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Herausgebervorwort

Die Osterreichische Werbewissenschaftliche Gesellschaft
(WWG), hat es sich zum Ziel gesetzt, die Werbewissen-
schaft mit der Praxis zu verbinden. Zu diesem Zweck gibt
die WWG die Zeitschrift ,transfer - Werbeforschung &
Praxis® heraus, die vier Mal im Jahr erscheint, sie ver-
anstaltet mit dem Institut fiir Werbewissenschaft und
Marktfoschung, dem Institut fiir Handel und Marketing
und dem Universititslehrgang Werbung & Verkauf wo-
chentliche Marketing-Praxisdialoge an der WU Wien
und sie fithrt Management-Symposien sowie spezielle
Seminare durch.

Vor 20 Jahren hat sich die WWG zum Ziel gesetzt, be-
rithmte Marken zu analysieren, deren Weg zum Erfolg
und die dafiir eingesetzten Maflnahmen zu dokumentie-
ren. Inzwischen sind bereits neun Markendokumentatio-
nen erschienen:

Band 1: Die Marke ,,Rémerquelle®, 1994

Band 2: Persil bleibt Persil — Aus dem langen Leben
einer groflen Marke, 1996

Band 3: Die Marke Eskimo - Eine Erfolgsgeschichte,
2000

Band 4: Die Marke ,,Zipfer®, 1999
Band 5: Almdudler — nur eine Limonade?, 2000

Band 6: BOHLER - Osterreichs Edelstahl-Weltmarke,
2005

Band 7: Persil bleibt Persil - Aus dem langen Leben
einer groflen Marke (2. Auflage), 2005

Band 8: BOHLER - Osterreichs Edelstahi-Weltmarke
(2. Auflage), 2007

Band 9 (nur digital): Die Marke ,Wiener Stidtische” -
Eine Erfolgsstory, 2009

Der vorliegende zehnte Band der Reihe ist das Ergebnis
der Diplomarbeit von Frau Magistra Kerstin Hofer, am
Institut fiir Werbewissenschaft und Marktforschung ver-
fasst und vom Unterzeichneten betreut. Die Entwicklung

der Marke PEZ von einer Produktidee von Eduard Haas
I1I. zu einer Weltmarke, die in mehr als 80 Landern ver-
treten ist, wird in dieser Arbeit anschaulich dargestellt.

PEZ gehort zu jenen Marken, die man aus der eigenen
Kindheit kennt und die bei jedem Konsumenten und
jeder Konsumentin die Erinnerungen an diese, aus der
Gegenwart betrachtet fiir die meisten Menschen so wun-
derschénen Zeit, wachruft. Eine Marke mit einem groflen
Nostalgie-Bonus! Daher ist die Dokumentation dieser
Weltmarke ein Muss.

Mit PEZ liegt die erste Dokumentation der WWG fiir
eine Marke vor, die sich heute speziell an ,,Kinder® als
Zielgruppe wendet.

Frau Hofer gelingt es, die Marke PEZ sehr gut zu analy-
sieren. Sie bringt viele anschauliche Beispiele der Kom-
munikationsmafinahmen, die PEZ erfolgreich gemacht
haben und zeigt die Entwicklung und die Vielfalt der
Dispenser (PEZ Spender), die ein wesentliches Motiv fiir
den Kauf von PEZ durch die Zielgruppe sind.

Das vorliegende Werk bietet Denkanstof3e fiir die eigene
Markenfithrung und Anreize diese zu reflektieren und zu
optimieren.

Wir danken den Eigentiimern der PEZ AG und Vst. Dir.
Mag. Manfred Fodermayr fiir die Moglichkeit diese Stu-
die durchzufiihren, die fruchtbare Zusammenarbeit und
schliefilich fiir die Finanzierung der Drucklegung.

Dr. Giinter Schweiger,

Professor fiir Werbewissenschaft und Marktforschung,
Wirtschaftsuniversitit Wien

Priisident der Osterreichischen Werbewissenschaftlichen
Gesellschaft, WWG an der WU Wien: wwgonline.at

Osterreichische Werbewissenschaltlichie Gesellschaft




Avutorenvorwort

Gibt man den Begrift ,PEZ candy“ auf der Internetplatt-
form YouTube ein, erhdlt man mehr als 400 Suchergeb-
nisse, in denen Menschen weltweit ihre Begeisterung fir
dieses kleine Pfefferminz-Bonbon zum Ausdruck brin-
gen! Auf der Social Media Plattform ,Facebook® gibt
es mehrere tausend Fanseiten und -gruppen, die dieser
osterreichischen Marke gewidmet sind! Auf dem On-
lineportal ,,eBay“ werden alte und neue PEZ Dispenser
fiir mehrere hundert Dollar zum Verkauf angeboten!
Anhand dieser wenigen Beispiele aus der virtuellen Welt
lasst sich die ungeheure Beliebtheit der Marke PEZ be-
reits erahnen.

PEZ ist unaufhorlich mit einem Ausflug in die eigene
Kindheit verbunden, denn ohne Stiffigkeiten keine Kind-
heit und ohne PEZ keine Siifligkeiten! Fillt dieser Mar-
kenname heute, bekommen nicht nur Kinder leuchtende
Augen und das Wasser lduft ihnen im Mund zusammen.
Doch wie wurde aus einem simplen Pfefferminz-Zuckerl,
das den Atem der feinen Gesellschaft erfrischen sollte,
eine global erfolgreiche Marke mit Kultstatus, die sowohl
Kinder- als auch Erwachsenenherzen hoher schlagen
lasst? Was ist die Erfolgsingredienz, die das Sammlerblut
zum Kochen bringt und Kindergeschrei nach den neues-
ten Disney PEZ Spendern lauter werden ldsst?

Vor allem eine starke Marke, die jahrelang gepflegt und
gehegt wird, trigt als immaterieller Wertschopfer we-
sentlich zum Erfolg eines Unternechmens bei. Doch was
zeichnet diese viel gepriesenen starken Marken eigentlich
aus, und welche Facetten davon tragt PEZ? Ist PEZ eine
starke Marke, da sie nicht nur den ,,normalen® Kunden
erfreut, sondern viel mehr Fans bzw. Stammesmitglieder?
Besitzt PEZ eine besondere emotionale Schubkraft? Steht
PEZ fiir bestimmte kulturelle Werte? Spiegelt sich diese
Starke auch im Preis, in den Produktattributen oder der
Markenkommunikation wider?

Seit mittlerweile mehr als 80 Jahren lutschen Millionen
von Menschen auf der ganzen Welt ein Produkt aus Os-
terreich. Das Kultzuckerl PEZ ist in aller Munde! Diese
heimische Erfolgsgeschichte bietet somit Anlass im Rah-
men einer Markendokumentation am Institut fiir Werbe-
wissenschaft und Marktforschung und der WWG an der
Wirtschaftsuniversitit Wien erstmalig genauer unter die
Lupe genommen zu werden.

Bereits bei meinen ersten Recherchen hat mich das PEZ
Fieber gepackt und zahlreiche stifie Erinnerungen wur-
den wieder wach. Sicherlich hat jeder von uns einmal ei-

‘nen solchen PEZ Spender besessen. Auch ich hatte meh-

rere PEZ Spender und schon im Kindergarten wurden
die Zuckerl unterschiedlichster Geschmacksrichtungen
untereinander ausgetauscht.

Das Phanomen PEZ ist spannend, lehrreich und tberra-
schend zugleich. Das Traditionsunternehmen PEZ stellt
ein bedeutendes Stiick rot-weif3-roter Markengeschichte
dar und es ist mir eine grof8e Freude, Sie daran teilhaben
zu lassen.

Mag. Kerstin Hofer




1. Wie dlles begann ...

Es war das Jahr 1897, kurz vor der Jahrhundertwende.

In der &sterreichisch-ungarischen Monarchie wird
unter Kaiser Franz Joseph L das erste Patentgesetz
erlassen, welches einen Grundstein fir die heutigen
Schutzrechte von Erfindungen legen sollte. (http://
www.sonn.at/patentanwalt.php?l=d&m=ueber_
uns&t=erfahrung, 8.9.2010)

Der amerikanische Arzt John Harvey Kellogg servierte
seinen Patienten im Sanatorium von Battle Creek, Mi-
chigan, zum ersten Mal Cornflakes zum Friihstiick,
die er gemeinsam mit seinem Bruder Will Keith Kel-
logg erfunden hatte. Heute ist die Kellogg Company
der weltweit fithrende Ceralienhersteller. (http://www.
wired.com/science/discoveries/news/2008/03/dayin-
tech_0307, 8.9.2010)

An der Universitit Wien werden zum ersten Mal
Frauen als ordentliche Horerinnen der Philosophi-
schen Fakultit zugelassen. (http://www.univie.ac.at/
archiv/rg/15.htm, 8.9.2010)

Eines der wohl berithmtesten Wahrzeichen Wiens
erOffnete seine Pforten: das Wiener Riesenrad.

Abbildung 1: Eduard Haas I. 1833-1878

{http:/ /www.edhaas.at/de/history.php2page_id=115, 8.9.2010)

Mit seiner berithmten Silhouette wirkt es heute
beinahe magisch anziehend fir viele Wienbesu-
cher.  (http://www.wienerriesenrad.com/geschichte.
php?geschichte&lang=de, 8.9.2010)

« Rudolf Diesel schafft es erstmalig den von ihm erfun-
denen Dieselmotor erfolgreich zum Laufen zu brin-
gen (http://www.deutsches-museum.de/sammlungen/
maschinen/kraftmaschinen/verbrennung/dieselmoto-
ren/der-erste-dieselmotor-1897/, 8.9.201). In demsel-
ben Jahr wurde auch der italienische Traditionsverein
Juventus Turin gegrindet. (http://de.fifa.com/classic-
football/clubs/club=31085/index.html, 8.9.2010)

In dieser aufregenden und ereignisreichen Zeit erblickte
am 19. Juni 1897 auch ein kleiner Junge namens Eduard
Haas III. im Haus Untergaumberg 15 in der Nihe von
Linz das Licht der Welt (HAAS 1985, S. 18). Zu der da-
maligen Zeit konnte noch keiner auch nur erahnen, wie
erfolgreich Eduard Haas ITI. zukiinftig das Familienun-
ternehmen Haas fiihren und ausbauen wiirde. Wie sein
Geist von Unternchmertum, Ehrgeiz und Abenteuerlust
geprigt sein wiirde.

Abbildung 2: Eduard Haas I,
{hitp:/ /www.edhaas.at/de/history.php2page_id=115, 8.9.2010)




Doch eigentlich konnten die Sterne, oder besser gesagt
die Gene, nicht besser fiir ihn stehen, denn er war Teil
einer schr geschiftstiichtigen und aufstrebenden Familie.

Bereits sein Grofivater, Eduard Haas I. begann Erfolgs-
geschichte zu schreiben (siehe Abbildung 1, S. 10). Er
erlernte, wie schon seine Vorviter, den Beruf des Arztes
und Apothekers. ,Er hielt jedoch nichts von der These,
dass sich Tradition und Fortschritt nicht vertragen und
war fiir Neues immer zu begeistern® (http://www.edhaas.
at/de/history.php?page_id=115, 8.9.2010).

Aufgrund seines Berufes experimentierte er gerne mit
verschiedenen Rezepturen und Heilmischungen und so
entwickelte er ein neuartiges Backpulver, welches beson-
ders leicht verdaulich war (http://www.sammeln-samm-
ler.de/pez, 20.9.2010). ,,Dr. Haas kam auf die Idee mit
dem Backpulver, weil er seinen magenkranken Patienten
eine Alternative zu den schweren Sonntagsmehlspeisen
aus Germteig bieten wollte® (http://www.bindermichl.
home.pages.at/haasstory.htm, 8.9.2010).

Sein Sohn, Eduard Haas II. erbaute das Haus Untergaum-
berg 15 und erlernte den Beruf eines Kaufmanns (siehe
Abbildung 2, S. 10). Spiter griindete er in genau diesem
Haus sein eigenes Spezerei- und Manufakturgeschift.
Diese Gemischtwarenhandlung wurde 1894 mit dem Fir-
menlaut Ed. Haas in das osterreichische Handelsregister
eingetragen (HAAS 1985, S.18).

Eduard Haas III. absolvierte die Biirgerschule in Linz und
anschliefiend eine kaufminnische Lehre in Vocklabruck
(siche Abbildung 4, S. 12). 1913 trat er in den elterlichen

Betrieb ein und folgte somit den erfolgreichen Fufspuren
seines Vaters und Grofivaters. Denn der frithe Tod seines
Vaters 1914 lie8 ihm keine andere Méglichkeit, als die Fa-

miliengeschifte im jungen Alter von 17 Jahren selbstén-

dig zu fithren und auch weitreichende Entscheidungen zu
treffen. Doch fir Eduard Haas III. war dies keine unbe-
liebte Biirde, sondern viel mehr eine grofie Herausforde-
rung (HAAS 1985, S. 19)! Mit seinem Eintritt in die Fa-
miliengeschafte begann die eigentliche Erfolgsgeschichte.

Nach der Rezeptur des Grofivaters begann Eduard
Haas 111. Haas-Backpulver im eigenen Geschift zu pro-
duzieren und erfolgreich in der gesamten KuK-Mon-
archie Osterreich-Ungarn zu verkaufen (http://www.
sammeln-sammler.de/pez, 20.9.2010). Viele Hausfrau-
en reagierten zu Beginn jedoch mit Skepsis auf dieses
neuartige Produkt, denn man war es gewohnt Hefe als
Treibmittel zum Backen zu verwenden. Eduard Haas IIIL.
verOffentlichte daraufhin seine Haas-Backpulver-Verpa-
ckungen samt Rezeptbiichern, um den Umgang mit dem
nicht gewohnten Produkt zu erleichtern. Schon bald er-
kannte jede Hausfrau, dass dieses Backpulver jedem Teig
eine unglaublich leichte, flaumige Konsistenz verlieh und
somit ist es seit damals nicht mehr aus Osterreichs Kii-
chen wegzudenken (siche Abbildung 6, S. 12, http://www.
edhaas.at/de/history.php?page_id=115, 8.9.2010).

Die Dynastie Haas wurde bald allseits bekannt, beson-
ders auch wegen der Herstellung von Backpulver. Was
Oetker in Deutschland, war Haas in Osterreich!

Die KuK-Monarchie Osterreich-Ungarn war zu Beginn
des 20. Jahrhunderts der zweitgrof3te Flichenstaat in Eu-
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Abbildung 3: Haus Untergaumberg 15 um 1900 und 1990 (http: //www bindermichl.home.pages. at/haossfory htm, 8.9. 2010)




ropa und gleichzeitig ein Vielvdlkerstaat. Das Ende des
Ersten Weltkrieges brachte jedoch die Zerschlagung die-
ses grofien Reiches mit sich und so war es fiir das Unter-
nehmen Haas nicht mehr méglich, Waren in die ehemali-
gen Teilstaaten auszuliefern. Aus diesem Grund griindete
Eduard Haas III. erstmals Niederlassungen und Produkti-
onsstdtten in Deutschland, in Zittau und in Reichenberg,
in der damaligen Tschechoslowakei und in Polen, in Bie-
litz (http://www.sammeln-sammler.de/pez, 20.9.2010).

Mit Hasin, der ersten fertigen Kuchenmasse, brachte
Eduard Haas III. eine weitere Weltneuheit auf den Markt.
Um den Kundinnen beim Einkauf und beim Backen Zeit
sparen zu helfen, wog und fiillte man die benétigten Zu-
taten flir den obligatorischen ,,Sonntagsguglhupf® bereits
ab und verpackte sie. ,,Hasin war lange Zeit konkurrenz-
los auf dem Markt und eine echte Produktneuheit, die
ihrer Zeit weit voraus war* (HAAS 1985, S. 27f).

Zu diesen beiden Erfolgsprodukten des Familienunter-
nehmens Haas gesellten sich noch viele mehr, wie Haas
Puddingpulver, Haas Vanillinzucker, Haas Quittin, Haas
Grillsenf etc. An diesem Punkt mochte ich auf einen wei-
teren Band der Markendokumentationsreihe der WWG
an der Wirtschaftsuniverstitit Wien verweisen, denn

Abbildung 4: Eduard Haas lll. 1897-1986 {PEZ AG 2007a)

mein Kollege Jakob Konopatsch widmet sich in seiner
Diplomarbeit im Speziellen der Marke Haas und seiner
Produkte.

Abbildung 5: Hasin-Verpackung
{http:/ /www.edhaas.at/de/history.php2page_id=115, 8.9.2010)

Qes. goschitzt. Nachahmung wird gerichtlich verfolgt.

Abbildung 6: Haas-Backpulver Reklameschild
{http:/ /www.edhaas.at/de/history.phpepage_id=115, 8.9.2010)




2. Der HAAS-Brausewiirfel

Der rasche Erfolg der ersten Haas- Artikel bestdtigte Edu-
ard Haas IIL. in seinem Tun und gab ihm den notwendi-
gen Zuspruch, eine seiner revolutionirsten Ideen endlich
voranzutreiben und schliefllich zu verwirklichen!

Bereits seit vielen Jahren beschiftigte sich Eduard Haas
II. in seiner Freizeit intensiv mit der Erzeugung von
Brausewiirfel. Seine sich selbst erworbene Kompetenz
in der Lebensmittelerzeugung und vor allem seine gro-
fle Begeisterung fiir dieses Produkt waren verantwortlich
dafiir, dass 1926 der Haas-Brausewiirfel ins Leben geru-
fen wurde (HAAS 1985, S. 36).

Die Einfiihrung eines mitunter guten Brausewiirfels war
ihm aber nicht genug. Eduard Haas III. wollte mehr! Er
suchte nach dem gewissen Extra, das seinen einfachen
Brausewtirfel einzigartig und unverwechselbar machen
wiirde. Er verglich und testete immer wieder verschie-
denste Aromastoffe, um eine geschmackliche Verbesse-
rung zu erreichen, die einem ein WOW entlocken wiirde
(HAAS 1985, S. 36).

Bei seiner stindigen Suche nach dem einen besonderen
Geschmackserlebnis, stief§ er wenig spiter auf das in der
Apotheke erhéltliche Pfefferminzol (HAAS 1985, S. 36).

Pfefferminzél wird durch Wasserdampfdestillation der
blithenden Pfefferminzpflanze ,Mentha Piperita“ ge-
wonnen. Hauptbestandteil des gewonnenen dtherischen
Ols ist zu etwa 40 % Menthol, welches verantwortlich ist
fiir den charakteristischen Geruch dieses Aromastoffes
(http://www.drappel.de/mentha.htm, 22. 7. 2010).

Der etwas schirfere Geschmack der Pfefferminze, ge-
paart mit der erfrischenden Wirkung von Menthol und
fest verbunden mit kleinsten Zuckerteilchen, tiberzeug-
ten Eduard Haas III. Doch koénnen Bonbons mit Pfef-
ferminzgeschmack auch die breite Masse iiberzeugen?
Mitte der 20er-Jahre wurden Produkte mit Pfefferminza-
romen wahrscheinlich eher in der eigenen Hausapotheke
vermutet, als im Siifiwarenregal. Die schmerzstillenden
und heilenden Krifte dieser Pflanze waren damals wohl
allseits bekannt, aber der Gedanke, Pfefferminze als Ge-
nussmittel zu verkaufen, war neu. Bisher hatte es noch
kein vergleichbares Produkt gegeben. Dieses Zuckerkom-
primat war das erste Atemfrische-Bonbon der Welt.

Eduard Haas III. bewies den richtigen Riecher, oder
besser gesagt seinen guten Geschmack. Seine Freunde
und Bekannten, fir die diese Bonbons mit Pfefferminz-
geschmack zu Beginn exklusiv bestimmt waren, waren
schlichtweg begeistert (HAAS 1985, S. 37). Dies ermutig-
te ihn noch viel mehr, sein Gliick in der heify umkampf-
ten SiifSwarenbranche zu versuchen.

Er entschloss sich aufgrund des groflen Zuspruchs im
privaten Freundeskreis und der steigenden Nachfrage,
sein beispielloses Pfefferminzbonbon auch industriell zu
erzeugen (HAAS 1985, S. 37). Dieses Pfefferminzbonbon
war das ,Tiipfelchen auf dem i dieser &sterreichischen
Erfolgsgeschichte.




3. 1927 - Geburtsstunde der Marke PEZ

1927 erblickte somit die winzige Erfrischungstablette
PEZ mit Pfefferminzaroma das Licht der Welt und die
unbeschreibliche Erfolgsgeschichte dieser dsterreichi-
schen Traditionsmarke nahm ihren Lauf!

Eduard Haas IIL wollte fiir sein Bonbon mit einem Hauch
Pfefferminzaroma einen eigenstindigen - unabhingig
von den bisherigen Haas-Produkten - Markenauftritt ga-
rantieren. Die Markenidentitit und Positionierung sollte
sich auch von den tblichen Stiflwaren erheblich unter-
scheiden und in ihrer Art einzigartig sein. Dementspre-
chend musste zu Beginn ein geeigneter Markenname und
Markenlogo fiir dieses Zuckerl gefunden werden.

Die Entscheidung fiir den ,richtigen® Markennamen ist
keinesfalls leicht, denn gut gewiahlt kann ein Name einen
wesentlichen Beitrag zur Schaffung der Markenbekannt-
heit, einer Markenpersonlichkeit und einer adédquaten
Markenpositionierung leisten. Grundsdtzlich unterschei-

(PFEFFBRMING)

Abbildung 7: Entwicklung des Markennamens PEZ {PEZ AG 2010a)

Abbildung 9: Das heute weltweit charakteristische AuBere der PEZ Bonbons
{PEZ AG 2010a)

det man bedeutungshaltige und bedeutungslose Marken-
namen, wobei letztere deutlich schwerer lern- und erin-
nerbar sind (ESCH 2008, S. 217).

Auch der Erfinder Eduard Haas III. machte sich wochen-
lang Gedanken iiber den ,richtigen Markennamen fiir
sein bahnbrechendes Zuckerl. Er begann mit den Buch-
staben des Wortes Pfefferminz, der Ur-Geschmacksrich-
tung, zu experimentieren bis die drei Buchstaben ,,PEZ*
tibrig blieben. Der Markenname PEZ leitet sich folglich
aus dem ersten, mittleren und letzten Buchstaben des
Wortes Pfefferminz ab (PEZ AG 2010a). Zwar ist dieser
Name auf den ersten Blick bedeutungslos und hat weder
einen direkten noch assoziativen Bezug zum Produktan-
gebot, jedoch ist er kurz, einpragsam und in den wich-
tigsten Sprachen der Welt leicht aussprechbar. Und dies
kam vor allem der spiteren Produkteinfithrung auf dem
internationalen Markt zu Gute (HAAS 1985, S. 37).

Die Gestaltung des bis heute typischen Schriftzuges, des
Markenlogos ist eine Kombination aus Wort- und Bild-
marke, denn das Wort PEZ setzt sich aus einzelnen, ver-
tikal liegenden PEZ-Zuckertabletten zusammen. Seit der
Registrierung der Marke PEZ im Warenregister und der
anschlieflenden Markteinfithrung wurden sowohl der
Markenname als auch das Logo nicht mehr essentiell
verdndert! Diesem langjihrigen, kontinuierlichen Ein-
satz wesentlicher Brandingelemente ist es zu verdanken,
dass die Stiflwarenmarke PEZ heutzutage beinahe einem
jeden ein Begriff ist.

Abbildung 10: Ein Brettspiel der 30er-Jahre fUhrte durch die Produkiwelt der
Familie Haas.

{http://www.pez.com/collectors/index.php2type=subcat&ID=14, 31.10.2010)




Neben der Entwicklung eines geeigneten Markennamens
und Logos ist auch die Produkt- und Verpackungsgestal-
tung ein entscheidender Faktor. Der Gesamteindruck
einer Marke zdhlt! Alle einzelnen Gestaltungselemente
miissen aufeinander abgestimmt sein, um ganzheitlich
wahrgenommen zu werden und den Erfolg der Bran-
dingmafinahmen zu begriinden (ESCH 2008, S. 213).

PEZ ist kein einfaches Zucker] im tblichen Sinn! Es be-
steht zwar vorwiegend aus Zucker, wird jedoch unter
Beigabe eines Bindemittels zu einem Granulat aufberei-
tet, und ist deshalb eher als Komprimat zu bezeichnen.
Mittels Pressluft wird jedes einzelne Zuckerteilchen in
einem weiteren Schritt mit den edlen Aromastoffen fest
verbunden (HAAS 1985, S. 37). ,,Schliefilich verhindert
das Kaltpressen der PEZ Tabletten das Verdampfen der
hochwertigen, exklusiv fiir PEZ erzeugten Aromastoffe

und garantiert so einen besonders intensiven und lang
anhaltenden Geschmack” (HAAS 1985, S. 37).

seiner Reise durch die Welt von Haas.
(http:/ /www.pez.com/collectors/index.php2type=subcat&ID=14, 31.10.2010)

Fiir einen relativ kurzen Zeitraum nach Markteinf{ithrung
war das Bonbon in runder Form - PEZ Drops - erhilt-
lich. Doch schon bald wurde dieses Design durch seine

"bis heute unveranderte und somit charakteristische Form

ersetzt. Jedes einzelne Bonbon ist nun rechteckig, ahnlich
der Form eines Ziegelsteines und erhélt eine Pragung mit
dem Markennamen PEZ!

Eduard Haas IIL. wollte fiir sein hochwertiges Konfekt
auch eine angemessene Verpackung. Man entwickelte
eine eigens fiir die PEZ Erzeugung konstruierte Press-
und Verpackungsmaschine. Diese Maschine ermdglichte
nicht nur die Fertigung und Pressung der kennzeich-
nenden Tablettenform, sondern auch eine maschinelle
Verpackung, die damals fiir Stiifwaren dieser Art keines-
falls alltédglich war. Zwolf PEZ Bonbons wurden in einer
Stange abgepackt und waren fiir 20 Groschen erhiltlich
(HAAS 1985, S. 37f).

Mit diesem neuen Markenartikel konnte das Unterneh-
men Haas bald beachtliche Erfolge erzielen. Erstaunliche
Umsatzsteigerungen um etwa 42 % in den ersten Ver-
kaufsjahren fithrten dazu, dass die Produktion auch auf
andere Betriebsstitten ausgeweitet wurde (HAAS 1985, S.
39). Der nahende zweite Weltkrieg brachte jedoch einen
bedauerlichen Einschnitt fiir das Familienunternehmen
Haas. Viele gewohnte Markenartikel verschwanden zu
diesem Zeitpunkt, da die Unternehmen fiir eine gleich-
bleibende Qualitdt unter diesen Umstinden nicht mehr
garantieren konnten. Auch hatten sie bereits aus den
markentechnischen Erfahrungen nach dem Ersten Welt-
krieg lernen kénnen. 1939 wurde aufgrund politischer
Uberlegungen und zunehmender Rohstoffknappheit so-
mit die Produktion von PEZ Bonbons voriibergehend
eingestellt, um den Goodwill der Marke bewahren zu
kénnen. Sie sollte erst 10 Jahre spiter wieder fortgesetzt
werden (HAAS 1985, S. 30).




4. PEZ - the luxury mint for sophisticated people

~Wenn ein Kapitin nicht weifs,
welchen Hafen er ansteuern muss,
ist kein Wind der Richtige.“
(Lucius Annaeus Seneca)

Grundlage fiir simtliche Marken- und Marketingent-
scheidungen bildet die Identitit einer Marke und darauf
aufbauend die Markenpositionierung. Wie soll man wis-
sen, fiir welche Kundengruppen das eigene Produkt ge-
eignet ist, wenn man nicht weif}, wer oder was die Marke
sein mochte? Wie soll man wissen, welches Produkt- bzw.
Verpackungsdesign vorteilhaft wire, wenn man nicht
weif3, wer oder was die Marke sein méchte? Wie soll der
Werbeslogan lauten, welches Testimonial passt am besten
zur eigenen Marke? Zur Beantwortung dieser und dhnli-
cher Fragen ist die Festlegung der Markenidentitit und
Positionierung unabdingbar!

Die Aufgabe der Markenpositionierung ist es, klare Vor-
stellungen, Assoziationen und Bilder von einer Marke in
den Kopfen der Zielpersonen zu verankern. Es ist wichtig
zu entscheiden, wie eine Marke tiberhaupt wahrgenom-
men werden soll, welche Positionierungseigenschaften
eine klare Differenzierung zu Konkurrenzmarken er-
méglichen und aus welchen Griinden Kunden die eigene
Marke priferieren sollen. Der Aufbau klarer Images bei
den Kunden ist fiir eine langfristig erfolgreiche Marken-
fithrung absolut notwendig (ESCH 2008, S. 152f).

Auch Eduard Haas I1I. stand vor der entscheidenden Fra-
ge, welche einzigartige Stellung PEZ auf dem Markt und
in der Gedankenwelt der Verbraucher einnehmen méch-
te. Die Antwort war schnell gefunden: ,PEZ - the luxury
mint for sophisticated people.“

Als das exklusive Erfrischungsbonbon fiir elegante, er-
wachsene Kunden wurde PEZ zu Beginn seiner Ge-
schichte positioniert (HAAS 1985, S. 38). In den Augen
der Zielgruppe sollte PEZ fiir das besondere, im Markt
einzigartige Geschmackserlebnis stehen. Assoziationen
wie glanzvoll, belebend, auBlergewdhnlich und innova-
tiv sollten im Bewusstsein der Verbraucher auftauchen,

wenn sie an die Marke PEZ denken. Kinder waren zum
damaligen Zeitpunkt interessanterweise iiberhaupt nicht
als Zielpublikum dieses Zuckerkomprimats vorgesehen.

Ist die gewiinschte Markenpositionierung einmal fest-
gelegt, muss ein Weg gefunden werden, dieses Konzept
auch mittels geeigneter Maflnahmen umzusetzen. Die
gewiahlte Positionierungsstrategie soll auf allen Ebenen
des Marketing-Mix (Produktpolitik, Distribution, Preis-
politik und Kommunikation) zieladdquat wahrnehmbar
sein, aufeinander abgestimmt sein und zur Differenzie-
rung der Marke beitragen (ESCH 2008, S. 166 bis 172).

Die Berechtigung fiir die Positionierung als ein exklusives
Erfrischungsbonbon fiir die vornehme Welt lag zum ei-
nen in dem von Eduard Haas III. akribisch ausgewihlten
Geschmacksaroma fiir sein Zuckerkomprimat. Heutzuta-
ge ist das Aroma der Pfefferminze natiirlich nicht mehr
weg zu denken, wenn man Produkte fiir einen frischen
Atem und Mundhygiene konzipieren will. 1927 wurden
die Aromastoffe der Pfefferminze noch als besonders
wertvoll gehandelt (http://www.marke.at/content/know-
ledgebase/did_you_know/dyk_detail.asp?dykid=118,
12.9.2010) und verlichen PEZ somit den notwendigen
edlen, exklusiven Charakter, um in der vornehmen Welt
auch als begehrt betitelt zu werden.

Auch die eigens entwickelte, innovative Press- und Ver-
packungsmaschine und der im Vergleich zum Branchen-
durchschnitt deutlich hohere Verkaufspreis (20 Groschen
a zwolf Stiick) betonten das Image eines Luxuskonfekts.
Zusitzlich legte Eduard Haas III. groften Wert auf die
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Abbildung 12: Printanzeige in einem Magazin um 1927 - edel und kultiviert
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optische Gestaltung des PEZ Schriftzugs, der Verpa-
ckungsetiketten und sdmtlicher Werbemafinahmen.
Sie sollten nicht nur einpridgsam, aufmerksamkeitsstark
und schon anzusehen sein, sondern auch einen ,,Hauch
schlichter Eleganz® vermitteln (HAAS 1985, S. 38).

Abbildung 12 zeigt als Beispiel eine in einem Magazin der
spéten 20er-Jahre abgedruckte Werbeanzeige. Es ist eine
junge, hitbsche Frau zu sehen, die wihrend einer kul-
turellen Abendveranstaltung ein PEZ Bonbon genief3t.
Besonders durch dieses Bildmotiv und die sorgfiltig ge-
wihlten Textbausteine wirkt das Inserat edel, kultiviert
und wird zu der Markenpositionierung von PEZ als
passend empfunden. Als Werbetestimonials wurden be-
vorzugt weibliche Darstellerinnen ausgewihlt, dennoch
tauchen vereinzelt Plakate auf, die ein médnnliches Tes-
timonial beim geniisslichen Verzehr von PEZ abbilden
(siehe Abbildung 13).

Die Gestaltung eines Werbemittels ist ausschlaggebend
dafiir, wie effizient Werbebotschaften von den Zielperso-
nen beachtet, wahrgenommen und verarbeitet werden.
Eine Werbeanzeige wird durchschnittlich etwa zwei Se-
kunden betrachtet und folglich hat der Absender auch
nur etwa zwei Sekunden Zeit mithilfe dieses Werbemittels

Abbildung 13: Eine der wenigen Werbeanzeigen mit einem ménnlichen
Werbetestimonial, 1930
{http:/ /www.pez.com/collectors/index.php2type=subcat&ID=14, 31.10.2010)

eine effiziente Wirkung auszulosen, nimlich Einstellun-
gen gegeniiber der Marke zu formen und Kaufentschei-
dungen positiv zu beeinflussen (JURMANN/STEGER

"2000, SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S. 237).

Nicht nur wird die Positionierung der Marke PEZ durch
den Werbestil und die Auswahl der Testimonials bzw.
Szenerie unterstrichen, auch der Markenname PEZ und
das Produkt selbst werden auf den Werbeanzeigen mehr-
mals in den Mittelpunkt geriickt. So ist stets eine PEZ
Candy-Verpackung und eine Person beim Verzehr eines
PEZ Bonbons abgebildet. Auch in zeitlich spiteren An-
zeigen ist diese extensive Markierung sichtbar (siehe un-
ter anderem Kapitel 10.1).

Unter dem Slogan ,,PEZ - Das Luxuskonfekt der vorneh-
men Welt erhoffte man sich 1927 somit eine rasche und
gute Einfiihrung dieses neuen Markenartikels (HAAS
1985, S. 38).




5. Der Sprung Uber den groBen Teich

Von Beginn an legten die klugen Kopfe des Unterneh-
mens Nihrmittelfabrik Ed. Haas grofiten Wert auf eine
ausgereifte Qualitét ihres Pfefferminzbonbons, eine brei-
te Marktpriasenz und intensive Werbeanstrengungen zum
Wohle des geliebten Markenartikels. Eine formale, in-
haltliche und zeitliche Abstimmung sémtlicher Kommu-
nikationsaktivititen ist unumganglich, um eine Marke als
Einheit wahrnehmen zu konnen und sie folglich effizient
zu stirken (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005,
S. 129 ff). Auch dieser Schliisselstrategie war sich das
Unternehmen frith bewusst und sorgte mit einem stets
konstanten, integrierten Marken- bzw. Produktauftritt
fiir klare Gediachtnisstrukturen in den Képfen der Kon-
sumenten.

Die glorreiche Erfindung von 1949 — die PEZ Box - tat ihr
Ubriges! Der deshalb nicht iiberraschende Erfolg in hei-
mischen Gewissern und weiten Teilen Europas bestitig-
ten Eduard Haas I1I. und sein Team in ihrem Bestreben,
stets das Beste zu geben und iiber den Tellerrand hinaus-
zublicken. Der Erfolg befliigelte sie, die Marke PEZ wei-
ter zu pflegen und auferdem gedeihen zu lassen! Und all
dies geschah in einem von amerikanischen, russischen,
franzosischen und britischen Streitkréften besetzten Os-
terreich der Nachkriegsjahre. Pliinderungen, unmensch-
liche Ubergriffe auf die zivile Bevilkerung sowie strenge
Grenz- und Identitdtskontrollen lieflen Eduard Haas IIL.
keinesfalls resignieren (Gesprach mit Herrn Dr. Schwei-
ger, Aufsichtsratsvorsitzender der PEZ AG, 9.12.2010).

