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Die Österreichische Werbewissenschaftliche

Gesellschaft (WWG) will mit der lleihe ,,Die

Marke" gemeinsam mit der Praxis das Ver-

ständnis des Phänomens ,,lVarke" verbes

sern. Denn der Erfolg von Unternehmen, so-

gar der Wirtschalt eines l.andes, hängt mehr

denn je von der Slärke seiner Nrlarken ab.

Die lVarke ,,Eskimo" isi der dritte Band dieser

Reihe Diese markenlechnische Studie wur-

de von Frau N/ag. Catarina Kossuth-Wolken-

stein vedasst. Sie wendet sich gleichermaßen

an den N/arketingpraktiker wie an den Studie-

renden.

ren, hat Frau Mag. Kossulh-Wolkenstein die

sclrwierige Aufgabe gemerstert, als ,,Außen-

stehende" die Marke auszulol.en und zu doku-

merrtieren.

Die Arbeit entstand irr Zuge einer Diplomar-

beit am Lehrstuhl fur Werbewissenschaft und

N/arktforsch u n g an der Wi rtschaftsu n iversität

Wien und wurde außer vom Unterzeichneten

von den Verantwortlichen der N/arke Eskimo

intensiv belreut, Aus diesem Grunde gebuhrt

dem Hause Unilever/Unifrost, insbesondere

den I lerren Dkfm. -thomas Bruneforth und

Drs J. W. Eenhoorn besonderer Dank.

Unser Dank gebührt llerrn Dr. Werner Petry,

Generaldrrenlor von Unilever Ösierreich ,rnd

I lerrn Drs. J. W. Eenhoorn, die Eskimo unter

den Marken von Unilever ausgewählt haben

und durch die WirlschaltsuniversiLäL Wien be-

arbeiten ließen. Esl<imo ist die zweitumsatz-

stärkste Marke von Unilever und eine der

beliebtesten Nrlarken der Österreicher.

Während die Autoren der beiden ersten Bände

dieser Schriftenreihe, nämlich Herr Mag. Willy

Lehmann (Römerquelle) und Herr Dkfm. Leo-

pold Springinsfeld (Persil) selbst mit der Mar-

kenführung in fuhrender Position befasst wa-

lm Zuge der Arbeit war Eskimo Turbulenzen

ausgesetzt, wie in den Jahrzehnten vorher

nichL. Dcr ProdukTionsslerrclori konnlc ,n Ös

terreich nicht mehr gehalten werden, Das Er-

scheinungsbild der lVarke wurde weltweit

qerelaunchi, was einen neuen Auftritt der

lVarke Eskimo in Österreich zur Folge hatte.

Die N,4arke Eskimo, die als Dachmarke auf

festen Fundamenten steht, macht den span-

nenden lnhalt des vorliegenden Buches aus.

Professor frìr \ /erbewissenschalt Lnd N¡arl(lforschung
!Vì ¡1si ch¡l ls Lr I ivers t ait W i -^n

Präsi(lerrt cler \¡/WG





Eine Marke aufzubauen und über fast 90 Jah-

re erfolgreich zu lühren, zeugt von hoher Fach-

kompetenz und viel Fingerspitzengefuhl. Die

N,4arke ESKIN,iO sclraffl es wie kaum eine an-

dere Konsumgütermarke im Lebensmittelbe-

reich, Tradition mit lnnovation und N/odernität

zu verbinden. Die Gratwanderung zwischen

Kontinurität und Erneuerung gelingt perfekt

und schalft Vertrauen fur dÌe lVarke. Die zwei-

te Auflage der ,,Erfolgsgeschichte ESKIMO':

zeigt die Wurzeln der lVarke und enthält einen

Uberblick über clie Nlarketing- und insbeson-

dere Kommunikationsmaßnahmen der ver-

gangenen 15 Jahre. Gekonnt wird die Nlarke

mit Tradition verbunden, ohne als altmodisch

zu erscheinen. Dadurch oelingt es, einerseits

eine Verbindung zur eigenen Jugendzeit her-

zustellen und andererseits die N/arke fur Jun-

ge aber auch fur jung Gebliebene attraktiv

zu machen. Marketingaktivitä[en fur ein Mar-

kenportfo{io zu setzen, gilt als ,,Königsweg

der N/larkenführung" Auch hier ist die N/arke

ESKIN/O vorbildlich, versteht sie es doch

meisterlich, die Kommunikation auf die Dach-

marke ESKIl\/O und mehrere starke Submar-

ken wie lVagnum oder Cornetlo auszurichten.

Rahmen von Bachelorarbeiten unter der Be-

lreuung von Prof. Wolfgang N/ayerhofer, des-

sen lrritiative die Neuauflage zu verdanken ist,

wesentliche Bausteine fur die Neuauflage ge-

liefert haben.

Dre vorliegende lVarkendokumentation enthält

viele Zahlen, Daten und Fakten und insbeson-

dere zahlreiche Beispiele von Werbemitteln

und anderen Kommunikationsmaßnahmen,

die ein plastisches Bild der Marke ESKIN/O

zeichnen. Die umfangreichen lVaterialien un-

termauern eindrucksvoll die große Bedeutung

einer integrierten Kommunikation und einer

uber die Jahre hinweg gepflegten Stilkonstanz

im Erscheinungsbild als Erfolgsgaranten fur die

Entwicklung einer starken N/larke.

In diesem Zusammenhang gilt ein ganz gro-

ßes Dankeschön den N/itarbeiterinnen und

lVitarbeitern des Unternehmens Unilever bzw,

dem ESKIMO Têam, allen voran Gerwin Klin-

ger, IVajda Salihbegovic, Katharina Lessky

und Gunnar Widhalm. Wir wünschen den Le-

serinnen und Lesern viel Spaß mit der Lektüre

der Geschichte einer ,,coolen" Marke.

An der erfolqreichen Neuauflage haben zahl-

reiche Personen mitgewirkt, Unser Dank geht

an Helena Mey Sian Chuop, Elisabeth Haider,

Richard Neubauer und Lisa Scheider, die im

Lìesch.lltsflilÌcr U¡iev-or ÂLrstr ¡¡ GnbH

l¡st tuic for lvlarr kcii|!J & Co|sL|lreí Hesearch
Widschaìtt:r!niv-ors täl W e¡



Als Unternehmen versucht nran, auf Bedurf-

nisse und Wunsche seiner Kunden einzuge-

hen und sie auch zu befriedigen. Jedoch ist

das leichter gesagt als getan. Kunden haberr

unterschìedliche Vorstellungen, Präferenzen,

Wünsche und Verhaltensweisen, Daruber hi-

naus gibl es noch große Abweichungen zwi-

schen dem was der Kunde sagt, was er tut

und was er wirklich will. Hinzu kommen noch

die sich ständig verändernden Trends in der

Gesellschaft . frolz all dieser Schwierigkeiten

rnuss der lVarkel.er seine Kunden genaues-

tens unter die Lupe nehmen und sie gut stu

dieren. Er muss herausfinden, welche Fakto

ren die Kaufentscheidung der Konsumenten

beeinflusst. Außerdem muss der Marketer

sich auch Gedanken darüber machen, wie

er mit den Kunden kommuniziert, um sie auf

seine Produkte aLrfmerksam zu machen.

N¡larken und N/larkenartikel prägen unser täg-

liches Leben Eine Vielzahl an bekannten oder

weniger bekannten Marken begegnet uns

ständig. Fur Konsurnenten ìst es schwierig,

sich in der Vielfalt der Angebote zurechtzufin-

den. lVarken bieten eine Orìentierungsfunk-

tion und geben ein Qualitätsversprechen ab,

Zu jeder lVarke hat der Konsument bestimm-

te N,4einungen, Assoziationen und Einstellun-

gen, d. h jede Marke hat ein bestimmtes

lmage. Doch wie baut man so ein lmage auf?

Den wesentlichsten Beiirag leisiet mit Sicher-

heii die Kommunikation, Denn erst durch die-

se wird der lVarke ein gewisser Charakter

gegeben, der sie unverwechselbar machl,

Auch fur die Marke Eskimo musste das lmage

von Sonne, Sommer und Spaß erst über

Jahrzehnte durch diverse Kommunikations-

maßnahmen aufgebaut werden,

Eskimo gehört zu jenen Marken, die man aus

der eigenen Kindheit kennt. Viele sind mit

dem l-schisi Eis, Twinni oder Jolly aufgewach-

sen. Eskimo hat sich zu einer beliebten, sym-

pathischen und bekannten lVlarke entwickelt:

Eskimo steht in Österreich schon lange nicht



nur mehr fur fis, sondern auch fur Sommer,

Sonne, Spaß und Kindheit. Eskimo schaffles

mit beliebten Klassikern Kindheitserinnerun-

gen zuruckzuho{en, aber auch durch neue

Produkte und Konzepte lnnovation auszu-

strahlen (Eskimo 201 5).

