußtsein der Menschen eingeprägt haben. Jede dieser sehr
mit persönlichen Eindrücken aufgetadenen und für immer im Gedächtnis gehüteten Erfah-
rungen geben ein stilles Einverständnis preis. Ein Markenunternehmen überlegt sogar
aufgrund einer Petitionsschrift von über 4.5oo lnternetteilnehmern die Wiedereinführung
eines damals verfügbaren Produktes. Derzeit beschäftigt sich die Marktforschung mit
dem Anliegen, und man darf gespannt sein, ob dem Wunsche der Konsumenten Rechnung
getragen wird.

7.6.r Die Kunst derVerpackung

Zurück zur Formflasche, welche anläßtich des 35jährigen Jubiläums ats mundgeblasene,
zwei Meter hohe Riesen-Atmdudterftasche der Almdudler-Zentrale übergeben wurde und
nicht nur ein beachtliches Kunstwerk darstellt, sondern gteichzeitig die gigantische Bedeu-
tung der Formflasche aus Gtas widerspiegelt. Verpackungskünstler verhüllen heutzutage
ganze Gebäudekomplexe und Wahrzeichen, thematisieren nicht nur die Verpackung setbst.
Verpackung ist mehr als nur Schutzhülte. Erst durch sie wird man neugierig auf den lnhalt,
und die Lust der Käufer am Auspacken gehört zur gewollten Selbstdarstellung eines Pro-

duktes. Nichts ist so spannend, wie dem verhütlten Geheimnis auf die Spur zu kommen. Die

frühesten Verpackungsformen waren vermutlich Blätter und Tierhäute, um Eßbares und
Wasser zu transportieren. Napoleon versprach, denjenigen hoch zu belohnen, welcher
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eínen geeigneten Weg finden könnte, Nahrungsmittel besser aufzubewahren. Dies führte zu

der Vor[äufermethode der Vakuumverpackung (KELLER, t998,S. :.57).

Der älteste Glasstückfund datiert auf zirka 2.ooo v. Chr. und stammt aus Ägypten. Das erste
Glas, ,,Obsidian" genannt, entstand im Feuerfluß der Vulkane. Von Ägypten getangte die
Kunst der Glasherstellung nach ltalien, wo auch heute noch auf der lnsel Murano wunder-
bare Kunstwerke entstehen. Die Römer sorgten dann dafür, daß das Glas seinen Weg nach

Böhmen und in den Bayrischen Wald fand, wo Glashütten entstanden. lm 16. Jahrhundert
kam es zu einem Aufstieg dieses Kunsthandwerkes. Die Grundrohstoffe, aus denen Gtas

erzeugt wird, sind Feldspat, Quarzsand, Soda, Dolomit, Pottasche und Katk. Die Schmelz-

temperatur liegt etwa bei r.5oo Grad Cetsius. Für die Verarbeitung läßt man das Glas wieder
um etwa z5o Grad abkühlen. Um Weißglas zu erhalten, muß man dem Glas noch ein Ent-

färbermittel beigeben, damit das Aussehen kristattktar wird. Aus hetlem Glas hergestellt,
unterstreicht die Formflasche den Eindruck der Leichtigkeit des lnhalts. Dieser irradiative
Effekt wurde schon vor Jahren anhand eines Exempels in eíner Brauereigenossenschaft in

den Vereinigten Staaten bestätigt. 5oo Testpersonen aller Altersklassen und Berufe, Frauen

und Männer erhielten unetikettierte Flaschen zur Beurteilung des lnhatts. Jeder erhielt die
gleiche Anzahtvon Proben schlanker Bierflaschen aus hellem Glas und dunkle Bierftaschen
in gedrungener Form. 98 % der Versuchspersonen glaubten das leichtere Bier in den helten,
schlanken Flaschen, obwohl in allen Testflaschen das gleiche Bier war. Es ist weiters erwie-
sen, daß Farben die Verdauung fördern können, die Temperaturempfindungen beeinflussen
und die Aufmerksamkeit in unterschiedlichster Weise auf sich ziehen. Stehen in einem
Regal Flaschen unterschiedlichster Farbausprägungen, fältt natürlich eine weiße sofort auf.
Das Anderssein rückt sie ins Btickfetd.

Genauso wichtig ist bei der Markteinführung außerhalb des eigenen Landes oder
Kontinents, daß man sich erkundigt, welche Bedeutung den einzelnen Farben zukommt.
Das schöne Almdudler-Rot gehört zu den Primärfarben. Rot gilt als Signalfarbe, weiI es

hinter der Netzhaut leichter gebündelt wird und uns geradewegs anspringt. Es ist eine
aktive, auffordernde Farbe und wird deshalb gerne als Farbe des Handels bezeichnet.
Verständlich, daß Gebots- und Verbotsschilder oder eine Ampelfarbe die Signalfarbe
Rot haben. Man denke nur an die Hinweistafeln beiAngeboten oderAusverkäufen. Nicht zu

vergessen die vieten Nationalflaggen. Die Aufmerksamkeitswirkung ist bei Rot am größten.

Durch die permanente Verwendung einer Farbe kann man eine unverwechselbare Präsenz

aufbauen. Farben werden wegen ihrer Einzigartigkeit bei Marken ebenso geschtltzt
wie Markennamen. Blau ist die Kontrastfarbe zu Rot und wird vor der Netzhaut gebtindelt.
Blau steht für Frische und Kühle (Atmdudter-Light), gitt als zurückhaltende Farbe (auch

passend für den geringen Kalorienwert) und wird mit Stabitität in Verbindung gebracht.

Blaue Schärpen werden gerne für Siegerehrungen genommen, und Btau gitt als Farbe

der Treue. Manche Verpackungsdesigner sind der Auffassung, die Verbraucher hätten
so etwas wie ein ,,Farbenvokabular" (KELLER, 1998, S. 16¡). Demnach erwarten die
Verbraucherlnnen von bestimmten Produkten ein spezieltes Aussehen. So würde man eine
Milka-Schokolade in einer purpurroten Verpackung kaum akzeptieren. Kühlschränke dürfen
ihr lnnenleben nur in Weiß präsentieren. Es soll Marketer geben, die in der Farbe das

,,fünfte P" des Marketing-Mix sehen. Dieser kleine Ausreißer in die Psychologie der Farben,

welche ja wesentlich komplexer ist, als man annehmen möchte, so[[ zeigen, welchen
Symbolgehalt Farben haben.
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Die Verpackung ist ebenso entscheidend für die Akzeptanz auf dem Markt wie andere kom-

munikative Mittet. Als ,,eye-catcher" führen sie dank neuester Drucktechníken am POP den

,,moment of truth" (SERAFIN, 1985, S.66) herbei. Raymond LOEWY $89-t986) gatt als

erfolgreichster Formgestatter unserer Zeit. Als ,,Kreuzritter des guten Geschmacks" bezeich-

net, sah er interessanterweise im Ei die vollendete Funktionsform. Obwohlvon einer so dün-

nen Schale umgeben, kann es einen sich langsam steigernden Druck von bis zu zehn Kilo-

gramm ertragen, ohne zu brechen. Während es durch den Leib des Muttertieres wandert,
erzeugt es eine minimale Reibung dank seiner Stromlinienform. ,,Jede andere Form - z. B.

ein Viereck - würde einer Henne das Leben zur Qua[ machen" (LOEWY, t992, S.256).

ln den vierziger Jahren war die Quatität der Verpackungen aus Spargründen eingeschränkt.

Die Etiketten waren kleiner, da man Papier sparen mußte. Auch gab es die Vietfatt der Pro-

dukte noch nicht, RohstoffmangeI herrschte in Europa, und so wurde vieles eingeführt.
Gegen Ende der fünfziger Jahre gab es bereits die ersten Supermärkte mit Selbstbedienung.
Das Verpackungsdesign wurde mutigel auffallender und glänzender. Die Verpackung

begann um die Gunst der Einkäuferlnnen zu buhlen. ln den sechziger Jahren kamen die

ersten Einweggetränkedosen mit dem Ringöffner auf den USA-Markt. Der Absatz schnellte
enorm in die Höhe. Fertigprodukte, Cellophan, Schraubverschlüsse, Aluminium und Kunst-

stoff beeinflußten ab nun die Eßgewohnheiten der Menschen. ln den achtziger Jahren feier-

ten Glasflaschen, nachdem sie ein Jahrzehnt zuvor von den Aluminiumdosen fast verdrängt
wurden, bei bestimmten alkohotfreien Getränken ein Comeback. Die Ara eines neuen

Umweltbewußtseins war eingeläutet worden. Preísgünstige Verpackungen transportierten
das neue Gesundheitsbewußtsein. Die Konsumgütervielfalt der neunziger Jahre stellte eine

Herausfo rderu n g fü r alle Prod u ktdesi gner dar.