1952 reiste er nach New York City, denn sein nichstes gro-
Bes Ziel war es, den amerikanischen Markt zu erobern!
Einer Legende zufolge verkaufte er die mitgebrachten
PEZ Kostproben zu Beginn direkt aus dem Koffer, um
so seine Reisespesen bezahlen zu kénnen (Gesprich mit
Herrn Dr. Schweiger, Aufsichtsratsvorsitzender der PEZ
AG, 9.12.2010). Herr Haas war sich sicher, mit seinem er-
probten und fiir gut befundenen Konzept auch den ame-
rikanischen Gaumen fiir PEZ begeistern zu kénnen. Und
besonders die weltweit einzigartige PEZ Box sollte ihm
die Tiiren 6ffnen und die Internationalisierung der Marke
vorantreiben.

Etwa ein Jahr beobachtete Eduard Haas IIl. den ameri-
kanischen Markt, reiste durch das Land und kam zu dem
Schluss, dass beinahe ein jeder Amerikaner potenzieller

PEZ-Kiufer sein konnte. Daher prigte er folgende be-
riihmte Aussage (PEZ AG 2007b): ,Wer PEZ hat, kann
nie zugrunde gehen, PEZ ist wie Gold, sogar besser als
Gold. Gold kann man nicht essen, PEZ schon!”

US-Amerikaner sind ein abenteuerlustiges Volk und
lieben es dementsprechend auch neue Produkte und
Aromen auszuprobieren. Auflerdem konnten {iber-
durchschnittlich viele Amerikaner zum damaligen Zeit-
punkt der Versuchung ,Zigarette“ nicht widerstehen
(http://www.horizont.at/uploads/media/74_75_PEZ.
pdf, 23.9.2010). Es sprach alles fiir einen Siegeszug des
»Zuckerls und aus diesem Grund wurde die Marke PEZ
1953 auf dem amerikanischen Markt in Umlauf gebracht
(PEZ AG 2010a).

Dennoch blieb der erhoffte Erfolg zunichst aus und die
ersten Umsatzzahlen triibten ein wenig die bisherige po-
sitive Markenentwicklung (PETERSON 2000, S. 6). Das
Konzept - PEZ, das exklusive Erfrischungsbonbon fir
ein erwachsenes, vornehmes Publikum - funktionierte in
Amerika nur mifiig. Auch das gewiinschte Kundenseg-
ment der Raucher konnte nicht wirklich davon tiberzeugt
werden, sich ihren Atem mit PEZ erfrischen zu wollen.
Waren die Ambitionen von Herrn Haas dieses Mal viel-
leicht doch zu visiondr? Oder war der amerikanische
Markt fiir die kleine Pfefferminztablette aus Osterreich
ein paar Nummern zu grof$?

Eduard Haas III. lie3 sich von diesem ersten Riickschlag
jedoch nicht entmutigen und schon gar nicht aus der
Bahn werfen. Er gab nicht auf und schliefSlich bemerkte
er, dass vor allem Kinder, und nicht wie zuerst angenom-

Abbildung 14: Yon New York City aus begann die Eroberung des amerika-
nischen Marktes (PEZ AG 2010a)




men Erwachsene, das gréflere Interesse an Produkten
von PEZ zeigten (http://www.marke.at/content/know-
ledgebase/did_you_know/dyk_detail.asp?dykid=118,
24.9.2010). Eduard Haas I1I. war sich natiirlich im Klaren
dartiber, dass die bisher verfolgte Marketingstrategie ganz
und gar nicht auf Kinder zugeschnitten war. Ein Reposi-
tionierungsbedarf war demnach offensichtlich, denn die
bisherigen Marketinginvestitionen trugen keine Friichte.
Die Marke am amerikanischen Markt vollig neu zu posi-
tionieren, schien die einzige Méglichkeit, das Ruder doch
noch herumzureiflen. Eine Neupositionierung der Mar-
ke hatte zur Folge, dass neue relevante Positionierungsei-
genschaften definiert werden mussten und die Ansprache
einer neuen Zielgruppe erforderlich war.

Das Unternehmen begann ein neues, auf die Zielgruppe
der ,Kinder” ausgerichtetes Marketingkonzept auszuar-
beiten. Schnell war man sich einig, dass die bisherigen
Geschmacksrichtungen Pfefferminz, Anis, Kaffee etc.
nicht den Wiinschen der Kinder entsprechen kénnen
und auch der PEZ Spender in Form eines Feuerzeugs
wenig zielgruppenadéquat ist. Hier war es notwendig an-
zusetzen und 1955 war schliefilich die glorreiche Idee ge-
boren: PEZ Bonbons mit Fruchtgeschmack und ein PEZ
Spender mit beliebten Cartoon-Figuren (PEZ AG 2010a).

Spielen und Naschen: eine bei Kindern gewinnbringen-
de Kombination! Eduard Haas III. und seine Mitarbeiter
bemerkten rasch, dass sie hier an den richtigen Knépfen
gedreht hatten. Das neue PEZ Konzept entwickelte sich
zum Bestseller und fithrte zu einer Neuorientierung in
der Marketingpolitik des Unternehmens!




6. Vom Erwachsenen- zum Kinderartikel

Die Entwicklung von PEZ zu einem Kinderartikel wur-
de mit den Jahren immer deutlicher sichtbar. Allerdings
diirfte es Herrn Haas nicht besonders leicht gefallen sein,
sich von seiner Ursprungsidee — PEZ als das exklusive Er-
frischungsbonbon fiir die Erwachsenenwelt - ganz und
gar zu verabschieden und PEZ ausschliefSlich als Kinder-
produkt zu positionieren.

Bis in die spéten 70er-Jahre gab es fiir eine ,, zweigleisige®
Positionierung immer wieder deutliche Anzeichen. Das
Management des Unternchmens forcierte eine differen-
zierte Marktbearbeitung entsprechend der beiden Teil-
mirkte fiir Kinder und Erwachsene (HAAS 1985, S. 92).
Den Bediirfnissen der jeweiligen Zielgruppe angepasst
und auch mit der entsprechenden Positionierung der
Marke PEZ im Hinterkopf, wurden vor allem produkt-
und kommunikationspolitische Aktivititen variiert.

Die Kommunikationspolitik zwischen Kinder- und
Erwachsenenprodukt...

Auch in der Kommunikationspolitik war eine getrenn-
te Bearbeitung der unterschiedlichen Kundensegmente
durch einen zielgruppenspezifischen Einsatz und einer
entsprechenden Gestaltung der jeweiligen Werbemittel

beobachtbar. Im Bereich der Kinderwerbung konzen-

trierte man sich auf TV-Spots, Inserate in Kinder- und
Jugendzeitschriften, Preisausschreiben und die Unter-
stittzung von Sportvereinen und Sportveranstaltungen,
die fiir das junge Publikum ausgerichtet wurden. Eine
weitere besondere Werbeaktivitdt war die PEZ Schleifen-
sammelaktion, die iiber viele Jahre hinweg grofien An-
klang fand. Das Sammeln der Verpackungsschleifen der
PEZ-Bonbons galt als ein besonderer Kaufanreiz, denn
gesammelte 50 Schleifen konnten gegen einen der be-
liebten PEZ Spender und 100 gegen eine PEZ Pistole ge-
tauscht werden. Die Erwachsenenwerbung wurde durch
die grofle Prisenz des PEZ Girls — dem Markenzeichen
von PEZ fiir diese Zielgruppe — bei verschiedensten Ver-
anstaltungen und gesellschaftlichen Ereignissen wesent-
lich bestimmt. Auch hier gab es Inseratkampagnen in Il-
lustrierten und Tageszeitungen, TV-Spots und stimmige
Sponsoring-Mafinahmen zu finden (HAAS 1985, S. 94fF).

Die Produktpolitik zwischen Kinder- und
Erwachsenenprodukt...

Die Geschmacksrichtung Pfefferminz galt lange Zeit als
das einzig Wahre im Hause Haas. Doch Geschmicker
sind bekanntlich verschieden und konnen sich im Lau-
fe der Zeit auch durchaus verindern. Aus diesem Grund
versuchte man sowohl die Priferenzen der Kinder als

Abbildung 15: Plaketsujets fiir die Vermarktung der unterschiedlichen Geschmacksrichtungen an PEZ-Bonbons (http://www.pez.at/, 29.3.2011)




auch die der Erwachsenen sorgfaltig im Auge zu behal-
ten, um - falls notwendig — mit addquaten Sortimentser-
weiterungen punkten zu kénnen!

Eine weitere Profilierungsmoglichkeit stellte mit Sicher-
heit die Schépfung neuer PEZ Spenderfiguren dar. Be-
sonders fiir die Zielgruppe der Kinder waren die wech-
selnden PEZ Box-Figuren ein grofler Kaufanreiz und
regten zum Spielen und Sammeln an!

Produktlinienerweiterungen oder ,line extensions”
machen es moglich, sich an spezifische Bediirfnisse ein-
zelner Kundensegmente durch schlichte Variation von
Geschmacks-, Nutzungsattributen oder Groflen- bzw.
Mengeneinheiten eines bereits bestehenden Produktes
anzupassen. Diese Form der Markendehnung bietet den
Unternehmen den entscheidenden Vorteil, den Markt
besser abzudecken und so zusitzliche Marktanteile fiir
sich zu gewinnen (ESCH 2008, S. 357 und 369). Einzig-
artige Geschmacksrichtungen wie Anis, Kaffee oder Eu-
kalyptus wurden somit bereits 1952 Bestandteil des PEZ
Sortiments und waren auf die Préferenzen der Erwachse-
nen abgestimmt (HAAS 1985, S. 55). Auch fir die junge
Kauferschicht wurden neue Geschmacksvariationen der
PEZ Bonbons wie Zitrone, Orange oder Wildkirsche ent-
wickelt (HAAS 1985, S. 57). Uber die Jahre hinweg entwi-
ckelte sich so eine breite Palette an verschiedensten, mit-
unter besonders ausgefallenen Geschmacksrichtungen,
von denen einige wieder verschwanden und andere noch
heute die Gaumen ihrer Fans entziicken.

Generell war aber erkennbar, dass Geschmacksrichtun-
gen wie Orange, Kirsche und Zitrone auf dem Vormarsch

waren! Wihrend 1963 der Umsatzanteil der Sorte Pfef-
ferminz beispielsweise noch 42,7 % betrug, sank er 1965
bereits auf 31,2 %, obwohl der Gesamtumsatz steigende

“Zahlen verzeichnete (HAAS 1985, S. 93). Dies ist sicher-

lich einerseits darauf zuriickzufithren, dass das erwach-
sene Publikum mit der Zeit auch grofien Gefallen an den
urspriinglich fiir Kinder geschaffenen Sorten fand, und
andererseits wurde die zunehmende Bedeutung von PEZ
als Kinderartikel immer offensichtlicher.

1982 erfolgte schliefilich die vollstindige Ausrichtung der
Marke PEZ auf die Zielgruppe der 3- bis 8-Jahrigen (Dr.
Gerhard Roiss, jetziger Generaldirekter der OMV und
zum damaligen Zeitpunkt Geschiftsfithrer der PEZ Un-
ternehmung war mafigeblich an dieser Neuorientierung
beteiligt (Gesprich mit Herrn Dr. Schweiger, Aufsichts-
ratsvorsitzender der PEZ AG, 10.3.2011). PEZ wurde
eindeutig als Kinderartikel definiert und simtliche Mar-
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Abbildung 16: PEZ Mini Mint
{http:/ /www.horizont.at/uploads/media/74_75_PEZ.pdf, 21.3.2011)

Abbildung 17: Werbeanzeige PEZ Mini Mint, 2007
{http:/ /www.horizont.at/uploads/media/74_75_PEZ pdf, 21.3.2011)




ketingbereiche wurden auf dieses Ziel hin ausgerichtet
(HHAAS 1985, 8. 115).

Uber die Jahre hinweg gab es aber trotzdem immer wie-
der zahlreiche Versuche, PEZ doch auch beim erwachse-
nen Publikum nochmals zu popularisieren und zu star-
ken. 1970 kam aus diesem Grund die Sorte Super PEZ
begleitet vom Slogan ,IT6tet den Drachen im Rachen®
auf den Markt. Hergestellt aus hochprozentigem Spezial-
Pfefferminz-Ol sollten diese PEZ Bonbons den Mund der
Verbraucher erfrischen, das Kratzen im Hals und stéren-
den Mundgeruch verschwinden lassen. Sie schmeckten
besonders intensiv und sollten somit den Priferenzen der
Erwachsenen entsprechen (HAAS 1985, S. 94).

Auch in jiingerer Zeit gab es seitens des PEZ Manage-

ments hin und wieder Ansétze, PEZ im Kundensegment
der in etwa 15- bis 30-Jahrigen zu revitalisieren. Anléss-
lich des 80-Jahr-Jubiliums der Marke PEZ 2007 versuch-
te man mit Hilfe der Sub-Brand PEZ Mini Mint, einer

Abbildung 18: PEZ Stehdose (http:/ /www.edhaas.at/de/products.
php?page_id=1018&show=detail&product id=43, 19.10.2010)

zuckerfreien Variante, vermehrt junge Leute, aber auch
alle Junggebliebenen anzusprechen. Fiir diese neue Ka-
tegorie wurde auch eine Box in neuer Form mit nostal-
gischen Motiven entwickelt (siche Abbildung 16 und 17,
S. 21, PEZ AG 2007c¢).

Obwohl eines starken, aber sehr kurzen Werbedrucks in
Verbindung mit einer zu schwachen Listung im Handel
und einem PEZ Spender, der dem Original nur sehr be-
grenzt dhnelte, entwickelte sich diese Produktinnovation
aus dem Hause PEZ leider nicht nach den Vorstellungen
seiner Macher und wurde folglich vom Stifiwarenmarkt
zuriickgezogen.

Aufgrund eines eher méfligen Erfolgs in der Vergangen-
heit ist heute einzig allein eine im 50er-Jahre Look gestal-
tete PEZ Stehdose im Handel erhiltlich, die mit ihrem
besonderen Verpackungsdesign und den Geschmacks-
richtungen Pfefferminz und Fruchtmix eine Erweiterung
zum Kinderprogramm darstellen soll. Osterreichs Nost-
algiker werden auf alle Fille eine besondere Freude ha-
ben, denn neben dem Aushingeschild der PEZ Werbung
der 50er-Jahre, dem PEZ Girl, findet man die Candys mit
Originalgeschmack und Originalverpackungsbanderolen
heute im Regal wieder (http://www.edhaas.at/de/pro-
ducts.php?page_id=101&show=detail&product_id=43,
19.10.2010).




7. Die Verpackung

Einem Unternehmen stehen verschiedenste Moglichkei-
ten zur Verfiigung, mit seinen Konsumenten, Handels-
partnern und der Offentlichkeit zu kommunizieren. Die
Verpackung spielt in diesem Zusammenhang eine bedeu-
tende Rolle, da sie neben einer technologischen Funkti-
on, eine wesentliche Informations- und Werbefunktion
erfiillt. Eduard Haas III. erkannte bereits 1927, dass eine
entsprechende Verpackung nicht nur fir gleichbleibende
Qualitat (Schutzfunktion) sorgen kann, sondern auch als
Werbetriger auftreten kann (HAAS 1985, S. 38).

Besonders bei Produkten, die spontan gekauft wer-
den (impulsive Kaufentscheidung), ist die Gestaltung
der Verpackung und sdmtlicher Displaymaterialen am
Point of Sale besonders wichtig. Sie sind entscheidend
fiir das Auslosen eines Impulskaufes und miissen in be-
sonderem Mafle aktivierend wirken. Die Produkt- und
Verpackungsgestaltung fungiert gemeinsam mit dem
Markennamen und Markenzeichen als wesentliches
Brandingelement (ESCH 2008, S. 211) und vermittelt
emotionale Produkt- und Markenerlebnisse (RUBBERT
1991, S.71). Sie unterstitzt das Wiedererkennen beim
Konsumenten und kann die Differenzierungskraft der
Marke gegentiber den zahlreichen Mitbewerbern im Re-
gal stirken (BAUMGARTH 2008, S. 188f).

Eduard Haas ITI. war sich der wichtigen Rolle eines gut
durchdachten Verpackungsdesigns bewusst. Zu Beginn
wurden die Bonbons in einfaches Papier gewickelt, wo-

bei Herr Haas bereits hier grofiten Wert auf eine dsthe-
tische Gestaltung der Verpackungsbanderolen legte. Et-
was spéter waren auch kleine Blechdosen mit einer PEZ
Aufschrift erhaltlich, die fiir die exklusiven PEZ-Bonbons
einen sicheren Aufbewahrungsort darstellten.

Abbildung 19: PEZ-Blechdosen der 30er-Jahre (PETERSON 2000, S. 144)

Diese Blechdosen haben heute einen hohen Samm-
lerwert und sind sehr gesucht (http://www.sammeln-
sammler.de/pez, 16.9.2010). Das Entnehmen der kleinen
Pfefferminz-Tabletten galt aber eher als umstidndlich und
wenig hygienisch, und wurde somit der Positionierung
der Marke PEZ weniger gerecht.

Wie bereits in einem fritheren Kapitel erwihnt, stand
die Produktion der beliebten PEZ Zuckerl von 1939 bis
1949 still. Bereits wihrend dieses langen Zeitraums ar-
beitete Eduard Haas III. fieberhaft an einem neuen Ver-
packungskonzept (HAAS 1985, S. 55).

7.1. Die Sensation von 1949 - der erste PEZ
Dispenser

Schon bald entwickelte er die Idee eines eigenen PEZ
Spenders (Die Begrifte PEZ Spender, PEZ Box und PEZ
Dispenser werden im Folgenden synonym verwendet.),
der appetitlich, hygienisch und leicht in der Handhabung
ist. Auflerdem sollte die PEZ Box in Sakko, Hand- oder
Hosentasche weiterhin leicht ihren Platz finden (HAAS
1985, S. 55). Die Idee, fiir das als exklusiv positionierte
Erfrischungsbonbon auch eine individuelle Verpackung
zu kreieren, war genial.

Mit dieser kniffligen Aufgabe, der Konstruktion eines
Tablettenspenders, betraute er den Wiener Ingenieur Os-
kar Uxa, einen Feuerzeugerfinder. Uxa entwickelte - mit
den Wiinschen und speziellen Vorstellungen von Eduard
Haas III. im Hinterkopf - die PEZ Box, die der Marke
PEZ zu groflem, weltweitem Ruhm verhalf! Seiner Erfin-

1 '
Abbildung 20: Die ersten PEZ Dispenser in der Form eines Feuerzeuges

{hitp:/ /www.pez.com/collectors/index.php2type=tertcat&ID=93, 11.10.2010)
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dung ist es zu verdanken, dass PEZ iiber die Jahre hinweg
zu einem einzigartigen, konkurrenzlosen Markenarti-
kel der Siilwarenbranche heranwachsen konnte (HAAS
1985, S. 55). Ein derartiger Stiflwaren-Spender war in der
Zuckerlbranche etwas véllig Neues und konnte einen be-
deutenden Beitrag zur Differenzierungskraft der Marke
leisten.

Der erste PEZ Spender wurde im Spritzgussverfahren aus
Kunststoft gewonnen. Ausgestattet mit einem speziellen
Knips-Ausgabemechanismus war der Spender handlich
in der Bedienung und spendete seinem Besitzer ein erfri-
schendes PEZ-Bonbon nach dem anderen (HAAS 1985,
S. 55). Die Einhandbedienung fiir eine Siifiwarenver-
packung war wahrlich revolutiondr (PEZ AG 2007b).
Eduard Haas III. erkannte diesen einzigartigen Wettbe-
werbsvorteil und lief} das Konzept seines PEZ Spenders
1950 weltweit patentieren (HAAS 1985, §.55).

Abbildung 21: Anleitung zur Handhabung und Funktion der PEZ Spender
(PEZ AG 20074q)

1949 war es dann so weit! Die Pfefferminztablette PEZ
feierte auf der Wiener Messe ihr Comeback und bei die-
sem erfreulichen Anlass wurde auch die neue Verpa-
ckung, der PEZ Dispenser, zum ersten Mal einem breiten
Publikum vorgestellt und zum Verkauf angeboten (http://
www.edhaas.at/de/history.php?page_id=115, 17.9.2010).
Erhaltlich war die neue PEZ Box gemeinsam mit 2 Stan-
gen PEZ Bonbons fiir fiinf Osterreichische Schillinge, fiir
damalige Verhéltnisse ein wahrlich beachtlicher Preis.
(HAAS 1985, S. 55).

Etwas Ahnliches wie die PEZ Box hatte man zuvor noch
nie gesehen. Deshalb waren die Funktion und Handha-
bung eines derartigen Spenders weder vertraut noch be-
kannt. Um eine mogliche Kaufbarriere ausschliefen zu
konnen, wurden den erhiltlichen PEZ Dispensern Ge-
brauchsanweisungen beigelegt, die auch noch heute auf
den Riickseiten der PEZ Box Verpackungen zu finden
sind. Auf Messen und diversen Veranstaltungen wurde
die Funktionsweise der PEZ Dispenser durch die seit Be-
ginn werbetechnisch eingesetzten PEZ Girls werbewirk-
sam vorgefiihrt (HAAS 1985, S. 56).

Das urspriingliche Design ist der Form eines Feuerzeuges
nachempfunden. Doch warum wurde fiir den PEZ Spen-
der die Form eines Feuerzeuges gewihlt? Lag dies an der
von Herrn Uxa gesammelten Erfahrung im Bereich der
Feuerzeugherstellung? Oder gibt es einen auf den ersten
Blick nicht erkennbaren Zusammenhang? Eduard Haas
III. war in seinem privaten Leben ein energischer Gegner
des Rauchens. Er verabscheute es und wollte auch seine

Abbildung 22: Anti-Rauch-Kampagne von PEZ der 50er-Jahre (PEZ AG
2010a)




Mitmenschen davon iiberzeugen, der Zigarette den Rii-
cken zu kehren. In seiner Pfefferminztablette sah er eine
Alternative zum popular gewordenen Rauchen. Statt der
Zigarette im Mund sollte es lieber ein PEZ Bonbon sein,
welches zugleich fiir einen frischen Atem sorgt (Gesprich
mit Frau Miessbacher, PEZ AG, 31.5.2010)! Aus diesem
Grund war Eduard Haas I11. von der Idee, den ersten PEZ
Spender in der Form eines Feuerzeuges zu gestalten, be-
geistert.

»Rauchen verboten - PEZen erlaubt“ - so lautete der
damalige Slogan mit dem tberall dort, wo Rauchverbot
herrschte, fiir PEZ als Zigarettenersatz geworben wurde
(siehe Abbildung 22, S. 24, PEZ AG 2010a). Produkt und
Werbekonzept waren somit auch nach dieser Erfindung
weiterhin auf die Zielgruppe der Erwachsenen fokus-
siert. Gerade zum jetzigen Zeitpunkt, wo ein allgemeines
Rauchverbot in Restaurants, in Kaffeehdusern, an 6ffent-
lichen Plitzen etc. sich langsam aber stetig in Osterreich
und ganz Europa ausbreitet, bietet sich die einzigartige
Méglichkeit der Revitalisierung dieses Slogans.

Mit der Entwicklung der PEZ Box legte das Unterneh-
men einen weiteren erfolgreichen Meilenstein fiir die
Profilierung der Marke. Die Spender lieflen sich rasch
fast so automatisch verkaufen wie sie funktionierten und

innerhalb kiirzester Zeit kam es zu einer wahren PEZ Ex-
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Abbildung 23: PEZ Plakat 1955
{http:/ /www.pezlist.com/mcpez/adultpez1.htm, 17.9.2010)

plosion! Bald wurde die Fabrik zu klein und es entstand
ein weiteres Werk in Osterreich in St. Martin bei Traun
(http://www.edhaas.at/de/history.php?page_id=115,

20.9.2010). Neben Gerhard Brause, dem Vater des popu-

lir gewordenen PEZ Girls in blau-gold, war auch Oskar
Uxa am weltweiten Erfolg der Marke PEZ beteiligt. Die
50er-Jahre waren der Beginn eines ,Goldenen Zeitalters"
fiir PEZ!

7.2. Santa Claus, Space Trooper und Space Gun

Seit 1953 ist die Erfrischungstablette PEZ auf dem ameri-
kanischen Markt erhaltlich und im Zuge dessen entdeck-
te Eduard Haas III. die Kinder als eine duflerst wichtige
Zielgruppe der Marke. PEZ wurde den Bediirfnissen,
Wiinschen und Vorstellungen der jungen Verbraucher
entsprechend neu positioniert und dies hatte auch grof3e
Auswirkungen auf die einzigartige Verpackung der Mar-
ke PEZ, den PEZ Spender.

Eduard Haas III. wollte sich auch in diesem neuen Kun-
densegment auf keinen Fall die Chance eines langfristi-
gen Wettbewerbsvorteils entgehen lassen. Der PEZ Spen-
der bietet ein einzigartiges Differenzierungspotenzial
und dies sollte auch zukiinftig bestmoglich ausgeschopft
werden. Aus diesem Grund wurde der bisher nur in Feu-
erzeugform existierende PEZ Dispenser adaptiert. Um
das Produkt fiir die kleinen Naschkatzen attraktiver zu
gestalten, wurde die Idee geboren, auf die Spender kleine
Kopfe von Comic-Figuren zu setzen! Im Unternehmen
war man sich jedoch uneinig dartiber, ob dieses Konzept
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Abbildung 24: full body Spacetrooper PEZ Spender, 50er-Jahre (PETERSON
2000,S. 111}




wirklich den erhofften Erfolg — wachsende Umsatzzahlen
in Amerika — bringen wiirde.

Aus diesem Grund wurden Mitte der 50er-Jahre zuerst nur
zwei Varianten einer ,,full body“ PEZ Box-Figur auf den
Markt gebracht (HAAS 1985, S. 57). Man wollte vorab tes-
ten, wie grof8 das Verkaufspotenzial dieser neuen Spender
wirklich ist, um falls notwendig noch einmal den Riick-
wirtsgang einlegen zu konnen. Santa Claus und ein Robo-
ter (,,Space Trooper, siche Abbildung 24, S. 25) waren die
ersten Charaktere der ,,neuen PEZ Spender (http://www.
pez.com/history, 25.9.2010). Bereits kurz nach Marktein-
fiihrung erkannte man, dass samtliche Zweifel v6llig unbe-
griindet waren. Die Kinder waren begeistert!

1956 wurde eine weitere auflergewdhnliche Variante des
PEZ Spenders entwickelt, genauer gesagt die erste PEZ
Pistole (HAAS 1985, S. 57). 14 PEZ Bonbons fanden in
ihrem Magazin Platz, die man auch wirklich verschie-
Ben konnte. Wer gemeinsam mit der PEZ Pistole einen
Waffenschein fiir diese besondere ,,Space Gun“ erworb,
konnte sich, wann immer er wollte, einen Schuss siifier
Freude gonnen!

Vergleichsweise hohe Produktions- und Materialkosten
liefen die ,full body” PEZ Box-Figuren jedoch rela-
tiv rasch wieder verschwinden (PETERSON 2009). Um
trotzdem den Wiinschen der Kinder gerecht zu werden,
wurde die Entwicklung der PEZ Dispenser mit den un-
terschiedlichsten, dreidimensionalen Képfen berithmter
Zeichentrickcharaktere oder anderer bedeutender histo-
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Abbildung 25: full body Santa Claus PEZ Spender in Originalverkaufsbox,
50er-Jahre (PETERSON 2000, S. 41)

.

rischer Figuren forciert. Der Attraktivititsgrad fiir Kinder
steigerte sich enorm und ab diesem Zeitpunkt war PEZ
nicht mehr aufzuhalten (http://www.pez.at, 11.10.2010).

Den ersten ,traditionellen PEZ Spender, so wie wir ihn
heute kennen und lieben, schmiickte ein roter Hexenkopf
(,witch A®). Popeye gewinnt den Wettlauf um den Titel
werster lizenzierter Charakterkopf® auf einem PEZ Dis-
penser, dicht gefolgt von Casper, dem freundlichen Geist,
und Disney’s Mickey Mouse (PETERSON 2009). Auch
niedliche Tierfiguren, wie ein Hase, Lowe oder Elefant,
fanden ihren Weg auf die Spitze eines PEZ Spenders (sie-
he Abbildung 27, S. 27).

Seit damals bestehen die beliebten Boxen aus zwei Teilen:
dem einfach gehaltenen, mit PEZ-Bonbons befiillbaren
Fufl des Spenders und die lustigen, schon anzusehenden
Képfe obendrauf. Diese kontinuierliche Gestaltung der
PEZ Bonbon-Verpackung durch charakteristische Merk-
male - Charakterkopf mit Spenderfunktion, reduziertes
Design des Spenderfufies mit integriertem Markenna-
men auf der Seite — fordert die Prignanz der Marke und
die Unterscheidungsfihigkeit zu anderen Siilwarenar-
tikeln. Diese beiden Faktoren sind fiir die Schnelligkeit
des Wiedererkennens einer Marke und den Aufbau klarer
Markenimages essentiell (ESCH 2008, S. 248f).

Dieser am Markt mehr oder weniger einzigartige Spen-
der ist und bleibt einfach genial! Legt man den Kopf
der Cartoon-Figur in den Nacken, wird einem ein PEZ-
Bonbon ,serviert” und das Naschen kann beginnen! Die

Abbildung 26: Space Gun PEZ Spender, 1956
(htip://www.pez.com/collectors/index.phptype=fertcat&ID=95, 11.10.2010}




Spender kénnen somit nicht nur der Vorliebe der Kin-
der fur Suigkeiten Rechnung tragen, sondern auch in
spielerischen Momenten ihren Beitrag leisten. Aufgrund
der unterschiedlichsten Charakterkopfe sind sie als Kin-
derspielzeug einsetzbar und schaffen so ein einmaliges
Produkt- und Markenerlebnis fiir die Marke PEZ. Die-
ses Erlebnis ist in den Kopfen der Verbraucher stark ver-
ankert und 10st positive Gefiihle und Erinnerungen aus.
Eine emotionale Bindung zur Marke ist geschafft!

Die Verpackung bzw. Produktgestaltung von PEZ ist alles
andere als austauschbar, und nicht nur wegen der im letz-
ten Absatz genannten Griinde! Einen PEZ Spender kann
man unmittelbar an seiner Form ertasten. Berithrt man
die raue, unebene Oberflache des Spenderfufes, lasst sich
durch die Textur der Verpackung der Markenname PEZ
erfiihlen. Vor allem das Befiillen eines Dispensers erzeugt
cinen haptischen Reiz durch aktive Berithrung, der bei
den Konsumenten eindeutige markenspezifische Eindrii-
cke erzeugt und verstiarkt. Wie ldsst sich ein PEZ Spender
am besten 6ffnen und auch offen halten, um ihn gleich-
zeitig mit allen zwolf PEZ Bonbons einer Candy-Verpa-
ckung auf einmal zu befiillen? Fiir viele, vor allem fiir
Erwachsenenhinde, stellt dies eine unmdégliche Aufgabe
dar und so wird manchmal der etwas mithsame Ausweg
gefunden, jedes PEZ einzeln in den dafiir vorgesehenen
Stauraum zu stecken. Einerseits ist sich die Produktent-
wicklungsabteilung von PEZ dieses Optimierungsbedarfs
hinsichtlich der Spenderhandhabung sicherlich bewusst,
doch andererseits schreibt dieser Aspekt auch das Dreh-
buch fiir das ein oder andere lustige, herausfordernde
Markenerlebnis mit PEZ! Vereinzelte Diskussionsforen

Abbildung 27: Die ersten PEZ Spender mit kleinen Charakterkspfen
{http:/ /www.pez.com/collectors/, 12.10.2010)

widmen sich sogar dem 'Thema, wie man einen PEZ
Spender richtig befiillt ohne alle Bonbons quer iiber den
Boden zu verstreuen.

Doch es wird nicht nur der Tastsinn der Verbraucher sti-
muliert. Die Marke PEZ ist iiber alle Sinne erlebbar! Die
attraktive Gestaltung der PEZ Dispenser, der Bonbon-
Verpackungsschleifen, der Zweitplatzierungen am Point
of Sale oder die in den USA erhéltlichen gefirbten PEZ
Bonbons sprechen Kinderaugen an und sorgen fiir erhéh-
te Aufmerksamkeit und Gefallen. Seit Oktober 2012 sind
auch die in Europa produzierten PEZ Bonbons mit na-
tiirlichen Farben ausgestattet. Ausnahme: Japan. Die Zu-
ckerl selbst schmecken erfrischend nach Pfefferminz oder
tiberzeugen durch einen intensiven Fruchtgeschmack.
Und mit einer feinen Nase ldsst sich mitunter erkennen,
ob Zitronen- oder Orangen-PEZ im Spender auf ihren
groflen Auftritt warten. Der fiinfte sensuale Reiz, das
Horen, gewinnt zunehmend an Bedeutung. Gerdusche
wie das ,,Knacken® bei Leibniz-Keksen, der Sound eines
Porsche-Motors (ESCH 2008, S. 317) oder das Knusper-
gerdusch beim Essen von Kelly’s Chips sind hier als Bei-
spiele zu nennen. Bei PEZ wird der akustische Reiz durch
das Naschen der harten Zuckerkomprimate erzeugt. Zum
Lutschen sind diese Bonbons weniger geeignet. Vielmehr
werden sie zerbissen und sorgen so fiir ein eindeutiges
Gerdusch im Mund der Genusssuchenden.

Das Erleben einer Marke mit allen funf Sinnen macht

es moglich, die Markenbekanntheit zu fordern und die
Markenpositionierung nachhaltig zu stirken (ESCH
2008, S. 314).

Abbildung 28: jahreszeitspezifische PEZ Spender 2010 (PEZ AG)




Seit dem Tag dieser bedeutenden Erfindung wurde eine
erstaunlich breite Palette an PEZ Spendern entwickelt.
Durchschnittlich werden jedes Jahr vier bis fiinf neue
Sortimente mit jeweils bis zu sechs Charakteren am Markt
eingefithrt. Wie viele unterschiedliche Charakter-Dis-
penser, in unlizenzierter und etwas spiter in lizenzierter
Form, seit damals aber exakt produziert wurden, ist aus
heutiger Sicht leider nicht mehr genau nachvollziehbar
(http://www.pez.at/, 26.10.2010). 500 bis 600 verschiede-
ne Exemplare sollen laut zuriickhaltender Schitzungen
diverser Sammlerkreise jedoch seit damals ihren Weg in
die Verkaufsregale gefunden haben (PETERSON 2009).

Zeichentrickfilme und -serien bieten immer wieder eine
Vorlage fiir neue PEZ Charakterfiguren, die auch die Ent-
wicklung und den Absatz von Eigenkreationen férdern.
Zu Weihnachten, Ostern oder Halloween werden speziell

Abbildung 29: PEZ als Maskottchen der Olympischen Winterspiele 1976 in
Innsbruck {PEZ AG 2007a)

fiir diese Jahreszeiten entworfene Spender zum Verkauf
angeboten. Limitierte Sonderserien zu aktuellen Anldssen
wie den Olympischen Winterspielen 1976 in Innsbruck,
die Weltspartage der Sparkasse (,,Sparefroh® PEZ Spen-
der), das 80-Jahr-Jubilium der Marke PEZ selbst (siche
Abbildung 34, S. 30) oder Spender im XXL-Format sor-
gen fiir weitere besondere Nasch- und Sammelfreuden.

Einen sehr guten Uberblick tiber die im Laufe der Zeit
entwickelten PEZ Boxen geben unter anderem die Bii-
cher ,Collector’s Guide to PEZ“ und ,,PEZ Collectibles®
von den leidenschaftlichen PEZ Sammlern Shawn Peter-
son und Richard Geary. Diese ausfithrlich recherchierten
Sammlerwerke zeigen auch PEZ Spender mit der Funkti-
on einer Trillerpfeife oder PEZ Spielkostiime, mit denen
man die Spender mit Kleidern, Haaren, Hut etc. schmii-
cken konnte und so den Kindern noch mehr Spielmég-
lichkeiten gewéhrte (siche Abbildung 31, S. 29, PETER-
SON 2000, GEARY 1999).