Doch was sind die Erfolgsfaktoren von Eski-

ma? Ziel dieser Publikation ist es, genau das

aufzuzeigen. lm Rahmen dieser Ausführun-

gen wird zuerst auf die allgemeinen Grund-

lagen der N/arkenführung eingegangen. Es

wird erläutert, welche Markenformen es gibt

und welche spcziell Eskimo einnimmt. Des

Weiteren wird ein besonderes Augenmerk auf

die historische Entwicklung der N/arke Eskimo

gelegt. Dabei ist sehr wichtig zu erwähnen,

dass Eskimo eine Dachmarke ist und ein

gutes Beispiel für eine erfolgreiche Dach-

markenstrategie darstellt. Die Wechselwir-

kung zwischen Dachmarke und den dazuge-

hörigen Einzelmarken ist das zentrale Flement

des Bestehens der Marke Eskimo. 1998 ist

es gelungen, die lnternationalität von l-skimo

durch Vereinheitlichung des Logos zu slär

ken. Das neue, moderne Logo drückt außer-

dem Nähe, Emotion und Wärme stärker aus.

Heutzutage ist das Eskimo-Herz noch schnel-

ler und deutlicher erkennbar, denn 2003

wurde das Logo noch einmal leicht verändeft

Die Eiscreme-Produkte mit dem ,,Herz" gibt

es in mehr als 40 Ländern. Diese wichtigen,

erfolgreicherr Neuerungen, die sehr sorgfältig

uberlegt und geplant werden mussten, wer-

den ebenfalls ausfuhrlich behandell.

Die N/arke Eskimo ist spannend und authen-

iisch. Ziel dieser Publikation soll es sein,

Denkanstöße für die eigene lVarkenführung

zu liefern oder Anreize zu schaffen, um diese

zu optimieren, Den Leserinnen und Lesern

kann es durchaus passieren, dass ihnen das

Wasser im Mund zusammenläuft und man

sich in Gedanken in der eigenen Kindheit be-

findet.

'!
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2, GRUNDLAGEN

DER MARKENFÜHRUNG

Obwohl es in der wissenschaftlichen Literatur

verschiedene Abgrenzungen des Begriffes

,,Marke" gibt, wird häufig auf die Definition

nach Kotler et al. (2007)zurückgegriffen:

,,Die Marke ist ein Name, Begriff, Zeichen,

Symbol, eine Gestaltungsform oder eine

Kombination aus diesen Bestandteilen zum

Zwecke der Kennzeichnung der Produkte

oder Dienstleistungen eines Anbieters oder

einer Anbietergruppe und der Differenzierung

gegen über Konkurrenzangeboten. " (Kotler et

al.2007, S. 509)

Das Wort ,,Marke" ist aus dem Französischen

entlehnt: ,,Marque" ist ein Begriff aus der

Sprache der Kaufleute und bedeutet ,,ein auf

einer Ware angebrachtes Zeichen oder Kenn-

zeichen". Dieses französische Hauptwort

wurde aus dem Verb ,,marquer" herausgebil-

det, das so viel wie ,,kennzeichnen, bezeich-

nen, merken" bedeutet. Ursprung dieser fran-

zösischen Wörter ist das mittelhochdeutsche

Wort,,marc" -,,Grenze" (Bruhn 1994, S.5).

,,Marke" bedeutet - von der Sprachgeschich-

te her betrachtet - also zunächst nicht viel

mehr als ,,Zeichen". Zeichen dienen der Kom-

munikation, der Übermittlung von bestimmten

Botschaften (man denke nur an den komple-

xen Straßenverkehr, der ausschließlich durch

einfache Zeichen geregelt ist). Zielsetzung

ist, mit jedem Zeichen (auch den Verkehrszei-

chen) möglichst vielschichtige Botschaften

möglichst einfach zu verpacken. So bedeutet

das bildlich sehr einfach gestaltete Dreieck

mit zwei Kindern in etwa: ,,Hier ist ein Schul-

weg, bei dem sich verstärkt Kinder aufhalten

können. Fahrer müssen daher langsam fahren

und genau schauen, ob sich Kinder in der

Nähe aufhalten, um gegebenenfalls rechtzei-

tig bremsen zu können." Damit ein Zeichen

seine Botschaft übermitteln kann, muss es

sich von anderen Zeichen unterscheiden. Es

muss abgrenzbar seln. Marken sind Zeichen,

die für Produkte wie Eis und Computer aber

auch Dienstleistungen wie Betriebsberatung

oder Theateraufführungen angewendet wer-

den. Marken dienen dazu, das Produkt ge-

genuber Produkten von Konkurrenzanbietern

al:zugrenzen Außerdem - ein wesentlicher

Unterschied zum einfachen Zeichen - lässt

eine N/arke auch erkennen, wer das Produkt

anbietet. Marken schaffen eine gewisse Ver-

trautheit inmitten der Anonymität zum Bei-

spiel des Supermarktangebots.

Betrachten wir einen typischen Supermarkt:

Da gibt es nicht einfach Orangensaft. Es gibt



zielen und somit ein Qualitätsversprechen

geben. Des Weiteren sollten Leistungen über

eine unterscheidungskräftige Markierung so-

wie über ein systematisches Absatzkonzept

vedugen. Durch

. einen eigenen Namen und Zeichen

(Kotler eI al.2OO7 , S. 509),

o einen hohen Bekanntheitsgrad,

. ein positives lmage,

o ein klares und eigenständiges Bild

von der Marke,

o eine hohe Werlschätzung,

o eine hohe Kundenzufriedenheit

und -bindung sowie

. einen ökonomischen Erfolg

kann bei der relevanten Zielgruppe ein nach-

haltiger Erfolg im Markt realisiert werden

(Bruhn 2004, S.21).

Markierung oder ,,Branding" dient dem N/ar-

kenaufbau. Um den Markenaufbau effektiv

unterstützen zu können, müssen nach Lang-

ner und Esch (2003, S. 27) drei Elemente

aufeinander abgestimmt werden: Marken-

name, Markenlogo (-zeichen) und die Gestal-

tung von Produkt und Packung (vgl. Abb. 7).

Der Name ist essentiell, um auf ein Produkt

aufmerksam zu machen und dieses zu kom-

munizieren. Das Markenzeichen ergibt sich

aus der konkreten Gestaltung, z.B. Farl:e,

Symbol oder Zeichen. Diese beiden Elemente

sollen Aufmerksamkeit erregen, leicht wahr-

nehmbar, leicht erinnerbar und sympathisch

sein. Markennamen, die innere Bilder hervor-

rufen (diese können durch Werbung, Logo

eine Vielzahl verschiedener Orangensäfte, die

sich durch Qualitäts- und Verarbeitungsunter-

schiede differenzieren. Wir kennen sie alle:

Bravo, Pago, Cappy, Hohes C, Happy Day

- alles Marken. Und obwohl ganz klar ist,

dass dies alles Marken sind, so ist es doch

schwer, festzumachen, was eìne Marke ge-

nau ist. Anhand des bereits Gesagten können

wir aber einige wichtige Elemente heraus-

arbeiten:
:,

Ei4e.Marke hat einen bestimmten, unverwech-

éelbaren Namen, der zumeist mit einem Zei-

chen'oder Symbolverbunden ist bzw. identi-.

fiziert wird. Sie dient der Kennzeichnung von

Produkten, seien es Dienstleistungen oder

konkrete Sachen. Gleichzeitig dient sie der

Abgrenzung gegenüber anderen, ähnlichen

Konkurrenzprodukten (Kotler et al, 2007, S.

509). Um beim Orangensaft zu bleiben: Der

eine hat nur etwas mehr Zucker, der andere

überhaupt keinen, der nächste ist zu 100 %

Fruchtsaftkonzentrat, der nächste wiederum

nicht, dafur ist er billiger und so weiter. Auf-

grund der Nrlarken können wir diese Botschaf-

ten auf die Orangensäfte übertragen. Wenn

jemand Happy Day oder Cappy sagt, wissen

wir, welcher Orangensaft in der Packung

steckt.

Zusammenfassend kann gesagt werden,

dass Marken durch wesentliche Merkmale

gekennzeichnet sind. Zu diesen Merkmalen

zählen einerseits Leistungen, die eine dauer-

haft werthaltige, nutzenstiftende Wirkung er-

ESKIMO'
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und Verpackung noch verstärkt werden), sind

sehr vodeilhaft. Sie sollten in der Kaufhand-

lung präsent sein und somit auch eigenstän-

dig sein. Um Markenbekanntheit und Mar-

kenimage zu schaffen, sollen Brandingmaß-

nahmen inhaltlich und formal aufeinander ab-

gestimmt werden. Der Konsument erhält so-

mit ein klares inneres Bild der Marke und

durch die eigene Erfahrung mit der Marke

werden bestimmte Assoziationen vermittelt.

Das Markenimage kann als Wahrnehmung

einer Marke, die in Form von Markenassozi-

ationen im Gedächtnis von Nachfragern re-

präsentiert sind, definiert werden (Keller 1993,

S. 3). Neben dieser Definition existiert eine

Vielzahl weiterer Ansätze zur Beschreibung

des Markenlmagebegriffs (Dobni/Zinkhan

1990, S. 111ff.).