Die Wiederverwertbarkeit von Behältnissen, welche die Haltbarkeit und den sicheren Trans-

port von Getränken gewährleisten konnten, war mit der Einfi.ihrung von recyclebarem Kunst-

stoff als Verpackungsmaterial gegeben. Da die Differenzierung von Verpackungen im Zuge

der Globalisierung immer schwieriger wird, punktet die Atmdudler-Formftasche mit ihrem

traditionellen Trachtenpärchen und der ansprechenden Form grenzüberschreitend. Den Ver-

packungsclou der Designer des zo. Jahrhunderts stellt vermutlich der ry37 von Unarco

erfundene Einkaufswagen dar. Die Verpackung auf Rädern, welche bei einem von 4o Liter

bis auf r8o Liter gesteigerten Fassungsvermögen die Verpackungen der unterschiedlichen
Regale aufnimmt. Als lnstrument der Werbung wird er immer noch nicht genutzt.

ln jedem Fall sendet die Verpackung Signale aus, Kaufanreize. Das Logo und die Ver-

packungsform selbst, die farbliche und graphische Gestaltung lassen Bilder in unseren Köp-

fen entstehen. Die Verpackung sollte stets den Btickkontakt zwischen Produkt und Konsu-

ment aufrechterhalten. Denn was man nicht sieht, was nicht angenehm auffä[t, davon kann

man auch keine Notiz nehmen. Es genügt schon, wenn der Blick für Bruchteile von Sekunden

festgehalten wird, um eventuel] aus einem Einmalkäufer einen Stammkunden zu machen.

ry72 erhielL Almdudler vom Bundesministerium für Handel, Gewerbe und lndustrie und

dem Österreichischen lnstitut für Verpackungswesen (damaliger Präsident Prof. Dr. Karl

Skowronnek) eine Auszeichnung im Rahmen der r. österreichischen Verpackungsfachmes-

se ,,Europack". Wettbewerbe fanden seit ry57 statt. Der Dreier-Träger aus Karton für die
r-Liter-Formflasche fand technisch-funktione[] sowie werbtich-grafisch volle Anerkennung,
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da dem damaligen Trend nach größeren Verkaufseinheiten von etwas schwereren Gebinden
Rechnung getragen wurde. Die Haltevorrichtung der Flaschenträger rastete bei den Kronen-

korken oder Schraubverschlüssen ein und garantierte einen sicheren Transport. Die Zeiten,

als Verpackung mit Einwickelpapier gleichgesetzt wurde, ist längst vorbei. Mit einer gelun-
genen Verpackung, die nicht nur beim Export von Gütern wesentlich ist, konnte Almdudler
bereits vor fast 3o Jahren seine ,,Visitenkarte auf dem Weltmarkt" (STARIBACHER, t972,
S. ro) abgeben.

Dre¡er-Träger aus Karton 1972.

Quelte: Almdudler

Eine Gruner + Jahr-Untersuchung Anfang der
Neunziger zeigte sogar, daß Glas bei den

0sterreicherlnnen das beliebteste Ver-

packungsmaterial für Limonaden (92 "þ und
Cola-Getränke (8S 7") war. Die Verbrauche-

rlnnen präferierten eindeutig die Mehrweg-

Pfandflasche. Nach den Auswahlkriterien für
den Kauf befragt, rangiert die Verpackung in

der Wichtigkeit hinter Geschmack und Preis an dritter Stelle mit 67 "/". ln einer zeitgleichen

Ga[[up-Repräsentativumfrage (r.ooo Männer und Frauen bundesweit ab 4 Jahren,
April/Mai r99o) wiederum hatten Wiederverwertbarkeit und Recyclingaspekte, die gute

Sichtbarkeit, Verwendung bei Tisch sowie die appetitlichen und hygienischen Aspekte für

5z "/" der Befragten einen ,,bestimmten Einfluß" auf die Kaufentscheidung und fur z9 o/o

einen ,,großen Einftuß". Glas hat seit Jahrhunderten einen hohen Stellenwert auch in der
angewandten Kunst. Glas steht für das Schöne, für Licht und Asthetik. Nach Konsumenten-

ansicht funktioniere auch die Leergutrücknahme gut. Man denke nur an die Bierflaschen.

Glas erhielt als Verpackungvariante vor PET-Flaschen, Blech- und Alu-Dosen und sonstigen
Kunststoffflaschen den eindeutigen Vorzug. Die Österreicherlnnen, nämlich 97 %, hietten

die Altglassammlung für eine wichtige Maßnahme fi.ir den Umweltschutz.

7.6.zDie werbliche Nutzung des Kronenkorkens

Als Kinder war es für uns eine regelrechte Herausforderung, die bunten, immer anders aus-
sehenden Verschlüsse aus Btech zu sammeln, die als Tauschmittel wunderbare Dienste

taten. Dabei spielte es keine
Rolle, ob manche der Fund-

stticke schon etwas abgeta-
kelt und rostig waren. Atleine
das Geräusch, das sie beim
Ausleeren machten, faszinier-

te. Ein wichtiges Quatitätskri-
terium war, daß sie nicht zu

sehr durch den Flaschenöff-

ner verbogen waren. Man
sollte zumindest noch etwas
von der farblichen Gestaltung

erkennen können. Das erhöh-

r ,¡sl

Werbliche Nutzung des

Kronenkorkens für die

Gastronomie.

Quelle: Almdudler
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te den Tauschwert. Am meisten faszinier-
te mich aber die Geschicklichkeit iener,

die es schafften, den Stöpset bei der
Öffnung durch die Luft taumeln zu

lassen. Ganz langweilig waren in
unseren Kinderaugen diejenigen,
wetche der Flasche beim Öffnen nur

ein armseliges Geräusch entlockten,
aus lauter Vorsicht, etwas von dem

kostbaren lnhalt zu verschütten. Zu ihrer
Entlastung muß man sagen, daß dafür die

Stöpset weniger verbogen wurden als bei der temperamentvollen Öffnung.

Der Kronenkorken ist in seiner ursprünglichen Form über roo Jahre alt. Es gibt eine Patent-
schrift, die auf das )ahr t89z datiert (WAGNER, 1998, S. rzr). Mit seinen ztZacken und eínem
Durchmesser von 32 Millimetern ist er tatsächlich ein begehrtes Sammlerstück und bestens
für werbliche Zwecke geeignet. Nicht nur die Kapseloberseite, sondern auch die Unterseite.

Verführerisch forderte zuletzt t999 das kteine Almdudler-Teufelchen zum DUDELN - SAM-
MELN - GEWINNEN auf. Kleine blaue Plastikeinlegescheibchen, die sich unter dem
Schraubverschluß verbargen und die in der richtigen Kombination das Wort ALM - DUD -
LER ergaben, mußten gesammelt werden. Mit viel Gtück konnte man einen von 1o.ooo
Kuschelteufelchen gewinnen. Auch 1998 gab es ein Gewinnspie[, welches unterstützend zur
damaligen ,,Yankee Doodler"-Kampagne díe Konsumentlnnen zum Mitspielen aufforderte.
Und wie sich immer wieder zeigte, waren die Almdudler-Fans mit vollem Eifer bei der Sache.
Wie attraktiv sich ein Kronenkorken in der Außenwerbung ausnimmt, zeigt auch die Gastro-
nomie, welche ihn als Aushänger und Hingucker verwendet.

Drucktechnisch gesehen, schon der Paßgenauigkeit des aufzudruckenden Motivs wegen,
ist die Produktion keine leichte Sache. Das traditionelle Fein-Weißbtech erweist sich als
schwieriger Farbträger. Bei den großen Blechtafeln, die punktförmig bedruckt werden,

,,können die Farben nicht ,wegschlagen', wie das beim saugfähigen Papier der Fall ist. So
bleibt nur die Abtüftung der Lösungsmittel nach oben, und somit besteht die Gefahr des Ver-
wischens der Farben weit länger" (WAGNER, 1998, S. rzo). Die nächste Herausforderung
stel]t sich beim Stanzen in die charakteristische Form. Durch die starke Verformung könnte
es passíeren, daß die Farben abplatzen. Die Qualität leidet auch, wenn gestapelte Bleche
aneinander liegen und dadurch ein Zerkratzen möglich wird. Der Sammlerleidenschaft ent-
gegenkommend, gibt es zu diversen Anlässen (zum Beispiet Otympiaden) von bestimmten
Unternehmen Sonderkronenkorken. Mit 5o.ooo Kronenkorken aus 1oo Ländern schafft man
es noch nicht, ins Guinness-Buch der Rekorde zu gelangen. Auf dem Weg zum Konsumen-
ten schützt ein Schraubverschluß oder Kronenkorken nicht nur den kostbaren lnhalt, son-
dern er kommuniziert gut sichtbar die Werbebotschaften auf so winziger Fläche.