7.3. Zwei Firmenseelen haben sich gefunden ...

1962 sicherte sich PEZ bei der Walt Disney Gesellschaft
die Lizenzrechte fiir die Verwendung der Disney Figuren
als Kopfe der PEZ Dispenser (PEZ AG 2010a). Die Zei-
chentrickfiguren und Filme aus dem Hause Disney lassen
Kinderherzen héher schlagen und laden zum Eintauchen
in eine fantastische Welt ein. Sie berithren die Seelen der
Menschen weltweit und sorgen fiir Freude, Spannung
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Abbildung 30: Werbeanzeige fir die PEZ-Spielkostime der 70er-Johre {PEZ
AG 2007a)




und wahre Gliicksgefiihle. Diese Emotionen méchte auch
die Marke PEZ bei ihren kleinen und gréfieren Konsu-
menten auslosen. Laut Manfred Fédermayr, Vorstands-
vorsitzender der PEZ Gruppe, haben sich damals zwei
»Firmenseelen® gefunden, die vieles gemeinsam haben
und daher hat diese Symbiose auch bis heute weltweiten
Erfolg (PEZ AG 2007b).

Um ehrlich zu sein, war dieser erste Lizenzvertrag mit
Walt Disney, aber auch alle anderen die folgten, ein ab-
solut genialer Schachzug des Unternehmens! Denn wie
kénnte man die Aufmerksamkeit von Kindern besser
gewinnen, als mit Figuren ihrer Lieblingszeichentrick-
charaktere? Wenn Mickey Mouse und Donald Duck im
Wohnzimmer ihre Abenteuer erzihlten, saffen alle Kin-
der wie gebannt vor dem Fernseher und wollten nur ja
keine einzige Minute davon verpassen. Die Videokassette
»Arielle, die kleine Meerjungfrau®, die zu Weihnachten
unter dem Christbaum lag, wurde jeden Tag aufs Neue
nach den gemachten Hausaufgaben in den Videorecorder
geschoben und kleine Madchenaugen begannen zu strah-
len. Der ,,Batman-Pyjama“ half die Geister der Nacht zu
vertreiben und bei einer heiflen Schokolade aus einer Ro-
bin Hood-Tasse lieflen sich gut die ndchsten Kinderaben-
teuer aushecken. So war es offensichtlich, dass PEZ Spen-
der mit kleinen, lustigen Képfen von Disney-Figuren im
Supermarktregal ein grofier Anziehungspunkt fiir Kinder
sein wiirden. Denn wer hitte nicht gerne eine PEZ Box
von Balu dem Baren aus dem Dschungelbuch, der einen
mit leckeren, siiBen Uberraschungen fiittert?

Die ersten Boxen wurden mit den berithmten K&pfen
von Mickey Mouse, Donald und Goofy geschmiickt und
die Nachfrage war dementsprechend riesengrof3 (http://
www.pez.at/, 6.10.2010). Der Verkauf von PEZ und der
auffilligen PEZ Spender explodierte und PEZ war nicht
mehr aufzuhalten. Mit den Disney-Figuren gelang der

Abbildung 31: PEZ Body Parts — fir noch mehr Spaf3, Spiel und Abwechs-
lung {http:/ /pez.museum.com/bodyparts.html, 27.10.2010)

entscheidende Durchbruch und man sicherte sich zahl-
reiche Kinderherzen weltweit!

-Nach diesen Erfolgen wurde 1973 in den USA in Orange,

Connecticut eine eigene Produktionsstitte errichtet, um
dem grofien Andrang aus Amerika standhalten zu kon-
nen. Diese damals hochmoderne PEZ Fabrik belieferte
den gesamten nordamerikanischen Kontinent und tut
dies auch heute noch (PEZ AG 2007b).

Den Konsumenten zu emotionalisieren...

Der Kauf der Lizenzrechte fiir die Walt Disney Comic-
Figuren stellt eine weitere Moglichkeit dar, ein Marken-
image mit zusétzlichen, positiven Assoziationen aufzu-
laden (BAUMGARTH 2008, S. 202). Licensing dient in
erster Linie der Verkaufsférderung und gewéhrt dem Li-
zenznehmer das Recht, ein populédres Thema, eine Marke
oder Figur fiir die Vermarktung der eigenen Konsumgii-
ter zu nutzen. Diese emotionalisieren die Konsumenten
und verleiten dazu, Impulskiufe zu titigen (BOLL 2001,
S. 29). Gerade der letzte Punkt ist fiir das Unternehmen
auflerst wichtig, denn eine Nachfiillpackung PEZ Bon-
bons oder der aktuell am Markt erhaltliche PEZ Spender

-

Abbildung 32: Mickey Mouse und Donald Duck PEZ Dispenser um 1962
{PEZ AG 2010aq)




werden in den seltensten Fillen bewusst auf einer Ein-
kaufsliste notiert.

Die Nutzung von Zeichentrickfiguren aus Kinofilmen
und TV-Serien kann der besonderen Lizenzform des
Charakter-Licensings zugeordnet werden (BAUM-
GARTH 2008, S. 203). Winnie the Pooh, Biene Maja oder
Schneewittchen werden zu einem zusitzlichen Branding-
element einer bestehenden Marke und unterstiitzen die
Markenfithrung. Sie helfen die Marke zu positionieren
und zu diversifizieren (MANZ 2001, S. 37). Bei der Ana-
lyse der Charakter-Licensing-Strategie von PEZ tiber die
Jahre hinweg wird deutlich, dass die einzelnen Lizenzen
nicht als langfristige Determinante der Markenkomm-
unikation gesehen werden. Die Kopfe auf den Spendern
wechseln regelmiflig. Jedes Jahr gibt es im Durchschnitt
vier bis finf neue Spendersortimente (Gespréch mit Frau
Hofinger, PEZ AG, 31.5.2010).

Es werden vor allem zeitlich aktuelle Lizenzen fiir die Mar-
ke gewonnen, um so am Puls der Zeit aufzutreten. Zusétz-
lich ist eine grofitmogliche Affinitét zwischen Lizenz und
Markenidentitit anzustreben, auch wenn Garfield oder
Asterix die PEZ Spender nur fiir einen relativ kurzen Zeit-
raum zieren (BOLL 2001, S. 255). Die Produktentwick-
lungsabteilung von PEZ beachtet bei der Auswahl ihrer
Lizenzen, dass diese vor allem gewaltfrei und liebenswert
sind (Gesprach mit Frau Hofinger, PEZ AG, 31.5.2010).
Die Marke PEZ steht fiir Spiel, Spaf}, Lebensfreude gepaart

mit einem einzigartigen siiflen Geschmackserlebnis. Diese
Emotionen miissen auch die ausgewahlten Lizenzen bei
den Konsumenten wecken kénnen.

Die Kernzielgruppe der Drei- bis Achtjéhrigen soll auf den
PEZ Spendern die Helden ihrer momentanen Lieblings-
zeichentrickserie oder die witzigen Charaktere des aktu-
ellen Kinostreifens von Disney PIXAR wiederfinden (Ge-
sprich mit Frau Hofinger, PEZ AG, 31.5.2010). Zu wissen,
welche Figuren bei Kindern dieses Alters Sympathie und
Begeisterung auslosen, ist von grofler Bedeutung, denn
diese durch die Figur hervorgerufenen positiven Emotio-
nen werden auch auf die Marke PEZ transferiert! Natiir-
lich gehort hier auch ein bisschen Gliick bzw. der richtige
Riecher fiir neue, erfolgreiche Themen dazu!

Und hier liegt die besondere Herausforderung fiir PEZ,
denn die Lizenzen fiir die Charaktere von Disney, Dre-
amWorks, 20th Century Fox etc. miissen bereits zwei
Jahre im Vorhinein angekauft werden (Gesprach mit Frau
Hofinger, PEZ AG, 31.5.2010). Wihrend das Drehbuch
geschrieben und den Charakteren ihr Aussehen verlie-
hen wird, fillt die Entscheidung, welches Unternehmen
die Lizenzrechte fiir Zuckerkomprimate, Fruchtgummis,
Spielzeugartikel, T-Shirts etc. bekommen wird. Natiirlich
ist es duflerst schwierig einzuschitzen, ob der zum jetz-
igen Zeitpunkt entwickelte Animationsfilm zwei Jahre
spater auch erfolgreich sein wird. Keiner kann mit hun-
dertprozentiger Wahrscheinlichkeit sagen, ob die Cha-

Abbildung 33: PEZ Dispenser aus der Produktkollektion 2010 (PEZ AG
2010b)

Abbildung 34: Mickey Mouse PEZ Dispenser zum 80. Johrestag (PEZ AG
2010a)




raktere dann das Publikum begeistern, es zum Lachen
bringen und ihre Trdume und Wiinsche personifizieren.
Somit besteht bei dieser grundsitzlich vielversprechen-
den Licensing-Strategie auch ein gewisses Risiko negati-
ver Riickkoppelungseftekte auf die Marke, falls der Film
bzw. die Figuren beim Publikum durchfallen!

Neben einer grundsitzlich zielgruppengerechten Aus-
wahl der Charaktere ist ein ausgewogener Mix fiir PEZ
wichtig. Sowohl fiir die ganz Kleinen im Alter von drei
als auch fiir die élteren Volksschulkinder sollte etwas
Passendes dabei sein. Auflerdem gibt es jedes Jahr ein-
zelne Dispenser, die eher Buben als Midchen anspre-
chen und umgekehrt (Gespriach mit Frau Hofinger, PEZ
AG, 31.5.2010). Hello Kitty ist beispielsweise bei kleinen
Midchen beliebt und die frechen, kleinen Lokomotiven
von Thomas & Friends bei Jungs. Disneys Winnie Pooh
ist bei Achtjdhrigen schon wieder ,,out” und die Charak-
tere von Toy Story sind im Kindergarten sicher weniger
das Gespréachsthema (siehe Abbildung 33, S. 30).

Die Ausdrucksstirke der Figurenkopfe und die werk-
zeugtechnische Umsetzbarkeit spielen auch eine be-
deutende Rolle bei der Suche nach neuen Lizenzen (Ge-
spriach mit Frau Hofinger, PEZ AG, 31.5.2010).

Prinzipiell kann man zwei Gruppen von Charakteren
unterscheiden, ndmlich die klassischen und jungen. Die
klassischen Charaktere, wie Micky Mouse, Donald Duck

Abbildung 35: Klassische und junge Charakterlizenzen sorgen fir ein
begeisterndes PEZ Spenderportfolio (PEZ AG 2010b)

und Disneys Prinzessinnen (Schneewittchen, Dornrds-
chen ..) vermégen es, eine breitere Zielgruppe anzu-
sprechen und sind fiir langfristige Lizenzverpflichtun-

‘gen besser geeignet (BOLL 1999, S. 32f). Diese Figuren

sind weltweit sehr bekannt und erfreuen seit Jahrzehnten
die Kindheit der unterschiedlichsten Generationen. Der
Disney-Film ,Schneewittchen und die sieben Zwerge®
feierte bereits 1937 Weltpremiere (http://disney.go.com/
vault/archives/movies/snow/snow.html, 7.10.2010}, seine
Charaktere werden aber auch noch heute gern gesehen
und sind sehr beliebt. Sie sind einfach zeitlos!

Die jungen Charaktere sind hingegen besser dafiir geeig-
net, das Abwechslungsbediirfnis und die stindige Suche
der jungen Zielgruppe nach neuen, spannenden Produk-
ten zu befriedigen. Auflerdem genieflen diese Figuren
eine starke Medienprisenz und kénnen so den Absatz
der Produkte zumindest kurzfristig pushen (BOLL 1999,
S.34f). Der griine Oger ,,Shrek” kam beispielsweise Ende
Juni 2010 mit dem Film ,,Forever after in die Kinos und
im Vorfeld wurde fiir diesen vierten und letzten Teil der
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Abbildung 36: John F. Kennedy PEZ Geschenkset, 1961 (PEZ AG 2010a)




»Shrek-Saga“ viel in Werbung investiert und war dement-
sprechend in simtlichen Medienkanilen zu sehen bzw.
zu horen. Und natlirlich profitiert von diesen Werbean-
strengungen auch die Marke PEZ, wenn zu Filmstart Sh-
rek, Esel und Fiona auf den Spendern ihren Platz finden!

Will man seine Marke, sein Produkt bei Kindern etab-
lieren und speziell fir die Zielgruppe der Kids positio-
nieren, dringt sich das Charakter-Licensing demzufolge
geradezu auf! Diese Lizenzform spielt insbesondere im
Kindermarkt eine grofie Rolle. Zeichentrick und seine
Figuren haben bei Kindern unanfechtbare Stirken. Sie
stehen fiir Spaf}, Action und entfithren in magisch an-
ziehende Fantasiewelten (DAMMLER, BARLOVIC und
MELZER-LENA 2000, S. 191f)).

Aus diesem Grund blieb der erste Lizenzvertrag mit
Disney von 1962 auch nicht der einzige. Seit 1965 wur-
den unzihlige Lizenzvertrige mit den Produzenten der
beliebtesten Comic-Figuren weltweit, wie beispielsweise
DreamWorks, Disney PIXAR, Sanrio und Warner Bros.
abgeschlossen (http://www.pez.at, 12.10.2010). Diese Li-
zenzen erweisen sich als Aushédngeschilder und Zugpfer-
de des PEZ Box Verkaufs und in weiterer Folge konnen
auch unlizenzierte, eigene Spenderkreationen davon pro-
fitieren (HAAS 1985, S.93).

Abbildung 37: Limited Edition ,Psychedelic Hand”, 1998
(http:/ /www.pez.com/collectors/index.php?type=tertcat&lD=136, 29.3.2011)

Die Marke PEZ lebt von diesen regelmiflig wechselnden
Lizenzen, denn der Spender an sich ist nichts Neues oder
Modernes. Die Charakterkdpfe machen die Marke aktuell
(Gespriach mit Frau Hofinger, PEZ AG, 31.5.2010)! Und
so sichert sich die Marke die Treue von Generation zu
Generation in mittlerweile mehr als 80 Landern der Erde.

7.4, Limited Editions

Anfang Juni 1961 besuchte der 35. Prisident der Verei-
nigten Staaten John E Kennedy gemeinsam mit seiner
Frau Jacqueline Wien. Anlass war ein zweitdgiges Gipf-
eltreffen mit dem Sowjetfithrer Nikita Chruschtschow.
Dieses erstmalige und auch einzige Zusammentreffen der
beiden michtigen Hauptprotagonisten des Kalten Kriegs
konnte gegen aller Erwartung leider nicht zu einer nach-
haltigen Entspannung zwischen Ost und West beitragen.
Kennedy lehnte die Forderung Chruschtschows nach ei-
nem Abzug der Westmichte aus West-Berlin vehement
ab und auch eine Einigung hinsichtlich einer beidersei-
tigen atomaren Abriistung konnte nicht getroffen wer-
den  (http://www.historisch.apa.at/cms/apa-historisch/
dossier.html?dossierID=AHD_19610603_AHDO0001,
8.10.2010).

John E Kennedy und seine Ehefrau flogen aber nicht
mit ganz leeren Hénden zuriick in die Vereinigten Staa-
ten. Anlisslich dieses hohen Besuchs in Osterreich ent-
wickelte PEZ ein exklusives Geschenkset, eine ,,Special
Edition“, die angeblich auch tibergeben wurde, bis heute
jedoch als unauffindbar gilt (PEZ AG 2007a).

In dieser edlen Holzschatulle, die einer Zigarrenbox é&h-
nelte, waren drei unterschiedliche PEZ Dispenser mit

Abbildung 38: 2005 bringt PEZ eine limitierte Star Wars Collector’s Series
mit einer Auflage von 250,000 Stiick auf den Markt (PEZ AG 2010a)




je drei Nachftllpackungen an PEZ Bonbons in den Ge-
schmacksrichtungen Pfefferminze, Orange und Wildkir-
sche verborgen. Der erste Spender mit glainzendem Esels-
kopf war fiir Prasident John E Kennedy bestimmt, denn
das Maskottchen der demokratischen Partei war bekann-
terweise ein ,,Donkey*. Fur Jackie Kennedy war ein Gol-
den Glow vorgesehen und fiir Caroline, die Tochter des
beriihmten Prasidentenpaares, ein Bozo-the-Clown PEZ
Dispenser (PETERSON 2009). Im Inneren des Geschen-
ketuis stand geschrieben: ,To the President of the United
States of America J. FE Kennedy with the Compliments of
PEZ.“ (siche Abbildung 36, S. 31).

Der Spender mit Eselskopf wurde nie serienmiflig zur
Produktion in Auftrag gegeben. Weltweit gibt es in etwa
fiinf bis sechs handproduzierte Exemplare, wobei sich der
einzig tatsichlich nachgewiesene Spender im Besitz der
PEZ AG mit Sitz in Traun, Osterreich befindet. Der Wert
dieses PEZ Spenders belduft sich in Sammlerkreisen auf
sagenhafte 20.000 bis 25.000 Euro (PEZ AG 2007a)!

Dieses Geschenkset kann somit als erste Limited Editi-
on der Marke PEZ bezeichnet werden. Generell bilden
Limited Editions eine spezielle Form von Produktlin-
ienerweiterungen. ,Dabei wird das dauerhafte Angebot
innerhalb einer Produktlinie um auflergewohnliche, nur
begrenzt verfliighare Varianten ergénzt.“ Neuartige, zeit-
lich begrenzte Produkteigenschaften kénnen eine auf-
sehenerregende Sorte, Farbe oder Form sein (WINTER
2009, S. 1f.). Im Bereich der High-Involvement-Produkte

Abbildung 39: Hello Kitty PEZ-Gift-Set, 2006 (PEZ AG 2010b)

hat diese Form der temporiren Produktlinienerweite-
rung bereits ihre langjahrige Berechtigung. Bei Produkt-
kategorien des taglichen Bedarfs wie etwa Fast Moving

‘Consumer Goods findet diese Produktstrategie aber erst

seit einigen Jahren ihre zunehmende Bedeutung (ESCH
2008, S. 381).

Konsumenten lieben es, neue Produktvarianten auszu-
probieren und lassen sich von auflergew6hnlichen Pro-
duktattributen auch gerne positiv iiberraschen. Limited
Editions werden diesen Konsumentenbediirfnissen nach
Abwechslung und neuen sensorischen Erlebnissen ge-
recht (WINTER 2009, S. 2). Auflerdem kénnen zeitlich
begrenzte Produktlinienerweiterungen positive Rick-
wirkungseffekte auf die Stammmarke zur Folge haben.
Erstens bleibt die Marke im Gesprich und gewinnt da-
her laufend an Aktualitdt. Zweitens wird der Konsument
durch die Vermarktung limitierter, auflergewohnlicher
Produktvarianten nicht nur auf die Limited Edition, son-
dern auch auf die Marke selbst und ihre reguldren Ange-
bote aufmerksam. Schliefllich kann auch das eigene Mar-
kenimage bedeutend gestarkt werden, da Eigenschaften
wie Exklusivitit, Herstellerkompetenz, Modernitit und
Innovationskraft dadurch hervorgehoben werden (ESCH
2008, S. 382).

Die gezielte Vermarktung von Limited Editions unter der
Marke PEZ wurde 1998 verstarkt. Eine Neuauflage der
in den 70er-Jahren berithmt gewordenen ,Psychedelic
Hand® and ,,Psychedelic Flower® wurde als erstes mit ei-

- . -

Abbildung 40: PEZ Mickey Mouse Limited Edition zur Feier des 80. PEZ-
Marken-Jubilédums (PEZ AG 2010a)




nem Hinweis auf die limitierte Erhaltlichkeit am Markt
eingefithrt und fand reiflenden Absatz (siche Abbildung
37, S. 32). Diese zeitlich und mengenmiflig begrenzten
Produktvarianten sind vorrangig in den Vereinigten
Staaten in ausgewahlten Shops oder iiber die Website der
amerikanischen PEZ Candy Inc. erhiltlich (PETERSON
2009).

Mit dem Zusatz ,,Collector’s Series“ oder ,,Collectibles“
sind diese Sondereditionen in erster Linie fiir die Ziel-
gruppe der PEZ Sammelfreudigen gedacht. Als Geschenk
fir einen besonderen Anlass, wie einem Kindergeburts-
tag, oder einfach als siifle, grofie Uberraschung sind die-
se ,,Special Editions” bestens geeignet. Vor allem in den
USA feiern die exklusiven PEZ Gift Sets einen grofien
Erfolg (PEZ AG 2007b).

Dies ist sicherlich einerseits darauf zuriick zu fithren, dass
in den USA die weltweit grofite PEZ Sammler-Commun-
ity existiert, und andererseits ,,Limited Editions® sich jen-
seits des grofen Teichs generell einer grofien Beliebtheit
erfreuen. Zwischen 2001 und 2004 ist in den Vereinigten
Staaten von Amerika beispielsweifle die Anzahl der jahr-
lich als Limited Editions im Lebensmittel- und Getrén-
kesektor eingefithrten Produkte um sagenhafte 87 % in
die Hohe geschossen (BANASIAK 2005, S. 42).

Seit 1998 werden nun in regelmifligen Abstdnden ver-
schiedenste ,,Collector’s Series” verdffentlicht, da sie ein
zusitzliches Wachstumspotenzial fiir die Marke PEZ ver-

Abbildung 41: Elvis Presley PEZ-Giftbox, 2007 (PEZ AG 2010q])

sprechen und auch einen bedeutenden Beitrag zur Profi-
lierung der Marke leisten. Diese Produkte konnen dem
Verbraucher das Gefiihl geben, etwas Einzigartiges, etwas
Besonderes zu bekommen. Konsumenten versuchen so,
sich von der Masse abzuheben (ESCH 2008, S. 381). Und
das ist immerhin auch ein erklirtes Ziel von PEZ!

Laut Joseph Vittoria — Vorstand der PEZ Candy Inc. in
den USA - sind zum einen die ,,Star Wars PEZ Collector’s
Series” aus dem Jahre 2005 (sieche Abbildung 38, S. 32)
und zum anderen das ,Hello Kitty PEZ Gift-Set” von
2006 (siche Abbildung 39, S. 33) zwei herausragende Bei-
spiele fir den Erfolg dieser Sondereditionen (PEZ AG
2007b). Bereits an diesen zwei Beispielen ist auch deut-
lich erkennbar, dass einzelne Ausgaben speziell fiir die
Kernzielgruppe von PEZ, Kinder zwischen drei und acht
Jahren, kreiert werden (,,Hello Kitty PEZ-Gift-Set®) und
andere eher fiir die dlteren, sammelbegeisterten PEZ Fans
(,,Star Wars Collector’s Edition®).

Bei der Produktgestaltung von Limited Editions muss ei-
nerseits ein besonderes Augenmerk auf ein integriertes
Design gelegt werden, um so dem Prinzip der Selbstihn-
lichkeit zu entsprechen. Nur so kénnen sie der jeweiligen
Marke bzw. Produktlinie auch korrekt zugeordnet wer-
den. Dadurch ist ein positiver Imagetransfer iiberhaupt
erst moglich. Andererseits ist es wichtig, iber genligend
Differenzierungskraft zu verfiigen, um den Konsumen-
ten die auflergewohnliche Sonderstellung dieses Ange-
bots innerhalb der Produktlinie verstidndlich zu machen
(WINTER 2009, S. 19).

PEZ kann diese Anforderungen bestens erfiillen, denn all
diese Collector’s Series beinhalten die fiir PEZ charakte-
ristischen Spender mit lustigen, attraktiven Charakter-
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Abbildung 42: Snow White and the Seven Dwarfs PEZ Collector's Series,
2010 (http:/ /www.pez.com/collectors/, 13.10.2010)




kopfen und PEZ Candies in den bereits bekannten und
beliebten Geschmacksvarianten wie Orange, Zitrone und
Kirsche. Als differenzierungsstarkes Designelement die-
nen vor allem die speziellen Geschenk- bzw. Sammlerbo-
xen. Die ,Hello Kitty Geschenkbox™ ist beispielsweise ein
stifler Metallkoffer, den kleine Madchen gerne als Jausen-
box in den Kindergarten oder in die Schule mitnehmen
oder als geheimen Ort fiir ihre liebsten Dinge verwen-
den. Und auch die Verpackung der ,,Star Wars Collector’s
Series” unterstiitzt die Differenzierungskraft der PEZ
Limited Editions, denn das Schaufenster lasst vermuten:
Bihne frei fir die Darsteller dieser einzigartigen Science-
Fiction-Saga in der Welt von PEZ! Die Méglichkeit fiir
die Kaufer, stolzer Eigentiimer mehrerer Dispenser einer
Serie auf einmal zu werden, ist ein weiterer Punkt, mit
dem man sich deutlich vom Stammsortiment abhebt.

Generell konnen temporire Produktlinienerweiterungen
auch danach differenziert werden, ob sie an ein bestimm-
tes Ereignis ankntipfen oder nicht (WINTER 2009, S. 21).
Im Laufe der Jahre entwickelte PEZ eine ganze Reihe von
Sondereditionen mit Ereignisbezug. Besonders stolz ist
PEZ auf jene Limited Edition, mit der der 80. Geburtstag
der osterreichischen Kultcandies gefeiert wurde: ,,PEZ
Mickey Mouse 80th anniversary gift tin“ (siehe Abbil-
dung 40, S. 33).

Das Auflergewthnliche an dieser mit 400.000 Stiick li-
mitierten, exklusiven Mickey Mouse Geschenkbox ist,
dass zum ersten Mal in der Geschichte von PEZ ganze
Zeichentrickfiguren und nicht nur deren Kopf auf den
Boxen zu sehen sind. Aulerdem wird mit diesen speziel-
len PEZ Spendern auch die historische Entwicklung eines
einzigartigen Disney Charakters gefeiert, indem drei aus-
gewihlte Mickey Maus Charaktere aus den Jahren 1928,
1940 und 2000 mit PEZ wiederauferstehen. Ein zusitzli-
ches Highlight dieser Box war das erste PEZ Pfefferminz
Bonbon mit Originalgeschmack in Originalverpackung
von 1927 (PEZ AG 2007b). Seit nun mehr als 50 Jahren
pflegen PEZ und Walt Disney eine starke Partnerschaft.
Der erste lizenzierte Disney-Charakter, der PEZ zu welt-
weitem Ruhm verhalf, war Mickey Mouse. Aus diesem
Grund hitte es fiir das 80. Jubilium der Marke PEZ keine
bessere Wahl geben konnen!

In demselben Jahr entwickelte PEZ anlisslich des 30.
Todestages des King of Rockn'Roll eine Elvis Giftbox
(siehe Abbildung 41, S. 34, PEZ AG 2007b). Mit dieser

-auf 400.000 Stiick begrenzten Sonderedition bringt PEZ

erstmals drei Spender des legendéren und weltweit po-
puldren Elvis Presleys auf den Markt. Dartber hinaus
befand sich in diesem begehrten Sammlerstiick eine El-
vis CD und PEZ-Candies mit Cola-Geschmack. Neben
den Orange County Choppers, denen auch eine Limited
Edition gewidmet ist, ist Elvis einer der wenigen lebens-
echten Charaktere, der einem ein PEZ Bonbon spendet.

Limitierte Auflagen, die auf ein Ereignis mit ihrer Pro-
duktgestaltung Bezug nehmen wollen, sind denjenigen
ohne Konnex zu einem bestimmten Anlass iiberlegen.
Dies aus dem einfachen Grund, dass diese begrenzten Ex-
emplare wesentlich von der mit dem Ereignis verbunde-
nen Emotionalitit und Aktualitit profitieren (WINTER
2009, S.21). Die ,,Wizard of OZ PEZ Collector’s Series“ ist
hierfiir ein Beispiel, denn mit ihr wurde das 70-Jahr-Ju-
bildum dieses amerikanischen Filmklassikers gebiihrend
gefeiert. Die Figuren des besonders in den USA populé-
ren Kindermarchens sorgten im Herbst 2009 fiir eine er-
folgreiche Fortsetzung der PEZ Collector’s Series (http://
www.wizardofozland.com/anniversary.php, 27.10.2010).

Sonderserien wie die mit Schneewittchen und den sieben
Zwergen (sieche Abbildung 42, S. 34) oder die ,,Star Trek
PEZ Collector’s Series“ aus dem Jahr 2008 sind Beispie-
le fir PEZ Limited Editions ohne Ereignisbezug. Diese
miissen vor allem durch ihre aulergewéhnlichen Pro-
duktattribute iiberzeugen und im Regal herausstechen!




8. PEZ geht auf Weltreise

Der erste bedeutende Schritt in die Richtung einer er-
folgreichen internationalen Marke wurde mit der Ein-
fithrung von PEZ am amerikanischen Markt 1953 gesetzt
(siche Kapitel 5). In den folgenden Jahren entschied man
sich fiir eine kontinuierlich voranschreitende Internatio-
nalisierung der Marke. Ziel war es, die Marktprésenz des
Unternehmens auch in weiteren Landermirkten auf- und
bestindig auszubauen, um schlieBlich weltweit bei den
Menschen fiir Freude, Spafi, Aufregung und ihre persén-
lichen Genussmomente zu sorgen!

1968 expandierte PEZ nach Afrika (siehe Abbildung 43,
S. 37) und nur vier Jahre spater nach Japan (PEZ AG
2010a), womit PEZ sein Verkaufsgebiet auch auf den hei-
Ben, siidlich gelegenen Kontinent und Richtung Osten in
den asiatischen Raum ausdehnte.

10 Millionen PEZ Candies und 1,5 Millionen PEZ Spen-
der rollten 1972 auf dem Landweg iiber Moskau, Wladi-
wostock, Sibirien nach Yokohama in das Land des Li-
chelns (siche Abbildung 45, S. 38, PEZ AG 2007a), womit
nach und nach weitere Lindermirkte erschlossen wur-
den und heute ist die Marke PEZ in etwa 80 Lindern der
Welt in den Siifiwarenregalen zu finden (PEZ AG 2010a)!

Standardisierung oder Differenzierung?!

Bei grenziiberschreitenden, internationalen Unternch-
mensaktivitdten muss das operierende Unternehmen eine
Vielzahl von Risiken und auf sie neu zukommende Auf-
gabenstellungen beachten: Herrschen in den selektierten
Auslandsmiérkten verschiedene Marketingumfeldbedin-
gungen? Wie grof§ ist die rdumliche und psychische Di-
stanz zu den neuen Kunden? Wie grofd ist iberhaupt die
Anzahl potenzieller Neuabnehmer? Welche politischen,
kommerziellen, finanziellen und rechtlichen Risiken sind
zu beachten (SPRINGER 2005, S. 13f)? Diese Fragestel-

lungen und viele mehr sollen verdeutlichen, wie wichtig
es ist, sich auf eine internationale Unternehmenstatigkeit
besonders gut vorzubereiten. Denn nur dann, kénnen
vielversprechende Chancen, wie steigende Umsatzzahlen,
Erweiterung der Marktanteile, Verdrdngung der Konkur-
renz, Ausbau und Sicherung von Wettbewerbsvorteilen
etc. im Unternehmen sichtbar werden.

Eine zentrale Fragestellung hierbei ist es, ob auslandi-
sche Zielmarkte mit der gleichen Marketingstrategie
wie der Heimatmarkt — Standardisierung - oder mit
zielmarktspezifischen Strategien - Differenzierung -
bearbeitet werden sollen. Fiir beide Strategien kdnnen
unterschiedliche Argumente sprechen, die in Tabelle 1
tiberblicksmiflig dargestellt sind.

Im Rahmen der regionalen Ausdehnung ist es auch we-
sentlich im Bezug auf die internationale Markenpoli-
tik tiber eine Standardisierung bzw. Differenzierung zu
entscheiden. Die Idealtypen der internationalen Mar-
kierungsstrategien reichen von einer volligen Standardi-
sierung des Markennamens und -zeichens fiir alle bear-
beiteten Lédnder bis zu einer ldnderspezifischen Adaption
dieser beiden Brandingelemente (GRIESSENBERGER et
al. 2005, S. 57). Fiir ein standardisiertes Branding sprechen
eine homogene Nachfragestruktur in méglichst vielen
Zielmirkten, ein grofler Media-Overspill, eine hohe Mo-
bilitat der Nachfrager und das Streben nach einer einheit-
lichen Produkt- und Markenpositionierung. Ist jedoch
der Aufbau einer internationalen Marke aus Marketing-,
Kosten- und Markenschutzgriinden nicht vorteilhaft oder
erlaubt schlichtweg die Produktdifferenzierung keine Ein-
heitsmarke, so sollten differenzierende Brandingelemente
gefunden werden (SPRINGER 2005, S. 82).

In der Realitat lasst sich meistens eine Mischform erkennen.
So kann beispielsweise einerseits die Produktpolitik und

Standardisierung Differenzierung

Wirtschaftlichkeit der Produktentwicklung

differenzierte Anwenderbedingungen

Losgrofie der Produktion

unterschiedliches Konsumentenverhalten

Marketingkosten

lokale Motivationsméglichkeiten

Marketingkontrolle

gesetzliche Vorschriften

~Verkleinerung® des Weltmarkts

Konkurrenzverhalten

Tabelle 1: Grinde fir Standardisierung und Differenzierung im internationalen Marketing (CZINKOTA et al. 2002, S. 342)




Markenpolitik standardisiert sein, wihrend andererseits die
Kommunikationspolitik oder die Wahl der Absatzkanile
differenziert gestaltet wird (SPRINGER 2005, S. 60).

Der Markenauftritt von PEZ ist standardisiert, also iiber-
all auf der Welt gleich! Die ikonographischen Elemente
der Marke wie das Markenzeichen, die Farbwelt, die Ty-
pographie, die Verpackungs- bzw. Designform und der
Markenname selbst werden nicht fiir einzelne Linder
oder Regionen individuell gestaltet. Viel mehr leuchtet
der blaue, aus einzelnen PEZ-Candies geformte PEZ-
Schriftzug und die einzigartige Verpackung — der PEZ
Spender — von West nach Ost und von Nord nach Siid
gleich hell und zeigt den Konsumenten ihren Weg zu ei-
nem einzigartigen Nascherlebnis.

Fir PEZ bedeutet diese internationale Markenverein-
heitlichung Synergien in der Markenfiihrung, Produkti-
on und Kommunikation etc. nutzen zu kénnen und so
vermehrt Kosten einzusparen. Zusétzlich ist auch eine
héhere Akzeptanz des Produktes bei den Konsumenten
beobachtbar (GRIESSENBERGER et al. 2005, S. 57).
Besonders Marken, die Konsumenten seit ihrer frithen
Kindheit begleiten, sollten auch rund um den Globus ihr
urspriingliches Branding beibehalten. Die Konsumen-
ten schenken ihnen seit langem ihr Vertrauen und grobe
Markierungsverinderungen stofien auf wenig Akzeptanz
(FRIEDERES/STREBINGER 2010, S. 67).

i ¥ !1. |

Abbildung 43: 1968 - Markteinfihrung von PEZ in Afrika [PEZ AG 2010a)

Jedoch muss man sich bewusst sein, dass die eigene Mar-
ke trotz aller Bemithungen zur Markenvereinheitlichung
ausreichend Spielraum fiir eine Feinabstimmung auf den

-unterschiedlichsten Landermirkten benotigt. Es ist nicht

zwingend erforderlich und auch nicht immer sinnvoll,
die standardisierten Ziige der Markierung (Name, Logo,
Design) auch auf die Produkt- bzw. Serviceleistung, Po-
sitionierung und Kommunikation zu tibertragen (FRIE-
DERES/STREBINGER 2010, S. 66). So kénnen mdgliche
Variationen in einzelnen Punkten des Marketing-Mix
durchaus erforderlich sein.

Neben standardisierter Brandingmafinahmen werden ein
international einheitliches Image und eine einheitliche Po-
sitionierung in jedem Zielmarkt von PEZ angestrebt. Die
ersten Feinjustierungen sind in der geringfiigig verander-
ten linderspezifischen Verpackung zu erkennen (Gesprach
mit Frau Kirchmeir, PEZ AG, 31.5.2010). Eine bedeutende
Rolle bei der teilweise differenzierten Herangehensweise
spielt die spezielle Unternehmensorganisation von PEZ:

Eine dezentrale Unternehmensstruktur...