Die N/arke Frosch vermittelt z. B. durch die

Farbe grün und durch das Bild des Frosches

Assoziationen zu Natur und Umwelt (Schwei-

ger/Schrattenecker 2013, S. 96ff.). Marken

haben somit für den Verbraucher eine Orien-

tierungsfunktion und unterstützen in der Ein-

kaufssituation (Schweiger/Schrattenecker

2013, S. 98).

Drei Prägnanzbedingungen finden ihre prak-

tische Anwendung bei der Gestaltung von

Markenzeichen:

. Einfachheit,

o Einheitlichkeit und

a Kontrast

(Schweiger/Schrattenecker 2013, S. 98).

Die Marke übernimmt als ein Zeichen eine

Funktion des Produktes - die lnhaltsaussage.

aa a a a a a a a a a a a a a o a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a a aa
aa

z
a

a

(...........)

t¡oa¡aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaoaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaao¡ooo

Abb, 1: Das magische Branding-Dreieck (in Anlehnung an Langner 2OOS,5.27)

f
zx

a

Markenname
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Dabei unterliegt das jeweils spezifische Mar-

kenbild einem Spannungsverhältnis zwischen

Hersteller, Handel, Käufer und Konkurrenz,

Abgesehen von der,,Symbolfunktion der Mar-

ke", einer Basisfunktion, lassen sich folgende

Teilfunktionen beschreiben :

. Markenfunktionen für den Hersteller,

. Markenfunktionen für den Handel und

o Markenfunktionen für den Konsumenten

(Bruhn 2004,5.27).

.i

Fur.den Hersteller erfüllen Marken

'îolgende Funktionen:

Die Marke dient als Informationsmittel und

übernimmt die Kommunikation und den Kon-

takt zwischen Hersteller und Konsument

(Hansen/Leitherer 1984, S. 104).

Starke Marken können aufgrund verstärkter

Nachfrage einen ,,Nachfragesog" im Handel

auslösen (Absatzförderungsfunktion). Der

Hersteller befindet sich dann mit einem Mar-

kenarlikel bei der Zusammenarbeit mit dem

Handel in einer besseren Verhandlungsposi-

tion, werlder Handeles sich größtenteils nìcht

leisten können wird, den nachgefragten Arti-

kel nicht im Sortiment zu führen. Außerdem

stellt ein Nachfragesog bei Handelsunterneh-

men eine große Gewinnspanne in Aussicht

(Bruhn 2004, S.29).

Die Marke und ihr lmage (lmagefunktion)tra-

gen zur Kon ku rrenzd ifferenzieru n g bei (Prof i -

lierungsfunktion)(Bruhn 2004, S. 29). Marken

sollen Kunden binden, damit sie immer wie-

der dieselbe Marke kaufen. Marken bieten im

Falle einer Ausweitung der Marke auf weitere

Produkte (Brand Stretching) Startvorteile. Die

ldentifizierung der Ware durch die Marke und

damit die Unterscheidung von anderen Waren

spielt für den Hersteller eine wesentliche Rol-

le (Koppelmann 2004, S. 376).

Die Awareness-Funktion beschreibt den Auf-

bau einer Markenbekanntheit am Markt. Die-

se stellt eine essentielle Voraussetzung für

den Markterfolg der Marke dar (Bruhn 2004,

s. 2e)

Des Weiteren ist mit dem Angebot von Mar-

ken eìne lnnovationsfunktion verbunden. Das

Angebot erfolgreicher Marken erJordert lau-

fend lnnovationen (Bruhn 2004, S. 29), denn

neue Produkte erweisen sich im Zeitablauf als

lohnend (Koppelmann 2004, S. 377).

Es ist das Anliegen eines Herstellers, dass

der Einkauf seines Markenartikels ein risiko-

loser Einkauf ist. Daher drückt die Marke ein

Bekenntnis des Herstellers zu seinem Produkt

aus und soll so Verlrauen in die Qualität bil-

den. lVittels gleicher Verpackung und Wer-

bung möchte der Hersteller auf Qualitätskon-

stanz hinweisen und das Vedrauen bestärken.

Für den Handel sehen die Funktionen

von Marken folgendermaßen aus:

Der Handel braucht den Markenartikel, denn

der Markenartikel hat eine Leitfunktion und

prägt den Markt. Die N/arkenbekanntheit fÜhrt

im Verbund mit den Maßnahmen des Herstel-

lers (2. B. Werbung) zu einem Nachfragesog.

Der Händler wird von eigenen Absatz gerich-

teten Maßnahmen entlastet (Vorverkaufsfunk-

tion) (Koppelmann 2004, S. 378)'



Marken machen ein Produkt für den Konsu-

menten wiedererken nbar (ldentifi kationsfunk-

tìon). Das ldentifizieren des gesuchten Pro-

duktes wird erleichtert und die Suche nach

dem ,,richtigen" Produkt wird durch das Ent-

decken des gesuchten Produktes beschleu-

nigt (Rationalisierungsfunktion, Beschleuni-

gungsfunktion). Dadurch gewinnt man beim

Einkaufen Zeit (Koppelmann2OO4, S. 378). ln

der Wiederkaufssrtuation neigen Konsumen-

ten dazu, wenn sie mit einer Marke zufrieden

waren, die gleichen Marken zu wählen (Ent-

lastungsfunktion) (Bruhn 1994. S. 23).

Marken schaffen Vertrauen. Durch das lmage

und der Bekanntheit von Marken spricht man

häufig von der Vertrauensfunktion von Mar-

ken. Marken stehen für eine bestimmte Pro-

dukt- und Leistungsqualität (Qualitätssiche-

rungsfunktion). Häufig wird die Sicherheit der

Produktnutzung garantiert und deshalb redu-

zteren Marken das Risiko einer möglichen

Fehlentscheidung (Meffert et al. 2002). Die

Marke BMW steht z.B. für Freude am Fahren

und sportliches Fahren (Schweiger/Schrat-

tenecker 2013, S. 91).

Marken vermitteln das Gefühl, eine individu-

elle Wahl getroffen zu haben. Gute Marken

entfalten eine ganz besondere Faszination,

sie stehen fur Wede, die unsere Kultur insge-

samt als wunschenswert betrachtet, wie

z. B. Jugend, Natur, Schönheit, Lebensfreu-

de, Fürsorglichkeit, Genuss, Luxus, Verwöh-

nung, Gesundheit. Marken werden häufig von
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Klare Vorstellungen der Konsumenten von

Preis und Qualität einer Markenware führen

zu einer hohen Selbstverkäuflichkeit der Pro-

dukte und das Absatzrisiko wird vermindert

(Risikominderungsfunktion). Dadurch wird

außerdem das Verkaufspersonal wenrger in

Anspruch genommen. Ein schneller Produkt-

umschlag und hohe Handelsspannen führen

zu einer Gewinngarantie für das Handels-

unternehmen (Renditefunktion) (Bruhn 2004,

s.30).

Werden neue, unbekannte Produkte einge-

führt, ist das mit einem hohen Akzeptanzrisiko

verbunden. Das lmagetransferpotential einer

bekannten Marke (das heißt die Ausweitungs-

moglichkeit von einem Produktbereich auf

einen anderen) reduziert das Risiko. Dem

Handel kann somit mit einer Marke eine Pla-

nungssicherheitsfunktion zugeschrieben wer-

den (Koppelmann 2004, S. 378).

Für Konsumenten erfüllen Marken

eine Vielzahl von Funktionen:

Sie bieten eine Orientierungshìlfe und helfen

somit bei der Auswahl beim Einkauf. Durch

sie verschafft sich der Konsument Markt-

transparenz über die angebotene Waren- und

Produktvielfalt. N/arken dienen der Heraushe-

bung des Produktes aus einem breiten Ange-

bot von gleicharligen Waren. Der Konsument

steht nicht mehr vor einem Regal mit lauter

gleichen Waren, denn diese unterscheiden

sich jetzt klar von den Konkurrenzprodukten

(Bruhn 2004, S.32).



Konsumenten als komparativer Konkurrenz-

vorleil wahrgenommen und dieses - aus ihrer

Sicht attraktive lmage - wird oftmals als Aus-

druck ihrer Persönlichkeit genutzt (Prestige-

funktion) (Meffert eT. al. 2002, S. 11). Sie er-

fülìen somit für den Verbraucher eine emo-

tionale Funktion. Käufer identifizieren sich mit

dem Bild oder lmage der Marke und bilden

somit ihre Marke (Koppelmann2OO4, S. 378).

Dle Marke stellt fur Konsumenten eine De-

monstrationsfunktion dar. Durch den Besitz

oder Vorzeigen eines Markenproduktes wirkt

der Käufer auf andere Personen ein. Diese

Personen sollten die entsprechende ,,Emoti-

onsbotschaft" auch gelernt haben (Koppel-

mann 2004, S. 378f.). Will man eine Marke

ausführlich charakterisieren, muss sie hin-

sichtlìch vieler Abgrenzungskriterien beschrie-

ben werden, wie in der folgenden Markenfor-

men-Grafik ersichtlich ist (vgl. Abb. 2). Die auf

die Marke Eskimo zutreffenden Kriterien sind

fett gedruckt und sollen im Folgenden edäu-

tert werden.