Poly-Ve nt-Versch [üsse

Neben den Kronenkorken verwendet Almdudler Poly-Vent-Verschlüsse mit Zweifachdích-
tung. Die außergewöhnlich guten Abdichtungseigenschaften im Kopf- und Seitenbereich
der Mündung werden ohne Verwendung von PVC gewährleistet. Durch die besonders aus-

Almdudler-

J ubl[äumskronenkorken

1997.

Quelle: Almdudter
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geprägte Rändelung ist der Verschluß leicht zu öffnen und wieder zu verschließen. Zusätz-

licher VorteiI ist, daß er in den verschiedenen Grundfarben ein' und zweifärbig qualitativ

hochwertig bedruckt werden kann.

Poly-Vent kann recycelt werden und ist aus spannungsrißbeständigem Polypropylen-Copo-

lymer hergestettt. Die Regenerate können auf verschiedene Weise wiederverwertet werden.

Natürlich entspricht Poly-Vent den lebensmittetrechtlichen EG-Vorschriften und überdies

den amerikanischen als streng gettenden F.D.A.-Richtlinien.

8 MARKENTREUE

Eine Marke mul3 dein Freund werden!
(Fred Possner)

Um Freunde zu werden, muß man sich miteinander vertraut machen. So lautet die weise

Erkenntnis bei Antoine de Saint-Exupéry. Dies geschieht nicht von heute auf morgen, son-

dern langsam und kontinuiertich. Unter Markentreue versteht man die Affinität, die Konsu-

menten zu ihrer Marke haben. Markentreue zeigt sich meist daran, ob Kunden, wenn die

Marke nicht verfiigbar ist, wechseln oder warten, bis die Lieblingsmarke wieder erhätttich

ist. lm ldealfa[[ begeben sich die Kunden auf gezielte Suche. Je treuer Kunden sind, desto

weniger anfältig sind sie gegenüber Preisänderungen. Sie geben auch gern mehr aus, um

ihre Lieblingsmarke zu bekommen. So gesehen, wirkt sich die Markentreue direkt auf die

Umsatzzahlen aus. Eine starke Marke verfügt über einen großen Vertrauensvorsprung

gegenüber No-names und Handelsmarken, ist unbezahtbares Stammkundenkapital. Treue

Käufer mögen ihre Marke. Zufriedene Konsumenten machen die ehrtichste Werbung für die

Marke. Entweder haben sie gute Erfahrungen gemacht, empfinden sie als qualitativ hoch-

wertig und/oder verbinden angenehme Gefühte mit ihr. Oft ist dieses Gefühl gar nicht zu

konkretisieren, und deshalb ist es für die Konkurrenz sehr schwer, gegen dieses anzugehen.

Treue Kunden sind die besten Werber für ihre Marke, sie empfehlen sie gerne weiter. Um

diese Kunden muß man sich kümmern, sie persönlich ansprechen und ihnen Qualitãt beim

Produkt sowie in der Werbung bieten. Da fast 75 "/" der Konsumentlnnen keine Unterschie-

de mehr bei Marken wahrnehmen, die Verwirrung durch Tausende von beworbenen Pro-

dukten perfekt ist, wird Markenloyalität zum unbezahlbaren Gut.

,,Eine Grundvoraussetzurrg [autet, daß die Treue der Marke gitt, daß sie sich also nicht auf

einen anderen Namen und ein anderes Symbol übertragen läßt, ohne dafür beträchttiche

Summen aufwenden und ein signifikantes Absinken der Verkaufszahten und Gewinne hin-

nehmen zu müßen. Wenn sich also die Treue auf das Produkt und nicht auf die Marke rich-

tet, dann existiert auch kein Markenwert." (AAKER, t99z,S.6o)

8.T STAMMKU N DEN KAPITAL _ U NTERN EH M ENSKAPITAL

,,Díe Markentreue eines Stamms von Kunden macht oft den Kern des Markenwerts aus."
(AAKER, t992, S. 57)

Wenn es einer Marke gelingt, trotz großer Konkurrenz, die vielleicht besser oder billiger ist,

gekauft zu werden, dann hat sie einen beträchtlichen Geltungswert. Begegnen die Men-
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schen einer Marke aber mit Gleichgültigkeit, dann kann der Wert der Marke auch nicht sehr
hoch sein. Wenn man weiß, daß die Kosten zur Gewinnung eines Neukunden je nach Bran-
che drei- bis fünfmal so hoch sind wie die Kosten zur Erhaltung eines Stammkunden, dann
erklärt sich die Bedeutung der Kundenpflege von selbst. Diese imptiziert die Sympathieer-
haltung und Zufriedenheit der Kunden, denn unzufriedene Kunden äußern sich etwa drei-
mal so häufig bei Bekannten wie zufriedengestellte. Diese nämlich hütten sich wortkarg in
genüß[iches Schweigen. Kundenpflege meint auch die Reklamationsbehandlung. Getingt es
einem Unternehmen, die knappen z o/o der Beanstandungen (laut Nietsen) erfolgreich zu
erledigen, wird die Kundenbindung intensiviert, gefestigt und äußert sich in der Marken-
treue. ln den USA erzielen Unternehmen, welche die Mehrkosten für Kundenservice in Kauf
nehmen, um 9 "/o höhere Preise und ein doppelt so rasches Wachstum wie jene, die auf Ser-
vice wenig bis gar keinen Wert legen. Das Bemühen zahtt sich aus!

Markentreue wirkt sich natiirlich in geríngeren Marketingkosten aus, man braucht nicht so
viel in die Werbung zu investieren, da die Marke dank ihrer Bekanntheit leichter gemerkt
wird. Andererseits ändern die Kunden schon mal ihre Einstellungen. So belegen Marktfor-
schungsstudien, daß die Zahl der Kunden, die beim Betreten des Geschäfts schon wissen,
welche Marke sie kaufen werden, zurückgegangen ist. Auch auf jene Konsumenten, die nur
eine bestimmte Marke verwenden, kann sich der Markeninhaber nicht mehr hundertpro-
zentig verlassen. Bei 6o Produktkategorien, die zwischen 1986 und r99r getestet wurden,
traf dies fast auf die Hätfte zu (MAYERHOFER, t997, S. +S).

Atmdudter verfügt über einen relativ treuen Kundenstamm, welcher sich oft über Genera-
tionen zurückverfolgen läßt. Der Erfolg Almdudters besteht auch darin, daß es eine Marke
mit langer Tradition ist, die einem schon von der Familie her vertraut ist. Dieser Eindruck ist
meist nachhaltig, man erinnert sich. Die Marke ist ein ,,vertrauter Bekannter". Abgesehen
von der großen Akzeptanz bei den Erwachsenen, sind besonders die Kinder treue Kunden.
Denn sie werden von klein auf mit der Marke vertraut gemacht und bleiben es in der Regel
bis ins hohe Alter.

Die Zukunft lst gesichert, auch

der Junior steht auf Almdudler.

Herr Kammlander junior von der

Firma Aschkens.

Quelle: AlmdudLer

Regelmäßige Umfragen und
Tests sollen die Einstellung
und Sympathie der Kunden
erfassen. Almdudler vergewis-
scrt sich laufcnd über seine
Akzeptanz. So ergab auch
eine Untersuchung des ,,market-
lnstitutes" im Jänner 7999,
daß Almdudler bei den alko-
hotfreien Getränken in der Grup-
pe der 6- bis r5jährigen (Stich-

probengröße: 5oo Kinder) der
absolute Favorit ist. Es

wurden 2o5 Produkte in
r3 Warengruppen untersucht.
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Bekannte Produkte in den Warengruppen:
Top 13-Kids-Produkte

Spiele/Sonst. Nonfood
Disney Video: ror Dalmatiner

Schulartikel
UHU Alleskleber

Stißwaren
Kinder Überraschung Mitky Way Riegel

Salzgebåick
Pom Bär Originat

Tiefkiihl/Eis
Eskimo Tschisi

Milch- und Molkereiprodukte
Fruchtzwerge

AF-Getråinke
- lldr¿t^-
Frü hstficks prod u kte / M üs t i

Nutella 4oog
Würzen
Felix Tomaten Ketchup

WarmgetrËinke
Nesquik

Frische

Knabbernossi

Quelle: market-institut
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Bekannteste Produkte in der Warengruppe.