Seit Anfang an stellte PEZ einen eigenstdndigen Produktbe-
reich des Familienunternehmens Haas dar. Diese kleinen Zu-
ckerl hoben sich von den iibrigen Produkten des Unterneh-
mens wie Haas Backpulver, Haas Vanillinzucker oder Haas
Grillsenf deutlich ab. Sie verfolgten eine andere Zielsetzung,




wollten andere Konsumenten begeistern und bedurften auch
einer anderen Marketingstrategie. Aus diesem Grund wurde
die Marke PEZ ausgegliedert und folglich ein eigenstandiges
Unternchmen gegriindet. Auch weiterhin im Besitz der Fa-
milie Haas lebte der starke Unternehmensgeist des Vaters der
Marke PEZ, Eduard Haas III. stets erfolgreich weiter!

Fiir den Vertrieb der PEZ Produkte in Osterreich ist die
Ed. Haas Austria GmbH zustindig. Auch in jedem weite-
ren der in etwa 80 Exportlinder gibt es einen exklusiven,
externen Vertriebspartner (sieche Abbildung 47, S. 39),
der fiir die Distribution, einen laufenden Kontakt mit den
Handelspartnern, den Auftritt der Marke PEZ am Point
of Sale, der Aufbereitung von Marketingplinen und Mar-
ketingbudgetaufstellungen im jeweiligen Land, sonstige
kommunikationspolitische Mafinahmen und beispiels-
weise den reibungslosen Ablauf der Markteinfithrung
neuer Produkte zustindig ist (Gesprach mit Frau Muhr,
PEZ AG, 31.5.2010). Aufgrund dieser Entscheidungs-
kompetenzen des Vertriebspartners ergeben sich somit
wesentliche ldnderspezifische Unterschiede!

Der Distributeur entscheidet, welche Produkte er in sein
Sortiment aufnehmen will und am Markt entsprechend
anpreisen mochte. Sieht er beispielsweise fiir Produk-
tinnovationen wie PEZ Soft oder PEZ Clickn'Play keine
Chance auf seinem Heimatmarkt, finden diese Produk-
te diber ihn auch keinen Weg zu den Konsumenten. Er
entscheidet, ob PEZ Spender der neuen Spongebob-Sor-
timentsserie am Markt eingefithrt werden und mittels
lizenzmiRig gestalteter Zweitplatzierungen fiir Aufmerk-
samkeit sorgen oder nicht. Generell ist die Produktplat-

Abbildung 44: Eduard Haas Ill. auf Promotiontour in Afrika fir sein Zuckerl
(PEZ AG 2010a)

zierung von Land zu Land sehr unterschiedlich, jedoch
fiir Impulskdufe besonders ausschlaggebend! Umso ent-
wickelter der Handel in einem Land ist, desto umkampt-
ter sind die prominentesten Platzierungen in den Regalen
und dementsprechend hoch sind auch die Listungskosten
(Gesprich mit Frau Muhr, PEZ AG, 31.5.2010).

Auf der anderen Seite sind im Haus der PEZ AG eige-
ne Area Manager eingesetzt, die fiir die Betreuung der
Lander oder ganzer Regionen zustindig sind. Diese Area
Manager sind Hauptansprechpartner fiir die zahlreichen
linderspezifischen Distributeure und arbeiten mit diesen
eng zusammen. Simtliche Marketingaktivititen des ei-
genstindigen Vertriebspartners miissen mit ihnen abge-
sprochen werden, um sicher zu gehen, dass Gestaltungs-
vorgaben eingehalten werden und die im Exportmarkt
gesetzten Aktionen bzw. deren Inhalt nicht gegen die ge-
wiinschte Markenpositionierung arbeiten (Gesprach mit
Frau Muhr, PEZ AG, 31.5.2010).

PEZ ist der Spezialist fiir die Marke! Jeder einzelne Mit-
arbeiter kennt die lange Tradition des Unternehmens,
die spannende Entwicklungsgeschichte dieser Osterrei-
chischen Marke und die zentralen Markenstdrken. Sie
wissen, welche Markenidentitit es zu bewahren gilt und
wovon die Marke jetzt und in der Zukunft leben wird.
Vielen haben diese Zuckerl auch selbst die Kindheit ver-
stifit und sie fuhlen sich dieser Marke stark verbunden.
Der externe Vertriebspartner ist der Spezialist fiir den
jeweiligen Exportmarkt! Er weif3, welche nationalen
und kulturellen Besonderheiten zu beriicksichtigen sind,
um fiir eine bis zu einem gewissen Grad landesadidqua-

Abbildung 45: Elisabeth Haas bei der Verabschiedung des ersten PEZ Grof3-
transportzugs nach Japan (PEZ AG 2010aq)




te Umsetzung der Kernstrategie von PEZ zu sorgen. Sie
kennen die vorherrschenden Konsumentenpriferenzen
und das Konkurrenzumfeld. Aber sie haben natiirlich
nicht eine so starke emotionale Verbundenheit zur Mar-
ke PEZ. Zu ihrem Markensortiment zihlen oft auch noch
andere Stiffwarenmarken oder Produkte ganzlich anderer
Branchen. Aus diesem Grund ist es fiir PEZ wichtig, mit
ihren Partnern eine freundschaftliche Beziehung aufzu-
bauen und sie mit Enthusiasmus und Begeisterung fiir
die Marke anzustecken! Gemeinsam wird die Marke in
den jeweiligen Exportlindern aufgebaut, stets weiterent-
wickelt und fir neue, kaufauslgsende Uberraschungen
bei den Konsumenten gesorgt (Gespriach mit Herrn Ban-
gelmeier, PEZ AG, 11.6.2010).

Der Absatzmarkt Nummer 1

Seit 1927 beschreitet die Marke ihren Siegesfeldzug rund
um den Globus und jedes Jahr lassen sich Jung und Alt

Abbildung 46: Japanische PEZ Girls zeigen den Kindern das Befillen der
einzigartigen PEZ Spender (PEZ AG 2007a)

erneut in den Bann dieses sterreichischen Kultzuckerls
ziehen! Doch in keinem anderen Land gibt es einen gro-
feren Hype um dieses kleine Zuckerbonbon und ihre
auflergewdhnliche Verpackung, dem PEZ Spender, als in
den Vereinigten Staaten von Amerika (http://www.hori-
zont.at/uploads/media/74_75_PEZ.pdf, 31.10.2010).

Seit der erfolgreichen Umpositionierung der Marke zu
einem Kinderprodukt und der Entwicklung von PEZ
Dispensern mit Kopfen beliebter Zeichentrickfiguren
in lizenzierter und unlizenzierter Form entfillt in etwa
die Hilfte des Gesamtumsatzes der PEZ Gruppe auf den
amerikanischen Markt (http://www.horizont.at/uploads/
media/74_75_PEZ.pdf, 31.10.2010). 2009 erzielte die
amerikanische Gesellschaft PEZ Candy Inc. der Linzer
PEZ AG einen Rekordumsatz von 47 Millionen US-
Dollar  (http://www.wirtschaftsblatt.at/archiv/418870/
index.do, 31.10.2010). Mehr als die Hilfte aller produ-
zierten PEZ Candies landet heute somit in den Hinden

PEZ International GmbH

l _f

Exclusive Distributor/Country
>80 Countries _

| !

Organized Trade | Impulse market
A

* Hypermarkets *CVS

¢ Supermarkets large * Gas Stations

* Supermarkets small * Kiosks

* Independent stores

C+C Markets & Wholesalers

Abbildung 47: PEZ Unternehmensorganisation (PEZ AG 2010a)




pezender Amerikaner. Die Amerikaner lieben die Marke
PEZ! Sicherlich auch deswegen, weil 80 % der Ameri-
kaner bis heute davon tiberzeugt sind, die Stirken eines
amerikanischen Produktes zu genieflen. In diesem- Fall
ist die grofie Unwissenheit der amerikanischen Konsu-
menten aber wohl eher als markentechnisches Gliick fiir
das Unternehmen zu bezeichnen (http://diepresse.com/
home/wirtschaft/economist/335997/Ein-Zuckerlherstel-
ler-mit-globaler-Figur, 9.11.2010).

Im Vergleich dazu liegt der Anteil des in Osterreich erwirt-
schafteten Umsatzes lediglich bei etwa 5% (http://www.
horizont.at/uploads/media/74_75_PEZ.pdf,  31.10.2010).
Erstaunliche 95 % des Gesamtumsatzes werden somit au-
Berhalb des Heimatlandes der Marke PEZ umgesetzt. Die
internationale Position anderer Osterreichischer Siifiwaren-
unternehmen bzw. die von weiteren Traditionsunternehmen
vielfiltiger Branchen ist ldngst nicht so stark ausgebaut. Thr
Anteil am 6sterreichischen Markt ist deutlich hoher. PEZ
ist eine tolle Weltmarke und nimmt Platz neben Osterrei-
chischen High-Involvement-Marken aus industriellen und
technischen Nischenzweigen wie Plasser & Theurer, Schéller
Bleckmann und Frequentis ein (siehe Tabelle 3, S. 41).

Andererseits kann dieser geringe Heimatanteil fiir viele
womdglich auch den Schluss nahe legen, PEZ sei in jenem
Land, in dem diese auflergewéhnliche Markengeschichte

eingeleitet wurde, nur miflig erfolgreich! Beriicksich-

tigt man jedoch Indikatoren wie die Bevolkerungszahl,
die Landesfldche oder das Bruttoinlandsprodukt je Ein-
wohner, ldsst sich dieses Ergebnis sehr schnell relativie-
ren und es wird deutlich, dass Osterreich zwar nicht der
bedeutendste Absatzmarkt ist, aber auf alle Fille in den
vordersten Rangen seinen Platz einnimmt.

Tabelle 2 soll einen Uberblick tiber die fiir PEZ bedeu-
tendsten Absatzmirkte geben. Im Geschaftsjahr 2009
fithrten — abgesehen von den USA - Deutschland, Skan-
dinavien (Norwegen, Schweden, Dinemark), Frank-
reich, Spanien, Japan, Osterreich, Grofibritannien und
Australien die unternehmensinternen Exportranglisten
an. Osterreich lag mit einem absolut erwirtschafteten
Umsatz von Euro 713.000,- auf Platz sieben. Relativiert
man dieses Ergebnis um die Einwohnerzahlen der ent-
sprechenden Zielmirkte zeichnet sich das deutliche Bild
ab, dass das Ursprungsland der Marke PEZ im relativen
Vergleich deutlich besser abschneidet. Innerhalb dieser
TOP-Exportmirkte belegt Osterreich hinsichtlich des
Umsatzes je Einwohner bereits den guten dritten Platz
nach den USA und Skandinavien. Ein dhnliches Bild wird
im Vergleich der relativierten Absatzzahlen sichtbar, wo
Osterreich bereits an zweiter Stelle liegt.

Ein mitunter sehr gutes Ergebnis war bereits fiir Eduard
Haas IIL. nicht gut genug! Auf bisherige Erfolge kann man
sich nicht ausruhen, denn die Konkurrenz schlaft nie.

Rang | Zielmarkt Umsatz absolut | Umsatz pro Kopf| Absatz 2009, in | Absatz pro Kopf
2009, in Tsd. Euro 2009 in Euro Mio. Stiick 2009 in Stick

1. USA 33.332 0,11 150 0,49
2. | Deutschland 3.299 0,04 22 0,27
3. | Skandinavien 1.933 0,10 23 L,16
4. | Frankreich 1.547 0,02 12 0,19
5. Spanien 1.461 0,03 11 0,23
6. Japan 1.317 0,01 14 0,11
7. | Osterreich 713 0,08 11 1,29
8. UK 594 0,01 8 0,12
9. | Australien 477 0,02 5 0,21

Tabelle 2: Ubersicht Umsatz absolut und relativ, Absatz absolut und relativ fir die wichtigsten PEZ Zielmarkte, 2009 (PEZ AG) *Wechselkurs Euro/US-Dollar
1,4028, Stand 7. Marz 2011 (http:/ /www.oenb,at/ebusinesszinssaetze/ zinssaetzewechselkurse2mode=wechselkurse, 7.3.2011)

Quelle: Manner: Geschaftsbericht 2009; Pischinger: http://www.pischinger.at/de/ueber-pischinger/zahlen-und-faklen, 26.3.2011; S, Spitz: htp://www.
handelszeitung.at/ireds-104378.html, 26.3.2011; Backaldrin: hitp://www.backaldrin.com/Content.Node/at/aktuelles/presse/ pressemappe/zahlen—
fakten.de.php, 26.3.2011; Plasser & Theurer: http://www.plassertheurer.com, 26.3.2011; Schéller Bleckmann: htip://www.sher.at/de/company/facts,
26.3.2011; Frequentis: http://www.frequentis.com/Internet/ AboutFrequentis/ Companylnformation/default. htm2lcid=3079. 26.3.2011




Eduard Haas III. war stindig auf der Suche nach Maf3-
nahmen und Strategien, die sein Produkt verbesserten,
die Marke stirkten und fiir die Konkurrenz einen unauf-
holbaren Gegner bedeuteten. Dieser Appetit auf mehr ist
auch in der heutigen Konzernstruktur deutlich spiirbar
und deshalb stofien die folgenden Erliuterungen zur wei-
teren Stirkung der Marke PEZ und seiner Verkaufszahlen
auf dem Heimatmarkt Osterreich sicher auf offene Ohren.

Bereits seit 1953 ist die Marke PEZ nun am amerikanischen
Markt prasent. Doch auch beinahe 50 Jahre spiter verzeich-
net Amerika die starksten Wachstumszahlen. In der Sifi-
warenkategorie ,,novelty candy* liegt PEZ in den USA an
dritter Stelle (http://www.bankaustria.at/informationspdfs/
BE_02_07_gesamt(1).pdf, 31.10.2010). Jetzt stellt sich na-
tirlich die Frage, warum das Unternchmen am amerikani-
schen Markt scheinbar erfolgreicher ist. Wo liegen die grofi-
ten Unterschiede bzw. lassen sich einzelne Moglichkeiten
identifizieren, die PEZ auch in den ibrigen 80 Landern zu
einer der grofiten Siflwarenmarke in ihrem Bereich werden
lassen? An welchen Punkten kann angesetzt werden, um
somit Cross-Fertilisation im positiven Sinne zu gestalten?

Der grofite und auch einflussreichste Unterschied liegt
in der Marktbearbeitung, denn fiir diesen Markt sind
nicht — wie innerhalb der PEZ Organisationsstruktur
normalerweise tiblich — exklusive, externe Vertriebspart-
ner zustindig! Die unternehmensinterne Gesellschaft
PEZ Candy Inc. mit Sitz in Orange, Connecticut, USA
unter der Leitung von Joseph Vittoria produziert nicht
nur PEZ-Candies fiir den gesamten nordamerikanischen
Raum, sondern ist auch fiir den Vertrieb und die Ver-
marktung der Marke PEZ und ihrer Produkte selbst zu-
stindig (siche Abbildung 48, S. 42).

Unternehmen

Branche

PEZ versucht somit selbst potenzielle Handelspartner zu
gewinnen, hilt mit ihnen laufend Kontakt und teilt mit
ihnen ihre Freude und Begeisterung fiir diese Marke. An

‘ihrer eigenen Uberzeugungskraft liegt es, ob eine ameri-

kanische Supermarktkette von der neuesten Produktin-
novation aus dem Hause PEZ genauso fasziniert ist wie
sie selbst.

Auflerdem kénnen sie vollig frei entscheiden, welche Akti-
onen am Point of Sale oder welche sonstige Kommunikati-
onsmafinahmen (Plakatkampagne, Fernsehwerbung, Spon-
soringtitigkeiten, Eventmarketing etc.) forciert werden.

Dies verleiht dem Unternehmen mehr Flexibilitit und in
erster Linie ein unabhéngiges, zielgerichtetes Handeln im
Sinne der Marke PEZ. Diese offensive Optimierungsstra-
tegie im Vertrieb spielt laut Herrn Fordermayr auch eine
entscheidende Rolle fiir die starken Umsatzzuwichse
der letzten Jahre in diesem Zielmarkt Nummer eins
(http://www.wirtschaftsblatt.at/archiv/418870/index.
do, 2.11.2010). Auch fiir die tibrigen Exportlinder soll-
te die kontinuierliche Verringerung der Abhingigkeit
von externen Vertriebspartnern angedacht werden! Als
erstes Beispiel ist hier der direkte Vertrieb der PEZ Bags,
die speziell fiir Osterreichische Diskonthdndler wie Hofer
konzipiert sind, zu nennen. Unter dem Motto ,Hallo-
ween’, ,,Ostern oder ,,Sports & Fun“ enthalten diese Beu-
tel verschiedene PEZ Spender, PEZ Fruchtbonbons und
PEZ Fizzy Rollen (siehe Abbildung 49, S. 42). So hat bei-
spielweise auch die an den Tag gelegte Eigeninitiative von
Herrn Schénthaler, dem ehemaligen PEZ Marketingvor-
stand, 2009 Friichte in Form einer erfolgsversprechenden
Platzierungsumstellung der PEZ Produkte in Osterreichs
BILLA-Regalen getragen.

Exportanteil

Manner AG Stiffwarenhersteller 55 %
Pischinger GmbH Stiffwarenhersteller 7 % |
S. Spitz GmbH Getrinke-/Stiflwarenh. 35 %
Backaldrin GmbH Backmittelhersteller 75 %
Plasser & Theurer Gleisbaumaschinen 95 % |
Schéller Bleckmann Edelstahlrohrerzeugung 96 % |
Frequentis Informationssysteme 90 %

Tabelle 3: Uberblick Exportanteil ausgewdhlter dsterreichischer Unternehmen




Ein weiterer bedeutender Unterschied liegt in der Ge-
staltung der PEZ Spender. Grundsitzlich ist es selbst-
verstindlicherweise ein Anliegen des Unternehmens,
vorhandene Synergien zu nutzen, indem die in Ungarn
und China produzierten PEZ Boxen auf méglichst vielen
Markten zum Verkauf angeboten werden. Dies ist auch
gut so, denn Disney-Zeichentrickfiguren, Superhelden
wie Batman oder die lustigen Charaktere Bugs Bunny
und Tweety bringen Kinderaugen weltweit zum Leuch-
ten. Die amerikanische Gesellschaft PEZ Candy Inc. gibt
jedoch zusitzlich von Zeit zu Zeit die Entwicklung lan-
desspezifischer PEZ Spender in Auftrag.

Typisch amerikanische Sportarten wie Baseball, Bas-
ketball und American Football erfreuen sich grofSer
Popularitit und nehmen eine bedeutende Rolle in der
amerikanischen Gesellschaft ein, wie ich bei meinem
halbjahrlichen Auslandsaufenthalt 2008 an der North
Carolina State University selbst erfahren durfte. Jede
Schule, Universitit oder gréfiere Stadt hat ein eigenes

PEZ Candy Inc., USAJ

v v
Organized Trade Impulse market
* Mass Merchandisers *CVS
* Supermarket Chains * Gift Stores

* Drugstore Chains
* Mom & Pop Shops

C+C Markets & Wholesalers

Abbildung 48: Organisationsform der PEZ Candy Inc. fir den nordamerika-
nischen Verkaufsraum (PEZ AG 2010a)

Team und ihre Mannschaften werden bei jedem Spiel im
Stadion oder vor den Fernsehapparaten kriftigst unter-
stiitzt. Auch in der Freizeit werden mit grofiem Stolz New
York Yankees Baseballkappen oder Sweatshirts mit dem
Emblem der Footballmannschaft der University of North
Carolina getragen. Die Spieler dieser Sportarten werden
verehrt, sie sind beliebt und die Idole kleiner Kinder, die
sich womoglich ihre eigene Zukunft als Sportstar ausma-
len. Aus diesem Grund entschied man sich beispielsweise
fiir die Entwicklung einer eigenen Sport-Serie, deren PEZ
Dispenser den angesehenen amerikanischen Sportarten
und ihren Mannschaften gewidmet sind. Die Spender-
kopfe in Form eines Base-, Basket- oder Footballs mit
den Mannschaftssymbolen erhéhen die Attraktivitit und
Begehrtheit der Marke PEZ. So lasst sich auf den ersten
Blick erkennen, fiir welches Team und welche Siifiwaren-
marke das eigene Herz schlégt!

Auch in anderen Lindern sind diese Sonderspender
durchaus denkbar und ein womdglich kaufauslosendes
Argument. Osterreich ist die Skination Nummer eins. In
vielen Haushalten verfolgt die gesamte Familie an kalten
Wintertagen den Skiweltcup. Veranstaltungen wie das
Hahnenkammrennen oder der Nachtslalom in Schlad-
ming brechen jedes Jahr neue Besucherrekorde. Unsere
Skifahrer erfreuen sich grofer Beliebtheit und wiirden

Abbildung 49: PEZ Halloween Bag
(http:/ /www.hofer.at/at/html/offers /2867 21092 him, 1.11.2010}




diese Emotionen sicher auch in Form eines PEZ Cha-
rakterkopfs auslésen. Die japanische Kindheit wird von
Cartoonfiguren im Manga-Stil begleitet und in Ungarn
geniefit die Nationalgeschichte und ihre grofl geworde-
nen Helden wie ,,Attila der Hunnenkonig“ einen beacht-
lichen Stellenwert. Der Fuflballsport sorgt europaweit fiir
Euphorie. Dies waren nur einige wenige Beispiele fiir ein
lander- bzw. regionenspezifisches oder auch linderiiber-
greifendes Design der PEZ Spender, mit denen man nicht
nur die Aktualitdt bzw. Attraktivitit der Marke fordert,
sondern auch den Kreis der PEZ Kenner, PEZ Kéufer und
PEZ Fans fiir neue Kéuferschichten 6ffnet.

Die Amerikaner sind Feuer und Flamme fiir die Mar-
ke PEZ! Nicht nur naschen sie mehr als die Hilfte aller
produzierten PEZ Candies, auch die weltweit grofite
PEZ Sammler-Community hat in dem ,,Land der unbe-
grenzten Moglichkeiten® ihren Standort. Die Sammellei-
denschaft der Amerikaner ist einfach unglaublich (siehe
Kapitel 11). Und mit jedem neu entwickelten Spendersor-
timent und der vor allem in den USA erhiltlichen PEZ
Collector’s Series in limitierter Auflage werden die Her-
zen neuer und alter PEZ Fans gewonnen. Somit entfillt
heute bereits in etwa die Halfte des amerikanischen PEZ
Umsatzes auf die als Geschenk- bzw. Sammelartikel po-
sitionierten Waren gemeinsam mit saisonalen Produkten
(Gesprach mit Herrn Dr. Schweiger, Aufsichtsratsvorsit-
zender der PEZ AG, 10.3.2011).

Die PEZ Produktkategorie der Limited Editions, saisona-
len Produkten oder Geschenkartikel allgemein wie XXL
Spenderformate ist hierzulande auf alle Falle noch weiter
ausbaufihig. Zum jetzigen Zeitpunkt findet man diese
Produkte in eher geringer Stiickzahl und nur in einzel-
nen ausgewdhlten Shops der Spielzeugkette Toys 'R’ Us
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Abbildung 50: Homepage der PEZ Candy Inc, USA
(http:/ /www.pez.com/index.php, 1.11.2010)

oder etwa in ,Duty-free“ Markten am Flughafengeldnde.
Auch saisonalen Artikel wird bisher ein eher geringerer
Stellenwert zugesprochen, obwohl diese einen strategisch

‘wichtigen Zusatzumsatz generieren kénnen.

Auch der Unternehmensauftritt der PEZ Candy Inc. im
World Wide Web — www.pez.com - unterscheidet sich we-
sentlich von dem der PEZ AG und es wird somit auch in
der virtuellen Welt deutlich, dass die grofiten PEZ Fans in
den Vereinigten Staaten zuhause sind. Nicht nur das De-
sign, die optische Gestaltung und die Farbwelt lassen eine
eigenstindige Fithrung erkennen, auch bietet diese Website
umfangreichere Informationen zur Entstehungsgeschichte
der Marke PEZ und welche PEZ Spender, Geschenksets
und Geschmacksrichtungen derzeit erhéltlich sind.

Ein eigener Collector’s Corner fiir die grofie PEZ Samm-
ler-Community gibt einen ausfiihrlichen Uberblick tber
die seit 1949 entwickelten PEZ Spender. Mochte ein PEZ
Liebhaber wissen, welche Dispenser vor dreiflig Jahren
fiir Begeisterung sorgten, findet er hier die Antwort.
Auch auf der Suche nach historischen PEZ Werbeein-
schaltungen, Point-of-Sale Aufstellern oder sonstigen
Kuriositdten wird man in dieser Rubrik fiindig. Findet
man das passende Geburtstagsgeschenk fiir seine Tochter
oder den einen speziellen PEZ Spender, nach dem man
bereits mehrere Monate verzweifelt im Supermarkt ge-
sucht hat, dann einfach in den Einkaufswagen legen und
zur Kasse des integrierten Webshops gehen! Einige dieser
Features und priisentierten Informationen sind durchaus
fiir den Internetauftritt der PEZ AG geeignet, denn auch
in diesen Teilen der Welt nimmt die Sammelleidenschaft
und das Interesse an der ,,coolen“ Marke fiir Kids und an
einer Marke mit Tradition und Kult fiir das erwachsene
Publikum deutlich zu!




9. Der PEZ Automat

Neben Kaugummi- und Zigarettenautomaten, vor einem
Siiflwarenladen, in Bahnhofsstationen oder ,ums Eck®
befand sich bis in die spiten 80er-Jahre ein PEZ Auto-
mat! Viele PEZ Kenner und Liebhaber dieser Kultmarke
erinnern sich gerne an diese legenddren Automaten, aus
denen man sich die erfrischenden PEZ Bonbons ziehen
konnte und die mit dem Konterfei einer hiibschen Blon-
dine auf sich aufmerksam machten.

Der Trend zum ,automatischen” Verkauf kam aus den
USA. In Philadelphia wurden um die vorletzte Jahrhun-
dertwende die ersten ,,Automatenrestaurants® eroffnet,
die ihren Gisten vorportionierte Speisen und Getrén-
ke in Gerdten mit einem Minzeinwurf anboten. Diese
frithen Warenautomaten waren somit rdumlich an eine
Verkaufsfliche und deren Offnungszeiten gebunden. Die
Entwicklung der ersten freistehenden Automaten ohne
Bindung an diverse Ladeno6ffnungszeiten liefen die Po-
pularitdt dieser ,stummen Verkdufer” betrachtlich an-
wachsen (WARSBERG 2004, S. 111T.).

Die Néhrmittelfabrik Ed. Haas wollte sich dieser fiir PEZ
speziellen Vertriebsform alsbald bedienen und aus die-
sem Grund wurden bereits 1950 die ersten ,,Einschacht-
automaten® angeschafft und aufgestellt, die vorerst nur
die Geschmacksrichtung Pfefferminze im Angebot hat-
ten (HAAS 1985, S. 57). ,,Die PEZ Automaten waren die
ersten, die nach dem Krieg mit ihrem lieblichen Aufleren
auf das siifSliche Innere hingewiesen haben, erinnert sich
der Automatenpionier Ferry Ebert. Herr Ebert montierte
damals die ersten PEZ Automaten in Wien und wuchs

= u%
@} \\J. "—3

@ ‘orb&(
--

Abbildung 51: PEZ Automaten der spéten 50er-Johre
(http:/ /www.collector.at/Vintage_Pez/vintage_pez.html, 28.9.2010}

im Laufe der Zeit zu einem der Wegbereiter fur die ster-
reichische Automatenindustrie heran. Zu seinem Impe-
rium zédhlten Automaten fiir PEZ Bonbons, Kaugummis,
Gummibiren, Brieflose, Kondome und auch Mirchen-
geschichtsbiicher (http://wien.orf.at/magazin/magazin/
veranstaltungen/stories/151196, 28.9.2010). Ende der
50er-Jahre konnte man in allen Presse- und Rundfunk-
berichten von den immer kiirzer werdenden Geschifts-
offtnungszeiten lesen. Diese Nachricht verbreitete sich
wie ein Lauffeuer und das Interesse an dem Automaten-
vertrieb nahm deutlich zu. Man sprach sogar von einem
wahren Automatenboom dieser Tage (HAAS 1985, S. 58).
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Abbildung 52: PEZ Casting-Aufruf in der Zeitschrift ,Bravo” (WOLF/LEITNER
2002, S. 68)




Auch der PEZ Automatenverkauf wurde weiter intensi-
viert und 1958 wurde der neu entwickelte Dreischacht-
automat an zahlreichen Hausmauern angebracht (HAAS
1985, S. 58). Neben der Geschmacksrichtung Pfefferminz
konnte man von nun an auch zwischen Orange, Zitro-
ne und Traubenzucker wihlen. Grundsitzlich ist es fur
die Auswahl des im Automaten erhéltlichen Sortiments
wichtig, die Vorlieben und Konsumgewohnheiten seiner
Verbraucher genau zu kennen (WARSBERG 2004, S.41).
Welche Sorten werden am liebsten vernascht? Welche
Geschmacksvarianten sind laut Umsatzaufzeichnungen
die gingigsten?

Ein weiteres Kriterium fiir den nachhaltigen Erfolg dieses
indirelten Vertriebskanals ist die richtige Standortwahl.
Vor allem Standorte mit einer hohen Verkehrsfrequenz,
wie Haltestellen offentlicher Verkehrsmittel, Plitze in
der Nihe von Schulen, Biiros und Sportanlagen, bieten
glinstige Voraussetzungen fiir den Automatenverkauf
(WARSBERG 2004, S. 44f.). Jeden Tag tummeln sich dort
viele Menschen, warten auf den Bus oder treffen sich mit
Freunden und Bekannten. Es besteht somit eine reel-
le Chance, dass der ein oder andere auf die Automaten
aufmerksam wird und sich seine Zeit mit Erfrischungen
oder StifSwaren aus den Automaten vertreibt.

Die Vertriebsleitung der Marke PEZ legte ein besonderes
Augenmerk auf eine gute Platzierung ihrer Automaten.

Abbildung 53: PEZ BOX-Automat der 70er-Jahre (http://legacy1 .seier.
at/contenido_43_beta/schildersammler/front_content.php?idcat=435,
30.9.2010)

Aus diesem Grund entschied man sich hauptsichlich fiir
stark frequentierte Orte, wie Seilbahnstationen, Haltstel-

len der Wiener Verkehrsbetriebe und der Osterreichi-
schen Bundesbahnen oder die Betriebsstitte des Unter-
nehmens Voest (HAAS 1985, S. 58 und 97). Das Service

Abbildung 54: Gerda Jahn stand unter anderem fiir dieses Plakat Modell
{PEZ AG 2010a)




und die Befiillung der PEZ Automaten wurde einerseits
durch gewerbsmiflige Automatenaufsteller iibernom-
men und andererseits wurden einige Automaten auch
direkt an den Einzelhandel zur Organisation des Auto-
matengeschiftes weiterverkauft (HAAS 1985, S. 96).

Die Automaten kurbelten nicht nur den Verkauf der PEZ
Bonbons an, sondern dienten gleichzeitig auch als Wer-
betafeln mit starker Werbewirkung (HAAS 1985, S. 96).
Laut Warsberg ist es fiir viele Hersteller unerlisslich, die
eigene Marke am Automaten aufmerksamkeitswirksam
zu platzieren, denn ,,markierte kénnen die Kaufentschei-
dung der Lauf- und Stammkundschaft wesentlich beein-
flussen. Wird die Marke erkannt und mit ihr vor allem
positive Eigenschaften, wie eine gute Qualitat assoziiert,
ist man eher dazu geneigt, eine Miinze einzuwerfen und
sich so das angebotene Produkt zu holen! Auch auf das
Image eines Unternehmens kann positiv Einfluss genom-
men werden, indem man auch im Automatengeschift auf
Qualitdt in Bezug auf das Produkt und die Wartung des
Gerates grofiten Wert legt (WARSBERG 2004, S. 46f).

Casting-Aufruf in der Zeitschrift ,,Bravo”

1960 startete PEZ in der Jugendzeitschrift ,,Bravo® einen
Aufruf zu einem Modelwettbewerb. Gesucht wurden
junge, hibsche Talente fiir einen PEZ Werbefilm (siche
Abbildung 52, S. 44). Gerda Jahn, damals Osterreichs
jiingste Friseurmeisterin, bewarb sich und konnte dieses
Casting schlieSlich fiir sich entscheiden. Sie stand fiir die
Darstellung des PEZ Girls bei Herrn Brause Modell und
wurde mit zarten 15 eines der berithmtesten Werbege-
sichter seit Beginn der 60er-Jahre (sieche Abbildung 54,
S. 45, http://wien.orf.at/stories/292885, 28.9.2010).

Thr Gesicht, das Gesicht der Dame in blau-goldener Uni-
form mit PEZ-Aufschrift lachelte von mehreren Tausend
Automaten der PEZ Zuckerl herab. Das beliebte Marken-
zeichen von PEZ erhohte die Aufmerksamkeit fir den
Automatenverkauf und da es auch zahlreiche Werbepla-
kate, Reklameschilder etc. schmiuckte, war bzw. ist die
PEZ Blondine untrennbar mit der Marke verbunden.

In den 70er-Jahren war es sogar moglich, an der ein oder
anderen Hauswand eine wahre PEZ Raritét leuchten zu
sehen, ndmlich den PEZ Box-Automat. Nur in geringer

Sttickzahl produziert, verlockten diese seltenen Automaten
nicht mit der siiffen Nascherei, sondern mit den begehr-
ten PEZ Spendern (siehe Abbildung 53, S. 45, http://www.
ferryebert.at/content/info.htm, 4.10.2010). Hatte man das
notige Kleingeld, hielt man wenig spiter das wertvolle
Ding in den Hénden und war stolzer Besitzer eines neuen
PEZ Spenders mit dem Kopf einer beliebten Comic-Figur,
wie Pinoccio, Mickey Mouse und Konsorten.

Nach und nach traten jedoch technische Mangel an den
Automaten, bedingt durch die unterschiedlichsten Wit-
terungseinfliisse, in Erscheinung. Die Farben und Auf-
schriften verblassten und deshalb biifSten die Automaten
zunchmend einen grofien Teil ihrer Werbewirkung ein
(HAAS 1985, S. 97). Unterschiedliche, sich stets veran-
dernde Verbraucherpriferenzen verlangten eine stindige
Sortimentsanpassung. Der PEZ Automatenverkauf erwies
sich mit den Jahren als besonders kostenintensiv und man
entschied sich Ende der 70er-Jahre, in diese Vertriebsform
nicht weiter zu investieren (HAAS 1985, S. 98).

Nach dem Ende der Produktion der alten PEZ Auto-
maten beschloss Ferry Ebert in den frithen 80er-Jahren,
selbst einen neuen PEZ Automat mit dem Abbild eines
Clowns auf der Vorderseite in Auftrag zu geben. Finanzi-
elle Schwierigkeiten von Geschéftspartnern und die Ein-
fahrung des Euros, die eine kostenintensive Umstellung
der Automaten zur Folge gehabt hitte, lieflen jedoch auch
diesen ,stillen Diener® wieder verschwinden (http://
www.ferryebert.at/content/info.htm, 6.10.2010).

Der PEZ Automat war aus dem Stadtbild einzelner Stad-
te jahrzehntelang nicht wegzudenken. Bis in die spiten
80er-Jahre wurden in etwa 36.000 PEZ Automaten in
Osterreich und Deutschland installiert und erfrischten
bzw. versiifiten ihrer Kundschaft das Leben (PEZ AG
2007¢).

Auf der Strafie ist der gelbe Kasten mit dem beriihmten
PEZ Girl aber seit langem nicht mehr zu finden. Wenn
man Gliick hat, kann man ihn in einem Museum, in ei-
nem originell eingerichteten Lokal oder bei PEZ Lieb-
habern im privaten Wohnzimmer auch heute noch be-
wundern. Er geniefit Kultstatus und ist ein begehrtes
Sammlerstiick, fir das viele mehrere Tausend Euro be-
zahlen wiirden.




10. Die Kommunikation

Eduard Haas II1. erkannte bereits frith, dass intensive und
kontinuierliche werbepolitische Mafinahmen Basis und
Voraussetzung fiir den Aufbau einer starken Marke sind.
Aus diesem Grund unterstiitzte er den Verkauf seiner
Pfefferminztablette, und spiter auch den der PEZ Spen-
der, von Beginn an mit massiver Medienwerbung (HAAS
1985, S. 55). Er verbrachte sehr viele Tage und Nichte
damit, Strategien und ,,Schlachtpldne® zu entwickeln, die
seinem Bonbon einen aufergewdhnlichen Erfolg besche-
ren wiirden. Er wollte kein x-beliebiges Siifiwarenprodukt
und keine gewohnlichen Kommunikationsmaf3nahmen!
Seine Marken-, Produkt- und auch Kommunikationspo-
litik sollte herausstechen, sich klar differenzieren!