Handelsmarke

Kollektivmarke

Gemeinschaftsmarke

Fremdmarke Lizenzmarke

Globalmarke

B-Marke

Zweitmarke

C-Marke

Drittmarke

Bildmarke
Buchstaben

Zahlenmarke

regionale überregionale f@
Submarke

Produktmarke D¡enstle¡stungsmarke

Herstellermarke

lndividualmarke

E¡genmarke

Monomarke

Einzelmarke

Sort¡mentsmarke
Produktgruppenmarke

Markenfamilie

A-Marke
Erstmarke

Stammmarke

Firmenmarke Phanlasiema¡ke

Worlmarke Wort-Bild-Marke

nal¡onale globale

0achmarke

Abb,2: Markenformen (Eskimo 2015, in Anlehnung an Koppe 2003, S. 13 und die dort zit¡erte Literatur)
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wenn mehrere Unternehmen die Markenrech-

te besitzen und als Markeneigentümer auf-

treten können (Bruhn 2004, S. 35). Eìn Bei-

spiel für eine Gemeinschaftsmarke ist Wiener

Wein - Vienna Classic.

Trifft man eine Abgrenzung nach dem Krite-

rium Herstellerbekenntnis kann zwischen

Ei gen marken, Fremdmarken u nd Lizenzmar-

ken unterschìeden werden. Produkte werden

als Eigenmarken bezeichnet, wenn der Her-

steller diese selbst produziert und auch am

Markt unter dem eigenen Namen angeboten

werden. Bei Fremdmarken werden Produkte

und Leistungen von einem Hersteller produ-

ziert, jedoch unter einem anderen Namen

vermarktet (Bruhn 2004, S. 37). Wird einem

Unternehmen vom Inhaber einer Marke das

Recht eingeräumt, diese Marke zurVermark-

tung seiner eigenen Produkte zu nulzen,

spricht man von Lizenzmarken. Jill Sander

oder Mövenpick sind Beispiele für bekannte

Lizenzmarken (Sc hwei ger/Sch rattenec ker

2013, S. 9ô).

Erfolgt eine Unterscheidung hinsichtlich der

Zahl der markierten Güter spricht man von

Einzel- bzw. Monomarken und Familien- bzw.

Produktgruppenmarken. Von Einzelmarken

wird gesprochen, wenn eine Marke lediglich

für ein Produkt oder eine Leistung geschaffen

wird (Bruhn 2004, S. 35). Es gibt pro Produkt

bzw. Produktversprechen eine Marke. Eine

klare, unverwechselbare Markenpersönlich-

keit soll durch die Einzelmarkenstrategie ver-
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Das erste Unterscheidungskriterium lautet

Hersteller-, Handels- und Dienstleistungs-

marke. lm Gegensatz zu Dienstleistungsmar-

ken, für die als klassische Beispiele Marken-

namen von Versicherungen und Banken

genannt werden können, ist die Marke Eski-

mo eine Herstellermarke (Bruhn 1994, S. 27).

Weitere Beispiele für typische Herstellermar-

ken wären BN/W, IBM oder Lindt (Schweigeri

Schrattenecker 2013, S. 94). Bei Hersteller-

marken handelt es sich um ein Herstellerun-

ternehmen, welches lnhaber des Schutz-

rechts ist (Bruhn 2004, S. 34). Der Hersteller

hat somit auch die gesamten Vermarktungs-

kosten zu tragen (Schweiger/Schrattenecker

2013, S. 94). Bei Handelsmarken sind die

Handelsunternehmen Eigentümer des Wa-

renzeichens. Diese treffen auch dìe marken-

politischen Entscheidungen (Lingenfelder et

al. 2004, S. 54). Balea Kosmetik-Produkte

von dm oder Ja! Natüdich von Rewe sind Bei-

splele fur Handelsmarken (Schweiger/Schrat-

tenecker 2013, S. 94). Bei diesen Produkten

weiß der Konsument nicht, wer sie erzeugt

hat. Er kann sich nur auf die Qualitätsgarantie

der Handelsunternehmen verlassen, nicht

aber auf jene des Herstellers.

Nach der Anzahl der Markeninhaber werden

lndividualmarken und Kollektivmarken unter-

schieden. Man spricht von einer lndividual-

marke, die Marke Eskimo ist eine solche,

wenn die Markenrechte ausschließlich ein

einzelnes Unternehmen besitzt. Von einer

Kollektivmarke kann gesprochen werden,



mittelt werden und somit entspricht sie dem

klassischen Markenarlikelkonzept. Bei Unter-

nehmen, dìe heterogene Produkte anbieten

und somit verschiedene Zielgruppen anspre-

chen möchten, sollte eine Monomarkenstra-

tegie gewählt werden. Hiermit wird der höchs-

te lndividualisierungsgrad der Marke erreicht

- für jede Marke kann eine unverwechselbare

Markenpersönlichkeit aufgebaut werden. Da-

durch bietet die Strategie wesentlrche Vortei-

le; jedoch ist einer der Nachteile, dass ein

Produkt alleine den gesamten Markenauf-

wand tragen muss. Als Beispiel für diese Stra-

tegie kann Ferrero genannt werden mit Mar.

ken wie Mon Chérie (Praline), Hanuta (Riegel)

oder Nutella (süßer Brotaufstrich) (Becker

2004, S. 645f.). Tragen bestimmte Produkt-

gruppen die gleiche Markenbezeichnung han-

delt es sich um eine Produktgruppenmarke

oder Familienmarke (Bruhn 2004, S. 35). Ei-

ner der Vorteile dieser Strategie ist hierbei,

dass mehrere Produkte den erforderlichen

Markenaufwand tragen. Beispiele finden sich

häufig im Konsumgüterbereich, z. B. die Ni-

vea-Linie von BeiersdorJ oder die Milka-Linie

von Mondelez (Becker 2004, S. 649f.).

Eine weitere Differenzierung nach der Anzahl

der Produkte einer Marke stellt die Sorti-

mentsmarke dar. Hierbei wird für mehrere

Warengruppen oder für das ganze Sodiment

eine Universalmarke gebildet (Schenk 2004,

S. 134f.). ,,Da hierbei mehr oder weniger art-

fremde Produkte unter einem Markendach

geführt werden, besteht die Gefahr einer vom

Konsumenten als zu gering perzipierten N/ar-

kenkompetenz." (Möhlenbruch 2004, S. 17ô4)

Deswegen werden Sorlimentsmarken häufig

als Gattungsmarken zu finden sein. Bis 2006

war Eskimo als Marke ,,dazwischen" positio-

niert, denn im Unternehmen Eskimo-lglo

GmbH gab es außer der Marke Eskimo für Eis

noch dìe Marke lglo für Tiefkühlkost. Jedoch

verkaufte das Unternehmen Unilever 2006

das Tiefkühlgeschäft an das Unternehmen

Permira (Eskimo 2015).

Unterscheidet man nach den bearbeiteten

Marktsegmenten, so lassen sich Erstmarken

(A-Marken), Zweitmarken (B-Marken) und

Drittmarken (C-Marken) abgrenzen. Erstmar-

ken sind hochpreisig positioniert und tragen

den Namen des Unternehmens. Die Marke

Eskimo wird zum Feld der Erstmarken ge-

zählt, da sie als Stammmarke den Ausgangs-

punkt für die Markterschließung bildet. Der

Begriff Zweitmarke trifft auf Marken zu, die

neben der Erstmarke eingesetzt werden, um

andere Marktsegmente und eine bessere

Ausschöpfung des Marktpotentials zu errei-

chen. Drittmarken werden auch als Dauer-

niedrigpreismarken bezeichnet, denn sie

werden meist über einen längeren Zeitraum

am Markt extrem preisaggressiv positioniert

(Bruhn 2004, S. 36).

Wird nach dem Bezug zum Markeninhaber

abgegrenzt, findet sich die Unterscheidung

zwischen Firmen- und Phantasiemarken. Bei

einer Firmenmarke besteht ein konkreter Hin-

weis auf den Markeneigner bzw. Hersteller
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Stern sehe, muss ich das Bild ,,Stern" in den

Markennamen Mercedes umformen). Als Bei-

spiel für eine Bildmarke kann das Lacoste-

Krokodil oder das Michelin-Männchen ge-

nannt werden (Bruhn 2004, S. 37). Viele

Marken, wie auch die Marke Eskimo, stellen

eine Kombination aus beiden dar, haben so-

wohl einen charakteristischen Schriftzug als

auch eine bildliche Darstelìung. Die Marken

Whiskas oder Frosch sind weitere Beispiele

für Worl- Bild-Marken (Schweiger/Schratten-

ecker 2013, S. 99).

Bei der Abgrenzung nach der geographi-

schen Reichweite einer N/larke können regio-

nale, nationale, internationale und globale

(Weltmarken) Marken unterschieden werden.

Aufgrund des sehr eingeschränkten Absatz-

gebietes sind regionale Marken nur von lokal

begrenzter Bedeutung. Bei einer Verbreitung

innerhalb einer Staatsgrenze spricht man von

nationalen Marken (Bruhn 2004, S. 34). Als

nationale Marken können zum Beispiel Pro-

grammzeitschriften, aber auch Gesetzestexte

genannt werden (Lingenfelder et al. 2004, S.