Quelle: marl<et-lnst¡tut, Jänner 1999

Ats die Atmdudler-Limonade noch in den l(inderschuhen stand, reiste ein eigener Märchen-
bus clrlrch ciie Bundesläncler, gah in Kinclergãrten eine Vorstellrrng rrnd gab den noch klei-

nen, aber zul<ünftigen Stamml<unden Almdudler-Limonade zum Verkosten. Daß man sich

der ,,|(ids" als potentie[[e Käufer in besonderer Weise annehmen muß, beweist die Werbung
internationatgesehen. Nicht weiter erstaunlich, denn verfügen die ganz Jungen schon über

ein beachtliches Vermögen und besondere Hartnäcl<ígl<eit, die sogenannte ,,purchasing
power". Jeder Elternteil kann ein Lied vom Spießrutenlauf durch diverse Supermärl<te und

Einl<aufszentren singen. Welchen Einftuß Kinder auf die l(aufentscheidung der Eltern aus-

üben, bestätigen auch die Verbraucheranalysen ry97.|n Deutschland zum BeispieI verfüg-

ten l(inder zwischen 6 und q Jahren über eine l(aufkraft von 5,7 Milliarden DM jährtich

(Quetle: Almdudter), und in Österreich betiefen sich die Gesamtausgaben ry9t auf zoo Mil-

lionen DM. Ganz schön! r99r erhielten taut IMAS 54'/. der 7- bis t5jährigen Kinder regel-

mäßig Taschengetd . 66 % freuten sich über Extras wie Geburtstags-, Weihnachts-, Ostern-

und Zeugnisgeld. Durchschnitttich betrugen die monatlichen Gesamtzuwendungen etwa
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40 DM. Davon gaben die Kinder r8 DM, das Taschengetd, für ihre Wünsche aus. Der Rest [an-

dete auf dem Sparbuch, welches 9o 
o/o der Kinder besaßen. ,,Die österreichischen Skippies

(school kids with income and purchase power) wachsen zu einer Verbrauchergeneration
heran, die unromantischer, kritischer und gewissermaßen routinierter im Umgang mit Medi-
en und Werbung ist als Kinder früherer Zeiten" (KIRCH LER, 1995,5.69). Dabei sind die Kids

noch wählerisch. MarkenartikeI mtissen es sein, um mit den Freunden mithalten zu können.
Bei Getränken präferierten z9,tok tägtich Limonade, 37,5"/o ein paarmal pro Woche. Cota-

Getränke wurden erstaunlicherweise nur von tz,7 ok tägtich und Fruchtsäfte von z4,z ok

konsumiert. Erfreulich ist, daß sich die Kinder heutzutage nicht nur für technische Spiele-
reien, sondern mit steigender Tendenz für Umweltthemen interessieren, 55 % der Mütter
gaben übrigens in der oben erwähnten Untersuchung von IMAS bei Kaufentscheidungen

über Süßigkeiten, Säfte, Snacks und Zereatien nach. Am meisten setzen sich die Kids bei der
WahI der ,,fast-food"-Restaurants durch. Eine unter Zeitdrucl< einkaufende Mutter wird viel-
leicht auch eher dem hartnäckigen Bitten und Bettetn der Jüngsten nachgeben, um ihre
Ruhe zu haben. Als Elternteil muß ich zugeben, daß ich es nicht immer schaffe, konsequent
zu sein.

8.2 MARKEN IMAGE UN D MARKENAKZEPTANZ

Wie sich Persönlichkeiten weiterentwickeln und verändern, sollten auch Marken, um [ang-

fristig Erfolge zu erzielen, in bestimmten Zeitabschnitten auf ihre das lmage bestimmenden
Kriterien untersucht werden. Der SPECTRA-Marken-Update ist ein Marktforschungsinstru-
ment, das iedes Jahr im Limonadensegment die Positionen der einzelnen Marken nach
quantitativen und qualitativen Kriterien analysiert. Die Ergebnisse basieren auf einer Stich-
probe von jeweils r.ooo persönlichen lnterviews, repräsentativ für die österreichische
Bevötkerung ab r5 Jahren.

Quantitative Markenkennziffern 1998, (Angaben in Prozent).

Quelle: SPECTRA- lnstitut, Linz.

Quantitative Marken kennz¡ffern 1998

Gestützte Spontane
Bekannthelt

GD
Marken lm
relev. Kaufset

häufiger
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GÐ
@
@
@
o

Bekanntheit

Coca Cola

Fanta

tbAt¿n
Ð

Ð

Ð

Ð

Ð

@
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Sprlte

Radlberger
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Beim Marken-Update sieht man, daß Atmdudter wieder im Spitzenfeld rangiert. Vergleicht

man die Positionierungsmatrix (siehe Abbitdung vorne) des SPECTRA-Institutes mit den

quantitativen Ziffern, dann ergibt sich für 1998:

Atmdudler ist unverwechselbar als prickelnder Durstlöscher, vorzüglich zum Mischen

geeignet, das Erwachsenen- und Familiengetränk. Almdudler besitzt einen ausgesprochen

hohen Bekanntheitsgrad. Fast alle Österreicher (g6%) kennen die Marke, und mehr als die

Hätfte (S¡ 7") der Bevölkerung gehört zum Kundenstamm. Davon konsumiert fast ein

Drittet (29 o/o) häufig, und z4 7o wenigstens ab und zu Almdudler. Man konnte die Position

sogar noch ausbauen und die Werte gegenüber den vergangenen zwei Jahren verbessern.

Wie die Werbewirkungskontrollen zeigen, stieg die gestützte Bekanntheit gegenüber 1996

(gz "/ò um vier Prozent. Wahrscheinlich aufgrund der außerordentlichen Werbekampagne

,,Yankee Doodler". Die österreichischen Stammtrinkerlnnen stockten um fi.inf Prozent auf.

lmagemäßig verzeichnete man besonders bei der Gruppe der r5- bis z9jährigen einen

Zuwachs von 11 %. Die markenaffinen Wechsetkäufer der jungen Generation könnten zu

den Stammkäufern überlaufen. Mit 63 % hatte die Marke bis 1998 die höchste Bewußt-

seinspräsenz (spontane Bekanntheit) erreicht. Auch das ltem ,,macht die beste Werbung"

kletterte auf 45 
o/" (* q"/ò.

lmagemäßig und quantitativ steht Almdudler wie ein Fels in der Brandung. lm Gegensatz zu

den Globalmarken, die ein Vielfaches an Werbevolumen zur Aktualisierung investieren,

gelingt es Almdudler besser als den genannten Marken, seine Bekanntheit optima[ auszu-

schöpfen. Das bedeutet: Aus der Bekanntheit KapitaI schlagen, indem man Kunden rekru-

tiert.

Ausschöpfungsgrad der Markenbekannthe¡t 1998, QueLle: SPECTRA-lnstitut.

Ausschöpfungsindex = Häufiger Konsum/Kauf der Marke
x 100

Gestiitzte Bekanntheit

Ausschöpfungsgrad der Markenbekan ntheit 1998

Ausschöpfungsindex

Coca Cota
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Der Ausschöpfungsindex stellt eine Orientierungshilfe dar, wie gut der in Werbung
investierte Schitting (Bekanntheit) pro Konsument angelegt ist. SPECTRA geht der Frage

nach, wie die Bekanntheit tatsächlich in Käufe umgesetzt wird. Almdudler kann Daten über
die Werbeausgaben (2. B. von Nietsen) mit dem Ausschöpfungsindex in Beziehung setzen,
um so die Effizienz seines Werbeschillings zu anatysieren. So investiert laut Auskunft
des lnstitutes Atmdudler ca. r5 Schitting und Coca-Cola ca. zo Schitling pro Konsument in

Werbung.

Almdudler ist eine über die Jahre gewachsene und gefestígte Marke. Denn wie ist es sonst
erklärbar, daß ungünstige Rahmenbedingungen, wie saisonale Wetterverhältnisse, Sparpa-
ket, Preiseinbrüche, Rückgänge im Fremdenverkehr, Verkäufe und Neuübernahmen von
Handetsgruppen, die Position einer Marke nicht schwächen können? lm Gegentei[, Almdud-
[er schaffte es über die Jahzehnte, seine Alleinstellung ats universelle Marke zu festigen.
Zusammenfassend kann man sagen, daß Atmdudter eine vielschichtig abgesicherte Marke
ist, die durch konsequente Markenführung ihre unangefochtene Position als österreichi-
aches Nationalgetränk behauptet hat.