Aus diesem Grund gab es bereits kurz nach der Geburts-
stunde von PEZ neben den klassischen, obligatorischen
Kommunikationsinstrumenten wie Printanzeigen oder
Plakatkampagnen auch sogenannte ,below-the-line“-
Werbemafinahmen zu finden! ,Below-the-line“-Wer-
bung generell, wie etwa Verkaufsforderung, Eventmar-
keting, Sponsoring und vieles mehr ermdglicht es den
Unternehmen, ihre Werbeanstrengungen direkt, person-
lich und vor allem zielgruppenspezifischer zu gestalten
(SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S. 108f).

Wie bereits in Kapitel 8 erwéhnt, ist fiir den Auftritt der
Marke PEZ am Point of Sale und auch fiir die Umsetzung

Abbildung 55: affraktive Zweitplatzierungen in lizenzierter Form (PEZ AG
2010a)

kommunikationspolitischer Mafinahmen in den einzel-
nen Absatzmirkten heute mehrheitlich ein externer Ver-
triebspartner zustindig. 8 % - 10 % des erwirtschafteten
Jahresumsatzes stehen ihnen als Werbebudget zur Verfii-
gung. Ob sie von diesem Werbekostenzuschuss tatsdchlich
Gebrauch nehmen, ist ihnen jedoch selbst iiberlassen! Na-
trlich ist es Aufgabe der Area Manager, Werbemaoglichkei-
ten aufzuzeigen oder bereits erfolgreich umgesetzte Werbe-
aktivitaten vorzustellen. Jedoch entscheidet schlussendlich
der Distributeur, welche Point of Sale Aktionen beispiels-
weise umgesetzt werden oder ob die Umsitze sogar mithil-
fe eines breitenwirksamen TV-Spots angekurbelt werden.
Investiert wird vorrangig in Zweitplatzierungen, Flugblatt-
werbung und Trade Promotions, in klassischen Werbeka-
nilen wie dem Medium Print, Plakat, TV oder Hérfunk ist
die Marke PEZ aber eher selten anzutreffen (Gespréch mit
Frau Muhr, PEZ AG, 31.5.2010).

Kommunikation auf eigene Faust wird nur in sehr gerin-
gem Ausmafd betrieben. Hierbei wird vor allem darauf
geachtet, in kinderaddquate Kanidle und Werbemittel zu
investieren, die gleichzeitig wenig kostspielig sind. PR-
Artikel, Sampling-Mafinahmen, die jahrliche Teilnahme
an der Internationalen Siifiwarenmesse in Koln oder die

Unterstiitzung des ,,Krone Staufrihstiicks“ 2009 mit Can-
dys zahlen etwa zu eigens forcierten Werbeaktivitdten (Ge-
sprach mit Frau Muhr, PEZ AG, 31.5.2010). Auch die Ge-

Abbildung 56: Ein PEZ Girl verteilt PEZ Samples bei einer AuBenveranstal-
tung (PETERSON 2000, S. 135)




staltung des PEZ Markenauftritts in der virtuellen Welt, sei
es in Form einer Unternehmenshomepage oder moderner
Web 2.0 Tatigkeiten, wird von PEZ selbststandig verwaltet.

10.1. Das PEZ Girl - ein wirkungsvolles Schliisselbild

Die kleine Erfrischungstablette PEZ sollte zu Beginn vor
allem die vornehme, erwachsene Welt erfreuen. Erwach-
sene Ménner und Frauen sollten zu PEZ greifen, wenn sie
ihren Gaumen beleben und einen reinen, frischen Atem
haben wollten. In diesem Sinne erfand Eduard Haas III.
das PEZ Girl, denn wer konnte sein Produkt besser an das
erwachsene Publikum verkaufen als junge, bildhiibsche
Frauen. Vorbild fiir diesen genialen Marketingschachzug

waren die zum damaligen Zeitpunkt sehr beliebten Bauch-

wunderbn aromalisch,
1 Paket mit 14 Bonbons 2061'

Abbildung 57: Plakat der 30er-Jahre von Manasee {PEZ AG 2007)

ladenverkiuferInnen, die ihre Produkte auf Bahnhofen,
in Lokalen oder Kinos anpriesen (HAAS 1985, S. 38).

Haas und sein Marketingteam suchten gezielt nach jun-
gen, schonen Frauen, die viel Aufmerksamkeit auf sich
zogen und Neugierde fiir dieses neue Produkt weckten.
Bekleidet mit einer grau-griinen Uniform mit goldenen
PEZ Aufschriften und einem Bauchladen gefiillt mit PEZ
Bonbons verlockten sie auf Messen, in Geschiften und an
belebten Plitzen zu Kostproben (http://www.pezlist.com/
mcpez/adultpezl.htm, 15.9.2010).

Mit ihrer Ausstrahlung und den magischen Worten
»PEZen Sie schon?“ zogen sie die Menschen in den
Bann. Man wurde hellhorig und das unbekannte Wort
PEZen regt einem zum Nachdenken an. PEZen? Was be-
deutet das? Bereits kurz nach der Entstehung der Marke
PEZ stand in einer Anzeige geschrieben: ,PEZ im Munde
langsam zergehen lassen, heifSt PEZen. So oft Sie sich miide
fiihlen, der Gaumen von Hitze und Staub ausgetrocknet ist
und besonders nach jeder Mahlzeit sollten sie PEZen (siche
Abbildung 12, S. 16, http://www.pezlist.com/mcpez/adult-
pezl.htm, 12.9.2010). Auch auf Plakaten und diversen
Schildern waren diese Worter spéter zu finden.

Das PEZ Girl trat bei Messen, Ausstellungen und aller
Arten von Grofiveranstaltungen auf, bei denen sie den
Gaumen und Geist der Géste mithilfe von PEZ erfrisch-
ten. ,,Diese Prasenz von PEZ bei allen gesellschaftlichen
Groflereignissen gaben der Marke ein jugendlich-moder-
nes Image, mit dem sich die Leute gerne identifizierten
(HAAS 1985, S. 56). Innerhalb kiirzester Zeit erkannte
Eduard Haas III. das grofle Potenzial dieser Werbefigur

Abbildung 58: PEZ Girls der 50er-Johre in never Uniform (PETERSON
2000, S. 135)




und sie wurde somit zentraler Bestandteil alle Werbeak-
tivitdten (HAAS 1985, S. 56). Das Motiv des PEZ Girls
lachelte von nun an auch von Plakaten, Emailtafeln, Auf-
stellern und etwas spiter auch von PEZ Automaten.

Schon bald entwickelte sich das PEZ Girl zu einem
Schliisselbild der Marke, einem eigenstindigen Charak-
ter von PEZ. ,Charaktere fiihren aufgrund ihrer Wesens-
zlige zu hohen Aufmerksamkeits- und Sympathiewerten*
(BAUMGARTH 2008, S.185). Was die lila Kuh fiir Milka,
oder der Cowboy fiir Marlboro ist, war das PEZ Girl fiir
PEZ! Auch aufgrund des kontinuierlichen Einsatzes in
klassischer und nicht-klassischer Werbung, stets in Kom-
bination mit dem Markennamen PEZ, leistete das PEZ
Girl einen bedeutenden Beitrag zu sdmtlichen Branding-
mafinahmen.

Das Markenzeichen als visueller Bestandteil des Bran-
dings sollte aufmerksamkeitsstark und pragnant gestal-
tet sein, um in den Kdpfen der Verbraucher verankert
zu werden und positive Assoziationen auslésen zu kon-
nen (ESCH 2008, S. 230f). Je starker es aktiviert, desto
effizienter wird es verarbeitet und auch besser erinnert
(KROEBER-RIEL/ESCH 2004, S. 271). Das PEZ Girl
aktiviert vor allem durch stark ausgeprigte emotionale
Reize. Die stirksten emotionalen Wirkungen rufen Sche-
mabilder, wie das Kindchen-, Augen- oder Erotikschema,
hervor, da sie kulturiibergreifende Reize auslésen und je-
den Menschen mehr oder weniger gleich stark beeinflus-
sen (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S.227f
und ESCH 2008, S. 232).

2 e Markame bn der oeiisn
Ziitling: patkiRs
(D) Stilferse
Abbildung 59: Palmers-Plakate von 1953, 1954, gemalt von Gerhard
Brause (GANGELMAYER 2007, S, 49. und S. 57)

Eduard Haas IIT. setzte bis in die 70er-Jahre vorwiegend
auf die weiblichen Reize beim Verkauf seiner Erfrischungs-
tablette. Ferner entsprach jedes PEZ Girl dem Schonheits-

ideal der jeweiligen Zeit. Grofle, dunkle Augen, stets ein

Lacheln auf den Lippen und etwas spiter in der Marken-
geschichte auch figurbetonte Kleidung sollten PEZ eine
bestmdgliche Aufmerksamkeit garantieren. Auf alle Fille
kénnen durch Sex-Appeal in der Werbung Einstellungen
- und damit auch das Image - gegeniiber dem beworbe-
nen Produkt, der Marke und dem Unternehmen gepragt
werden (IMMISCH 2002, S. 35). Wichtig ist hierbei, dass
die geweckten Assoziationen positionierungsrelevant und
das Markenimage unterstiitzend agieren (ESCH 2008, S.
232). Bei der Auswahl der PEZ Girls - sowohl fiir den 6f-
fentlichen Auftritt als auch fiir Plakate und Emailschilder
- achtete man besonders darauf, dass sie mit ihrer auf8er-
gewdhnlichen Schonheit, Eleganz und Jugendlichkeit alle
Blicke auf sich zogen und so Interesse fiir das Produkt
schufen. Dies spiegelt sich auch in der Positionierung der
Marke wider: ein einzigartiges, exklusives Erfrischungs-
bonbon fiir die vornehme, erwachsene Welt, das durch
innovative und aufsehenerregende Ansitze in der Herstel-
lung, Verpackung und Vermarktung tiberzeugen will!

Fiir die graphische Umsetzung der PEZ Girls wurden
folglich verschiedenste, begabte Kiinstler beauftragt, die
ein Auge fiir das Schonheitsideal der jeweiligen Zeit ver-

Abbildung 60: Darstellung des PEZ Girls von Gerhard Brause der 50er-Jahre
[PEZ AG 2010a)




sprachen. Manasee war einer von ihnen (http://www.
pezlist.com/mcpez/adultpezl.htm, 15.9.2010). Er zeich-
nete eine der bekanntesten Darstellungen der 30er-Jahre
(siehe Abbildung 57, S. 48). Die Frau hatte grofle, dunkle
Augen und ein schones Licheln, das sicherlich einige Bli-
cke auf sich zog. Thre einladende Haltung versprach das
besondere Geschmackserlebnis mit PEZ (http://www.re-
troplanet.com/blog/page/42, 15.9.2010).

Zu diesem friihen Zeitpunkt waren jedoch etwaige anziig-
liche Darstellungen bzw. gar nackte Haut keinesfalls sa-
lonfihig, gesellschaftlich anerkannt oder in der Werbung
als gewohntes Stilmittel zu sehen. Aus diesem Grund wur-
de das PEZ Girl von Manasee zeitgemaf zuriickhaltend
und hochgeschlossen dargestellt (http://www.pezlist.com/
mcpez/adultpezl.htm, 15.9.2010). Doch dies sollte sich
bald éndern!

Der 2. Weltkrieg brachte vielerorts Schrecken, Trauer,
Sprachlosigkeit und reines Entsetzen. Viele Menschen
mussten ihre Hauser, ganze Stddte, Familien und ihr ei-
gens Leben wieder neu aufbauen. Doch als diese schwieri-
gen Zeiten tiberwunden waren, sollten wieder Freude und
Lebenslust den Alltag iiberwiegend bestimmen. Vielleicht
war dies auch ausschlaggebend dafiir, dass in den 50er-
Jahren freiziigige Darstellungen in der Werbung durchaus
vermehrt ihren Platz fanden. Sexualitit als Marketingins-
trument erlebte einen wahren Aufschwung zu dieser Zeit
(http://www.pezlist.com/mcpez/adultpezl .htm, 15.9.2010).

1949 wurde die Produktion von PEZ wieder aufgenom-
men und auch nach dem verheerenden 2. Weltkrieg

Abbildung 61: Designerin Lena Hoschek und die von ihr neu eingekleideten
PEZ Ladies {http://pressefotos.at/m.php2g=18u=558dir=2010118&e=2010
1105_p&a=event, 2.11.2010)

wurde die Positionierung dieser sterreichischen Marke
nicht wesentlich verandert. Man wollte weiterhin ein er-
frischendes Luxuskonfekt fiir das erwachsene Publikum
bewerben und verkaufen! Jedoch bestand nach 10-jéhri-
ger fehlender Marktprisenz die Aufgabe nun vor allem
darin, an alte Erfolge anzuschlieflen, innovative Ideen,
den Fortschritt weiter zu fordern und manchmal auch
Entscheidungen zu treffen, die risikoreich aber erfolgver-
sprechend sind!

In diesem Sinne erhielt das PEZ Girl der 50er-Jahre ein
fir den ein oder anderen vielleicht gewagtes ,,Make-
over“! Die Madchen waren ab jetzt mit einer royalblauen,
knapp geschnittenen Uniform mit weifl-goldener PEZ
Aufschrift bekleidet. Die bisherige grau-griine, hochge-
schlossenere Variante war lingst vergessen (siche Abbil-
dung 58, S. 48, http://www.pezlist.com/mcpez/adultpez].
htm, 15.9.2010).

Auch in den klassischen Medien hatte das PEZ Girl wie-
der seinen fixen Platz, jedoch sollte es auch hier in véllig
neuem Glanz erscheinen! Fiir die graphische Umsetzung
wurden abermals talentierte Kiinstler gesucht und dabei
stief man auf Gerhard Brause. Brause wurde vor allem
durch seine fiir Furore sorgenden, werbetechnischen
Inszenierungen des Unterwésche- und Strumpfhosen-
herstellers Palmers bekannt (siehe Abbildung 59, S. 49,
GANGELMAYER 2007, S. 48f).

Gerhard Brause erkannte den Wandel der Zeit und seine
Bilder strahlten dies auch aus. Als Vater der Schénheit in
blau-goldener Uniform mit der Aufschrift PEZ war er fiir
die Vermarktung des Unternehmens ein wahrer Gliicks-
griff (http://www.sammeln-sammler.de/pez/, 17.9.2010)!
Seine in Anlehnung an den amerikanischen Pin-up-Stil
kreierten Darstellungen des PEZ Girls zogen alle Blicke
auf sich. Sie sind dynamisch, voller Leben und haben
wesentlich mehr Sexappeal als noch Jahre zuvor. Auf alle
Fille leistete dieser legendare Werbeauftritt einen bedeu-
tenden Beitrag zum Erfolg der Marke PEZ!

Brause ist auch verantwortlich fiir die berithmt geworde-
ne [lustration eines auf einer Packung PEZ Pfefferminz-
Bonbons sitzenden blau-goldenen Maidchens (siehe
Abbildung 60, S. 49). Eduard Haas III. empfand dieses
Werbesujet jedoch als zu sexy und fiir ihn bestand ein




grofRes Risiko, dass die Figur zu viel Aufmerksamkeit auf
sich lenken kénnte und die eigentliche Werbebotschaft
daneben untergehen wiirde (http://www.pezlist.com/
mcpez/adultpezl.htm, 17.9.2010). In der Werbetheorie
spricht man hierbei von einem sogenannten Vampiref-
fekt (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S. 230).
Um dieses Risiko zu vermeiden bzw. zu reduzieren, war
ab diesem Zeitpunkt meist nur mehr der Oberkorper des
PEZ Girls in der Werbung zu sehen.

Neben diesem bereits angesprochenen Vampireflekt, wird
auch ein fehlender Fit zwischen Produkt und Sex-Appeal
als negativ bewertet. Fast immer wirkt dies negativ auf
die Bewertung von Produkt, Marke oder Hersteller (IM-
MISCH 2002, S. 39). Auch die gewiinschte Werbewir-
kung kann so nicht optimal ausgeschopft werden, denn
ein unangemessener Sex-Appeal fithrt demnach auch zu
eher schlechteren Erinnerungsleistungen als produktan-
gemessener Sex-Appeal (LEINWEBER 2009, S. 7f). Diese
Gefahr war bei PEZ jedoch nicht gegeben, denn Eduard
Haas I11. versprach mit seiner Pfefferminztablette das be-
sondere Geschmackserlebnis fiir Kérper und Geist, den
puren Genuss. Generell wird die Verbindung zu Erotik
gerade bei Genussmitteln, wie Siifiwaren, alkoholischen
Getranken, Zigaretten, etc. als eher stimmig empfunden
(IMMISCH 2002, S. 46).

Bis in die spiten 70er-Jahre blieb Gerhard Brause fiir
das Design der PEZ Werbung und im Speziellen der
PEZ Girls verantwortlich. Nach seinem Ausstieg wurde
die Bedeutung dieses Schliisselbilds aber zunehmend
geringer (http://www.pezlist.com/mcpez/adultpez].
htm, 17.9.2010). Dies koénnte sich jedoch in den folgen-
den Jahren dndern, denn die international erfolgreiche
Grazer Modedesignerin Lena Hoschek hat fiir die PEZ
Ladies neue Outfits entworfen und somit fiir eine mog-
liche Revitalisierung dieses beriihmten Markencharak-
ters die ersten Schritte gesetzt. Anfang November 2010
der Offentlichkeit prisentiert, sind sie das Ergebnis ei-
ner einzigartigen Kooperation des oberésterreichischen
Siifwarenherstellers und einer jungen aufstrebenden
Designerin. Eine Stilkombination aus Retro, Punk und
Rock’n’Roll lassen die traditionsreiche Kleidung der PEZ
Girls der 50er-Jahre wieder aufleben (siehe Abbildung 61,
S. 50, http://pressefotos.at/m.php?g=1&u=55&dir=2010
11&e=20101105_p&a=event, 9.11.2010). Und wer weifs,

auf welchen Veranstaltungen die umgestylten PEZ Ladies
in Zukunft fiir Furore sorgen werden, wenn es wieder
heif3t: ,,PEZen Sie schon?!®

10.2. Sponsoring

Sponsoring bietet einem Unternehmen die groflartige
Chance, sich und seine Marke als Teil einer Veranstal-
tung, einer Organisation, eines Ereignisses oder eines
individuellen Abenteuers zu prasentieren (UNGER/
FUCHS 2005, S. 297) und dabei weniger als werbetrei-
bendes Unternehmen mit Verkaufsabsicht wahrgenom-
men zu werden (KOTLER et al. 2007, S. 781). Diese spe-
zielle Kommunikationsform bietet dem Unternehmen
eine einzigartige Moglichkeit, bestimmte Zielpersonen
in nicht-kommerziellen Situationen, Freizeit- und Erleb-
nissituationen anzusprechen und ihre Marke in diesem
speziellen Umfeld zu platzieren (UNGER/FUCHS 2005,
S. 299f). Somit unterscheidet sie sich bis in die Spitzen
von traditioneller Werbung, wie etwa von TV Spots, Pla-
katkampagnen oder Printanzeigen, die einer relativ brei-
ten Offentlichkeit zuginglich sind und sich beispielsweise
nicht nur an die Besucher der ,Viennale® richten.

Die besonderen Stirken von Sponsoring-Mafinahmen wer-
den vor allem dann sichtbar, wenn man sich die zunehmen-
de Tnformationsiiberflutung der Verbraucher und folglich
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Abbildung 62: Optionen der Markenanreicherung {in Anlehnung an BAUM-
GARTH 2008, S. 194)




steigende Effizienzverluste der klassischen Kommunikati-
onsinstrumente vor Augen fithrt. Minute fiir Minute wer-
den wir mit den unterschiedlichsten Reizen tberflutet. Der
Spielfilm sonntagabends zur Hauptsendezeit wird durch
mehrere Werbeblocke unterbrochen. Auf der Fahrt ins Biiro
saumen sich die Werbetafeln und da frithmorgens stadtein-
wirts bekanntlich ziher Verkehr vorherrscht, hat man sogar
geniigend Zeit, ,Rolling Boards“ und andere Formen der
Auflenwerbung etwas bewusster wahrzunehmen. In man-
chen Tageszeitungen sind spannende, journalistisch wert-
volle Artikel Mangelware, Informationen iiber den neuesten
Handpytarif oder die neue Pflege fiir das Haar dominieren
den Inhalt. Werbung ist Gberall, ist ein fixer Bestandteil
unseres beruflichen und privaten Lebens. Mehrere tausend
Werbebotschaften versuchen tagtaglich die Aufmerksamkeit
der Verbraucher auf sich zu ziehen. Wenig kreative, ,,nor-
male“ oder nicht fiir Uberraschung sorgende Werbung weif3
sich in dieser Flut von Werbebotschaften nur schwer zu
behaupten. Sie werden selten so stark wahrgenommen, um
die gewiinschten Werbeziele - Interesse fiir, Verlangen nach
und schliefSlich der Kauf des beworbenen Angebots - zu er-
reichen. Andererseits stofit Werbung auch auf Kritik, weil sie
als nervend und aufdringlich empfunden wird. Die Wirkung
klassischer Werbung gelangt zunehmend an ihre Grenzen
(BRUHN 2010, S. 15). An diesem Punkt kann Sponsoring
erfolgreich ansetzen, denn durch die zielgruppengerechte,
oft nicht bewusst wahrgenommene Werbeansprache tiber
den Freizeitbereich schafft man Aufmerksamkeit, man weckt

Abbildung 63: Wahrend des mhsamen Aufstiegs zum Gipfel des Cho Oyos
spendete sich Herbert Tichy gerne ein erfrischendes PEZ Bonbon (PEZ AG 2007a)

Interesse und Akzeptanz und vermittelt auf authentische Art
und Weise Erlebniswerte (BRUHN 2010, S. 15).

Wie es scheint, war sich auch Eduard Haas III. dieser Chan-
ce, seine Marke PEZ in ein besonderes Licht zu riicken, be-
wusst. Bereits 1954, lange Zeit bevor Sponsoring zu einem
zentralen Kommunikationsinstrument vieler Unternchmen
geworden ist, unterstiitzte PEZ als finanzieller Sponsor die
abenteuerliche Expedition des Osterreichers Herbert Ti-
chy und seines Teams. Ihr Vorhaben, die Erstbesteigung
des Achttausenders ,,Cho Oyo" im Himalaya-Hochgebirge,
setzten sie am 19. Oktober 1954 in die Tat um (PEZ AG
2010a). Im Anorak gut verpackt begleitete Herbert Tichy
auf seinem beschwerlichen Weg bis zur Spitze des ,Cho
Oyos”“ auch ein PEZ Spender gefiillt mit PEZ Bonbons.
Wahrend des Aufstiegs und vielleicht auch kurz nach dem
Gipfelsieg spendete PEZ ihm die ersehnte Erfrischung und

~ .

Abbildung 64: Bei der Expedition kamen auch Kinder der Himalaya-Ge-
birgsregion zum ersten Mal in den Genuss von PEZ (PEZ AG 2007a)
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Abbildung 65: Die PEZ Fahne in der Néhe des Gipfels als weiterer Zeuge
dafiir, dass PEZ Teil dieses grofien Abenteuers war {PEZ AG 20074
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Kraft zum Durchatmen, sodass er diese wohl einzigartigen
Lebensmomente genieflen konnte.

Wenn es darum geht, mehr aus einer Marke zu
machen...

Grundsitzlich zéhlt Sponsoring laut Baumgarth zu einer
Reihe von Markenanreicherungsstrategien (siehe Abbil-
dung 62, S. 51). Sie vermdgen es, eine Marke durch die
gezielte Verbindung zu einem anderen Objekt, wie ei-
nem Sportler oder einer Veranstaltung, in ihrem Sein zu
stirken oder auch zu verandern (BAUMGARTH 2008, S.
194). Denn natiirlich I6sen auch die einzelnen Sponsor-
objekte bestimmte, mit ihnen verbundene Gefiihle und
Assoziationen aus, die wiederum Einfluss auf die mit ih-
nen gemeinsam prasentierten Marken nehmen kénnen
(BRUHN 2010, S. 51). Aus diesem Grund ist auch der Fit
zwischen Marke und zusitzlichem Imageobjekt sehr be-
deutend fiir den Erfolg einer gewidhlten Markenanreiche-
rungsstrategie (BAUMGARTH 2008, S. 195).

Die Unterstiitzung der abenteuerlichen Expedition
von Herbert Tichy zdhlt zur wohl bedeutendsten Form
von Sponsoring, ndmlich dem Sportsponsoring. Fiir

Sportsponsoring im Allgemeinen lassen sich Figenschaften
wie Jugendlichkeit, Exklusivitit, Dynamik und Leistungs-
fahigkeit identifizieren (BAUMGARTH 2008, S. 207). Die-
se Dimensionen spiegeln sich auch in der hier ausgewihl-
ten Extremsportart wider. Dartiber hinaus spielt sicherlich
auch Abenteuerlust und Mut eine grofle Rolle. Betrachtet
man die Personlichkeit von Herrn Haas, die Markenent-

wicklung und Positionierung von PEZ Mitte der 50er-Jahre
lasst sich festhalten, dass der gewiinschte Fit zwischen Mar-

ke und gesponsertem Objekt absolut gegeben ist.

Mit der Unterstiitzung von Sponsoring nach Amerika...

1953 wurde die Entscheidung, den amerikanischen
Markt zu erobern, getroffen und im Zuge dessen riihrte
der fleiffige Geschaftsmann Eduard Haas III. kriftig die
Werbetrommel (PEZ AG 2007b). Auch verschiedenste
Sponsoringaktivititen waren Bestandteil seines dama-
ligen Kommunikationsplans. Unter anderem trat PEZ
als Sponsor der ,Breakfast-Party® fiir Gattinnen pro-
minenter amerikanischer Tabakgrolhandler auf, die am
31. Mérz 1955 im Hilton Hotel in Chicago stattfand (PEZ

3 a 2
Pl | T — e —

(i

Abbildung 67: Premiere des Films ,Ben Hur” in Deutschland 1955 (PEZ AG
2007a}

Abbildung 66: Breakfast-Party fir Gattinnen prominenter amerikanischer
Tabakgrossisten, 1955 ([PEZ AG 2007a)

Abbildung 68: PEZ Girls verteilten Produkisamples an das glamourése
Publikum der ,Ben Hur"-Filmpremiere (PEZ AG 2007a)




AG 2007a). Nicht nur das prunkvolle, exklusive Ambien-
te, sondern auch das vornehme Publikum schufen einen
perfekten Rahmen fiir die Prisentation der Marke PEZ
und ihrer erfrischenden Wirkung! :

Mit der Erfindung der PEZ Box wurde die Marke auch als
besonderer Zigarettenersatz fiir Raucher vermarktet. Vor
diesem Hintergrund scheint die Auswahl der gesponserten
Veranstaltung duferst klug, denn die Eheménner dieser
Frauen verdienten ihr Vermégen mit Tabak und waren ver-
mutlich selbst ihrem erfolgreichen Produkt verfallen. Ein
Produkt, das ihren Médnnern einen frischen Atem beschert
und zweisame Stunden besser genieflen ldsst, war dem Pu-
blikum der ,,Breakfast-Party wohl herzlich willkommen!

Auch bei der Premiere des Films ,,Ben Hur“ 1955 war
PEZ einer der Stargiste der Nacht. Maddchen in blau-gol-
dener Uniform verteilten PEZ Bonbons und Spender und
die Giste ,naschten entziickt die erfrischende Stifligkeit
aus den handlichen Dispensern” (siche Abbildung 67 und
68, S. 53, PEZ AG 2007b). Hollywood mit seinem gewissen
Glamourfaktor war genau der richtige Werbepartner fiir

PEZ, denn das urspriingliche Zielpublikum der Marke war

Abbildung 69: Udo Jirgens als Gaslgeber des ,Coupe D’ Europe Song
Contests” in Gmunden, Osterreich 1966 (PEZ AG 2007a)

die gehobene Gesellschaft. Weiters trat PEZ in den 60er-
Jahren als Sponsor zahlreicher Schonheitswettbewerbe auf,
denn die Bonbons waren nicht nur erfrischend, sondern
auch besonders kalorienarm und mit den hochwertigsten
Zutaten ausgestattet (PEZ AG 2010a).

Neben den klassischen Kommunikationsinstrumenten
leisten auch samtliche Sponsoringaktivitdten einen bedeu-
tenden Beitrag zur Stabilisierung bzw. Verbesserung der
Bekanntheitswerte eines Unternehmens und ihrer Marke
(BRUHN 2010, S. 51). Auch PEZ blieb durch die starke
Markenprisenz in den Erlebniswelten ihrer Zielgruppe in
aller Munde und konnte an Bekanntheit gewinnen.

Der Gipfelsieg von Herbert Tichy, die Weltpremiere
von ,,Ben Hur®, Schonheitswettbewerbe sowie die Su-
che des grofiten europidischen Nachwuchsschlagerstars
in Gmunden 1966 mit Udo Jiirgens als Gastgeber sind
allesamt Zeugen herausragender, einzigartiger Persén-
lichkeiten. Die einen tberzeugen durch groflartigen
sportlichen Ehrgeiz, die anderen durch kiinstlerische
Talente oder eine natiirliche Schonheit gepaart mit in-
tellektuellem Esprit. Sie alle sorgen aber fiir Begeiste-
rung und begeistern, das will auch die Marke PEZ, seit
mehr als 80 Jahren!

2010 kehrte der Suflwarenhersteller zu seinen Wurzeln im
Bereich des Sponsorings, und zwar dem Sportsponsoring
zurlick. PEZ unterstiitzte in der Wintersaison 2010/11
erstmals den Osterreichischen Skisprungverband. Der
Auftritt als Kopfsponsor (Helm, Stirnband, Miitze etc.)

Abbildung 70: PEZ als Sponsor von Schénheitswettbewerben in den 60er-
Jahren (PEZ AG 2007a)




fiir vier junge, duferst talentierte Nachwuchshoffnungen
stellt fiir PEZ eine ausgezeichnete Moglichkeit dar, den
heimischen Nachwuchs zu fordern, sich als dynamisches,
junges und innovatives Unternehmen zu positionieren
und vor allem bei der Jugend vorhandene Bekanntheits-
werte auszubauen (http://www.nachrichten.at/oberoes-
terreich/linz/art66,497907, 9.11.2010).

Erfolgreiche Spriinge der ,Jungadler” transportieren
das Logo der Traditionsmarke PEZ zu in- und auslindi-
schen Spitzenbewerben wie der Weltmeisterschaft, dem
Weltcup oder der Vierschanzentournee und immerhin
werden diese Bewerbe durch eine grofe mediale Prisenz
unterstiitzt. Zusitzlich erfreut sich diese Sportart heutzu-
tage einer grofien Popularitat, und dies auch bei jiinge-
rem Publikum.

Dennoch sollte nicht aufler Acht gelassen werden, dass
die definierte Hauptzielgruppe der Marke PEZ zwischen
3 und 8 Jahre alt ist. Fiir sie ist es von Bedeutung, ihre
Lieblingssiifiwarenmarken auf Veranstaltungen, wie ei-
ner Kinderolympiade, dem Kiddy Contest oder Kinder-
festivals hautnah erleben zu kénnen.

10.3. Das Tor zu einer neuen PEZ Welt

Das 80. Jubildum der Marke PEZ 2007 war Anlass fiir die
Offnung der Tore zu einer neuen, bunten PEZ Welt! Seit
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Abblldung 71: Sechs Nationen haben sich fur diese von PEZ gesponserte
Talentshow angekiindigt {PEZ AG 2007a)

damals prisentiert sich das Unternehmen mit eigener
Website — www.pez.at (siehe Abbildung 73, S. 56, PEZ AG
2007¢). Fir Besucher bietet dieser neu gestaltete Webauf-

“tritt eine Vielzahl interaktiver Tools wie die Rubrik PEZ

fun. Aber nicht nur Kinder finden auf der Unternehmens-
website ein reiches Betdtigungsfeld, auch Sammler und
Nostalgiker konnen in der Hall of Fame PEZ Spender ver-
gangener Tage bestaunen und einzelne Informationen zur
Unternehmensgeschichte einholen.

Ende 2010 wurde ein weiterer Schritt gesetzt, die gro-
3e, weltweite PEZ Community noch ein Stiick ndher
zusammenzubringen und sich mit den unzihligen PEZ
Fans und PEZ Konsumenten rund um den Globus aus-
tauschen zu kénnen. Und all dies geschieht in einer mo-
dernen, interaktiven Welt mit einer Aktivitat, die alle
Grenzen iiberschreitet und fiir die Geschichten und Fas-
zinationen rund um die Marke PEZ die pertekte Platt-
form bietet. Gerade fiir eine Marke wie PEZ, die so viel
zu erzdhlen hat aus ihrer langjihrigen und spannenden
Markengeschichte, ist ein Auftritt im Web 2.0 somit vor-
programmiert. So ist das Unternehmen seit Ende 2010
auf Facebook, Twitter, Youtube und mit einem eigenen
Blog vertreten (sieche Abbildung 74, 75, 76 und 77, S. 57,
http://www.ism-cologne.de/, 26.3.2011).

Mit PEZ Official wurde auf Youtube ein Kanal geschaf-
fen, der mit kurzen Informationsclips versucht, Gescheh-

nisse rund um die Marke PEZ - wie die Teilnahme an
der Internationalen Siifwarenmesse in Kéln oder die

Abbildung 72: PEZ versifit den &sterreichischen Nachwuchstalenten ihren
Sprung zum Erfolg
(http:/ /www.nachrichten.at/ oberoesterreich/linz/art66,497907, 9.11.2010)




Unterstiitzung des Osterreichischen Skisprungteams -
einzufangen und der grof3en Fangemeinde zuginglich zu
machen.

Weiters steht eine eigens entwickelte, dufSerst schwarzhu-
morige Serie, bei der animierte PEZ Spender die Haupt-
rollen spielen, seit Ende Janner 2011 auf dem Youtube-
Kanal PEZ Comedy im Mittelpunkt. In der ersten Folge
der PEZ Comedy Serie versucht ein Sensenmann mit le-
ckeren Zuckerln ein paar Kinder zu verfithren. Doch er
erkennt bald selbst, dass er fir die Rolle des Todes vollig
ungeeignet ist, nachdem eine alte Dame mit Regenschirm
ihn in die Flucht treibt. Er ist dermaflen eingeschiichtert,
dass er keine andere Losung sieht, als bei einem Psy-
chiater Hilfe zu suchen (http://www.ism-cologne.de/,
26.3.2011). Mit dieser Serie versucht die Marke, einen
gewissen Sinn fiir Humor zu beweisen. Beinahe 10.000
Kanalaufrufe konnte PEZ Comedy bereits verzeichnen.
64 Personen zeigten sich bisher so begeistert von diesem
auflergewohnlichen Web 2.0 Auftritt, dass sie diesen Ka-
nal bereits abonnierten und nun jederzeit {iber die neues-
ten PEZ Uploads informiert werden (http://www.youtu-
be.com/pezcomedy, 26.3.2011).

Natiirlich stellt sich die Frage, wie sehr diese ausgestrahl-
ten Folgen im Einklang mit der Kernzielgruppe der
Marke PEZ, der Kinder stehen. Verstehen Kinder diese
spezielle Art von Humor? Ist die Serie mit der gewdhlten
Handlung und den gewéhlten Figuren fiir sie iiberhaupt
interessant? Ist die Verbindung zwischen der inszenierten

Hauptrolle, dem boshaften, allerdings eingeschiichterten
Tod und dem Kinderprodukt PEZ, das fur ,,Spielen und
Naschen® steht und normalerweise mit lustigen, lieben

Abbildung 73: Homepage der PEZ AG (hitp:/ /www.pez.al/, 9.3.2011)

Charakterfiguren auf sich aufmerksam macht, gut ge-
wahlt? Wahrscheinlich eher nicht. Jedoch sollen dabei
bewusst nicht Kinder angesprochen werden, sondern
deren Eltern und die grofie PEZ-Fan-Community. Aber
auch in diesem Fall gilt es zu Gberpriifen, ob PEZ Come-
dy es vermag, die Marke PEZ zu revitalisieren und in ein
modernes, authentisches Licht zu riicken.