65), Überschreiten Marken in ihrer Verbreitung

die Ländergrenzen, kann man von interna-

tionalen, wenn nicht sogar globalen, Marken

sprechen. Eine Weltmarke weist weltweit eine

hohe Werlschätzung und einen hohen Markt-

anteil auf. Zu echten Globalmarken gehören

unter anderem Coca-Cola und die Dienstleis-

tungsmarke McDonalds (Bruhn 2004, S. 34f.).

Unilever verwendet für das Speiseeis ein in-

ternational einheitliches Logo und vertreibt

(2. B. die Marke Meinl, die sich von der Eigen-

tümer-Familie hedeitet), während Phantasie-

marken frei erfundene Markennamen haben,

wo der konkrete Bezug zum verantworllichen

Unternehmen fehlt (Bruhn 1994, S. 30). Es-

kimo ist eine Phantasiemarke, denn es gab

nie einen ,,Herrn Eskimo".

Nach der Art der Markierung werden Wort-

und Bildmarken (Bruhn 2004, S. 37) und

eine Kombination aus beiden, sog. Worl-Bild-

Marken (Schweiger/Schrattenecker 201 3,

S. 98) unterschieden.
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Abb. 3: Wort-Bild-Marke Eskimo (Eskimo 2015)

Wortmarken beschränken sich auf die sprach-

liche Wiedergabe, das Wort. Es können hier-

bei konkrete als auch abstrakte Wörter Ver-

wendung finden (Bruhn 2004, S. 37). Diese

Art von Marken kann entweder aus einem

oder mehreren Wörtern bestehen. Beispiele

dafür wären Persil oder Nimm 2 (Sattler/

Vólckner 2013, S. 29). Bildmarken stellen das

Profil einer Marke nur visuell dar und müssen

als Kommunikationsmodell erst in Sprache

umgebildet werden (wenn ich den Mercedes-
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dieses unter national verschiedenen Marken-

namen (Schweiger/Schrattenecker 201 3, S.

1 17). Es ist ausreichend, dass die Zielgruppe

in den relevanten Ländern eine Zusammen-

gehörigkeit in der N/arkierung des Angebots

für wahrscheinlich hält. Deswegen kann auch

die ,,Heartbrand" von Unilever als internatio-

nale Marke (globale Marke) angesehen wer-

den (Strebinger 2010, S. 300).

Die Begriffe Dachmarke/Submarke bezeich-

nen. den Status innerhalb der Markenhier-
rârchie. Dachmarken bezeichnen eine Vielzahl

von Produkten bzw. Leistungen, die unter ei.

ner einheitlichen Marke am Markt geführt

werden (Bruhn 2004, S. 36). Sie sollen Zuge-

hörigkeit zu einem Hersteller, einem lmage

signalisieren. Diese Form der Markenfuhrung

wird auch als,,Umbrella Branding" bezeichnet,

Unterscheiden sich die Zielgruppen und die

Positionierung nicht wesentlich voneinander

und ist der Umfang des Programms zu groß

für eine Einzelmarkenstrategie, empfiehlt es

sich eine Dachmarke zu wählen. Beispiele im

Konsumgüterbereich sind zum Beispiel Bahl-

sen (Gebäckwaren) (Becker 2004, S, 647) und

die Marke Heinz, die sowohì Ketchup als auch

Suppen anbietet (Lingenfelder et al. 2004, S.

62). Aber auch Eskimo stellt eine Dachmarke

dar. Untergeordnete Marken rnnerhalb einer

Markenhierarchie werden als Submarken oder

Untermarken bezeichnet. Diese Submarken

sollen individualisieren. Eskimo stellt die Dach-

marke dar, die generell fur Eis und damit ver-

bundene Stimmungen und Gefühle steht. Die

Marken, die unter ihr stehen, wie etwa Jolly,

Cornetto, Magnum oder das wieder einge-

führte Tschisi-Eis werden als Submarken be-

zeichnet, die die Dachmarke für ihren Bereich

genauer definieren (vgl. Abb. Q.
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Abb. 4: Dachmarke Eskimo mit Submarken (Eskimo 2015)

ESKIMO'



ESKIMO'

Eine besondere Markenkombinationsstrate-

gie wird Co-Branding genannt. Bei dieser

Strategie schließen sich zwei oder mehrere

Marken unterschiedlicher Eigentümer fur die

gemeinschaftliche Markierung eines Produkts

zusammen (Sattler/Volckner 2013, S. 128f.).

Dieser Zusammenschluss geht über eine

kurzfristige Zusammenarbeit hinaus (Blackett/

Russell 1999, S. 6ff.)und die beteiligten Mar-

ken werden in ein physisches Produkt integ-

riert (Helmig et al. 2008, S. 360). Diese Stra-

tegie kann auch als Markenallianz im engeren

Sinn bezeichnet werden. Chancen des Co-

Brandings sind zum Beispiel, dass positive

Eigenschaften der beteiligten Einzelmarken

auf das neue Produkt übertragen werden.

Des Weiteren kann eine lmagestärkung der

Einzelmarken erreicht werden. Risiken düden

in diesem Zusammenhang jedoch nicht außer

Acht gelassen werden. Ein erhöhter Koordi-

nationsbedarf (Aaker/Joachimsthaler 2000,

S. 142) sowie eine eingeschränkte Handlungs-

flexibilität sind nur zwei dieser Risiken (Sattler/

Völckner 2013, S. 12BfÍ.). Co-Brandìng ist

auch bei Eskimo vorhanden: mit der Submar-

ke Cremissimo wurden in Kooperation mit

den N/larken Milka und Mirabell neue Eiskrea-

tionen geschaffen (Eskimo 2015). Aktuellwird

die Eskimo-Submarke Cremìssimo mit der

Marke Manner/Casali angeboten (Eskimo

2015) (vgl. Abb. 5 und 6).

Abb. 5:

Co-Branding mit Manner
(Eskimo 2015)
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Abb.6:
Co-Branding mit Casali
(Eskimo 2015)
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Eis gehörl schon seit Jahrtausenden zu den

b,egehrtesten Genussen der N/enschheit. Ge-

naue Zeitangal¡en fur den Beginn der Herstel-

lung von Eis gibt es nicht. Die ,,Erfindung" des

Speiseeises wird den Chinesen um 3000

v. Chr zugeschrieben, wenngleich die Eis-

speisen aus der damalìgen Zeit dem, was wir

heute unter Speiseeis verstehen, bestimmt

nicht gleichen. Mittels Salpeter wurde zum

ersten lVal eine Kältemischung hergestellt,

welche mit Milch, Wasser und anderen Zuta-

ten zu Speiseeis ,,verwandelt" wurde (Lebl-

huber 2013, S. 16)

377 v. Chr), ein bekannter griechischer Arzt,

setzte Eis als therapeutisches Mittel ein, um

das Wohlbefìnden seiner Patienten zu stär-

ken, Um Schmerzen zu stillen, verordnete er

Eis bei Enlzundungen, Bauchschmerzen oder

Schwellungen (Planet Wissen 2O1 4).

Das Militär erkannte auch die Vorzuge von

gesußtem Gipfelschnee. Alexander der Große

ließ Erdlöcher ausheben und diese mit l-lolz

verkleiden. Um seine Olfiziere bei Laune zu

halten, gab er ihnen eine N/ischung aus Gip-

felschnee mit Wein oder Honig, Fruchtsaft

oder Milch. Dieser gemixte Gipfelschnee wur-

de in den holzverkleideten Erdgruben gelaged

(Planet Wissen 2O14),

Ein erstes historisches Dokument über Spei-

seeis stammt vom griechischen Dichter Simo-

nides von Keos. Etwa 5OO v. Chr beschrieb

er die Herstellung erner Art Speiseeis aus

Gletschereis, Fruchten, lionig und Rosen-

wasser (Leblhuber 2013, S. 16). Er berichtete,

dass man die wesentlichste Zutat dieser

Köstlichkeit von den schneebedeckten Gip-

feln der griechischen Berge gewann, in dre-

sem Fall sogar vom Olymp; Eis - im wahrsten

Sinne des Wortes - eine Götterspeise (Die

Feinschmeckerey 201 4). Hippokrates (469-

lm antiken Rom ließ auch der romische Kaiser

Nero Eis aus den Bergen transportieren, um

dieses mit zerdrückten Himbeeren, Zitronen

oder Orangen zu verfeinern. Gewurzt wurden

Schnee und Eis mit Zimt, lngwer oder Rosen-

wasser (Planet Wissen 2014). Waren die

Schneevorräte aufgebraucht, wurde Natureis

durch Staffelläufer herangeschafft (Whats

cooking America 2O14).