8.3 rMAG EMESSU NG M TTTELS MARKENMON tTORiNG

The one and only!
Nur ein Almdudler ist und bleibt eín Almdudler!

lmage teitet sich aus dem lateinischen ,,imago" ab und bedeutet soviel wie Bild, Metapher,
Vorstellung, Gedanke. Der Begriff ,,Markenimage" wllrde allem Anschein nach 1955 von
Gardner und Levy zum ersten MaI verwendet. Sie bemerkten, daß Produkte nicht nur rein

technísch existierten, sondern auch eine soziale und psychologische Seite haben (MAYER-

HOFER, 1997,5.4Ð.ry56 kam ein Buch mit dem Titel,,The image" von Kenneth Boutding
heraus. Obgteich sich die Literatur seither den Kopf zerbricht, was lmage nun wirklich ist,
scheint eines unbestritten: lmages ändern sich. Genauso wie Einstetlungen, wenn auch nur
sehr zögerlich. Die meisten Eindrücke sind aber bleibend. So erklären sich die unverrück-
baren Ansichten über Länder und Leute. Auch wenn etwa Weinskandale an der Ehre des

Landes kratzten (SCHWElGER,7992), behiett Österreich sein gutes Ansehen in vielen Facet-

ten. Mit einem lmage jedenfalts sollte man es schaffen, sich zu differenzieren. Und nach der
lateinischen Herleitung wäre es vorteithaft, ein einprägsames Bild zu kreieren.

Es scheint relativ schwierig, das Markenimage klipp und klar zu definieren. Handelt es sich

doch meistens um die Summe mehrerer Eindrücke: emotionale, physische und rationate
(SCHWEIGER/SCHRATTENECKER, t995, S.qo). Aus alten lmpressionen entsteht der Kern

der Marke, der sie unverwechselbar gegenûber anderen Marken machen kann. Es ist die
Persönlichkeit einer Marke, die den Kunden anzieht und ihm Vorteile verspricht. Bei Alm-
dudler könnte man an das Trachtenpärchen, erfrischende Limonade, Natürlichkeit, die Kind-

heit, Ausflüge, die Familie usw. denken. Der Film, der in den Köpfen der Verbraucher abtäuft,
ist die Aneinanderreihung von Bitdern, die sich im Gedächtnisspeicher der Konsumenten
langfristig eingeprägt haben. Aufgabe der Werbung ist es, neben Bekanntheit für Sympathie
zu sorgen, um spontane Kaufentscheidungen auszulösen. Aufgabe der Marke ist es, bei den

Kunden klare Bilder zu schaffen. Durch eine klare Positionierung (vgl. Positionierungsma-
trix, SPECTRA-lnstitut) wird die Kompetenz der Marke festgemacht.
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Ähnlich wíchtig für den Erfolg einer Marke ist neben der Bekanntheit das lmageprofil. Alm-

dudler konnte bei den ltems modern, Sympathie, macht gute Werbung, Nattirlichkeit, idea-

ler Durstlöscher deuttich zulegen.

Erfolgreiche Marken werden
ganz langsam, ihr lmage ist
meist für längere Zeit stabil
und was sie letztendlich beim
Verbraucher leisten, wurde
7997 vom Linzer ,,market-
lnstitut" erhoben. Dabei wur-
de ein repräsentativer Quer-
schnitt der Bevö[kerung
(t.ooo ,,face to face" lnter-
views österreichweit, 54 %
Frauen und 46 % Männer ab
75 Jahren) in getrennten
Durchgängen danach befragt,
beiwelchen Marken man sich
an Werbung erinnert, welche

Marken als sympathisch oder
besonders teuer gesehen

werden, welche Marken hohe

Qualität bieten und welche

alS Spitzenreiter geSehen lmageprofit1988""' und1989 

-.quelle:Almdudlerwerden. Laut dieser Untersu-

chung (standardisierter Test, monatlich bis r4tägtich durchgeführt) im Jahre 1997 erinnern
sich Konsumenten maximal an sieben Marken pro Branche (Quelle: market-lnstitut, Linz).

Dies entspricht auch den lernpsychologischen Erkenntnissen. ln einer Gemeinschaftsaktion

mit dem Fachjournal Trend werden die Ergebnisse dann über lnternet abrufbar (: Marken-

monitoring). Eine Marke muß daher für ständige lmpulse sorgen, damit sie im Gedächtnis

der Menschen bteibt. Anderenfalls wird sie aus dem Kurzzeitspeicher des Gehirns ver-

drängt. Das gitt auch für etablierte Top-Marken wie Almdudler. Allerdings kann man sich [än-

gere Pausen leisten. Höhere Preise verbinden die Konsumenten mit höherer Qualität, dafür
darf man mehr verlangen, das trifft auch für Almdudler zu. Ständige Diskontangebote ver'
ärgern die Kunden und höhten die Marke aus. Werbung schafft nicht nur Vertrauen,

Bekanntheit und Sympathie, sondern führt dazu, daß diese Marken beim täglichen Einkauf

besser wahrgenommen werden als andere. Mit dem Marken-Monitoring können etwaige

I mageschwankungen schnetI aufgezeigt werden.

Die Marken-Benchmarks werden vom market-lnstitut seit Juni 1996 ermittelt und im lnter-

net aktualisiert. Die Fragestellungen lauten:

. Bekanntheit: ,,Hier auf diesem Kärtchen sehen Sie verschiedene Marken. Nennen Sie bit-
te die Nummern jener Marken, die lhnen vertraut vorkommen, die Sie kennen."

. Sympathie: ,,lch habe híer Kärtchen mit den lhnen bekannten Marken. Nennen Sie mir
jene Marken, die lhnen ganz besonders sympathisch sind."

l.'Gut zum Mischen mit anderen Getränken geelgnet

d¡.lst e¡n österr. Produkt

./&Besitzt elnen typ¡schen Kräutergeschmack

n\ffiffi



o Werbeerinnerung: ,,Von welchen der lhnen bekannten Marken ist lhnen in letzter Zeit
Werbung aufgefallen? Bei welchen dieser Marken können Sie sagen: Ja, ich kann mich an

Werbung von dieser Marke erinnern!"
. Topmarke: ,,Es gibt sogenannte Super-Marken, also Top-Unternehmen. Bei welchen die-

ser Marken würden Sie sagen: Ja, das ist für mich eine Top-Marke, eine ganz besonders

tolle Marke!"

lm Juli 1999 belegten Almdudler und Coca-Cola die selben Plätze bei Bekanntheit und

Sympathie. Um so bemerkenswerter, wenn man weiß, wie schwer Sympathiewerte zu

erreichen und zu halten sind. lmmerhin verfügt die koffeinhättige Globalmarke über ein

Vielfaches an Werbebudget. Gegenüber 997 hat Almdudter + 4o/o Prozent an Sympathie

und + 5 % an Bekanntheit dazugewonnen.

I RhNU-Markenmonitorlng-studle, 1999.

Quetle: http://www.market.co.at, market-lnstitut, Linz

Marken, so auch Almdudler, brauchen immer wieder neue lmpulse, werden mit
Trenderkenntnissen aufgeladen, um ihre Attraktivität nicht zu verlieren. Die Marke
Almdudler wurde stets liebevol] behandelt, vielleicht läßt sich damit auch die große

Sympathie und Affinität der Konsumenten zu dieser traditionellen Marke erklären. Sie hat
ihre Kernkompetenzen gewahrt, Erfrischung und natürlicher Durststiller mit besonderer
Mischfähigkeit, bei Erwachsenen und der Jugend gleichermaßen betiebt. Deshalb bringt
sie auch heute noch oder gerade dank ihrer Kontinuität Vertrauen und Sicherheit in
die Regale. Diese Marke ist deshalb so vertraut, weil sie von mittlerweile fünf Generatíonen
verwendet wird. Wenn Quatität und Kreativität weiterhin das gleiche Markenzeichen tragen,
ist Almdudler auf dem besten Weg, ein Mythos zu werden.

Ausgewählte ïYirkungskriterien bei Limonaden- und Fruchtsafrmarken

Marke Topunter-
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8.4 MARKENSENSIBILISIERUNG - ACHTEN SIE AUF DIE MARKE!

Der österreichische Markenartikelverband hat im Jahre ry97 (erneut im Jahre zooo) für
große Aufmerksamkeit gesorgt. Erstmals in Österreich wurde eine übergreifende Kampagne

für Marken gestartet, bei der die Konsumenten mitmachen konnten und so[[ten. So zeigte

man im TV nur Details einer bekannten Marke und blendete dafür eine Telefonnummer ein,

unter der die Leute anrufen konnten, wenn sie meinten, die Marke erkannt zu haben. Die

Gewinner erhielten MarkenartikeI als Preis. Es war eine der größten Kampagnen, die je

durch das Land gesendet wurden.

Unter dem Titel ,,Ach-
ten Sie auf die Marke!"
wurde quer durch die

Medienlandschaft für
r7o Marken geworben.