Im PEZ Blog berichten Mitarbeiter aus ihrem Alltag mit
PEZ: Riickblicke auf Feste wie die O3 Zeitreise 2010, In-
terviews mit interessanten Persdnlichkeiten, die in Ver-
bindung zur Marke stehen wie Lena Hoschek oder das ge-
sponserte Skisprungteam, Berichte von Jumping Jack, dem
PEZ Spender auf Reisen (http://blog.pez.at, 26.3.2011)
sind nur einige der Inhalte, die im Blog zu lesen sind.

Zu guter letzt gibt es mittlerweile auch eine eigene PEZ
Facebook Fanpage und auf Twitter ist das kleine Bon-
bon ebenso vertreten. Auf Facebook werden neue Inhalte
der Youtube PEZ Kanile oder des PEZ Blogs angekiin-
digt, man findet Informationen zum Unternehmen und
der Marke selbst. Auflerdem wird diese soziale Plattform
vor allem dazu genutzt, PEZ Fans mit schnellen Infor-
mationen zwischendurch, wie tiber die Produktinnova-
tion PEZ Smart, zu versorgen und mit ihnen in direktem
Austausch stehen zu konnen. So wird zum Mitmachen
angeregt: ,Wir wissen ja, wie kreativ PEZ Fans sein kin-
nen, sind aber dennoch tiberrascht, wenn wir Bilder von
so hiibsch dekorierten PEZ Spendern erhalten. Wer mdachte
sonst noch seine Kreativitit unter Beweis stellen und uns
Bilder schicken? Wir freuen uns darauf“ (http://www.fa-
cebook.com/PEZofficial?sk=wall, 27.3.2011). Man ist mit
dieser Form von Kommunikationsmittel nicht nur ndher
am Kunden, sondern kann zugleich rasch, unbiirokra-
tisch und in ungezwungenem Ton Anfragen der Besu-
cher entgegennehmen - ,Hi PEZ, bin bald in Spanien, wo
gibt’s denn PEZies dort zu kaufen?” (http://www.facebook.
com/PEZofficial?sk=wall, 27.3.2011) - und sie beantwor-
ten — ,Hallo Ghosty, Spanien ... das klingt ja fein:) PEZ
gibt’s unter anderem bei Mercadona, Carrefour, Eroski,
Consum, Ahorramos, Alcampo, Belros, ... (http://www.fa-
cebook.com/PEZofficial?sk=wall, 27.3.2011).

Das {iber Jahre hinweg aufgebaute, innige Verhaltnis zwi-
schen der Marke und der weltweiten PEZ Fangemeinde
bildet eine gute Basis fiir den Aufbau einer von PEZ ini-




titerten und gelenkten Community auf Facebook, Twitter
& Co (siehe Kapitel 12). Lange vor der Entwicklung des
eigenstandigen Social Media Unternehmensauftrittes gab
es Beitrage auf Youtube, in Diskussionsforen, in Blogs
oder diverse Internetseiten, die sich der Marke PEZ ganz
und gar verschrieben. Uber die Marke PEZ, den mit ihr
verbundenen Emotionen und Erinnerungen wird schon
seit jeher gerne gesprochen. Nun ist es aber moglich, sich
an diesen Gesprichen aktiv zu beteiligen, mit der Brand
Community in einem interaktiven Austausch zu stehen
und selbst PEZ Markengeschichte zu erzahlen und fiir die
Zukuntft zu schreiben.

Jedoch gilt es diese treue Anhéngerschar zu wahren und
folglich gewisse Regeln zu beachten: Jedes Detail der
Marke ist wichtig, jedes Wort, jeder Auftritt, jeder Fehl-
tritt, jede Geste und Merkwiirdigkeit. Alles wird tiberin-
terpretiert und besonders intensiv von der Community
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Abbildung 75: Youtube Kanal PEZ Comedy
{http:/ /www.youtube.com/pezcomedy, 26.3.2011)

wahrgenommen. Aus einem nichtig wirkenden Anlass
kénnen die Funken fliegen. Und ist alles im harmoni-
schen Einklang, kann grenzenlose Sympathie entstehen.

‘Aus dem Gefiihl des Verstandensein heraus entwickeln

sich oft intensive Kommunikationsprozesse (BAUM-
GARTNER 2007, S. 21). Aus meiner eigenen Erfahrung
kann ich sagen, dass die prisentierten Inhalte vor allem
abwechslungsreich, unterhaltsam und spannend sein
miissen, um das Interesse der Leser, designierter Fans
und einfach neugierig ,Vorbeischauender® zu wecken
und iiber lange Zeit zu halten. Diese gewonnene Neuin-
szenierung der Marken im Netz verlangt eine aktive Be-
treuung jedes einzelnen Portals. Die Selbstprasentation
muss authentisch, ehrlich wirken und jedem einzelnen
Kommentar sollte der nétige Respekt und Ernst entge-
gengebracht werden. Denn dann ist es fiir die Marken
eine wunderbare Chance, als jung, spritzig und am Puls
der Zeit wahrgenommen zu werden.
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Abbildung 76: PEZ Blog {http://blog.pez.at/, 26.3.2011)

Abbildung 77: PEZ Facebook Fanpage
(http:/ /www.facebook.com/PEZofficial2sk=wall, 27.3.2011)




11. Eine besondere Sammelleidenschaft!

Dank den verschiedenen lustigen Kopfen der Spender
wurde PEZ ein ,,Evergreen” bei Kindern und weckte bei
vielen die Sammelleidenschaft rund um die Marke PEZ.,
Jedes Jahr schmiicken neue Charaktere, wie die Schliimp-
fe, der faule Kater Garfield oder Snoopy diese einzigarti-
gen PEZ Dispenser und mit jeder neuen Serie wird der
PEZ Sammelwahn noch grofier. Die Urtriebe des Men-
schen — Sammeln und Jagen - werden aktiviert und das
sWill ich haben“-Gen in unseren Kérpern nimmt Uber-
hand. Mittlerweile zum begehrten Sammelobjekt heran-
gewachsen faszinieren sie Jung und Alt auf der ganzen
Welt. Der PEZ Kiufer ist in diesem Fall nicht mehr als
»hormaler” Konsument zu bezeichnen, sondern als Fan
seiner Marke!

PEZheads werden die Sammler heute genannt (PEZ AG
2010) und sie wissen nicht nur alles tiber die langjihri-
ge Unternehmensgeschichte, sondern kennen auch jedes
noch so kleine Detail der heif3 begehrten Dispenser. Seit
wann haben die PEZ Spender Fiifle? Welche Figur zierte
den ersten lizenzierten Spender? Wie lasst sich nur an-
hand der Patentnummer auf das Erscheinungsjahr des
jeweiligen Dispensers schlieffen? Welcher Spender ist der
grofite, schwerste, breiteste oder berithmteste etc.?

Abbildung 78: Logo des 8. PEZ Sammlertreffens in Linz 2010
{http:/ /www.linzgathering.com/, 3.11.2010)

Die Marke PEZ kann auf ein langes Leben zuriickblicken,
doch als ,,hot collectible“ wird sie erst seit den frithen
90er-Jahren bezeichnet. Zu diesem Zeitpunkt begann das
wahrlich fanatische Sammeln, Handeln und Tauschen, so-
dass alsbald die erste PEZ Convention ins Leben gerufen
wurde. In Ohio, in den Vereinigten Staaten von Amerika
versammelten sich im Juni 1991 PEZ Fans und ihre be-
gehrten Sammelstiicke zum allerersten Mal (PETERSON
2009). Fir PEZ Sammelfreudige stellt dies eine einzigar-
tige Moglichkeit dar, Gleichgesinnte persénlich kennen
zu lernen, sich mit ihnen auszutauschen, die der eigenen
Sammlung fehlenden PEZ Boxen kduflich zu erwerben
und woméglich sehr seltene oder auflergewohnliche
PEZ Spender endlich in natura sehen zu kénnen. Diese
tir manche wohl unerklarliche Sammelbegeisterung fiir
scheinbar einfache Kunststoffspender mit den Kopfen
unterschiedlichster Zeichentrickfiguren, die ein Zucker]
»ausspucken’, spielt in diesen Rdumen keine Rolle.

Sie alle haben eines gemeinsam: Thre Gesichter strahlen,
sobald sie Gber ihre mit grofier Miihe und Ausdauer zu-
sammengestellte Sammelkollektion bestehend aus den
unterschiedlichsten PEZ Spendern verschiedenster Jahr-
zehnte zu plaudern beginnen. Thre Augen beginnen zu
leuchten, wenn sie von ihren Erlebnissen bei der Suche
nach dem einen bestimmten Dispenser berichten. Und
ihr Licheln ist nicht zu Gbersehen, wenn lingst vergan-
gene Kindheitserinnerungen in ihren Gedanken wieder
klar und deutlich werden. Fiir sie ist dieser Zeitvertreib
mehr als ein willkommenes Hobby, denn PEZ gewihrt
ihnen die Lizenz fiir eine zweite Kindheit, auch wenn die
nicht ganz glinstig ist. So werden fiir manche PEZ Spen-
der, die im dsterreichischen Handel bis zu 1,99 Euro kos-
ten, mitunter mehrere hundert Euro geboten.

Inzwischen gibt es beinahe jedes Monat ein Treffen dieser
besonderen Art in einem Bundesstaat der USA, wie die
PEZcific Coast Convention in Kalifornien, das Northeast
PEZ Collector’s Gathering in Connecticut oder das
PEZ in the Sun Collector’s Gathering in South Carolina
(http://www.pezconvention.org, 2.11.2010).

Auch in Osterreich, dem Ursprungsland des PEZens,
treffen sich alljghrlich im Oktober in der oberdsterrei-
chischen Landeshauptstadt Linz leidenschaftliche PEZ
Sammler aus der ganzen Welt. Der Besuch einer PEZ




Convention stellt fiir einen wahren PEZhead zumindest
einmal in seinem Leben ein Muss dar. Und so kommen
sie von Kanada, Europa, Japan und den USA!

Die Brand Community...

Ganz allgemein kénnen Communities als ein ,organi-
siertes, soziales Netzwerk von miteinander in Interakti-
on stehenden Individuen definiert werden, die sich in-
nerhalb eines spezifischen Zeitraums auf affektive sowie
kognitive Weise wechselseitig beeinflussen und ein Zu-
sammengehoérigkeitsgefiihl entwickeln.“ Sie alle haben
ein gemeinsames Ziel, eine geteilte Identitit oder ein
gemeinsames Interesse. Bildet eine Marke den zentra-
len Fokus einer solchen Verbindung, dann spricht man
von Brand Communities (ALGESHEIMER/HERMANN
2005, S. 751 und 756). So auch im Falle der weltweiten
PEZ Fangemeinde!

PEZheads teilen eine starke emotionale Verbindung zu
ihrer Marke und vor allem haben sie auch eine starke Ver-
bindung zu anderen Mitgliedern, die sie nicht nur bei ge-
meinsamen Events, wie den weltweiten PEZ Conventions,
sondern auch in der virtuellen Welt stirken. Die wachsen-
de Bedeutung des Internets schaftt die Voraussetzung fiir
das Eintauchen in einen geografisch ungebundenen Le-
bensbereich und erméglicht eine asynchrone Kommunika-
tion in ungeahnten Ausmafien (HUBER et al. 2009, S. 2).

Auf den Websites der einzelnen PEZ Conventions findet
man Fotos der letzten Treffen und allgemeine Informa-

tionen, mit welchen Programmpunkten die Teilnehmer
an diesen spannenden Tagen rechnen kénnen. Viele PEZ
Liebhaber gestalten auch einen persénlichen Internetauf-

“tritt, der sich einzig allein der Marke PEZ widmet. Texte

zur Markengeschichte, eine Chronologie der bisher ent-
wickelten PEZ Spender, ein Uberblick {iber ihre eigene
groflartige Sammlung, unterschiedlichste Sammeltipps
fiir zukinftige PEZheads und vieles mehr lasst sich dort
finden. Sie alle kennen ihre Lieblingsmarke detailgenau
und teilen ihr Produkt- und Markenwissen gerne. In
diversen Diskussionsforen oder per E-Mail wird Kontakt
gehalten, miteinander tiber aktuelle Themen, vor allem
die Marke betreffend, diskutiert, Empfehlungen einge-
holt und Fragen beantwortet. Aber es tummeln sich nicht
nur PEZ Sammelfanatiker in diesen Gewissern, sondern
auch Ottonormalverbraucher. Auf der Suche nach einem
Geburtstagsgeschenk fiir Kinder, der perfekten Uber-
raschung fir einen Mitarbeiter der PEZ AG oder beim
planlosen Surfen durch das World Wide Web stofien
auch sie zufillig auf eine der zahlreichen Internetseiten,
die sich der Marke PEZ und ihren Produkten verschrie-
ben haben. Alte Kindheitserinnerungen werden wieder
hervorgeholt, womoglich packt einen das Nostalgiefie-
ber, man verfolgt mit Interesse das Geschriebene und
gibt auch eigene Konsumerlebnisse preis. ,,Das Teilen
von erlebten Geschichten rund um die Marke ist ein
wichtiges interaktionales Element von Brand Communi-
ties (MUNIZ/O'GUINN 2001, S. 412-432).“ So wird die
Community am Leben erhalten, der Marke eine stets ak-
tuelle Bedeutung verlichen und die Mitglieder des Netz-
werks fiihlen sich stirker miteinander verbunden, auch

Abbildung 79: PEZ Sammlertreffen in den USA, Cleveland im Juli 2010 (http:/ /www.pez.com/collectors/index.php2type=cat&ID=16, 3.11.2010)
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wenn man einzelne Personen vielleicht in der ,realen’
Welt noch nie getroffen hat (MUNIZ/O’GUINN 2001, S.
412-432). Auch das eigene Konsumerlebnis wird intensi-
viert, da die Erfahrungen der Gleichgesinnten eine sym-
bolische Bedeutung erlangen (HUBER et al. 2009, S. 13).

Community Mitglieder gelten als iiberdurchschnittlich
loyal. Diese besondere Markenkultur, fiir viele eine eige-
ne Lebenswelt, schafft eine aulerordentliche Konsumen-
tenbindung, die auch eine intensive Mund-zu-Mund-
Propaganda zur Folge hat (BAUMGARTNER 2007, S.
151; HUBER et al. 2009, S. 2). Diese Loyalitét ist einerseits
auf eine positiv wahrgenommene Beziehung zur Marke
und andererseits auf die Qualitit des sozialen Erlebnisses
in der Community zurtickzufithren (ALGESHEIMER/
HERRMANN 2005, S. 759). Begegnungen mit anderen
PEZ Sammlern oder Personen, die von ihren eigenen
Produkterfahrungen - sei es in der physischen oder vir-
tuellen Welt — berichten, prigen die Wahrnehmung, Be-
urteilung und Akzeptanz von Produkten. Sie beeinflussen
gegebenenfalls ebenso die eigene Marken- bzw. Produkt-
wahl (ALGESHEIMER/HERRMANN 2005, S. 749f).

Den bereits dargestellten Chancen einer Brand Com-
munity stehen aber auch bestimmte Risiken gegentiber!
Die PEZ Sammler-Community organisiert sich dezen-
tral, das heif8t nicht das Unternchmen sondern deren
Kunden bzw. Collectors tragen die Initiative fiir dieses
funktionierende Netzwerk. Diese Communityform ge-
nief3t einerseits natiirlich ein hoheres Mafd an Vertrauen
und Authentizitit bei den Konsumenten (HUBER et al.
2009, S. 19), andererseits ist sie jedoch auch schwerer
beeinflussbar. Zusitzlich verbreiten sich Informationen,
positive sowie negative, heutzutage mit ungeahnter Ge-
schwindigkeit.

Das Unternehmen verliert einen Teil seiner Marken- und
Imagekontrolle, da sie die Brand Community und deren
Inhalte nicht wirklich priifen und falls nétig zensieren
kénnen. Durch bestimmte Formen der Unterstiitzung,
wie der Entwicklung individueller PEZ Spender fiir ein-
zelne Sammlertreffen, zur Verfligung gestellter Kostpro-
ben der neuesten Geschmacksrichtungen oder der Pro-
duktinnovation PEZ Soft, Unternehmensmaterial etc.
kann jedoch positiv Einfluss genommen werden (AL-
GESHEIMER/HERRMANN 2009, S. 758).

Aus diesem Grund bediirfen soziale Interaktionsbe-
ziehungen zwischen Konsumenten bzw. innerhalb der
Community einer strikten Beobachtung. Nicht nur kon-
nen so mogliche Risiken frih erkannt werden, sondern
auch Chancen durch die Unterstitzung der Community
genutzt werden (HUBER et al. 2009, S. 20). Thre Produkt-,
Markenwahrnehmung und Konsumerlebnisse kénnen
Erkenntnisse fiir die Produkt- und Leistungsgestaltung
oder die Auswahl und das Design der Kommunikations-
mittel liefern.

Die grofite und sicherlich auch schrillste PEZ Fange-
meinde befindet sich in den Vereinigten Staaten von
Amerika. Die Gemeinschaft zahlt 30.000 bis 50.000
Hardcore-Collectors (0.V. 2010a), die die laufenden
Umsatzzuwichse unterstiitzen. PEZheads sammeln
nicht nur wie wahnsinnig alles, was mit den drei glor-
reichen Buchstaben P, E und Z markiert ist, sondern
schlafen auch in PEZ Bettwische, kaufen fiir ihre Kin-
der PEZ Kleidung, unterzeichen Vertrige mit einem
PEZ Kugelschreiber und schwimmen in PEZ Bikinis.
Sie sind auf der Suche nach mitunter gewoéhnlichen
Artikeln, wie einem Wecker, Notizblock, Kalender
oder einem T-Shirt, die ihre Sammelleidenschaft un-
terstreichen und ihren Alltag ein wenig ,,aufPEZen"
Die aktive, eigens vorangetriebene Lizenzgestaltung
der Marke PEZ stellt folglich vor allem im Zusammen-
hang mit dieser auflergewohnlichen Zielgruppe eine
weitere Moglichkeit dar, nicht nur Zusatzumsitze zu
generieren, sondern auch die Marke selbst positiv zu
unterstiitzen.

Als kleines Dankeschdn — und wohl auch aus Hommage
an die eigene Marke — hat das Unternehmen fiir seine
zahlreichen Fans eine PEZ Erlebniswelt, die grofite PEZ
Sammlung der Welt entstechen lassen. Fiir etwa zwei Mil-
lionen US-Dollar wurde das erste PEZ Museum mit inte-
griertem Shop, einer eigenen Tauschbérse und Produk-
tionsfithrungen am US-Produktionsstandort Orange in
Connecticut erbaut und im Herbst 2011 eroffnet. Neben
PEZheads sollen vor allem Eltern und ihre Kinder in die-
ser neu errichteten Markenwelt auf ihre Kosten kommen,
denn das Eintrittsticket ist zugleich ein Gutschein fiir
einen PEZ Spender samt begehrter, siifler Fallung (Ge-
sprach mit Herrn Dr. Schweiger, Aufsichtsratsvorsitzen-
der der PEZ AG, 10.3.2011).




Ebay, Popkultur und Celebrity Appeal

Einer weltweit riesengrofien Gemeinde an PEZ Fans ist
es zu verdanken, dass PEZ im Laufe der Zeit zu einer
wahren Kultmarke herangewachsen ist (PEZ AG 2007b).
Diese besondere Sammelleidenschaft schreibt Erzdhlun-
gen des Lebens, die scheinbar Unmogliches wahr werden
lassen, uns verbliiffen, zum Staunen und Lachen bringen.

Gibt man den Begriff ,,PEZ“ auf Google ein, erhilt man
mehr als neun Millionen Suchergebnisse. Die Internet-
plattform YouTube antwortet auf die Suche nach den
beiden Wértern ,,PEZ“ und ,,Candy” mit etwas mehr als
400 Beitridgen. Auf der Social Media Plattform Facebook
gibt es mehrere tausend Fanseiten und -gruppen, die die-
ser Osterreichischen Marke gewidmet sind! Sie alle sind
Zeugen dafiir, wie Menschen auf die unterschiedlichste
Art und Weise ihre grofle Begeisterung fiir dieses klei-
ne Pfefferminz-Bonbon zum Ausdruck bringen kénnen.
Neben Beitrigen in Diskussionsforen, einzelnen Websei-
ten, Tauschborsen, zahlreichen Artikeln in Zeitschriften
und Magazinen, stiefd ich bei meiner Suche in der virtu-
ellen Welt mitunter auch auf sehr skurrile Dinge. So gibt
es in den USA ein eigenes PEZ Car. Dieses fiir Aufsehen
sorgende Auto ist von der vorderen Stof8stange bis zu den
hinteren Bremsleuchten in ein Kleid aus bunten PEZ Dis-
pensern gehiillt.

Andere tragen ihre Lieblingsdispenser ein Leben lang als
PEZ Tattoo auf der Haut oder wollen einmal selbst PEZ
Spender sein. Sie zeichnen Bilder, fotografieren ihr Leben
mit PEZ, drehen kleine Filme, Musikvideos — ,;,The PEZ
Song“ - oder sogar eine Dokumentation - ,,PEZheads,

Abbildung 80: Nickelback and NickelPEZ {PEZ AG 20104q)

the Movie“ - in Spielfilmlédnge. Sie lassen uns gerne an
ihrem Enthusiasmus fiir dieses kleine Zuckerl teilhaben
und schaffen es mit ihrer Begeisterung und Freude ande-
re anzustecken, so auch Celebrities wie Robby Takac von
der amerikanischen Rockband ,,The Goo Goo Dolls“ oder
die Schauspielerin Megan Fox (PEZ AG 2010a).

Diese grofle Popularitét verschaffte PEZ auch die ein oder
andere kleine Rolle auf den Bithnen dieser Welt, wie bei-
spielsweise in der beliebten, amerikanischen 90er-Jahre
Sitcom ,,Seinfeld“ oder in dem mit vier Oscars ausge-
zeichneten Hollywoodstreifen ,,E.T. - Der Auflerirdi-
sche® von Steven Spielberg. In letzterem zeigt das kleine
Midchen Gertie E.T. irdische Dinge, wie eben auch die
Funktion eines PEZ Dispensers. Zum 20-jéhrigen Jubi-
lium dieses Filmklassikers prasentierte PEZ den ersten
E.T. PEZ Spender. Gastauftritte in der Oprah Winfrey
Show, bei David Letterman, in einem Beitrag des Dis-
covery Channels oder in einer spannenden Episode von
4CSI New York* schlieflen sich nahtlos an. In der ameri-
kanischen Quizsendung ,,Jeopardy“ reprisentierte PEZ
einst eine eigene Antwortkategorie und auch eine Text-
zeile des Songs ,Rockstar” - ,Gonna pop my pills from
a PEZ dispenser® - der kanadischen Rockband ,,Nickel-
back” schreibt gemeinsam mit PEZ Musikgeschichte. Als
erste Band der Welt wurden die Rocker 2010 in Form
eines PEZ Spenders verewigt. Dies gilt als besondere
Auszeichnung, denn schliefSlich gelangt nur ein wirklich
beriihmter, die Massen bewegender Kopf auf die Spitze
eines Dispensers (PEZ AG 2010a).

Was die ,PEZ-O-MANIA® noch alles bewirken kann,
zeigt die unglaubliche Geschichte der Verbindung zwi-
schen PEZ und eBay, denn das 6sterreichische Unter-
nehmen soll an der Griindung dieses heute weltweit
etablierten Online-Marktplatzes fiir Kleidung, Mobel,
Spielsachen, Elektrogerite etc. nicht unwesentlich betei-
ligt gewesen sein. Einer Legende zufolge soll die damalige
Verlobte des eBay-Griinders Pierre Omidyar begeisterter
Fan der Marke PEZ gewesen sein und auch iiber eine ei-
gene Sammelkollektion verfiigt haben. Mit ihrem Faible
fiir die lustigen Zuckerlspender von PEZ war sie in ihrem
Heimatort jedoch ziemlich alleine. Aus diesem Grund
suchte sie nach einer Moglichkeit, sich tiber das Internet
mit anderen PEZ Sammelfanatikern auszutauschen und
neue Sammelstiicke zu erwerben. Thre Uberlegung bzw.




ihr Herzenswunsch war Ausléser fiir die Erstellung einer
Website, die genau das ermdglichte und nun bereits seit
1995 Menschen rund um den Globus als Onlineauktions-
haus zur Verfiigung steht (PEZ AG 2007¢).

2007, zum 80-jéahrigen Jubildum der Marke PEZ wurde
diese alte Verbindung wieder neu aufgerollt! Unter dem
Motto ,,Feed me Hope“ veranstaltete PEZ mit eBay eine
Reihe gemeinsamer Charity-Auktionen zugunsten des
Kinderhilfswerks UNICEF, bei der PEZ Fans weltweit
PEZ Raritdten, Sondereditionen und skurrile Artikel
ersteigern konnten. Antike Werbetafeln der 40er-Jahre,
eine limitierte Kleinauflage von Mickey Mouse Spendern
bestiickt mit Swarovski Kristallen, seltene PEZ Spender
oder diverse Fun Artikel aus den originalen PEZ Archi-
ven waren Teil dieser grof8artigen Benefizaktion (http://
4.11.2010).
Mit eBay wurde damals zudem ein neuer, prestigetrich-
tiger Vertriebspartner fiir eine Stirkung des internati-
onalen Exports gefunden. Ein eigener PEZ Shop dieser
Onlineplattform wurde auf der Unternehmenswebsite
integriert und sollte vor allem Fans und Sammler anspre-
chen (PEZ AG 2007¢). Somit waren die begehrten PEZ
Spender nicht nur in Osterreichischen Supermirkten
erhéltlich. Doch auch fiir die junge Kernzielgruppe von
PEZ ist ein Onlineauftritt in der besagten Form duflerst
wichtig. Die Kinder von heute wachsen in einer moder-

presse.ebay.de/news.exe?news_id=101312,

nen, interaktiven Welt auf und ihre Faszination fiir eine
Marke und deren Geschichte wird ebenso online gepragt.

Den PEZ Shop in seiner urspriinglichen Form gibt es
heute leider nicht mehr, aber Privatpersonen bieten nach
wie vor auf dem Onlineportal eBay alte und neue PEZ
Dispenser zum Verkauf an. So kann es schon vorkom-
men, dass einzelne Spender ihre Besitzer fiir mehrere
hundert Dollar wechseln. Bei Sammlern aus aller Welt
steht PEZ hoch im Kurs. Sie lassen sich ihre Leidenschaft
einiges kosten. Fir den PEZ Spender ,Astronaut B.“
wurden im Rahmen einer Onlineauktion im Jahr 2006
mehr als 32.000 US-Dollar geboten (PEZ AG 2010a). Der
bisher hochste Preis wurde jedoch 2010 erzielt. Ein Fan
zahlte fiir ein Modell der 50er-Jahre sagenhafte 50.000
US-Dollar! Er ist nun stolzer Besitzer von einem der

wenigen Dispenser mit Eselskopf, dem Symbol der US-
Demokraten (HOPKE 2010, S. 8).

Auch ich bewahrte als Kind die unterschiedlichsten PEZ
Spender in meiner Spielzeugkiste auf. Hitte ich doch
blof8 all meine Dispenser aufgehoben, die ich damals ge-
schenkt bekommen habe. Aber schliefllich konnte keiner
ahnen, dass gerade diese PEZ Boxen einige Jahre spéter
einen hohen Sammlerwert geniefSen!




12. Und heute: A PEZ for everybody

Heute ist PEZ eine erfolgreiche internationale Marke, die
in mehr als 80 Landern der Welt ihren festen Platz in den
Herzen der Naschkatzen und Sammler hat. Mittlerweile
werden weltweit jihrlich etwa 80 Millionen PEZ Spender
verkauft und mehr als 4 Milliarden PEZ Bonbons kon-
sumiert (PEZ AG 2010a). Wiirde man diese 4 Milliarden
PEZ Zuckerln aneinanderreihen, konnte man damit 1,5-
mal den Aquator umrunden!

Heute gibt es die PEZ Bonbons ohne Konservierungs-
stoffe in den kostlichen Geschmacksrichtungen Erdbee-
re, Zitrone, Himbeere, Orange, Kirsche, Cola, Sauer Mix,
Sommer- und Winterfriichte. Seit der ersten Lebensstun-
de der Marke PEZ hat man sich fiir die Herstellung ei-
nes qualitativ hochwertigen Produkts entschieden. Alle
Inhaltsstoffe werden mit Bedacht ausgewdhlt und einer
sorgfiltigen Qualititskontrolle unterzogen. In ihrer mitt-
lerweile unverkennbaren Form werden sie heute in den
Produktionsstitten in Osterreich, Ungarn und den USA
hergestellt (PEZ AG 2010a). Die Spenderproduktion er-
folgt in Ungarn und zu etwa 90 % in China, da dieses
Land fiir PEZ mit der hochsten Kompetenz fir Spiel-
zeugherstellung ausgestattet ist (HOPKE 2010, S. 8).

Schlagzeilen wie ,,PEZ bleibt auch 2010 in aller Munde*
in einer Ausgabe des ,Wirtschaftsblatts“ vom 9. August
2010 oder ,,83 Jahre alt und noch kein bisschen klapp-
rig“ in ,medianet.at® vom 24. August 2010 sind Zeugen
dafiir, dass der Osterreichische Zuckerlhersteller PEZ
weiterhin auf internationalem Erfolgskurs ist! Doch was
ist das Geheimnis dieser rot-weif3-roten Marke, das sie
auch mehr als 80 Jahre nach Markteinfiihrung noch so
unwiderstehlich macht? Ist es die Zusammenstellung der

hochwertigen Inhaltsstoffe oder verzaubern gar versteck-
te Nahrwerte ihre Konsumenten?

‘Das weltweite Exfolgsrezept besteht vor allem in der fiir
PEZ bezeichnenden Kombination aus dem weltberithm-
ten, viereckigen PEZ Zucker]l und seiner einzigartigen
Verpackung, dem PEZ Spender (siche Abbildung 82,
S. 64, PEZ AG 2010a). Die Verkniipfung von Naschen
und Spielen war zum damaligen Zeitpunkt besonders
fortschrittlich und krénte PEZ zum Schéopfer der Pro-
duktkategorie ,,novelty candy“ (Gesprich mit Herrn
Bangelmeier, PEZ AG, 11.6.2010). Auch im stets verfolg-
ten Prinzip der Verinderung und Weiterentwicklung
dieser beiden Elemente - neue Geschmacksrichtungen,
neue Spenderfiguren mit und ohne Lizenz — und einem
konstanten Markenmanagement liegt der Schliissel
zum Erfolg begriindet!

Im Jahr 2000, als Herr Fodermayr die Position des Vor-
standsvorsitzenden der PEZ Group iibernahm, lag der
jahrliche Umsatz bei etwa 50 Millionen Euro und es gab
lediglich den klassischen, 10 cm grofSen PEZ Spender mit
seinem stifen Inhalt (0.V. 2010b). AufSerdem befand sich
das Unternehmen zu diesem Zeitpunkt zu 65 Prozent in
der Hand des Luxemburger Investmenthauses ,,PGH*
Das Engagement dieses finanzkriftigen Partners ermdg-

lichte 2002 den aus strategischer Sichtweise bedeutsamen
Riickkauf des in den 60er-Jahren verduflerten US-Ge-
schifts samt PEZ Markenrechten. Heute befindet sich das
Unternehmen wieder mehrheitlich - 67,5 % der Anteile
— im Besitz der Griinderfamilie Haas und somit unter os-
terreichischer Fithrung (0.V. 2007).

Abbildung 81: PEZ-O-Mania im 21. Jahrhundert (PEZ AG 2010a)




Die letzten Jahren waren fiir das Unternehmen mit den
obergsterreichischen Wurzeln bereits ausgezeichnet und
die Zukunft verspricht noch erfolgreicher zu werden! Der
Jahresumsatz an Bonbons und Dispensern stieg 2009 um
5 % auf 65 Millionen Euro. Im Jahr 2010 stieg der Jahres-
umsatz sogar im zweistelligen Bereich. Dies lasst auf alle
Fille mit groflem Optimismus in eine siffe Zukunft der
Marke PEZ blicken und wer weif3, wie bald die 100-Milli-
onen-Euro-Schallmauer durchbrochen werden kann!

12.1. Alles neu im 21. Jahrhundert

Die beachtlichen Geschiftszahlen der letzten Jahre besti-
tigen die laufende Entwicklung des Unternehmens. Der
eingeschlagene Weg ist der richtige! An diesen Erfolg an-
kniipfend wurden im Herbst 2009 auf der Internationalen
Suflwarenmesse (ISM) in Kéln nach einem Jahr aufregen-
der Entwicklungsarbeit gleich mehrere Produktinnovati-
onen vorgestellt, die der Reihe nach ihre Reise rund um
die Welt antreten sollen. Denn laut Manfred Fédermayr,
dem Vorstand der PEZ Group sind ein kontinuierliches
Wachstum in den Kernfeldern und gut durchdachte Pro-
duktinnovationen der Schliissel zum langfristigen Erfolg
fur die Osterreichische Marke PEZ (PEZ AG 2007b).

Kurz nach der Prasentation auf der ISM wurde im No-
vember 2009 die Katze aus dem Sack gelassen und die
erste Produktneuheit aus dem Hause PEZ in Osterreichs
Supermarktregalen platziert (PEZ AG 2010a). Die Uber-
raschung fiir die Konsumenten war perfekt, denn mit
diesem Produkt hitte wohl keiner gerechnet. Das PEZ
Bonbon ist ein Klassiker und seit 1927 bezaubert dieses

—

Abbildung 82: Die Erfolgsformel von PEZ (PEZ AG 2010a)

kleine, harte Zuckerkomprimat die Menschen weltweit.
Doch mit diesem neuen Produkt verliasst man den klas-
sischen, bereits bekannten Weg und will beweisen, was
noch alles in PEZ steckt!

DIE ,,Zuckerlhochzeit® von 2007...

PEZ erweiterte die Stammmarke um die Sub-Brand PEZ
Soft. Unter der Marke PEZ Soft werden nun seit dem
Spatherbst 2009 zum ersten Mal in der Firmengeschichte
leckere Fruchtgummi-Produkte angeboten. Der grofie
Schritt in den Fruchtgummibereich des Sufiwarenmark-
tes war jedoch nur durch die Ubernahme des Wiener
SiiRwarenherstellers Egger im Jahr 2007 méglich gewor-
den (PEZ AG 2010c¢). Mit dem Kauf feierten zwei dster-
reichische Traditionsunternehmen eine ,stfle Zuckerl-
hochzeit®, die fiir beide Parteien erfolgversprechend war.

Die Zuckermanufaktur Egger wurde bereits 1870 in Wien
gegrindet und beweist sich somit als Traditionsbetrieb
fir die Produktion von Fruchtgummi und Hartkan-
diten (siche Abbildung 83, S. 65, PEZ AG 2010c). Zum
Sortiment des fritheren ,kaiserlichen und koniglichen
Hoflieferanten® zdhlen neben dem ,Sportgummi® auch
die Hustenbonbons Krauterbonbons,
»Rachenputzer® Wirkungsgummiwaren und die ,,Bie-
ne Maja“ Biobonbons fiir Kinder (http://ooe.orf.at/sto-
ries/214775/, 16.10.2010).

»Hustinetten®

Nach iiber 80-jahriger Erfahrung in der Produktion von
Zuckerkomprimaten konnte PEZ mit dieser Ubernahme
seine Kompetenzen bedeutend erweitern, und zwar in
Richtung eines boomenden Stiiwarensegments (PEZ AG
2010c). Fruchtgummi-Produkte gewinnen zunehmend
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an Bedeutung, wihrend der Komprimatbereich leider et-
was riicklaufig ist (Gespriach mit Frau Hofinger, PEZ AG,
31.5.2010). Aus diesem Grund war dieser strategische
Schachzug fiir PEZ von grofiem Vorteil, denn zukiinftig
hat man nun auch das notwendige Know-how fiir eine
eigene Produktion von Gummi-, Kriuter-, Husten- und
Biobonbons zur Verfiigung.