Populär - wenn auch nur in wohlhabenden

Kreisen - wurde Speiseeis ab dem 16. Jahr-

hundert. Katharina von Medici, die Gemahlin

I
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Heinrichs ll , des späteren Königs von Frank-

reich, brachte anlässlich ìhrer Heirat 1533

einen lVann namens Buontalenti, einen ,,Ge-

laliere", an den französischen l-lof Als sie

1589 7Ojährig in Paris starb, hatte sich das

Speiseeis im Pariser Palais Royal etabliert

Der Genuss von Speiseeis fand dann an allen

furstenhöfen Europas Eingang. Es war somÌt

noch ein Privileg des Adels (Wltats cooking

America 2014).

Die eisbegeisterten Präsidenten Washington

und Madison durJien dazu beigetragen haben,

dass die USA später zum klassischen ,,lce-

Cream-Land" wurden. Die erste Speiseeisfa-

brik wurde lBSl von Jacob Fussel in Balti-

more (USA) errichtet (Whats cooking America

2014). Der erste Eislutscher am Stiel wurde

von Harry Bust in Ohio erfunden, und 1923

erhielt er dafur ein Patent (MlT 2014). Kein

Wunder also, dass die USA beim Eisverbrauch

auch heute noch weltweit führend sind.

Der Klang des Namens ,,Eskimo" verbindet

sich wahrscheinlich beijedem von uns primär

mit der Vorstellung von den Eiswusten des

hohen Nordens, mit arktischen Temperaturen

und in Pelze gekleideten lVenschen.

Nun stammt der Begriff ,,Eskimo" höchst-

wahrscheinlich aber von dem ,,Eskimo Pie",

eìnem Schokolade-Vanille Eisriegel. Die ldee

dieses Eisriegels wurde 1920 von Christian

Nelson, einem Eisverkäufer aus lowa, gebo-

ren. lnspiriert wurde er von einem Kind, wel-

ches ein Eis und einen Schokoladenriegel

haben wollte. Nach langern Probìeren hatte

er den richtigen lVix und das richtige Rezept

herausgefunden und so erfand er noch im

gleichen Jahr den ,,Eskimo Pie" (iptv 2014).

Eine der ersten Werbeanzeigen des neuen

Fisriegels erschien am 1 November 1921 in

der Zeitschrift lowa City Press-Cifizen (vgl.

Abb. 7) (iptv 2014).
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Abt¡. 7: Eskimo Pies l\dvertisement,
November 3,1921
(W l<ipedia 2015)

l-leutzutage verbinden wir die Bezeichnung

,,Eskimo" längst mit dem bekannten lVarken-

namen von Unilever fur ein breites Sortiment

an Speiseeis. Der lVarkenname Eskimo gibt

uns noch keinen Einl¡lick in die Unterneh-

mensstruktur, die hinter dieser lVarke steht,

deshalb soll im Folgenden ein kurzer Übet

blick über diese gegeben werden.
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Die Unternehmensgruppe Eskimo-lglo/Aus-

tria Frost war bis 2006 der fuhrende österrei-

chische Spezialist im Tiefkühlbereich, wobei

Austria Frosl als Produzent und Eskimo-lglo

als Handelsgesellschaft aufgetreten ist. Es-

kimo war der Markenname für Speiseeis und

lglo der lVarkenname für Tiefkühlkost. Beide

Unternehmen waren Teil clcr Östcrrcichischen

Unilever Ges.m.b H., die wiederum zum inter-

nationalen Konzern Unilever gehöd. Seit 2006

ist nur noch der Eiscreme Bereich mrt der

lVlarke Eskimo Teil von [Jnilever, das Tiefkuhl-

geschäft (,,lglo") wurde an Permira verkauft

(Eskimo 2015),

Unilever, weltweit einer der größten Konzerne

im Markenartikelbereich, ist vor mehr als 60

Jahren durch den Zusammenschluss des bri-

tischen Seifenherstellers l ever Brolhers mit

der niederländischen Margarine Unie entstan-

den. Der Kernbereich des Unilever-Geschäf-

tes besteht aus der Produktion und Ver-

marktung von lVarkenartil<eln des täglichen

Bedarfs. Das Unilever Markenportfolio be-

steht aus den vier Säulen, ,,Foods" mit Mar-

ken wie zum Beispiel Knorr und Lälta, ,,Foods

Solutions", welche die Marken Carte d'or

oder Beta beinhalten, ,,Home & Personal

Care", zu denen Dove oder Axe zählen und
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Abb. B: Unilever Markenportfolio (Eskmo 2015)



,,lce Cream" mit der Marke Eskimo als Dach-

marke und ihren Submarken wie beispielswei-

se Cornetto oder Magnum (vgl. Abb. B) (Es-

kimo 2015).

Im ersten Viertel des 20. Jahrhunderts wurde

der Grundstein fur die österreichische Speise-

eisherstellung im industriellen Stil gelegt. Der

Anstoß dazu kam von Karola Hehle, der Toch-

ter des damaligen Direktors der Wiener N/ilch-

inclustrie AG (N/lAG), die bei einem Aufenthalt

in England praktische Effahrungen in der dor-

tigen Eiscremeindustrie gesammelt hatte.

Nach ihrer Ruckkehr wurde in Wien im Rah-

men der MIAG eine Produktion mit einer Ta-

geskapazität von fast 2.000 Litern Eiscreme

eingerichtet. Das Eìs kam unter dem lVarken-

namen Fskimo in den Handel. Damit begann

der Siegeszug dieser bis heute beliebten Mar-

ke (vgt. Abb. 9).

Abb. 10: Preistafel mit Eskimo Eislutscher
(Eskimo 2015)

Das Eis wurde über N/ilchgeschäfte verkauft.

Angeboten wurde damals Eis im Becher (Es-

kimo-Becher) und Eis in 5-Liter',,Buchsen". ln

den N,4ilchtrinkhallen, die es damals unter an-

derem im Prater gab, wurden daraus einzel-

ne Portionen Eis angerichtet. I927 wurde

auch in Wien erstmals ein Eis am Stiel produ-

ziert, ein Eskimo-Eislutscher (vgl. Abb. 10).

Der Weg vom Eskimo-Eislutscher der Wiener

N/ilchindustrie AG bis zum heutigen Eskimo-

Eis war aber weit. lm Verlauf des Buches wird

deutlich, dass dabei das Tìefkühlgeschäft

eine große Bedeutung hat. Während des Krie-

ges wurde nämlich hauptsächlich das Tief-

kühlgeschäft weiter ausgebaut, wogegen der

Speiseeisproduktion eher gerrngere Bedeu-
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Abb. 9: Premiere für Eskimo im Jahre 1927
im Hof der MIAG, Lechnerstraße
(Eskimo 2015)
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tung zukam Wichtig ist in diesem Zusam-

menhang vor allem der österreichische Tief

l<uhlpionier Hans Petter. Er übernahm 1941

die Geschäftsfiìhrung der Wiener Niederias-

sung des Gefrierunternehmens Andersen &

Co. ln der Folge erwarb Hans Peller, der trun-

mehr seine eigenen Genruseprodukte unter

der N/larke Peti:er vertrìeb, die Generalvertre-

tung für Findus (Fìschimporte), Er entwickelte

das Tiefkühlgeschäft rn Österreich ständig

weiter, wobei er mit der MIAG und ihrem

Eskimo-Eisgeschäft eng kooperierte.

1942 begann die Firma Johann Pankhofer,

die 1933 die erste Eisproduktion in N/unchen

eröffnet hatte, zusammen mit der Wiener Mol-

kerei (WIMO) ebenfalls ein Tiefkuhlgeschäft

aufzuziehen. Ab 1957 verkaufte die WIN/lO Eis

unter dem N,4arkennamen WIMO und Tiefkühl-

kost unter dem lVarkennamen Frostpack.

Aufgrund der immer enger werdenden Zu-

samnrenarbeit mit Johann Pankhofer wurde

Eis nunmehr ab 1960 unter dem lVarkenna-

men Jopa und Tiefkuhlkost unter dem l\,4ar-

kennamen Frostpack verkauft. Jopa als Eis-

marke, hinter der zwei Unlernehmen standen,

eine davon eine deutsche Eisfirma der ersten

Stunde, war somit die erste und zugleich

auch eine ernstzunehmende Konkurrenz für

Eskimo (noch immer ein Wiener Betrieb)

Der Beginn der 60er Jahre war gekennzeich-

net durch rasches Wirtschaftswachstum und

stark steigenden Lebensstandard. Dadurch

zeichneten sich auch fur sogenannte ,,semi-

luxury-products", zu denen unter anderen

auch Speiseeis zu zählen war, gute Chancen

auf dem österreiclrischen lVarkt ab 1960 be-

garrrr sich auch Ur rever Östcrt eiel-. oowol rl

es ein lVarkt mit hohem Risìko war - eine Eìs-

produktion und eine Tiefkuhlkette bergen

enorme Kosten in sich (technische Ausstat-

tung, Innovationskosten, . .) - fur das Tief-

kuhlgeschäft zu interessieren, speziell für

Markeneis. Unrlever hatte international schon

große Erfolge damit erzielT., zum Beispiel in

England mit Wall's und in Deutschland mit

Langnese, Unilever Österreich erkannte cJas

große Potential fur einen österreichweiten

N/arkeneismarkt, Eine lVarke war auch vor-

handen: Eskimo. Die MIAG war nicht imstan-

de oder willens, den Eisvertrieb national auf-

zubauen, vor allem da die Speiseeisproduk-

tion nur als Nebenprodukt der Milcherzeu-

gung angesehen wurde, und so verkaufte sie

1960 die Marke fskimo an Unilever ÖsLer-

retch (vgl. Abb. 1 1). Der Wert, mit dem Esl<i-

mo damals in die Bilanz einging, beirug uber

eine Million Schilling.