Zíel der lnitiative war

es, ,,nicht gegen, son-

dern für etwas zu sein,
nämlich für die Marke

und ihre Werte" (KARL

POPP, Präsident des

österreichischen Mar-

kenartikelverbandes).
lm Hinbtick auf den EU-

Wettbewerb ist auch

das Thema Österreich

von Wichtigkeit. Viele

österreichische Mar-

kenartikler kämpften in
dieser Kampagne um

die Erhaltung ihrer
U nternehmensstruktu-
ren. So wäre es auch wünschenswert, wenn der Handel mehr auf dieses Bewußtsein ein-

gehen könnte. Jedoch zeichnet sich immer mehr der Einftuß der Eígenmarken des Handels

auf die Kaufentscheidung der Konsumenten ab, wodurch auf die Markenartikelindustrie

kontraproduktiv Druck ausgeübt wird. ,,Dies führt dazu, daß die erfolgreiche Umsetzung der

Markenpolitik im Handel immer schwieriger wird. ln einer Studie beklagen 6o % der befrag-

ten Unternehmen die sinkende Beratungsleistung und Lieferantentreue des Handels sowie

die nachlassende Präsentationsqualität. Deutlich gestiegen hingegen sind bei fast allen

Unternehmen die lnvestitionen in Maßnahmen des Handelsmarketing teilweise zu Lasten

der Ausgaben für klassische Werbung" (MAYERHOFER, t997, S. +A).

Für den Erfolg eines Markenartikels ist professionelles Merchandísing unverzichtbar. Eine

ganze Reihe wichtiger Fragen müßte tägtich geklärt werden:
. Sind alle gelisteten Packungsgrößen noch vorrätig?
o Reicht der Lagervorrat bis zur nächsten Bestellung und wurden Bedarfsspitzen wie Feier-

tage, verlängertes Wochenende usw. berücksichtigt?

Plakat,,Achten Sie

aufdie Marke',

1997'

Agentur:

Demner & Merlicek.

Quelle: Almdudler
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o Stehen die Gebinde in ansprechender Form im Regal, sind die Etiketten zum Betrachter
gerichtet?

¡ Kisten sollten frei zugänglich und nicht verschlichtet sein.
¡ Stimmt die Auslobung?
¡ Gibt es ein Kühlregal und ist die Marke dort zu finden?
¡ lst die Plazierung dem Marktanteil des Getränkes angepaßt und werden Aktionen mit Pla-

zierungen verstärkt?

No-names- und Exotenprodukte nehmen etablierten Marken nicht nur Regalflächen weg, in
der Folge drehen sie sich noch schlecht bis gar nicht, bringen nie und nimmer die Deckungs-
beiträge von Premiummarken und verwirren Konsumenten zusehends. Kurzfristig erscheint
die Listung von qualitativ fragwürdígen Billigmarken [ukrativ, aber langfristig gesehen, pro-
fitieren weder Handel noch Konsumenten von dieser momentanen Geisteshaltung. Wie
gesagt, Konsumenten bevorzugen weitgehend einfache, ûberschaubare lnformationen.
Eine Überforderung im Angebot hat ähntiche Folgen wie austauschbare Werbung: Die Kon-

sumentlnnen machen einfach zu!

Wir wissen ja, Marken sollten das Leben der Konsumenten erleichtern, ihnen Orientierung
geben. Speziel[ österreichische Marken sind dazu da, um das Österreich-Bewußtsein nicht
nur innerhalb des eigenen Landes zu stärken. Auf über z.ooo Stück 8-Bogen-Plakaten emp-
fahlAlmdudler im Jahre ry97 den Österreichern: ,,Achten Sie auf die Marke!" Das 4ojährige
Markenjubiläum war überdies gleich Anlaß, diese Kampagne mítzutragen.

8.5 DER ÖSrrRRflCH-BEZUG DER MARKE ALMDUDLER

Osterreich war mehr als ein Voterland.
Osterreich ist fast eine Religion.

0oseph Roth)

Friedrich Torberg
bezeichnete in sei-
nem Nachruf den
Kaffeehaus-Litera-
ten loseph Roth

08gq-ry1Ð alsVoll-
blutösterreicher.
Wenn es in unserem
Lande ein Erfri-
schungsgetränk
gibt, welches durch
und durch öster-
reichisch ist, 0ster-
reich so sympathisch in den Nachbarländern vertritt, dann ist es wahrscheintich Atmdud-
ler. Das, was sich dem Konsumenten heute so selbstverständlich darstellt, ist jedoch das
Resultat kontinuierlicher und markenprofessioneller Arbeit. ,,Die Leichtigkeit des Seins",
wie Milan Kundera es ausdrückt, bekommt man nicht a priori in die Wiege gelegt. Wie bei
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Ansprechende Plakatwerbung im Nachbarland Deutschtand, ry981 99.

QuelLe: Almdudler

den meisten großen Marken ist der Weg zur Setbstfindung mit Höhen und Tiefen verbun-
den gewesen. Besonders zu Beginn der Einführungsphase war der Widerstand groß. Und

was man sich in unseren Tagen kaum mehr vorstellen kann, Almdudler wurde sogar
flaschenweise an den Mann gebracht! Keine Mühe schien zu groß. Das Überzeugtsein von
einer ldee und das unbeirrbare Festhalten daran fiihrten langsam zum gewünschten Erfolg.
Viete sind es, die dazu beigetragen haben, daß Atmdudler ein derartiger Sympathieträger
werden konnte. Und vielleicht kann man wirktich die kühne Behauptung aufstellen, daß
eine Marke immer nur so gut ist wie die Menschen, die hinter ihr stehen. Unter den

kohlensäurehattigen Limonaden gitt Atmdudter ats diejenige mit dem stärksten Alpinbezug
im deutschen Sprachraum. Nebenbei wirbt sie gleichzeitig grenzüberschreitend für
Österreich.

Die Werbekampagnen ry98, t999 und zooo mit eindeutigem Herkunftsbezug waren ein

Kind der Österreich-Werbung und der Almdudler-Zentrale. Zwei kongeniale Partner warben
gemeinsam um deutsche Gäste. Der deutsche Markt ist sowohI für den Tourismus als auch

für Almdudter einer der wichtigsten. Um das Österreich-Bewußtsein zu stärken, schien ein

kompakter Werbeauftritt naheliegend. Da Atmdudler bei seinen Nachbarn überaus positiv
aufgenommen wurde, selbst ats Botschafter Österreichs gilt, erhofften sich beide Partner
einen lmagegewinn. Die herkunftsbezogene Kampagne in Deutschland baute auf dem Wis-

sen über die positiven lmagewerte Österreichs, vor allem bei den Österreichurlaubern, auf.
ln Kooperatlon mlt der Österrelch-Werbung umfaßte dle Werbeaktlon Ptakat, TV und Prlnt-
medien. lm Kapitel ,,Mediaplanung" wurde ausführlich über den Einsatz der kommunikati-
ven Mittel berichtet. Der erstmats nationaI angelegte Werbeauftritt erfotgte unter dem Mot-
to: ,,Für die Durststrecke bis zum nächsten Österreich-Urlaub". Mit im Bitd ist das ÖW-Logo

,,Alttag raus, Österreich rein" zu sehen, welches wie eine Eintrittskarte ins erholsame Öster-
reich aussieht. Auf 4.ooo Plakaten wurde im süddeutschen Raum mit attraktivem Öster-

reich-Sujet und einer überdimensional großen Atmdudler-Flasche geworben. lm TV wurde
zuerst der Spot der Österreich-Werbung gezeigt und dann ein darauf folgender Fremdspot.
Fünf Sekunden lang zeigte man einen Tandem-Reminder von Atmdudler. Das Abschtußbitd
war ident mit dem in der Abbitdung zu sehenden Plakatsujet. Atmdudler wurde auch in die
Winterkampagne ry98199 und ry99lzooo integriert. Die ansprechenden Wintersujets mit
tiefuerschneiten Winterlandschaften und gemütlichen Skihütten, die zum ,,Einkehr-
schwung" aufforderten, banden Almdudler mit in die TV-Spots ein.
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W¡ntervergnf¡gen 1999,

österreich-Werbung

Quelle: Almdudler

lnsgesamt 8o Schaltungen in

den Sendern RTL r und SAT r,
PRO 7 und Eurosport sollten
den gewünschten Overflow
auch ins eigene Heimatland
gewährleisten. Angesichts des

großen Erfolges der Kampagne

führte Atmdudler seine kommu-

nikativen Bemühungen t9g9
mit der 0sterreich-Werbung
fort. Ob beim ,,Badevergnügen"
oder,,Snowboarden", Almdud-
ler war immer dabei.

Bildkompositorisch immer
gleich angelegt, bewegen sich

die Protagonisten zielbewußt
auf den in der rechten Bitdhätfte

positionierten Almdudler zu. Überdimensional und gigantisch in die Natur hineingestellt,
scheint die Atmdudter-Flasche überhaupt nicht zu stören. lm Gegenteil, sei es nun der Wan-

derer, das verliebte Pärchen im Boot, welches verträumt auf die Flasche zurudert oder der
dynamische Snowboarder, der die Durststrecke samt Österreich-Logo überspringt.