Die Marke Egger und ihre Produkte blieben erhalten und
konnten von der Internationalitit der Marke PEZ profi-
tieren. PEZ hat einen eigenen Vertriebsstandort in den
USA und externe Distributionspartner in ca. 80 Lindern
der Welt, die allesamt grofies Potenzial fiir eine globale
MarkterschlieBung der Egger-Produkte bedeuten (http://
ooe.orf.at/stories/214775, 16.10.2010). Der Produktions-
standort des Egger-Werks in Wien-Liesing wurde auch
von PEZ tibernommen, da dieses Werk erst 2004 neu
errichtet wurde und als ein wahrer ,,Musterbetrieb” sei-
ner Branche gilt (http://egger.kunden.abm.at/de/pages.
php?page_id=1, 16.10.2010).

Auf qualitativ hochstem Niveau, das man auch bereits
von PEZ iiber Jahre hinweg gewohnt ist, kbnnen somit
nicht nur die Egger-Produkte selbst sondern auch Pro-
dukte der neuen Sub-Brand PEZ Soft erzeugt werden.

Die Jelly Gang ist das erste Produkt der Sub-Brand PEZ
Soft, die zum Naschen von leckeren Fruchtgummis ein-
ladt! Die vollig laktose- und glutenfreien Bonbons enthal-
ten natiirliche Farb- und Aromastoffe und sind in den Ge-
schmacksrichtungen Erdbeere, Kirsche, Zitrone, Orange,
Apfel und Birne erhaltlich (siehe Abbildung 84, S. 66, PEZ
AG 2010c¢). Somit kann das Produkt nicht nur mit einem
hervorragenden Geschmack punkten, denn aufgrund
der sorgfiltig ausgewihlten Inhaltsstoffe steht auch einer

gesundheitsbewussten Erndhrung nichts mehr im Wege
(PEZ AG 2010d).

“Dieser volle Geschmack ist in einzigartige ,,shaped bags®

verpackt. Diese originelle puppenhafte Beutelverpackung
mit einem klaren, reduzierten Farbdesign und einer ab-
gebildeten Comic-Figur unterstiitzt das Produkt bestens,
sich am Point of Sale vom Mitbewerb klar abheben zu
kénnen und den Konsumenten garantiert aufzufallen
(PEZ AG 2010c). Somit verlief§ man sich auch bei die-
sem neuen Produkt keinesfalls auf die Verkaufskraft einer
»normalen Verpackung.

Die Jelly Gang selbst ist eine Bande lustiger Tiere, die
nicht nur zum Naschen der Fruchtgummis sondern auch
zum Spielen mit ihnen einladen wollen. Die Charaktere
- Kenny, Lucy und Barry - sind drei humorvolle, indi-
viduelle Figuren, die das Produkt zum Leben erwecken
und fiir Spafl und Abenteuer stehen (PEZ AG 2010c).
Und wie der Name bereits vermuten lasst, werden frither
oder spiter neue Gang-Mitglieder das Sortiment dieses
PEZ Soft-Produktes bereichern und den Markt erobern
(PEZ AG 2010d).

Und es wurde in den Ausbau dieses zukunftstrichtigen
Marktsegments bei PEZ weiter investiert: 2011 wurde ein
neues, eigenstindiges Produkt innerhalb der Sub-Brand
PEZ Soft auf dem Markt eingefiihrt. Im Wesentlichen
bestand die Idee darin, das klassische PEZ Produkt mit
all seinen Komponenten und einzigartigen Wettbewerbs-
vorteilen auch in einer ,,soften” Variante anzubieten.

Das kleine, harte Zuckerkomprimat soll in kleine, wei-
che Fruchtgummis umgewandelt werden, die von ihrer
Form her - rechteckige Tabletten mit PEZ Aufschrift - an
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Abbildung 83: Der Egger Produktionsbetrieb im Wandel der Zeit {PEZ AG 2010c)




das klassische PEZ-Bonbon erinnert. Auflerdem wurde
auch ein spezieller Soft Spender entwickelt, der durch sei-
nen Aufbau und Mechanismus — Ausgabemechanismus
mittels Einhandbedienung, attraktives Design — an den
klassischen PEZ Dispenser erinnert (Gespriach mit Frau
Hofinger, PEZ AG, 31.5.2010). Somit ldsst sich auch der
spielerische Aspekt des altbewihrten Produktes in PEZ
Soft wiederfinden.

Bei der Entwicklung der neuen Soft Spender wird jedoch
bewusst auf den Einsatz von lizenzierten Charakteren
oder eigens kreierter Werbefiguren verzichtet. Die Ent-
scheidung hier sowohl auf lizenzierte als auch unlizen-
zierte Charaktere zu verzichten, ist nicht in erster Linie
darauf zuriickzufiihren, dass es gerade im Fruchtgummi-
bereich relativ schwierig ist, Lizenzen zu erhalten. Viel-
mehr handelt es sich um die bewusste Entscheidung, auf
ein modernes, hippes Design — und zwar ganz ohne Cha-
raktere — zu setzen. Die nétige Attraktivitit erhilt der Soft
Spender durch seinen speziellen Ausgabemechanismus:
nur ein Knopfdruck und ein PEZ Fruchtgummi kommt
geflogen! (siche Abbildung 91, S. 70, Gesprach mit Frau
Hofinger, PEZ AG, 3.11.2011). Auf alle Fille bleibt abzu-
warten, in welchem Ausmaf dieser neue ,,Action-Spen-
der” die Anziehungskraft eines klassischen PEZ Spenders
mit Charakterfigur ersetzen kann.

Und es geht noch weiter...
PEZ Candy Fun ist die nichste Produktinnovation aus

dem Hause PEZ, die seit Dezember 2009 in Osterreichs
Handel erhiltlich ist (PEZ AG 2010a). Mit PEZ Arm-

Abbildung 84: Die Jelly Gang von PEZ Soft - sifBer Look, késtlicher Ge-
schmack und natiirliche Zutaten {PEZ AG 2010c)
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bindern, PEZ Fizzy Rollen und PEZ Zungentatoos ver-
spricht dieses Konzept die extra Portion Spafd fiir Kinder
zwischen drei und acht Jahren.

Im Januar 2010 folgte prompt die ndchste Produktsen-
sation! Die in der Unternehmensgeschichte ersten PEZ
Dispenser mit abnehmbaren, ganzen Figuren wurden er-
folgreich am Markt gelauncht (siehe Abbildung 86, S. 67,
PEZ AG 2010a). PEZ Click’N’Play steht fiir eine bedeu-
tende Weiterentwicklung der traditionellen PEZ Spen-
der, die neue Spiel- und Sammelfreuden bei Jung und
Alt versprechen. Nur zwei Monate spéter, im Mérz 2010
war es wieder so weit und mit den PEZ Friends war eine
weitere Produktinnovation geboren (sieche Abbildung 87,
S. 67, PEZ AG 2010a), welche den Markenkern von PEZ
— Spielen und Naschen - unterstiitzt und fir Kinder und
Erwachsene gleichfalls ein aufregendes, neues Sammler-
stiick darstellt. PEZ Friends, das sind siifle Charaktere wie
Hello Kitty oder Mickey Mouse in Pliisch, die einen klei-
nen PEZ Spender in ihrem Bauch verbergen und gleich-
zeitig auch als Schliisselanhénger Verwendung finden
kénnen. Ob auf einem Schliisselbund, am Rucksack oder
in der Giirtelschlaufe hdngend, hat man so sein Lieblings-
PEZ-Bonbon jederzeit griffbereit (PEZ AG 2010e).

Ein Nahrungserginzungsmittel in der PEZ-Familie?!

Vollig neue Wege beschreitet das Unternehmen mit dem
Nahrungserginzungsmittel PEZ Smart fiir Kinder seit
September 2010 (PEZ AG 2010a). Eine gesundheitsbe-
wusste Erndhrung und Produkte, die diese unterstiit-
zen, stehen aufgrund einer dramatisch steigenden Zahl

Abbildung 85: PEZ Candy Fun (PEZ AG 2010a)




an Ubergewichtigen bzw. fettleibigen Personen jeglicher
Altersgruppen sowie einem generellen Verlangen nach
einer gesiinderen Lebensweise im Fokus.

Besonders Kinder und Jugendliche, unsere zukiinftigen
Generationen, miissen an die Hand genommen werden
und ihr Bewusstsein, was gesunde Erndhrung bedeutet,
muss wesentlich geschérft werden. Denn gerade sie kon-
nen den zahlreichen Verfithrungen nur wenig widerste-
hen und Fast Food, Fertiggerichte und andere ungesunde
Produkte stehen regelméflig auf threm Speiseplan. Obst
und Gemiise jedoch wenig!

Ihr Korper wird oft nicht ausreichend mit Vitaminen,
Mineralstoffen und Spurenelementen versorgt. Als eine
Folge davon konnen Konzentrationsstérungen und Lern-
schwierigkeiten, insbesondere bei Schiilern, die geistig
und korperlich sehr gefordert sind, vermehrt auftreten.
Und genau an diesem Punkt setzt das neue Produkt von
PEZ an, denn das Nahrungserganzungsmittel PEZ Smart
ist mit jenen wertvollen Stoffen — wasserlosliche Vitami-
ne, Mineralstoffe, L-Glutamin, Xylit und Spurenelemen-
te — angereichert (,,functional product®), die die geistige
und auch korperliche Entwicklung, die Konzentrations-
fahigkeit und das Lernvermdgen der Kinder stirken. Zu-
sitzlich ist dieses Produkt frei von Zucker, kiinstlichen
Aromen und Farbstoffen, um der angestrebten Positio-
nierung nicht unnétig zu schaden (siehe Abbildung 88,
S. 68, PEZ AG 2010f).

Abbildung 86: PEZ ClickN‘Play (PEZ AG 2010a)

PEZ Smart wird ausschlieSlich in Mini-Refill-Packungen
angeboten (6 PEZ-Bonbons pro Packung), wobei durch
den Genuss von zwei Nachfiillpackungen 100 % des emp-
fohlenen Tagesbedarfs der ausgewihlten Stoffe gedeckt
sind (PEZ AG 2010f).

Grundsitzlich bleibt jedoch anzumerken, dass PEZ ein
traditioneller Siilwarenhersteller ist, der mit kleinen,
leckeren Bonbons und lustigen Spendern versucht den
Hunger der Kinder nach Sifligkeiten und Spafl zu stil-
len. Jetzt stellt sich die Frage, ist es mdglich geniisslich
zu Naschen und sich trotzdem gesund zu erndhren? Das
Nahrungserginzungsmittel PEZ Smart verspricht genau
das. Um eventuelle Glaubwiirdigkeitsprobleme aufgrund
des Produktversprechens oder in Verbindung mit dem
Absender auszuschliefen bzw. wesentlich zu mindern,
ist unter anderem die Wahl des Distributionskanals ent-
scheidend. Im ,,normalen” Supermarktregal wiirde man
ein Produkt dieser Art weniger vermuten und wohl auch
nicht als passend empfinden. Ein entsprechender Kaufan-
reiz wiire nicht gegeben. Aus diesem Grund entschied sich
PEZ fiir den Vertrieb ihres Produktes mit dem besonderen
Zusatznutzen iiber Apotheken und Drogeriefachmarkte
(Gespriach mit Frau Kastelliz, PEZ AG, 31.5.2010). Diese

Abbildung 87: PEZ Friends (PEZ AG 2010aq)




Distributionskanile kénnen die Glaubwiirdigkeit stirken,
denn vor allem Apotheken werden als ein vertrauenswiir-
diger Point of Sale fiir Produkte mit gesundheitsférdern-
der Wirkung empfunden. (TFACTORY, 2009).

In erster Linie zdhlen Miitter und Viter von Kindern bis
zu 10 Jahren zur Kernzielgruppe dieser Produktinnova-
tion von PEZ. Sie wollen sicher gehen, dass ihre Kinder
ausreichend mit Vitalstoffen versorgt sind und sich in der
Schule bestens konzentrieren konnen (PEZ AG 2010f.).
Die meisten Kinder machen sich tiber ihre gesunde Er-
nihrung oder ihr schulisches Leistungsvermégen be-
kanntlich weniger Gedanken. Mit Produkteigenschaften
wie ,,férdert die Konzentrations- und Lernfihigkeit” oder
senthilt eine Extraportion an Vitaminen und Mineral-
stoffen” lasst sich wohl eher schwierig bei jungen Men-
schen punkten. Es musste somit ein anderer Weg bzw.
ein anderer Zusatznutzen gefunden werden, PEZ Smart
fur Kinder attraktiv zu gestalten und in ihrem tiglichen
Leben auch einen festen Platz einzunehmen. Schliefilich
sind auch sie es, die von den wertvollen Inhaltsstoffen des
Produktes profitieren sollen.

Kindern muss das Produkt einerseits gut schmecken und
andererseits gut gefallen. Der Geschmack von PEZ Smart
wird laut einer in Osterreich und Deutschland durchge-
fiihrten qualitativen Marktforschungsstudie durchwegs als
sehr gut beurteilt (TFACTORY 2009) und seit September
2010 nun in den Geschmacksrichtungen Erdbeere und
Orange am Markt angeboten (PEZ AG 2010a). Die Candy-
Verpackung hebt sich von klassischen PEZ-Bonbons deut-
lich ab. Eingewickelt in eine silberne Folie wirkt das Produkt
besonders hochwertig und dies ist aufgrund der wertvollen

pro Tagesportion = 8,4g %RDA*  %RDA Kinder
= 2 Nachfiillpackungen von 7 bis 10**
Vitamin B1: 1,1mg 100% 110%
Vitamin B2: 1,4mg 100% 128%
Vitamin B3: 16,3mg 102% 134%
Vitamin BS; 1,4mg 100% 200%
Vitamin B12: 2,59 100% 112%
Vitamin C: 80mg 100% 100%
Fols&ure: 200ug 100% 66%
Selen; 50pg 91% 142%
Zink; 4mg 40% 58%
Magnesium: 200mg 53% 17%
L-Glutamin: 100mg 44%

“ RDA = recommended daily amount = emplohlens Tagisdasis
** nach Empfehlung der Deutschen-, der Osterreichisshen- umi der Schweizer Geseflschafi fir Emahrung

Abbildung 88: PEZ Smart - Die Dosierung der werlvollen Inhaltsstoffe (PEZ
AG 2010f)

Inhaltsstoffe und dem etwas hoheren Preis auch notwendig
(Gesprach mit Frau Kastelliz, PEZ AG, 31.5.2010).

Fiir die optische Attraktivitdt von PEZ Smart sorgt natir-
lich der bereits bekannte und beliebte PEZ-Spender. Der
besondere Zusatznutzen dieses neuen Produktes wurde
durch die gewidhlten Charakterképfe optimal représen-
tiert: ,,Brainboy“ und ,,Braingirl*. Mit einer Superhelden-
Brille und einem Tassle-Hat stehen sie fiir die klugen
Képfe von morgen (PEZ AG 2010£.). Ein assoziativer Be-
zug zu Schule und Lernen, und somit zum Produktver-
sprechen, kann durch die gewéhlten Figuren bestens her-
gestellt werden (TFACTORY 2009). Eine weitere Novitat
ist ein in den Spenderkopfen integriertes Geheimfach mit
Sticker zum Aufkleben (PEZ AG 2010a).

Prinzipiell gibt es in Apotheken, Drogeriefachmiérkten
oder jedem gréfleren Supermarkt bereits eine breite Pa-
lette an verschiedenen Nahrungserginzungsmitteln. Es
sind aber nur wenige zu finden, die speziell fiir Kinder
konzipiert sind und deren geistige Konzentrations- und
Leistungsfahigkeit stirken wollen. Eine Ausnahme da-
von bietet die Eigenmarke ,Das gesunde Plus“ von DM
in Osterreich (PEZ AG 2010f.). Zusatzlich sind viele der
vorhandenen Produkte fiir Kinder kaum attraktiv oder
wohlschmeckend. Kapseln, Tabletten, Pulver, Sirup & Co.
wecken bei vielen Kindern den Gedanken an Medizin
und sind somit wenig ansprechend (Gesprich mit Frau
Kastelliz, PEZ AG, 31.5.2010).

PEZ Smart hingegen vereint die vertrauten und belieb-
ten Klassiker - leckere Candys mit einem interessanten
Spender zum Spielen und Sammeln - und lddt diese zu-

Abbildung 89: PEZ Smart Spender mit integriertem Geheimfach (PEZ AG
2010a)




sdtzlich mit einem hohen Mehrwert - gesund und lern-
bzw. konzentrationsférdernd — auf!

12.2. Die Markenstrategie

Werden vorhandene Markensysteme umstrukturiert oder
beispielsweise neue Produkte am Markt eingefithrt, sind
weitreichende Markenstrategieentscheidungen unabding-
bar! Grundsitzlich stehen den Unternehmen drei mar-
kenstrategische Grundoptionen, ndmlich eine Einzel-,
Familien- oder Dachmarkenstrategie zur Verfiigung, mit
denen sie die Weichen fiir ihren zukiinftigen Produkt- und
Unternehmenserfolg stellen kdnnen (ESCH 2008, S. 345).

Auch fiir PEZ stellte sich demnach die alles entscheiden-
de Frage, wie das Branding der neuen Produkte aussehen
sollte. Wiirde man sich fiir eine eher enge (Einzelmarken)
oder eine breite Ausrichtung (Dachmarken) der Mar-
kenstrategie entscheiden? Ist es moglich, alle Produktin-
novationen unter dem sich bereits seit 1927 in Einsatz
befindlichen Markennamen PEZ zu fithren? Oder sollte
man fiir jedes neue Produkt auch eine neue Einzelmarke
kreieren?

Entschieden hat man sich fir eine Familienmarken-
strategie, denn alle Produkte des Unternehmens, die seit
1927 gefiihrte Stammmarke und die Produktinnovatio-

Vorteile

spezifische Positionierungsmoglichkeit

nen der letzten Jahre, werden unter einer einheitlichen
Marke - PEZ — geftihrt. Im klassischen Sinne sollten die-
se Produkte aus einer Produktlinie bzw. Produktgruppe
stammen, jedoch ldsst die moderne Sichtweise auch die
Integration dariiber hinausgehender Produkte unter ei-
ner Familienmarke zu (ESCH 2008, S. 348).

Besonders im Konsumgiiterbereich wird eine Famili-
enmarke oft um einzelne Sub-Brands erginzt, so auch
im Fall von PEZ. Die Subbrand PEZ Dextrose (z.B. PEZ
Dextrose Polka Bears, PEZ Dextrose Spongebob) fithrt
Traubenzuckerartikel, PEZ Fizzy (PEZ Fizzy Hearts)
Brausebonbons (siehe Abbildung 90, S. 70). In Anleh-
nung an das Brand Relationship Spectrum von Aaker
und Joachimsthaler (2000, S. 105) lasst sich die Mar-
kierung der PEZ-Produkte als eine Sub-Brand-Strategie
klassifizieren, bei der die Unternehmensmarke bzw. die
Stammmarke als die dominierende auftritt (,,master
brand as driver®).

Der grof3e Vorteil einer Familienmarkenstrategie ist, dass
eine spezifische Positionierung der Familienmarke maég-
lich ist und alle unter der Marke angebotenen Produkte
vom bereits aufgebauten bzw. weiterentwickelten Marke-
nimage, der Bekanntheit, dem entgegengebrachten Ver-
trauen und der zugeschriebenen Kompetenz profitieren
koénnen (ESCH 2008, S. 348 und 354). Auch hinsichtlich
der Wahrnehmungsgeldufigkeit, der Recognition, dem
Recall und der Auffalligkeit am POS von Marken und ih-

| Nachteile

Markenkern der Stammmarke begrenzt die Wachstums-
bzw. Innovationsmoglichkeiten

mehrere Produkte tragen den erforderlichen Marken-
aufwand

Gefahr der Markeniiberdehnung bzw. Markenverwis-
serung

neue Produkte profitieren vom Goodwill der Familien-
bzw. Dachmarke PEZ

Bei der Profilierung einzelner Produkte muss Riicksicht
auf die Basispositionierung genommen werden

Ausschopfung verschiedener (neuer) Teilmérkte mog-
lich

Familienmarken sind gefdhrdet, wenn der Handel nur
ausgewdhlte Leistungen aufnimmt

jedes neue Produkte starkt das Markenimage, erhéht
den Markenwert

Bildung strategischer Geschiftsfelder mit eigenen stra-
tegischen Erfolgsfaktoren moglich

Tabelle 4: Vorteile und Nachteile der Familienmarkenstrategie fir PEZ (ESCH 2008, S. 348-353; BAUMGARTH 2008, S. 148; BECKER 2005, S. 388ff)




ren konkreten Angeboten geniefit diese Markenstrategie
besondere Vorteile (STREBINGER 2008, S. 63).

Tabelle 4 auf Seite 69 fasst die fiir PEZ geltenden Vorteile,
aber auch Nachteile der von ihr gewdhlten Markenstrate-
gie zusammen.

Das grofSte Risiko dieser Art von Markenstrategie besteht
in der Gefahr, sich vom eigentlichen Markenkern zu weit
zu entfernen.

Markendehnung, aber zu welchem Preis?!

Um die hohen Einfiihrungskosten neuer Einzelmarken
und die damit verbundenen Floprisiken ausschalten zu
kénnen, werden zunehmend vorhandene Marken in
bisherige (Produktlinienerweiterung) und neue Pro-
duktkategorien (Markenerweiterungen) gedehnt. Die
Erschlieflung eines neuen Marktes ist mit vielen Risiken
verbunden und so ist es nicht verwunderlich, wenn der
Name und das Image einer bereits bekannten Marke ver-
wendet wird, um so wichtige Wachstumsoptionen, ge-
rade in Zeiten eines zunehmenden Wettbewerbsdrucks,
generieren zu konnen (ESCH 2008, S. 349; MAHNIK/
MAYERHOFER 2006, S. 39).

Vor allem die Produktinnovation PEZ Soft soll in diesem
Zusammenhang im Mittelpunkt des Interesses stehen,
denn mit diesem Produkt verfolgt PEZ die Erweiterung
der Pioniermarke PEZ in eine fiir das Unternehmen vollig
neue Produktkategorie, ndmlich in die der Fruchtgum-
miprodukte. Idealerweise fithrt dieser markentechnische
Prozess zu einer Starkung des Erweiterungsprodukts und
der Stammmarke! Positive Imageaspekte des etablierten

Abbildung 90: PEZ Markenarchitektur 2010 (PEZ AG)

Produkts sollen auf das neue Produkt iibertragen werden
und auch umgekehrt (ESCH 2008, S. 390).

Prinzipiell lassen sich durch Markenerweiterungen eine
Reihe von Chancen bzw. Vorteilen fiir das Unternchmen
aufdecken. Die Nutzung eines bereits etablierten Mar-
kennamens dient den Konsumenten als Gedichtnisan-
ker. Sie konnen das neue Produkt gedanklich besser ver-
arbeiten und positive Assoziationen ableiten und mit der
Markenerweiterung in Verbindung setzen (ESCH 2008,
S. 390, SATTLER/VOL.CKNER 2006, S. 54f.). Neben dem
Aufbau eines positiven Images kann auch relativ schnell
und kostengiinstig ein verhiltnisméfig hoher Bekannt-
heitsgrad aufgebaut werden (VOLCKNER 2004, S. 2).
Das aufgebaute Vertrauen in eine Marke erhoht ebenso
die Kauf- und Probierbereitschaft fiir das neue Produkt
(SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, S. 94).

Im Handel besteht fiir Produkte dieser Art eine hohere
Listungsbereitschaft aufgrund eines Bekanntheits- und
Vertrauensvorsprungs. Als weitere positive Effekte einer
Markentransferstrategie nennt Tomczak (2002, S. 77ff.)
auch die Erweiterung des Kompetenzfeldes und die bessere

Abbildung 91: Verpackungskonzept PEZ Soft {PEZ AG)




Nutzung von Synergie- und Verbundeffekten. Neue Ziel-
gruppen kdnnen erschlossen werden und das Unternehmen
erhoht seine Umsatzzahlen. Die Stammmarke wird revitali-
siert und hat die Moglichkeit, in einem neuen Kundenkreis
bekannt und beliebt zu werden (ESCH 2008, S. 3901F.).

Die bereits angefiihrten Vorteile und noch etliche mehr
sind fiir Unternehmen verstindlicherweise dufSerst ver-
lockend, diesen Weg zu gehen. Aus diesem Grund ist der
Markentransfer in der Praxis auf8erordentlich beliebt und
findet bei der Einfihrung neuer Produkte sehr hiufig
Anwendung (VOLCKNER 2004, S. 2). Jedoch beinhaltet
diese Markenstrategie auch eine Reihe nicht zu unter-
schitzender Risiken, die eine Markendehnung schnell als
unrentabel, nicht erfolgreich und schlicht als eine duflerst
schlechte Entscheidung dastehen lassen kénnen.

Bei zunehmender Entfernung von der Ursprungskate-
gorie aufgrund einer notwendigen zielgruppen- bzw.
segmentspezifischen FErweiterung der Positionierung
fiir einzelne Produkte besteht die Gefahr des Verlusts an
Markenidentitit, der Markeniiberdehnung bzw. der Ver-
wisserung eines oft mithsam aufgebauten Markenima-
ges (ESCH 2008, S. 349). Lost das neue Produkt Enttiu-
schung und Unzufriedenheit bei den Konsumenten aus,
kann es zu erheblichen negativen Riickwirkungseftekten
auf die Ursprungsmarke kommen. Von den Konsumen-
ten als unpassend empfundene Erweiterungen kénnen
zur Schwichung des Markenwertes beitragen (MAH-
NIK/MAYERHOFER 2006, S. 43). Das Unternehmen
verliert an Markenkompetenz und auch eine eventuell
starke Wettbewerbsposition ist gefihrdet.

Beinahe 80 % aller Imagetransfer-Versuche scheitern lei-
der (MAHNIK/MAYERHOEER 2006, S. 40) und gerade
deshalb ist eine umfangreiche Analyse einer moglichen
Markenerweiterung notwendig, um eine Fehlentschei-
dung im Vorhinein ausschliefflen zu konnen. Schliefllich
will man allein von den Chancen dieser Strategie profi-
tieren und sich nicht mit wahr gewordenen Risiken he-
rumschlagen miissen. Doch wie weit kann eine Marke
gedehnt werden oder gibt es vielleicht bestimmte Bedin-
gungen fiir erfolgversprechende Markentransfers?

Zu Beginn kann die Stdrke einer Marke Aufschluss dar-

iiber geben, wie erfolgreich eine Markenerweiterung sein

wird. Eine nahezu unbekannte Marke mit einem schwach
ausgeprigten Imageschemata in den Képfen der Verbrau-
cher kann nicht wirklich einen grofien Beitrag zum Ge-
lingen einer Produktneueinfithrung beisteuern (ESCH
2008, S. 392f; TOMCZAK 2002, S. 75f. und BERENS et
al. 2003, S. 115).

Zahlreiche empirische Untersuchungen widmen sich die-
sem Thema und der betreffenden Fragestellungen. Laut
einer Studie von Sattler/Volckner/Zatloukal (2003, S. 147-
168) sind die beiden Faktoren Fit bzw. Ahnlichkeit zwi-
schen der Muttermarke und dem Transferprodukt und
die Qualititseinschitzung der Muttermarke von zentraler
Bedeutung fiir einen erfolgreichen Markentransfer. Aspek-
te wie die Unternehmensgrofie, die Positionierung bisher
durchgefiihrter Markenerweiterungen, die Marketingun-
terstitzung fiir das Transferprodukt etc. sind jedoch von
geringerer Bedeutung oder spielen in diesem Zusammen-
hang keine aufschlussreiche Rolle. Auch eine weitere Studie
von Volckner konnte diese bedeutenden Forschungsergeb-
nisse untermauern (VOLCKNER 2004, S. 2-7).

Die von den Konsumenten wahrgenommene Ubereinstim-
mung zwischen der Marke und dem Erweiterungsprodukt
wird vor allem durch die Komplementaritét, die Substituti-
onalitit der Nutzung sowie die vermuteten Fahigkeiten des
Unternehmens, das Produkt herzustellen, positiv beein-
flusst (ESCH 2008, S. 403). Da dieser Aspekt auch der zen-
trale Erfolgsfaktor ist, sollte in einem ersten Schritt einer
Markenerweiterung der potentielle Fit gemessen werden,
der durch tiefer gehende Dehnungsanalysen erginzt wird
(MAHNIK/MAYERHOFER 2006, S. 50f.).

Nach einem in den frithen 80er-Jahren entwickelten Mo-
dell ist ein positiver Imagetransfer dann méglich, wenn
die Ursprungsmarke und das Erweiterungsprodukt emo-
tional affin sind und zwischen dem Produktbereich der
Marke und des Erweiterungsprodukts eine hohe emoti-
onale und technologische Ahnlichkeit wahrgenommen
werden kann. Dieses erste und besonders bekannte Mo-
dell basiert somit auf dem Vorhandensein von psycholo-
gischen Beziehungspunkten zwischen den einzelnen Vor-
stellungsbildern (SCHWEIGER 1982, S. 322; STROMER
2004 S. 20). Ein moderner, auf gedéchtnis-theoretischen
Erkenntnissen beruhender Ansatz spiegelt sich in einem
von Esch entwickeltem Modell wider. Fiir die erfolgrei-




che Dehnung einer Marke muss das Markenschema der
Stammmarke in den Képfen der Verbraucher um die Ei-
genschaften des Erweiterungsprodukts erweitert werden
kénnen. Die Informationen zu einem neuen Produkt
werden mit den Informationen zur bereits ctablierten
Marke verbunden. Personen mit einem hohen Produkt-
bzw. Markeninvolvement verfiigen tiber viele und auch
differenzierte Informationen und beurteilen daher eine
Erweiterung mit einem hohen Grad an Verarbeitungstie-
fe. Eine Vielzahl von Attributen der Marke und des Ex-
weiterungsprodukts werden gedanklich verglichen und
daraus ergibt sich der notwendige Fit fiir eine Akzeptanz
des neuen Produkts oder nicht (ESCH 2008, S. 410-413).

Auch fiir die von PEZ bereits zum Teil umgesetzte Mar-
kenerweiterung PEZ Soft ist eine detaillierte Dehnungs-
analyse empfehlenswert. Wie stark ist die Marke in den
Kopfen der Verbraucher verankert? Welche Imageaspekte
werden mit der Marke PEZ vorrangig assoziiert, pragen
die inneren Vorstellungsbilder der Konsumenten und
miissen folglich auch bei der Produktinnovation PEZ
Soft beriicksichtigt werden. Denn Marken, die beson-
ders stark mit einer ganz bestimmten Produktkategorie
verkniipft sind, haben es besonders schwer, Markener-
weiterungen erfolgreich umzusetzen (SCHWEIGER/
SCHRATTENECKER 2005, S. 96).

Zugegebenermaflen versuchen alle Produkte der Fami-
lienmarke PEZ, so auch PEZ Soft, die Grundpositionie-
rung der Stammmarke in ihren Produkteigenschaften
und der Produktgestaltung aufleben zu lassen. Die bei
den Konsumenten gelernte und beliebte Kombination
»Naschen und Spielen findet auch bei den zahlreichen
Produktinnovationen der letzten Jahre ihre Anwendung.
Doch ist die jeweilige Umsetzung moglicherweise zu weit
vom Markenkern entfernt, um einen positiven Image-
transfer zu ermdglichen? Wie bereits in einem der vo-
rigen Kapitel angesprochen, schafft die Marke PEZ mit
ihren Produktattributen, insbesondere mithilfe des PEZ
Dispensers, ein einzigartiges Produkt- und Markenerleb-
nis fiir Jung und Alt. Der einzigartige Spender mit den
»coolen” Charakterkdpfen serviert einem bei jeder Gele-
genheit eine stifle Kleinigkeit, weckt Spielfantasien und
kann {iberallhin mitgenommen werden. Auch die seit
mehreren Jahrzehnten charakteristische Gestaltung der
PEZ Box sorgt fir eine emotionale Bindung zur Marke.

Die Frage ist nun: Erinnert der fiir die Sub-Brand PEZ
Soft entwickelte Spender die Verbraucher stark genug an
die Funktion, die Handhabung, das Aussehen und die Er-
lebniswelt des Klassikers? Kénnen ausreichende Parallelen
gezogen werden, um einen fiir den Imagetransfer notwen-
digen emotionalen und technologischen Fit zu bejahen?

Ein erster Rohentwurf einer eigenen Spendervariante fiir
PEZ Soft hat aufgrund seines Aufbaus und des gewihlten
Ausgabemechanismus - Einhandbedienung, attraktives
Design mit einem Charakterkopf oder einer abnehmba-
ren, ganzen Figur - durchaus an einen klassischen PEZ
Spender erinnert. Ein anderes Spenderkonzept fiir die
Sub-Brand PEZ Soft konnte schlussendlich die Entschei-
dungstriger aber stirker tberzeugen (siehe Abbildung
91, S. 70). Mit dieser Spendervariante ist allerdings eine
gedankliche Briicke zwischen dem Traditionsprodukt
von 1927 und der Produkterweiterung von 2011 deutlich
schwieriger zu schlagen.

Fiir erschwerte Bedingungen sorgt in beiden Fillen, dass
PEZ Soft nicht mit der Unterstiitzung von lizenzierten
Charakterfiguren wie den Simpsons, Hello Kitty oder
Tigger aus Winnie the Pooh rechnen kann. Zusitzlich
ist sicherlich auch der Geschmack, die Konsistenz bzw.
das Aussehen der Bonbons fiir eine wahrgenommene
Ahnlichkeit duflerst relevant. Seit 1927, dem Geburts-
jahr der Marke PEZ, ist die Form der Bonbons beinahe
unverandert geblieben. Der Konsument erwartet beim
Offnen der Verpackung ein kleines, rechteckiges, ,stein-
hartes“ Zuckerl mit den drei bekannten Buchstaben P, E
und Z! PEZ Soft versucht zwar die optische Gestaltung
ihrer Bonbons an das klassische Produkt anzupassen, die
Konsistenz eines Fruchtgummis ist aber unverdnderlich!
PEZ Soft ist weich und das seit Jahrzehnten bekannte, be-
liebte Produkt hart. Die knackenden Gerdusche im Mund
bleiben aus. Fraglich ist weiters, wie viel technisches und
fachliches Know-how PEZ-Kenner und Liebhaber dem
Unternehmen bei der Herstellung von Fruchtgummipro-
dukten zutrauen.

All diese Punkte miissen gut durchdacht und mithilfe
hochwertiger Marktforschungsergebnisse gestiitzt wer-
den, um so die erhofften Wachstumspotenziale umsetzen
zu kénnen und auch die Marke PEZ nachhaltig in ihrem
Kern zu stirken.




Nutzung von Synergie- und Verbundeffekten. Neue Ziel-
gruppen konnen erschlossen werden und das Unternehmen
erhoht seine Umsatzzahlen. Die Stammmarke wird revitali-

siert und hat die Méglichkeit, in einem neuen Kundenkreis

bekannt und beliebt zu werden (ESCH 2008, S. 3901t.).

Die bereits angefithrten Vorteile und noch etliche mehr
sind fiir Unternehmen verstindlicherweise du8erst ver-
lockend, diesen Weg zu gehen. Aus diesem Grund ist der
Markentransfer in der Praxis aufSerordentlich beliebt und
findet bei der Einfihrung neuer Produkte sehr hiufig
Anwendung (VOLCKNER 2004, S. 2). Jedoch beinhaltet
diese Markenstrategie auch eine Reihe nicht zu unter-
schatzender Risiken, die eine Markendehnung schnell als
unrentabel, nicht erfolgreich und schlicht als eine dufierst
schlechte Entscheidung dastehen lassen kénnen.,

Bei zunehmender Entfernung von der Ursprungskate-
gorie aufgrund einer notwendigen zielgruppen- bzw.
segmentspezifischen Erweiterung der Positionierung
fiir einzelne Produkte besteht die Gefahr des Verlusts an
Markenidentitat, der Markeniiberdehnung bzw. der Ver-
wiasserung eines oft mithsam aufgebauten Markenima-
ges (ESCH 2008, S. 349). Lost das neue Produkt Enttiu-
schung und Unzufriedenheit bei den Konsumenten aus,
kann es zu erheblichen negativen Riickwirkungseffekten
auf die Ursprungsmarke kommen. Von den Konsumen-
ten als unpassend empfundene Erweiterungen kénnen
zur Schwichung des Markenwertes beitragen (MAH-
NIK/MAYERHOFER 2006, S. 43). Das Unternehmen
verliert an Markenkompetenz und auch eine eventuell
starke Wettbewerbsposition ist gefihrdet.