Die Produktion wurde weiterhin von der

N/llAG, die ihren Sitz im dritien Wiener Ge-

meindebezirk in der l-echnerstraße hatte,

durchgefuhrt; fur den Vertrieb sorgte die De-

likat Feinfrost GmbH, eine Unilever-Gesell-

schaft. Das Soriiment wurde bereinigt, die

Packungen modernisiert und auf internatio-

nales Niveau gebracht, wobei man sich stark

an Deutschland orientierte Produkte, die im

Ausland großen Anklang gefunden hatten,



((' 
'

;i ,l , iir,

Abb. 11: 1960 - die Übernahme durch Unilever österreich (Eskimo 2015)

wurden an Osterreich angepassÏ und über-

nommen, sofern lVarktforschungsstudien und

Produkttests hier einen ähnlichen Erfolg ver-

sprachen. So kam zum Beispiel die ldee zum

heute noch sehr umsatzstarken Eis Jolly aus

Italien und Dänemark, das Cornetto stammt

aus Amerika. Dieses Zusammenspiel von in-

ternationalem Know-how, lokaler Kenntnis

besseren Karten, so schien Eskimo jetzt alle

Trumpfe in der Hand zu halten.

1962 sollte sich das Blait jedoch abermals

wenden, Einerseits expandierte Unilever und

stieg ins Tiefkühlgeschäft ein, indem sie die

Tiefkühlproduktion von Hans Petter über-

nahm, Dies unter anderem auch, um die Ver-

triebskapazitäten, die aufgrund der Saison-

abhängigkeit des Eisgeschäfts im Winter

brachlagen, auszulasten. Andererseits, aber

viel wesentlicher: Nestlé erwarb das Jopa-

Eisgeschäft, später auch noch die N/arke Fin-

dus für Tiefkühlkost. Nunmehr standen sich

zwei internationale Giganten im Kampf um die

Vorherrschaft auf dem österreichischen Eis-

markt gegenüber.
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des lVarktes und Verwurzelung im Land war

eine Grundvoraussetzung fur ein rasches

Wachstum der Marke Eskimo.

ln kurzer ZeiI war also aus der Wiener N/larke

eine österreichweite geworden, die die Unter-

stützung eines finanzkräftigen, erfahrenen

internationalen Konzerns genoss. HatÌe es

anfänglich so ausgesehen, als hätte Jopa die

'! tl-r-



Um im Konkurrenzkampf besser bestehen zu

können, wurden 1963 von Unilever Überle-

gungen fur eine kombinierte Speiseeis- und

Tiefkuhlproduktion angestellt. Diese Überle-

gungen sollten schließlich zum Werk in

Großenzersdorf fuhren, wo sich zwei unter-

schiedliche Geschäfte durch gemeinsamen

Personaleinsatz, tiefgekühlte Lagerung und

Distribution vereinigten. 1964 wurde die De-

likat Feinfrost in die lglo Feinfrost GmbH

umbenannt. 1965 wurde das Werk in Großen-

zersdorf eröffnet. 1967 erhielt die lglo Fein-

frost GmbH den Namen Eskimo-lglo GmbH,

wober Eskimo der lVarkenname für Eis war

und lglo für Tiefkuhlkost verwendet wurde.

Die Marke Petter wurde zunächst stillgelegt,

um 1977 als Zweitmarke für Wirtschaftsware

wiederbelebt zu werden.

Nun ging es darum, das Angebot attraktiver

zu gestalten und weitere Kunden zu gewìn-

nen. Ab lnbetriebnahme des neuen Werkes

wurden sowohl das Eis als auch das Tiefkuhl-

geschaft ständig weiterentwickelt. Das Sorti-

ment von Eskimo-Eisspezialitäten und von

lglo-Tiefkuhlprodukten wurde alljähdich an die

Wünsche und Bedürfnisse der Konsumenten

angepasst. Dazu kam eine starke Bewerbung

der neuen Produkte an den Verkaufsstellen

und in den klassischen Medien (TV, Hödunk,

Plakat). Die 60er Jahre zählen zur Geburts-

stunde der Eskimo-Klassiker: I966 wurde

Cornetto eingefuhrl, Jolly folgte 1967 und im

Jahr darauf Twinni. I969 war Paiper das ers-

te Mal auf einer Eskimo-Preistafel zu finden

(vgl. Abb. 72) (Eskimo 2015)

Abb. 12: Das Jahrzehnt der Eskimo Klassiker
(EskÌmo 2015)

Kundenakquisilion wurde unaufhörlich und

beharrlich betrìeben, und neue Wege der

Kundenbindung wurden geschaffen. So

konnten Kunden unter gewissen Vorausset-

zungen Leihtruhen beziehen. Teilweise wur-

den Verkostungen durchgeführt. Ab 1 965

begann sich die Konkurrenzsituation wesent-

lich zu verschäden. Es entbrannte ein heißer

Kampf um die für die Deckung der Distri-

butionskosten notwendige Exklusivität der

Kunden. Die Maßnahmen von Unilever zeitig-

ten letztendlich Erfolge.

1970 kam es zu einer Fusion der Unilever-

Tochter Eskimo-lglo und der Nestlé-Tochter

Jopa-Findus, Dies erschien wegen der Kos-

tenintensität einer Tiefkühlkette ratsam. Bei

dieser Fusion war Unilever, und somit Es-
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kimo-lglo, jedoch eindeutig begünstigt, eine

naturliche Folge ihrer hart erkämpften starken

N/arktposition. So wurden die N/arken Eskimo

und lglo jeweils fur Eis und Tiefkuhlkost bei-

behalten, die Marken Findus und Jopa gerie-

ten in Vergessenheit. Unìlever hielt 75 Vo der

Anteile der Eskimo-lglo GmbH und Nestlé

25%.

ln der Folge strukturierte Unilever 1977 die

PÈoduktion und den Vertrieb um. Für die

Produktion war nun die Unìfrost Nahrungsmit-

têl Ges.m,b.H. verantwortlich und für den

Vrertrieb die Eskimo-lglo Ges m,b.H. Somit

waren Vertrieb und Produktion rn zwei ver-

schiedene Gesellschaften aufgeteilt. Einige

lnnovationen belebten den Eismarkt Ende

der TOer Jahre. Cremissimo, eine noch bis

heute höchst erfolgreiche Eskimo-Marke,

wurde 1979 eingeführt und revolutionierte

den Familienpackungsmarkt mit einem bis

heute wichtigen Erfolgsfaktor aller Cremissi-

mo-Produkte: lölfelweiche Cremigkeit. Köst-

liche Eskimo-Eislutscher in der Vorratspa-

ckung für Zuhause gehörten auch zu diesen

lnnovationen (Eskimo 20'1 5),

lm Jahre 1986 ubernimmt Unilever Unifrost/

Eskimo-lglo zu I00 o/o und I993 war das

Gründungslahr der Eskimo-l glo Tiefkühllogis-

tik, Ein Jahr später wurde die Eskimo-Tief-

kühllogistik an Tibbett & Britten verkauft und

dìe physikalische Raff i nation i n Wien-Atzgers-

dod in Betrieb genommen.

Als erstes Eis mit echter, dicker Schokolade

irberzogen eröffnete Magnum im Jahre 1990

eine neue Dimension des Ersgenusses (vgl,

Abb. 13). Dieses völlig neue Geschmacks-

erlebnis ist bis heute noch das Markenzei-

chen von Magnum. lhren Höhepunkt erreich-

te die Erfolgsgeschichte mit dem ,,limited

edition" Konzept Magnum 7 Sunden (Eskimo

2015). Magnum gehört heutzulage zu einer

der beliebtesten Eissorten der Welt und zur

Top-N/arke von Eskimo.

Abb. 13: Magnum tritt einen Siegeszug an
(Eskimo 2015)

Eine weitreichende Anderung des Marken-

logos wurde 1998 durchgefuhrt: Eskimo be-

kam einen neuen optischen Auftritt: eine neue

Bildmarke. Diesem großen, spannenden, aber
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Abb. 14: Eskimo Sortenmix (Eskimo 2015)



durchaus nicht risikolosen Schritt ist aufgrund

seiner enormen Bedeutung ern eigenes Kapi-

tel gewidmet. lm selben Jahr wurde die Pro-

duktionsgesellschaft UnifrosI in Austria Frost

unrbenannt und die Eisproduktion in Großen-

zersdorf einqestellt 1999 wurde die Eskimo

lglo GmbH mit der österreichischen Unilever

Gmbl-lverschmolzen und firmiert seitdem als

Divìsìon Eskimo-lglo. Die Verwaltung ubersie-

delte von Großenzersdorf in den Business

Park Vienna am Wienerberg.