Plakat,Ffir die Durststrecke

b¡s zum nächsten

östeneich-Urlaub", r998.

Quelle: Almdudler
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Angesichts der Tatsache, daß Werbung aufgrund der großen Produktvielfatt und der dar-

aus folgenden Austauschbarkeit nicht nur Verwechslungsgefahren impliziert, wird auch

die Differenzierung internationaI gesehen immer schwieriger. Die Kunden sind irritiert,

überfordert. über Zo 7o der Konsumenten können keinen Unterschied bei Marken wahr-

nehmen. lm TV werden 3.ooo Produkte beworben, dazu kommen die diversen Handels-

marken. Vielfatt bei Produkten, Vielfalt bei Marken, Zielgruppenzersplitterung und

Medienvielfalt bedingen die ,,Atomisierung des Marktes" (MAYRHOFER,7997, S. +o). Die

Gtobatisierung als Herausforderung und gteichzeitig als Tücke? Gerade bei habitualisierten

Kaufentscheidungsprozessen (wie bei Getränken und Gütern des tägtichen Bedarfs) und

Exportprodukten ist es ratsam, eine gesunde Mischung aus emotionaler und kognitiver

Positionierung zu wählen.

Eine Sonderstellung der Strategien stetlt die tandestypische Positionierung (SCHWEIGER/

SCHRATTENECKER, r995, S. r8r) dar. Es handelt sich dabei um die Nutzung von lmage-

facetten eines Landes oder einer Region bzw. Stadt, wetche auf ein Produkt übertragen

wird. Dieser ,,Country-of-Origin"-Effekt stettt einen Speziatfatt des lmagetransfers (Übertra-

gung von lmagebestandteiten eines Produktes auf ein anderes mit Hitfe des gemeinsamen

Markennamens) dar. Schon Mitte der Siebziger arbeitete man am Ordinariat für Werbewis-

senschaft und Marktforschung der Universität Wien an einem lmagetransfermode[[.

Nach überprüfung mögticher gemeinsamer Erlebniswelten und deren Verträglichkeit wer-

den Landesimagefacetten in Form von Text- oder Bildelementen auf die Marke übertragen.

Ein und diesetbe Facette kann in der Werbung auf die unterschiedlichste Art und Weise

umgesetzt werden. Der Kreativität der Werbeagenturen sind keine Grenzen gesetzt. Die

lmages über ein Land können die Akzeptanz der Marke verstärken oder schwächen. Je

größer das ,,involvement" der Zietgruppen und deren lntelligenz, desto hintergründiger

muß der Transfer abtaufen. Am besten werden emotionate und sachhaltige Elemente trans-

feriert. Der gesamte Werbeauftritt sollte mit der Positionierung übereinstimmen und wie-

derhott werden. Die Herkunft fungiert als psychologischer Differenzierungsparameter.

Wie auffatten, ohne zu langweiten, ohne in einen gemeinsamen Topf geworfen zu werden?

Eine Tatsache ist, daß die Menschen immer weniger Zeit haben, immer weniger Lust, sich

mit langen lnformationen aufzuhalten. Zeit ist ein wichtiger Faktor geworden, ein wertvolles

Gut. Eine schnette und treffende Überzeugungsarbeit ist notwendig. Hiervon ausgenommen

sind natürlich Technologieprodukte und solche, beidenen der Konsument ein hohes lnfor-

mationsbedürfnis verspürt. Laut Schätzungcn vcrdoppclt sich a[[e fünf Jahre die Zahl der

lnformationen, die zurVerfügung stehen, und täglich wird der Konsument mit etwa 3oo Mar-

ken konfrontiert (MAYERHOFER, 1997, S. +¡). Tatsächlich, so [aut dem Linzer IMAS-lnstitut,

haben die Menschen aber ein ,,evoked set" parat, in welchem sich maximal drei Marken pro

Produktkategorie im Kopf des Konsumenten einnisten können. Die Sache braucht nicht wei-

ter dramatisiert werden, um zu zeigen, in welche Richtung wir gehen. Nicht nur bei den Men-

schen sind wahre Persönlichkeiten gefragt, sondern auch Markenartikel sollten ein Persön-

tichkeitsprofil besitzen. Aber warum in die Ferne schweifen, liegt das Glück doch so nahl

Quasi zum Nutttarif vor der eigenen Türe. Vielen ist dieser Heimvorteil noch immer nicht

bewußt. Nachdem Glaubwürdigkeit und Authentizität wieder gefragt sind, sollte man keine

Angst vor Klischees haben und die lmagestärken des eigenen Landes bzw. der speziellen

Region oder Stadt nützen. Wichtig ist nur, daß die psychologische Affinität zwischen Pro-

dukt und lmagefacette des Landes gegeben ist.
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Besonders für Exportprodukte erweist sich die ,,[andestypische Positionierung" als kreative
Lösungsmögtichkeit nicht austauschbarer und überzeugender Kommunikation. Es gilt, mit
[andesspezifischen Stärken, wetche vom Konsumenten auch eindeutig als solche erl<annt
werden, den Unterschied zu Konl<urrenzprodukten sichtbar zu machen. Man soltte aber vor-
sichtig mit der Dosierung von [andes-, städte- oder regionenspezifischen Elementen sein,
denn eine zu starke Abtenkung vom Produkt könnte einen ,,Vampireffekt" verursachen.
Nicht mehr die Marl<e selbst wird erinnert, sondern das Bitdmotiv. lnformative Positionie-
rung kann jedenfatls leichter imitiert werden als die landestypische. Almdudter ist zwar kein
Wahrzeichen der Stadt Wien, welches sich wunderbar für Positionierungsstrategien eignen
würde, steht aber in der Gemeinschaftskampagne mit der Österreich-Werbung auf den Pta-

katen wie ein DenkmaI da. Die Synergieeffekte der Verbundwerbung Iiegen klar auf der
Hand.

Das lmage Österreichs prägt die Marke Atmdudler und kann deshalb als Kapital für die
Marktbearbeitung im Ausland gesehen werden. Ob Sommer oder Winter, Österreich hat zu
jeder Jahreszeit viel zu bieten. Für jeden etwas. Saubere Natur, Bundesländer mit ihren
regionalen Kernkompetenzen. Kulturgeschichttich gesehen, gehören wir zur Elite, und wer
Musik und gute Küche liebt, kommt auch auf seine Kosten. Die Österreicherlnnen gelten ats
gastfreundliches, gemütliches und traditionsbewußtes Volk. Die positiven Eindrücke, we[-
che die Urtauber von unserem Land mitnehmen, kann man sich bei der Einführung neuer
Produkte mit einem entsprechenden Hinweis auf die Herkunft zunultze machen. Schon atlei-
ne die Gestaltung der Almdudler-Gebinde mit dem charakteristischen Trachtenpärchen vor
saftigen grünen Almwiesen und schneebedeckten Bergen transportiert ein Stück Öster-
reich. ln Verbindung mit dem unverwechselbaren Namen, der manche Urlauber vietleicht
wirklich an eine Wanderung auf eine Alm erinnert, ist Almdudler der beste ,,Botschafter
österreichischer Kultur". Er vermittelt Tradition, Ehrlichkeit, Natürlichkeit und vieI Fotklore.
Wie Trendforscher bestätigen, sind das wieder sehr gefragte Themen.

Originalität und Authentizität kann man schwer vortäuschen, ein unbezahlbarer Wert, der
nicht kopierbar ist. Je origineller und individue[[er eine Markenpersöntichkeit ist, desto
überzeugender ist sie. Die hohe Gtaubwürdigkeit Atmdudlers auch auf den ausländischen

Empfangsraum mit Fresken

der Künstler¡n

Raja Schwahn-Reichmann

lm Nußbergerhof.

Quetle:Almdudler
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Märkten Deutschtand und Ungarn beweisen die guten Verkaufszahten und Sympathiewer-

te. Daß sich die landestypische Positionierungsstrategie in der Werbung bezahlt macht,

zeigen die hohen Akzeptanzwerte. Der in der österreichischen Mundart gesprochene Slogan

sorgt für fast roo % Bekanntheit.