Beinahe 80 % aller Imagetransfer-Versuche scheitern lei-
der (MAHNIK/MAYERHOFER 2006, S. 40) und gerade
deshalb ist eine umfangreiche Analyse einer méglichen
Markenerweiterung notwendig, um eine Fehlentschei-
dung im Vorhinein ausschlieffen zu kénnen. Schliefilich
will man allein von den Chancen dieser Strategie profi-
tieren und sich nicht mit wahr gewordenen Risiken he-
rumschlagen miissen. Doch wie weit kann eine Marke
gedehnt werden oder gibt es vielleicht bestimmte Bedin-
gungen fiir erfolgversprechende Markentransfers?

Zu Beginn kann die Stirke einer Marke Aufschluss dar-
ber geben, wie erfolgreich eine Markenerweiterung sein

wird. Eine nahezu unbekannte Marke mit einem schwach
ausgepragten Imageschemata in den Képfen der Verbrau-
cher kann nicht wirklich einen grofien Beitrag zum Ge-
lingen einer Produktneueinfithrung beisteuern (ESCH
2008, S. 392f; TOMCZAK 2002, S. 75f. und BERENS et
al. 2003, S. 115).

Zahlreiche empirische Untersuchungen widmen sich die-
sem Thema und der betreffenden Fragestellungen. Laut
einer Studie von Sattler/Volckner/Zatloukal (2003, S. 147-
168) sind die beiden Faktoren Fit bzw. Ahnlichkeit zwi-
schen der Muttermarke und dem Transferprodukt und
die Qualitétseinschitzung der Muttermarke von zentraler
Bedeutung fiir einen erfolgreichen Markentransfer. Aspek-
te wie die Unternehmensgrofle, die Positionierung bisher
durchgefithrter Markenerweiterungen, die Marketingun-
terstiitzung fiir das Transferprodukt etc. sind jedoch von
geringerer Bedeutung oder spielen in diesem Zusammen-
hang keine aufschlussreiche Rolle. Auch eine weitere Studie
von Volckner konnte diese bedeutenden Forschungsergeb-
nisse untermauern (VOLCKNER 2004, S. 2-7).

Die von den Konsumenten wahrgenommene Ubereinstim-
mung zwischen der Marke und dem Erweiterungsprodukt
wird vor allem durch die Komplementaritit, die Substituti-
onalitdt der Nutzung sowie die vermuteten Fihigkeiten des
Unternehmens, das Produkt herzustellen, positiv beein-
flusst (ESCH 2008, S. 403). Da dieser Aspekt auch der zen-
trale Erfolgsfaktor ist, sollte in einem ersten Schritt einer
Markenerweiterung der potentielle Fit gemessen werden,
der durch tiefer gehende Dehnungsanalysen erginzt wird
(MAHNIK/MAYERHOFER 2006, S. 50f.).

Nach einem in den frithen 80er-Jahren entwickelten Mo-
dell ist ein positiver Imagetransfer dann maéglich, wenn
die Ursprungsmarke und das Erweiterungsprodukt emo-
tional affin sind und zwischen dem Produktbereich der
Marke und des Erweiterungsprodukts eine hohe emoti-
onale und technologische Ahnlichkeit wahrgenommen
werden kann. Dieses erste und besonders bekannte Mo-
dell basiert somit auf dem Vorhandensein von psycholo-
gischen Beziehungspunkten zwischen den einzelnen Vor-
stellungsbildern (SCHWEIGER 1982, S. 322; STROMER
2004 S. 20). Ein moderner, auf gedidchtnis-theoretischen
Erkenntnissen beruhender Ansatz spiegelt sich in einem
von Esch entwickeltem Modell wider. Fiir die erfolgrei-




che Dehnung einer Marke muss das Markenschema der
Stammmarke in den Képfen der Verbraucher um die Ei-
genschaften des Erweiterungsprodukts erweitert werden
kénnen. Die Informationen zu einem neuen Produkt
werden mit den Informationen zur bereits etablierten
Marke verbunden. Personen mit einem hohen Produkt-
bzw. Markeninvolvement verfiigen iiber viele und auch
differenzierte Informationen und beurteilen daher eine
Erweiterung mit einem hohen Grad an Verarbeitungstie-
fe. Eine Vielzahl von Attributen der Marke und des Er-
weiterungsprodukts werden gedanklich verglichen und
daraus ergibt sich der notwendige Fit fir eine Akzeptanz
des neuen Produkts oder nicht (ESCH 2008, S. 410-413).

Auch fiir die von PEZ bereits zum Teil umgesetzte Mar-
kenerweiterung PEZ Soft ist eine detaillierte Dehnungs-
analyse empfehlenswert. Wie stark ist die Marke in den
Kopfen der Verbraucher verankert? Welche Imageaspekte
werden mit der Marke PEZ vorrangig assoziiert, pragen
die inneren Vorstellungsbilder der Konsumenten und
miissen folglich auch bei der Produktinnovation PEZ
Soft beriicksichtigt werden. Denn Marken, die beson-
ders stark mit einer ganz bestimmten Produktkategorie
verkniipft sind, haben es besonders schwer, Markener-
weiterungen erfolgreich umzusetzen (SCHWEIGER/
SCHRATTENECKER 2005, S. 96).

Zugegebenermaflen versuchen alle Produkte der Fami-
lienmarke PEZ, so auch PEZ Soft, die Grundpositionie-
rung der Stammmarke in ihren Produkteigenschaften
und der Produkigestaltung aufleben zu lassen. Die bei
den Konsumenten gelernte und beliebte Kombination
»Naschen und Spielen* findet auch bei den zahlreichen
Produktinnovationen der letzten Jahre jhre Anwendung.
Doch ist die jeweilige Umsetzung moglicherweise zu weit
vom Markenkern entfernt, um einen positiven Image-
transfer zu ermoglichen? Wie bereits in einem der vo-
rigen Kapitel angesprochen, schaftt die Marke PEZ mit
ihren Produktattributen, insbesondere mithilfe des PEZ
Dispensers, ein einzigartiges Produkt- und Markenerleb-
nis fir Jung und Alt. Der einzigartige Spender mit den
»coolen Charakterkopfen serviert einem bei jeder Gele-
genheit eine sifle Kleinigkeit, weckt Spielfantasien und
kann {iberallhin mitgenommen werden. Auch die seit
mehreren Jahrzehnten charakteristische Gestaltung der
PEZ Box sorgt fiir eine emotionale Bindung zur Marke.

Die Frage ist nun: Erinnert der fiir die Sub-Brand PEZ
Soft entwickelte Spender die Verbraucher stark genug an
die Funktion, die Handhabung, das Aussehen und die Er-
lebniswelt des Klassikers? Kénnen ausreichende Parallelen
gezogen werden, um einen fiir den Imagetransfer notwen-
digen emotionalen und technologischen Fit zu bejahen?

Ein erster Rohentwurf einer eigenen Spendervariante fiir
PEZ Soft hat aufgrund seines Aufbaus und des gewédhlten
Ausgabemechanismus - Einhandbedienung, attraktives
Design mit einem Charakterkopf oder einer abnehmba-
ren, ganzen Figur — durchaus an einen klassischen PEZ
Spender erinnert. Ein anderes Spenderkonzept fiir die
Sub-Brand PEZ Soft konnte schlussendlich die Entschei-
dungstriger aber stirker iiberzeugen (siche Abbildung
91, S. 70). Mit dieser Spendervariante ist allerdings eine
gedankliche Briicke zwischen dem Traditionsprodukt
von 1927 und der Produkterweiterung von 2011 deutlich
schwieriger zu schlagen.

Fiir erschwerte Bedingungen sorgt in beiden Fllen, dass
PEZ Soft nicht mit der Unterstiitzung von lizenzierten
Charakterfiguren wie den Simpsons, Hello Kitty oder
Tigger aus Winnie the Pooh rechnen kann. Zusitzlich
ist sicherlich auch der Geschmack, die Konsistenz bzw.
das Aussehen der Bonbons fiir eine wahrgenommene
Ahnlichkeit duflerst relevant. Seit 1927, dem Geburts-
jahr der Marke PEZ, ist die Form der Bonbons beinahe
unverindert geblieben. Der Konsument erwartet beim
Offnen der Verpackung ein kleines, rechteckiges, ,stein-
hartes” Zuckerl mit den drei bekannten Buchstaben P, E
und Z! PEZ Soft versucht zwar die optische Gestaltung
ihrer Bonbons an das klassische Produkt anzupassen, die
Konsistenz eines Fruchtgummis ist aber unverédnderlich!
PEZ Soft ist weich und das seit Jahrzehnten bekannte, be-
liebte Produkt hart. Die knackenden Gerdusche im Mund
bleiben aus. Fraglich ist weiters, wie viel technisches und
fachliches Know-how PEZ-Kenner und Liebhaber dem
Unternehmen bei der Herstellung von Fruchtgummipro-
dukten zutrauen.

All diese Punkte miissen gut durchdacht und mithilfe
hochwertiger Marktforschungsergebnisse gestiitzt wer-
den, um so die erhoftten Wachstumspotenziale umsetzen
zu koénnen und auch die Marke PEZ nachhaltig in ihrem
Kern zu stérken.




13. Zukiinftige Herausforderungen fir die Marke PEZ

Doch es ist nicht alles zuckerlrosa in der kunterbunten
PEZ Welt:

Laut einer im Jahr 2007 durchgefithrten Studie des
Marktforschungsinstituts IMAS genief3t die Marke PEZ
in der osterreichischen Bevolkerung ab 16 Jahren einen
sehr hohen Bekanntheitsgrad. Sowohl der PEZ Spender
als auch die PEZ Bonbons sind bei weit mehr als 80 %
gestiitzt bekannt (IMAS 2007). Auch in unserem Nach-
barland Deutschland ist die Bekanntheit der Marke PEZ
mit einem Wert von 70 % als stark einzuschatzen (TFAC-
TORY 2009). Jedoch hinken die tatsdchlich getitigten
Kidufe diesen vielversprechenden Bekanntheitswerten
hinterher. Nur ein Fiinftel bzw. ein Viertel der Kenner
gab auch an, innerhalb des letzten Jahres tatsichlich ei-
nen PEZ Spender bzw. PEZ Bonbons gekauft zu haben.
Bei der Gberragenden Mehrheit liegt der letzte Kaufzeit-
punkt allerdings noch langer zuriick (IMAS 2007)! Somit
entspringen diese hohen Bekanntheitswerte viel mehr
den historischen Wurzeln, der langjihrigen Tradition
und den mit dieser Marke verbundenen Kindheits- und
Jugenderinnerungen als einem aktuellen Konsum bzw.
Kauferlebnis.

Wihrend des Verfassens dieser Arbeit habe ich mit vielen
Personen meines Freundes- und Bekanntenkreises iiber
den Werdegang der osterreichischen Marke PEZ gespro-
chen. Viele zeigten dieselbe erste Reaktion: ,,PEZ???“ Das
grofde Fragezeichen in ihren Gesichtern loste sich nach
meinem Hinweis, dass es sich bei PEZ doch um die klei-
nen, siflen Bonbons und die Spender mit den Kdpfen
verschiedenster Zeichentrickfiguren handle, allerdings
relativ schnell wieder auf. Doch auch die zweite Reaktion
war mehrheitlich die gleiche: ,,Ah, PEZ! Diese Zucker]
habe ich als kleines Kind besonders gern gegessen und
die lustigen Spender dazu waren einfach toll! Aber gibt
es PEZ heute eigentlich auch noch??? An die Marke PEZ
und ihre Stirken muss folglich nur etwas hiufiger erin-
nert werden, sodass die durchaus vorhandene Popularitit
und empfundene Sympathie auch ihre Friichte in Form
von wachsenden Umsatzzahlen trégt.

Wenn der erwachsene Osterreicher zu PEZ greift, dann
vor allem wegen des guten, fruchtigen Geschmacks und
wegen dem Traditionsgedanken (IMAS 2007). Eine in
Deutschland durchgefithrte Imagestudie zeigt, dass die

Vorstellungsbilder in den Kopfen der Miitter, die vor-
wiegend die Siiftigkeiten fiir ihre Kinder kaufen, durch
die lange Tradition der Marke und weniger durch Mo-

“dernitdt und Innovativitit geprigt sind (Institut fiir Ju-

gendforschung 2003). Schliefilich haben viele diese klei-
nen Zuckerln schon in ihrer Kindheit gerne gegessen und
daher ldsst der Genuss eines PEZ Bonbons Erinnerungen
lingst vergangener, unbeschwerter Zeiten aufleben. Und
auch wenn sie PEZ Produkte hauptsichlich fiir ihre ei-
genen Kinder, Enkelkinder oder Kinder von Verwand-
ten, Freunden, Bekannten etc. kaufen, ist es ein schénes
Gefiihl, mit ihnen eigene Kindheitserfahrungen zu tei-
len und ihnen so eine Freude zu bereiten (Gesprich mit
Herrn Bangelmeier, PEZ AG, 11.6.2010).

Somit ist offensichtlich, dass die Marke PEZ fiir viele ein
bedeutendes Produkt ihrer Vergangenheit, ein Produkt
mit einem gewissen Retrofaktor darstellt, und dies vor
allem in den Hauptmairkten Zentraleuropas, in den Ver-
einigten Staaten von Amerika und in Teilen Asiens (Ge-
sprich mit Frau Hofinger, PEZ AG, 31.5.2010). Fur das
erwachsene Publikum beansprucht PEZ oftmals den Titel
einer Retro- bzw. Kultmarke.

Dies ist ein Kompliment und Klotz am Bein, eine Chance
und Risiko zugleich! Die Frage ist, wie viel Nostalgie und
Kult vertrigt die Marke, bevor sie zusammenbricht? Im-
merhin ist die Kernzielgruppe der Marke PEZ zwischen
drei und acht Jahre alt. Sie erleben ihre gliicklichen Kind-
heitsmomente, an die sie sich in etlichen Jahren gerne zu-
rickerinnern werden, in diesem Moment. Fiir Nostalgie
ist hier wenig Platz und kann folglich nicht sinnvoll fiir
die Zielgruppe verwendet werden. Ihre derzeitigen Vor-
lieben und ihr Zeitgeist muss folglich am Point of Sale
und in weiteren Kommunikationskanilen wie einer Kin-
derzeitschrift optimal getroffen werden. Allerdings kau-
fen Kinder dieses Alters ihre Sifligkeiten kaum selbst.

Abbildung 92: PEZ Dispenser im XXL-Format, Hello Kitty PEZ Tube, PEZ
Ostereier — innovative Konzepte, die das Wachstum der Marke und ihrer
Umséitze fdrdern (PEZ AG 2010b)




Ihre Eltern entscheiden iiberwiegend mit welchen Na-
schereien sie ihren Kindern eine Freude bereiten und da
kann es schon behilflich sein, wenn PEZ im Flugblatt, auf
Plakatgrof3flichen oder im Fernsehen hin und wieder mit
nostalgischen Motiven Erinnerungen weckt oder sie ihre
Liebsten mit PEZ Geschenksartikel verwohnen konnen.

Eine weitere Schwierigkeit fiir PEZ besteht darin, dass die
Kindheit ihrer Kernzielgruppe frither wesentlich linger
gedauert hat. Unsere Kinder werden heute schneller
erwachsen (Gesprach mit Herrn Bangelmeier, PEZ AG,
11.6.2010). Die Mirchenserie ,,Winnie the Pooh” und ihre
Charalktere kénnen heute noch fiir grofie Begeisterung im
Kinderzimmer sorgen. Am nédchsten Tag kann die Welt
jedoch schon ganz anders aussehen. Auf einmal werden
die Figuren nicht mehr als siff sondern als zu kindisch
oder doof empfunden. Zusitzlich ist es schwer, mit her-
kommlichen Produkten, Verpackungen, Geschmacks-
richtungen etc. auf einem hart umkidmpften Markt, wie
es der Siiflwarenmarkt ist, zu iiberleben. Zugegebener-
maflen ist die Ausgangslage von PEZ in diesem Fall giins-
tig, denn schliefilich sorgt die attraktive Kombination aus
Naschen & Spielen in einer farbenfrohen Aufmachung
seit vielen Jahren fiir Spafl und Unterhaltung. Allerdings
muss PEZ versuchen, die rasche Entwicklung der Kin-
der von heute aufzugreifen und mit ihnen gemeinsam zu
wachsen. Es miissen Produkte entwickelt werden, die den
Anspriichen und Wiinschen der heutigen Generation an
Kids entsprechen, um kein Marktpotenzial zu verlieren.
Auch kénnen so die ersten Stimmen, die das klassische
PEZ Produkt mittlerweile als zu langweilig empfinden
und eine vermeintlich fehlende Innovationskraft unter-
streichen, im Keim erstickt werden (Institut fiir Jugend-
forschung 2003).

Das Kerngeschiift des Unternchmens scheint auf den
ersten Blick weitestgehend ausgereizt. Doch innovative
Ideen machen es moglich, die Stirken der Marke PEZ
auszubauen und in einen Ausbau des Kernsegments zu
investieren, welches das wichtige Vertrauen der Kunden
garantiert. So ist die Marke ftr die Zukunft und veran-
derte Konsumentenpriferenzen gewappnet.

2007 wurden beispielsweise erstmals lebensechte Cha-
raktere - Orange Country Choppers und Elvis — fiir die
Gestaltung der PEZ Dispenser herangezogen, und auch

diese Idee ist ausbaubar. Ob Hollywoodstars, berithmte
Musiker, Nationalhelden oder Sportler, laut Herrn Féder-
mayr gibt es nichts, was es nicht geben wird (0.V. 2010b).
Auch Spender mit ganzen Comicfiguren, Spender in
Form eines Spielzeugautos, ein Programm mit XXL
Dispensern, neue Verpackungskonzepte, wie spezielle
Geschenksverpackungen oder die PEZ Tube, verstarkt
saisonale Produkte und Sondereditionen sorgen fiir ein
zusitzliches Wachstum der Umsatzzahlen (siche Abbil-
dung 92, S. 73).

Diese Innovationsoffensive fand ihren bisherigen Hohe-
punkt mit der im Herbst 2009 begonnenen Einfithrung
zahlreicher Produktneuentwicklungen, die unter ande-
rem auch neue Zielgruppen und Mirkte ins Visier neh-
men und demgemifl nach einer speziellen Markierung
verlangen (siehe Kapitel 12.1).

Diesen hochst innovativen Ideen und strategisch wich-
tigen Akquisitionen im Bereich Soft Candies und Hus-
tenbonbons, wie der Ubernahme des ebenfalls oster-
reichischen Traditionsunternehmens A. Egger’s Sohn
Sufiwaren und Naturmittel GmbH im August 2007 (siche
Kapitel 12.1), ist es zu verdanken, dass PEZ mit beacht-
lichen Zahlen aufwarten und seine Internationalisie-
rungsoffensive erfolgreich fortsetzen kann! Die neuen
Produktlinien und diversen Sub-Brands verleihen dem
Unternehmen einen deutlich jiingeren Charakter und
wirken ,cool®, phantasievoll und ,trendy®! Diese diszip-

Abbildung 93: PEZ-Figuren der virtuellen PEZ Welt (PEZ AG 2010a)




linierte und nachhaltige Entwicklungs- und Innovations-
politik verhalf dem Unternchmen ferner die weltweite
Wirtschafts- und Finanzkrise unbeschadet zu tiberstehen
und trotz eines allgemein riicklaufigen Trends im Stifiwa-
renmarkt die Geschifte auszubauen.

Diese in den letzten Jahren stark forcierte und zentrale
Entwicklungsarbeit des Unternehmens ist auch aus den
folgenden Griinden zu einem duflerst glinstigen Zeit-
punkt vollzogen worden: So haben Spekulanten in den
USA den Preis fiir Zucker in die Hohe getrieben! Der
Preis fiir Kunststoft ist ebenfalls gestiegen. Zusatzlich be-
reiten dem Unternehmen die Lohnerhéhungen in China
grofSe Sorgen, denn immerhin werden beinahe 90 % der
PEZ Spender in diesem Land produziert. Preiserhéhun-
gen sind aufgrund dieser dramatischen Kostenexplosio-
nen keinesfalls auszuschlieflen und erhéhen die Kosten
der PEZ Produkte fir die Konsumenten (0.V. 2010b;
PRESSBERGER 2010).

Zucker, der Feind der Menschheit

Aber nicht nur stark steigende Rohstoftpreise pragen den
Markt, denn bereits die letzten Jahre lassen erahnen, dass
Themen wie Ubergewicht, eine gesunde Ernihrung,
und Nihrwertangaben die Zukunft der Stflwarenin-
dustrie entscheiden (http://www.ngg.net/branche_be-
trieb/suesswaren/branchen_info/bb_info_suess_lang.
pdf, 7.9.2010). Gleichzeitig beobachtbar ist nicht nur die
Forderung der Konsumentinnen und Konsumenten nach
qualitativ hochwertigen Produkten zu angemessenen
Preisen, sondern auch die Forderung nach einer gesell-
schaftlichen und sozialen Verantwortungsiibernahme der
Unternehmen (Corporate Social Responsibility). Verfolgt
ein Unternehmen gezielt CSR-Mafinahmen - wie eben
die Unterstitzung einer gesunden Erndhrung durch ein
Angebot an kalorienarmen, fett- bzw. zuckerfreien Nah-
rungsmitteln - kann positive Reputation aufgebaut und
starkes Kundenvertrauen geschaffen werden (MAYER-
HOFER et al. 2008, S. 28).

Schon seit geraumer Zeit finden die Menschen einen Weg
sich ihr Leben zu versiiflen! Bereits im alten Agypten gab
es eine besondere Art von Stufligkeit fiir verschiedenste
Anlisse, die aus Korn, Weizen und Honig zubereitet wur-
de. Inschriften an den Winden alter, dgyptischer Tempel

zeigen einen grofien, in Stiicke geteilten Kuchen mit Zu-
bereitungshinweisen, auf den man auch in der Welt nach
einem irdischen Leben nicht verzichten wollte (http://

“www.egyptsweets.com/Deutsch/deutch_main.html#al,

6.9.2010). Andere Kulturen versuchten oft einténig
schmeckende Brotfladen mit Honig, Ol, Friichten oder
Pflanzenaromen zu verfeinern und somit geschmack-
lich zu verbessern. Die Griechen und Romer kannten
bereits Schnitten, Torten und Kuchen. In den Kléstern
des Mittelalters war die Imkerei ein beliebtes Hobby der
gliubigen Ménche. Der geztichtete Honig wurde spater
zu stifen Kuchen verarbeitet, die den Pilgern als Anden-
ken tberreicht wurden (http://www.e575.ch/Siissigkei-
ten--183-569-1/Siissigkeiten.html, 6.9.2010).

Besonders die Entdeckung Amerikas sorgte fiir eine weit-
reichende Entwicklung der damaligen Siifiwarenerzeu-
gung, denn zu den begehrten Schitzen der Neuen Welt
zihlten neben Gold und einer atemberaubenden Kultur-
und Pflanzenvielfalt auch Genussmittel wie Zucker und
Kakao. Mit diesen Zusatzstoffen wurden von nun an die
stiflen Nachspeisen in européischen Haushalten, in Kon-
ditoreien sowie am kaiserlich-kéniglichem Hofe kreiert
(http://www.e575.ch/Siissigkeiten--183-569-1/Siissigkei-
ten.html, 6.9.2010). Aufgrund dieser langjihrigen Ge-
schichte und Tradition ist die Stilwarenbranche zu dem
geworden, was sie heute ist: ein besonders gut entwickel-
ter und etablierter 'Teil der gesamten Nahrungsmittelin-
dustrie (LEWIS 2007, S. 16).

Jedoch haben sich die Vorlieben und speziellen Nasch-
gewohnheiten der Konsumenten in den letzten Jahren
deutlich verandert! Im Mittelpunkt des Interesses vieler
Konsumenten steht die eigene Gesundheit, eine bewusste
Erndhrung und das gesellschaftliche, leider immer grofier
werdende Problem der Fettleibigkeit (LEWIS 2007, S. 16).

Der Anteil tibergewichtiger und fettleibiger Personen
ist in den letzten zwanzig Jahren dramatisch angestie-
gen und jedes Jahr konnen die registrierten Werte der
Vorjahre bedauerlicherweise aufs Neue tibertroffen wer-
den. Besonders in den Vereinigten Staaten von Amerika
wichst die Zahl der fettleibigen Bevolkerung gigantisch

an. Schon heute ist etwas mehr als jeder dritte US-Ame-
rikaner ibergewichtig. Die Zahl tibergewichtiger Kinder
und Jugendlicher hat sich wihrend der letzten 20 Jahre




ebenso mehr als verdoppelt und sorgt deshalb fiir grofie
Besorgnis (CHOU et al. 2005, S. 1).

Schétzungen zufolge sind in etwa 20 % der europdischen
Kinder von dieser Krankheit betroffen (http://www.salz-
burg.com/ 29.3.2011), die in weiterer Folge bzw. im Er-
wachsenenalter zu schweren gesundheitlichen Problemen
- regelmdflig erhohter Blutdruck, Diabetes, Herz-Kreis-
lauf- und Krebserkrankungen - fithren kann. Aufgrund
dieser tragischen Entwicklung ist es nicht verwunderlich,
dass die 6ffentliche Hand sich vermehrt dazu gezwungen
sieht, neue Gesetzesentwiirfe, Initiativen, Forderpro-
gramme und diverse Projekte hinsichtlich des Themas
Gesunde Erndhrung und gesundheitsbewusstes Leben
zu unterstiitzen. Passende Aufklarungsarbeit zu leisten,
ist ebenfalls ein bedeutender Schritt, diese folgenschwere
Volkskrankheit einzuddmmen. Zahlreiche Fachliteratur
und Ratgeber nach dem Motto ,wie erndhre ich mich
richtig® oder ,auf dem Weg zu einem neuen Wohlfihl-
Ich“ stehen reihenweise in den Regalen dsterreichischer
Buchverlage. Dieses Thema stof3t auf eine grof3e mediale
Prisenz, gerade auch deshalb weil immer mehr Kinder
und Jugendliche davon betroffen sind.

Ihre Vorlieben und Essgewohnheiten werden wesentlich
durch ihr soziales Umfeld, wie Familie, Schule, Kinder-
garten oder Freunde bestimmt. Aber selbst Werbung im
Fernsehen, Zeitschriften etc. fur zuckerhiltige Lebens-
mittel und Getranke oder Fast Food Lokale konnen
Kinder und Jugendliche dazu verlocken, diese Produkte
verstarkt zu fordern (http://www.cdc.gov/obesity/child-
hood/causes.html, 26.3.2011). Es gilt, das Bewusstsein
fiir eine ausgewogene, gesundheitsfordernde Erndhrung
Schritt fiir Schritt zu stirken. So ist denkbar, dass zu-
kiinftig verschiedenste Werbeinitiativen auf die Gefah-
ren von zuckerhiltigen bzw. besonders kalorienreichen
Produkten verstirkt aufmerksam machen werden. Auch
ein ganzliches Verbot von Siif3igkeitenwerbung steht vie-
lerorts im Raum: So ist in GrofSbritannien bereits seit
lingerer Zeit Werbung fiir Stfligkeiten vor 20 Uhr im
Fernsehen verboten (http://www.sueddeutsche.de/leben/
verbot-vonsuessigkeiten-werbung-was-macht-kinder-
froh-1.189282, 26.3.2011). In Norwegen und Schweden
sind Sufligkeitenspots in Kinderprogrammen ebenfalls
lingst  Vergangenheit  (http://www.aerzteblatt.de/v4/
news/news.asp?id=43451, 26.3.2011).

Eine gezielte Nachfrage nach Premium-Produkten mit
Premium-Inhaltsstoffen und einer gesunden Form des
Naschens (,healthy confectionery®), wie zuckerfreien
Produktvarianten oder ,functional goods® ist beobacht-
bar (BUSINESS INSIGHTS 2010, S. 25f.). Es sei aber an-
gemerkt, dass fiir die meisten natiirlich der Genuss und
das Getfiihl, sich selbst zu verwohnen oder zu belohnen,
beim Verzehr von Siiligkeiten vorrangig ist. Allerdings
diirfen die im Markt bereits deutlich sichtbaren Trends
und sich verindernden Konsumentenpriferenzen nicht
aufler Acht gelassen werden. Um die Stifiwarenbranche
zu beleben und vorhandene Wachstumspotenziale opti-
mal nutzen zu kénnen, ist es von Néten, in Produktvari-
ationen, innovative Produktentwicklungen und mitunter
auch Markenrepositionierungen zu investieren, die eben
diesen Konsumentenwiinschen Rechnung tragen kon-
nen (LEWIS 2007, S. 16f.). Innovative Produkte mit na-
tiirlichen Inhaltsstoffen, natiirlichen Aromen, deklariert
als besonders kalorienarm, zuckerfrei oder mit einem
besonderen Zusatznutzen fiir die Foérderung des eige-
nen gesundheitlichen Wohlbefindens kénnen somit der
Schliissel zum Erfolg sein (LEWIS 2007, S. 21f.).

Somit schwebt auch tiber der Marke PEZ dieses ,, Anti-
Zucker-Damoklesschwert®. Die kleinen Bonbons aus
reinem Zucker haben eine schwierige Zukunft in einem
Umfeld, wie dem zuvor beschriebenen. Die Marke ist
gefdhrdet und so gilt es Produktvarianten zu entwickeln,
die zuckerfrei sind. Ob der Einsatz von hundertprozenti-
gem Fruchtzucker oder Ersatzzuckerstoffen, deren Aus-
wirkungen nicht vollig abzuschitzen sind, bleibt fraglich.

Auch die Konkurrenz schléft nicht! Die einzigartige Stel-
lung der Marke PEZ ist schon lange nicht mehr so gege-
ben wie noch vor 30 Jahren. Heute gibt es einige Firmen,
wie das amerikanische Unternehmen ,,au'some” oder der
niederlindische Hersteller ,BIP®, die mit eigenen Spen-
derkonzepten auf den Markt dringen und die Kategorie
»Naschen und Spielen® fiir sich behaupten wollen.

Dieser lidngst aufkeimende Wettbewerbsdruck kann
sich jedoch zukunftig weiter verstirken, falls mehr Sifi-
warenhersteller versuchen, das mittlerweile bewihrte
Konzept,,Spielen und Naschen™ mit ihren Produkten, ih-
ren eigenen Markenstidrken und womdoglich neuen, krea-
tiven Umsetzungsideen nachzuahmen.




Sieht man sich zum jetzigen Zeitpunkt in Osterreichi-
schen Supermarktregalen um, stechen vor allem die in
Abbildung 94 dargestellten Marken als Mitbewerber im
Stiffwarenbereich ,,Zuckerkomprimate“ hervor. Mithil-
fe dieser Vier-Felder-Matrix wird weiters deutlich, dass
PEZ im Komprimatbereich derzeit mit der Kombination
»Spielen und Naschen, also dem Angebot an fruchtigen
Zuckerbonbons gemeinsam mit einem lustigen Charak-
terspender, eine stark differenzierende Position innehilt.
Jedoch wird andererseits offensichtlich, dass die fruchti-
gen Zuckerbonbons alleine keinen besonders stark diffe-
renzierenden Wettbewerbsvorteil darstellen.

Ein weiterer Risikofaktor fiir das Unternehmen PEZ ist
in der starken Abhingigkeit vom Lebensmitteleinzel-
handel sowohl auf §sterreichischem als auch auf auslin-
dischem Parkett und von internationalen Lizenzgebern
wie Disney PIXAR oder DreamWorks zu sehen. Neue
Distributionspartner, wie Tankstellen, Spielwarenge-
schifte fiir PEZ Gift Sets bzw. Collector’s Series oder eige-
ne Flagship-Stores nach dem Vorbild des Manner Shops
am Wiener Stephansplatz sind denkbar.

Insbesondere hohe Kosten fiir den Lizenzerwerb und der
standige Kampf bzw. das unsichere Gefithl, ob die neu-
esten Charaktere von Warner Bros. oder Disney in zwei
Jahren tiberhaupt die Verkaufszahlen der Marke PEZ un-
terstiitzen werden, sprechen fiir eine gezielte Weiterent-
wicklung unlizenzierter, eigener Charakterfiguren. Auch
vor dem Hintergrund, dass PEZ bereits 1992 siimtliche
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Abbildung 94: Mitbewerberanalyse im Zuckerkomprimat-Bereich nach
emotionaler bzw, funktionaler Produktintensitét und Verkaufspreis pro 100g

(Euro 1,29 bis Euro 5,96)

Disney-Lizenzrechte fiir zehn Jahre an Nestlé verloren
hatte, sprechen fiir diesen Schachzug (ROOS 2006, S. 6).

‘Der verstirkte Einsatz von saisonalen Figuren, wie das

Christkind, Symbolfiguren fiir die vier Jahreszeiten, der
Osterhase oder die Entwicklung landesspezifischer Figu-
ren (z.B. Osterreichische Skisprung- oder Skifahrhelden
als PEZ Spender - siche Kapitel 8.1) und eigener Charak-
tere - moglicherweise in Anlehnung an die bereits vir-
tuell eingerichtete PEZ Welt — kénnen die starke Abhén-
giglkeit von internationalen Lizenzgebern reduzieren und
verursachen aufSerdem wenige bis keine Lizenzgebiihren.
Um an bisherige Erfolge lizenzierter PEZ Spender iiber-
haupt im entferntesten Sinne anschlieflen zu kdnnen,
ist es jedoch notwendig, diese neuen Figuren mit Emo-
tionen und Geschichten aufzuladen, und davon auch in
passenden Medien, wie dem Fernsehen oder in Kinder-
zeitschriften zu berichten.




14. Schlusswort

Die Marke PEZ ist ein interessantes, spannendes Stiick
osterreichischer Stuflwarengeschichte, die mit mutigen
Marketingkonzepten die grofle, weite Welt eroberte.
Noch lange bevor — heute allgemein bekannte — Klassi-
ker der Markentheorie, wie beizpielsweise ,,Strategic und
Technik der Markenfithrung® von Franz-Rudolf Esch er-
schienen sind, entschied sich Eduard Haas III. instinktiv
fiir den richtigen Weg zur Stirkung seines geliebten Mar-
kenprodukts.

Kontinuierliche Brandingmafinahmen, ein qualitativ
hochwertiges Zuckerbonbon ausgestattet mit einzigarti-
gen Geschmacksaromen, die Entwicklung des wahrlich
revolutiondren PEZ Spenders, das fiir Furore sorgende
PEZ Girl in Natura und auf Werbeplakaten, die frithen
Sponsoringaktivitaten und der stetige Wunsch sich weiter
zu entwickeln und den Konsumenten aufs Neue zu iiber-
raschen, lieflen das kleine Pfefferminzbonbon von 1927
zu einem auflergewohnlichen Sifiwarenartikel der Mo-
derne heranwachsen! In diesem Sinne bin ich mir ganz
sicher, dass auch die kommenden Herausforderungen
bravourds gemeistert werden.

Ganz Kklar zu den Stdrken zahlt die grofle Bekanntheit
und Beliebtheit der Marke PEZ. PEZ hat Tradition und
ldsst einen in ldngst vergangene Kindheitstage eintau-
chen. Auch weiterhin lautet die Unique Selling Proposi-
tion ,,Spielen und Naschen® Die Kombination aus einer
Siifligkeit und einem Spielzeug in Form des PEZ Spen-
ders mit stindig wechselnden Charakterkopfen macht
die Marke PEZ begehrenswert, am Puls der Zeit erlebbar
und auch fiir kommende Generationen attraktiv.
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