9 UNTERNEHMENSLEITBILD DER ALMDUDLER'ZENTRALE

Es zeigt sich, daß für den Erfotg eines Unternehmens die gelebten Grundsätze sowohl nach

innen als auch nach außen maßgebtich sind. Die absolute ldentifizierung und ständige

Bewußtmachung der Mitarbeiter und Partner mit der Firmenphilosophie und dem Selbst-

verständnis von Almdudler tragen zur effizienten Markenführung bei. Der freundliche

Umgangston, der einem bei der Atmdudter-Zentrate sofort auffällt, bestimmt das positive

Klima mit, welches das ganze Unternehmen auf alle diejenigen hat, die mit der Marke in

Kontakt kommen. Die Firmenphitosophie basiert auf dem Gedankengut des Markenschöp-

fers Kommerzialrat Erwin Klein. Dieser erhielt nicht nur 1968 die Silberne Ehrenmedailte der

Kammer der Gewerblichen Wirtschaft für Wien, sondern am 26. Juli tglt eine settene Aus-

zeichnung, nach der seine Firma berechtigt war, im geschäftlichen Verkehr das Staatswap-

pen der Republik Österreich zu verwenden. Damals war das Unternehmen das einzige

lizenzvergebende Markenartikelunternehmen von alkoholfreien Erfrischungsgetränken

flsterreichs, welches ein Hoheitswappen im Geschäftsverkehr zu werblichen Zwecken ver-

wenden durfte. Damit wurde das Können eines Gewerbebetriebes und die Wichtigkeit der

lnitiativen von Erwin Klein und seinen Mitarbeitern hinsichtlich der wirtschaftlichen Ver-

dienste um $sterreich unterstrichen. Die Auszeichnung galt natürlich auch der Getränke-

marke Atmdudler selbst.

Seit der Schaffung der Marke [ebt seine Philosophie in der

Kultmarke weiter. r97z erhietten verdiente Persönlichkeiten

des Wirtschaftslebens vom Bundespräsidenten Auszeichnun-

gen. Darunter war auch die Firma A. & S. Klein, Zentrale der

Atmdudler-Limonade. Der damatige Betriebsleiter Eduard

Schuh erhiett das Goldene Verdienstzeichen der Republik

Osterreich, KR Franz Kolar in seiner Funktion als Prokurist das

Silberne Ehrenzeichen, Ernst Berto, damals Werbeteiter, die

Goldene Medaitle. lnsgesamt wurden dreizehn Medaillen von

Gotd bis Bronze an die Mitarbeiter der Firma A. & S. Klein ver-

liehen. Aus den wesentlichen Wertvorste[[ungen kristatlisie-

ren sich folgende Grundsätze der gelebten Unternehmens-

philosophie heraus:

. Fairneß: Menschliche Aspekte sind im Unternehmen sehr

wichtig. Kommunikationsfreundlichkeit, lnformationsbe- Eruvin Klein

reitschaft, partnerschaftliches Agieren und absolute Ehr- Quelle:Almdudler

tichkeit sind oberstes Gebot.
¡ Marktorientierung: Das Wichtigste sind die Bedürfnisse der Kunden, diese sind die eigent-

tichen Arbeitgeber von Almdudler und haben absolute Priorität.
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' lnnovat¡onsbereitschaft: Das lst wird immer wieder in Frage gesteltt. Verbrauchergewohn-
heiten ändern sich. Wer heutzutage den Konsumenten verstehen witt, sottte den Markt
ständig beobachten und erforschen. Durch rasches Reagieren und Agieren entsteht
größtmögticher Nutzen für alle Beteiligten.

¡ Werbeintensität: Alte verfügbaren MitteI werden in außergewöhntiche Werbekonzepte
investiert, um die führende Marktposition beizubehalten und auszubauen.

¡ Partner-Treue: Erfolg basiert auf dem Miteinander. Jeder Absatzmittler und einzetne
Lizenzpartner hat als V. l. P., unabhängig von seiner Unternehmensgröße, die gteiche
Wichtigkeit für die Atmdudler-Zentrale. Dabei steht die Wahrung der lnteressen der
gesamten Partnergruppe im Vordergrund. Almdudter stellt sein Marketing-Know-how, sein
kaufmännisches und technologisches Wissen zur Erfolgsoptimierung zur Verfügung.

' Erfolgsmarke: Almdudler solI eine Erfolgsmarke mit Führungsanspruch und ein unver-
zichtbarer AngebotsbestandteiI auf dem Getränkemarkt bleiben. Sie ist eine traditionelle
österreichische alkohotfreie Getränkemarke mit internationaler Ausrichtung und die
führende COz-Limonade im Marktsegment der Kräuterlimonaden.

' Österreich-Bewußtsein: Almdudter ist eines der letzten österreichischen Familienunter-
nehmen und besteht bereits erfotgreich in der vierten Generation. Tradition und moderne
Unternehmensführung der geschäftsleitenden Persönlichkeiten bestimmen die [angfristi-
gen Strategien der Marke.

' Markenartikel-Denken: Höchste Quatität, die Formftasche sowie Markenpftege haben Vor-
rang. A[te Kräfte konzentrieren sich auf Almdudler und Almdudler-Light. Die Marke stettt
einen universelten Markenschirm dar, unter dem sich gewerbliche und industrielle Her-
steller sowie Vertreiber von alkoholfreien Getränken, unbeschadet ihres Konkurrenz-
kampfes mit anderen Getränken, partnerschaftlich und koltegiatvereinigen. Höchstmögti-
che Nutzenstiftung und die Zusammenarbeit sind Förderungsziele.

Es gibt genügend Theorien und Studien, die den Einftuß des Arbeitsumfeldes und der Unter-
nehmensphitosophie auf die Motivation und Leistung betegen. Daß monatliche oder
wöchentliche ,,meetings" zur Problemlösungsgestaltung produkt- oder projektbezogener
Situationen herangezogen werden, ist nichts Neues. Mitarbeiter- bzw. Kundenzufriedenheit
ats logische Konsequenz bedarf der ständigen Motivation und des ,,feed back". Atmdudler
zeichnet sich durch eine hohe Marken- und Menschenorientierung aus. Dieses Verhattens-
muster entspräche dem ,,zielorientierten Ansatz" des Grid Modells, welches 1986 von
BLAKE und MOUTON erarbeitet wurde. Je nach dem Grad der Produktions- und Mitarbeiter-
oricnticrung ergeben sich fünf zentrale aus der Bandbreite von 8r urrl"ersclrietllicherr
Führungsstilen. Die umfassendste Variante, bei der Geschäftsführer und Manager quantita-
tiv wie quatitativ an hochwertigen Ergebnissen interessiert sind, basiert auf der Mitsprache
der Mitarbeiter und gemeinschaftlicher Konfliktlösung, also dem ,,team-management".
Engagierte Mitarbeiter, die eine hohe Arbeitsleistung hervorbringen, arbeiten gemein-
schafttich. Gegenseitiges Vertrauen und Achtung sind selbstverständlich. Man zeigt sich
aber auch in höchstem Maße flexibel, wenn es um die situative Anpassung der gestellten
Aufgaben an die ieweilige Kapazität der Mitarbeiter geht. Langfristig gesehen, profitieren
von dieser Geisteshaltung nicht nur das gesamte Team von Atmdudter, sondern alle Partner
und schließtich die Konsumenten, die der Marke absolute Sympathiewerte zuordnen. Auch
wenn so mancher autoritäre FLihrungsstil zu den gesteckten Zielen führt, entstehen Zufrie-
denheit, Gtaubwürdigkeit und Stimmigkeit bis ins Detail eben nicht aus einer ,,top down"-
Hattung heraus.
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10 EPILOG

Atmdudter verfügt nicht nur qualitativ über eine unangefochtene Atleinstellung auf dem

Sektor der Kräuterlimonaden, sondern punktet überdies im emotionaten Wertebereich. Da

die meisten Konsumenten den kösttich honigfarbenen lnhalt der Trachtenpärchen-Flasche

im Kindesalter kennenlernen, sind es positive Eindrücke, Erinnerungen an Tage, die viel-

leicht noch unbeschwerter verstrichen. Jeder hat seinen eigenen persönlichen Tugang zu

dieser österreichischen Nationalgröße, mit der ihm in der Gastronomie oder im Handelein

vertrauter Bekannter begegnet. So trinkt der eine oder andere nicht nur ein köstliches,

mischfähiges, Naturprodukt, sondern schtürft mit iedem Schluck den einen oder anderen

Sonntagsausflug, Lausbubenstreiche, Nachtschwärmereien. Mit Atmdudler-Limonade

getingt die Zeitenreise. Sie ermögticht ein Zurück in tängst vergangene Tage und bedeutet

gteichzeitig ein zeitgenössisches Vergnügen. Die universetle Marke wird allen Ansprüchen

und Bedürfnissen gerecht. Almdudter wird es genauso im neuen Jahrtausend geben, wenn

sich andere Werte aus dem Staub gemacht haben und viele Marken dem Vergessen anheim-

gefallen sind. Was mich da so sicher macht? Basiswerte wie die unangefochtene Qualität

der wertvollen lngredienzien, die fast roo % Sympathie und große Bekanntheit (auch in den

Nachbartändern), das eigenständige Markenprofil und die Akzeptanz bei den Konsumenten.

Almdudter war und ist Zeitgeist, ein Stück feinster österreichischer Markengeschichte!

@
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