2003 wurde das Logo nochmals verändert,

Details daruber können im folgenden Kapitel

nachgelesen werden.

lm Jahr 2006 gibt Unilever bekannt, sein eu-

ropäisches Tiefkühlkostgeschäft,,lglo" an

den internationalen Prival Equity Fonds PER-

N,4lRA zu verkaufen. ln Öslerreich wird der

Geschäftsbereich lglo in eine neu gegründete

,,lGLO Austria GmbH" eingebracht, Der Eis-

creme-Bereich und damit die Marke Eskimo

verbleibt bei Unilever.

Eskimo ist heutzutage Österreichs unange-

fochtener Marktführer bei Speiseeis, Ein be-

währter Sortimentsmix aus zeitlosen Klassi-

kern und Top-lnnovationen und Eisgenuss

in bester Oualität zählen auch heute noch

als die Erlolgsgeheimnisse von Eskimo (vgl.

Abb. l4). fasL lOOoo aller Österreicher ken-

nen die Marke und pro Saison wandern über

90 Mio. Eskìmo-Packungen über die Laden-

tische (Eskimo 2015).

Die Vereinigung Europas wie auch die welt-

weit zu beobachtende Globalisierung des

N/arketings fuhren zur Entstehung von Euro-

pa- und Weltmarken. Eine weltweit schutz-

fähige, mit einer einheitlichen ldentität aus-

gestattete Marke ist das Kernelement einer

Weltmarkenslrategie. Einheitliche Euromar-

ken werden vermutlich in den nächsten Jah-

ren stärker an Bedeutung gewinnen, nationa-

le Marken dürften derngegenuber an Be-

deulung verlieren. Zunehmen werden, zumin-

dest ansatzweise, Weltmarken.

Die strategische Bedeutung eines internatio-

nalen lVarkenaftikels ergibt sich aus der lVög-

lichkeit, lnnovationspotentiale international zu

nutzen, die fur die langfristige Sicherung des

Unlernehmenserfolges eine wesentliche Vor-

aussetzung bilden. Nationale und lokale Ge-

geb,enheiten einzelner Länder erfordern oft-

mals jedoch eine spezifische Anpassung des

lVarkenartikels an die indivìduellen Gegeben-

heiten, wodurch eine Ambivalenz zwischen

der bestehenden Produktions- und lVarke-

tingorientierung im Ursprungsland und den

Differenzierungserfordernissen der interna-

tionalen Absatzmärkte entsieht,

ln der Literatur (Dichtl/Balzer 1992) werden

folgende Strategien im Falle nationaler, auf

internationale Märkte ausgedehnte, Marken-

konzepte unterschieden :
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In jedem Auslandsmarkt wird ein individuelles,

auf diesen lVarkt zugeschnitlenes Marken-

konzept verlolgt. Es erlaubt lJnlernehmen

eine optimale Anpassung an die länderspezi-

fischen Gegebenheiten im Bereich der Kom-

munikation, der Preisbildung und der Vertei-

lung sowie ein genaues Eingehen auf die

Bedurfnisse der Verbraucher. Dieses Vorge-

hen ist vor allem dann sinnvoll, wenn Unter-

nehmen lVarken erwerben, die sich in be-

stimmten Auslandsmärkten durchgesetzt

haben und gut positionieft sind (Dichtl/Batzer

1992, S. 149)

Unternehmen versuchen ein einheitliches

Markenkonzept ohne Rücksicht auf nationale

Unterschiede international durchzusetzen. lm

ldealfall wird die lVarke weltweit mit identi-

scher Markierung, Qualität, Positionierung,

Verpackung und übereinstimmender Kommu-

nikations-, Preis- und Distributionspolitik ver-

trieben. Dadurch lassen sich Know-how und

Erfahrungen schneller in alle Länder übertra-

gen. Als nachteilig kann sich jedoch die Ver-

nachlässigung lukrativer nationaler Nischen

auswirken (Dichtl/Batzer 1992, S. 150).

Die N/ehrzahl der Unternehmen verfolgt auf

internationalen Märkten die gemischte Stra-

tegie, Es herrscht der Grundsatz: so viel Stan-

dardisierung wie möglich, aber so viel Dif-

ferenzierung wie nötig. Auch die Unile-

ver-Eiscremeunternehmen verfolgen diese

Strategie (Dichtl/Batzer 1992, S 150).

Wie oben bereits erwähnt, bestehl eine lVlar'

ke aus den beiden Elementen Markenname

und Markenzeichen, Betrachiet man nur den

Markennamen, in diesem Fall Eskimo, muss

die N/arke als nationale N/larke bezeichnet

werden. Doch das in Europa einheitliche N/ar-

kenzeichen gehört auch dazu. Somit können

wir von einer internationalen Marke sprechen.

Als Weltmarke kann man die lVarke Eskimo

mit ihrem alten Auftritt nicht und mit ihrem

neuen Auftritt noch nicht bezeichnen, denn

sìe hat in lenen Märkten, in denen die Marke

nicht selbst vertreten ist oder sein kann, noch

nicht eine entsprechend hohe Bekanntheit

und Wertschätzung.

Unilever-Firmen sind auf allen europäischen

Märkten mit Speiseeisprodukten vertreten,

Eskimo in Österreich, Algida in ltalien, Lang-

nese in Deuïschland, Lusso in der Schweiz,

Ola in den Niederlanden und in Belgien,

Frigo in Spanien und Wall's in Großbritannien

sind nur einige der Markennamen in Europa.

Darüber hinaus ist Unilever mit Speiseeis-

Gesellschaften weltweit vertreten (in Afrika,

Australien, im Mittleren und Fernen Osten, in

Nordamerika und Südamenka) (vgl. Abb. 15),

Die Unterschiedlichkeit der Namensgebung

ìst historisch gewachsen. Zahlreiche Fusio-

1



Atrb. 15: [Jnilever Eiscreme weltweit (EskÌmo 2015)

nen, bei denen schon gut eingeführte lVar-

kennamen nicht aufgegeben werden sollten,

haben zu dieser Vielfalt an Markennamen

gefuhrl.

Früher, als Werbemaßnahmen auf das eigene

Land beschränkt waren, stellte diese Unein

heitlichkeit kein Problem dar. lVit der rasanten

Entwicklung der lVassenmedien und dem

dadurch entstandenen Medienoverflow wur-

de diese zunächst unwichtige Tatsache zu

einem immer wieder diskutierten Thema.

Doch das in den einzelnen Ländern aufge-

baute Vertrauen und die positiven Werte, die

mit den jeweiligen lVarken verbunden werden,

machen eine länderübergreifende Vereinheit-

lichung schwierig. Ein weiterer Punkt, der bei

einer Vereinheitlichung ein Problem darstellen

konnte, isI die Sprache. Es musste ein lVar-

kenname gewählt werden, der in keinem der

Länder und in keiner der jeweiligen Sprachen

negative Assoziationen hervorruft. Unilever

hat naturlich schon 1960 beim Kauf der Mar-

ke Überlegungen in Richtung einer länderu-

bergreifenden Vereinheitlichung der Marken-

namen angestellt Aufgrund ihrer lokalen

Bedeutung entschloss sich Unilever jedoch,

die jeweiligen nationalen Markennamen bei-

zubehalten.
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/\btr. l6: Lo¡¡o lVlarkisc (Esl(irno 2015)

l)ie lVlarl<isc war von I9J62 1998 rn viclcn

I ändern das lypische [':rkennunç,¡rimerl(r]aJ

der fJnilever l:isrnarken (vg1l. Abb. -16 und 1 /).

Ileulc ç;ibl csì ourop¿rweii ein einlroiliichr,'s;

leichen, Die Ums[ellung erfolgte I99B (vgl.

Abb. 18). Nunmehr u¡lersclreiden sich die

Unilever-Eiscreme lVarken nur durch die utr-

ierschiedliol'ren NaTnen.

I leule sincJ die [Jnilever-Eiscrenreunierneh-

rnen aui' dem beslen Weg, eine Wellmarke

zu schaffen. 1998 fuhrte Unilever ein neues

Logo fur die Eisrnarke ein. Seil dieser Neueitr

fuhrung halte Eskirno einen genreinsatnen

ll llllrrø¡to

/\t¡[¡. 17r l-eigo lVlarl<ise I]sltimo (Esl<mo 2015)
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internationalen Auftritt - das heißt ein einheil-

liches l-ogo - mit seinen Schwestermarken in

Europa. Das Logo bestand weiterhin aus zwei

lêilen - dern Bild- und dem Wortelement, wo-

bei nunmehr das Bildelement weltweit verein-

heitlicht wurde, während die unterschiedli-

chen lVarkennamen in den diversen Ländern

erhalien blieben

Das Bildelement wurde als ,,Happiness

lVarque" l¡ezeichnet und stellte ein Herz in

roter und gelber Farbe dar. Das neue Logo ìn

KombinaLion rnit der sogenannten ,,Supergra-

phic" und ,,lmpact Graphic" bat besonders

attraktive Gestaltungsmöglichkeiten fur den

POS-Auftritt. Alles war konzeptionell bis ins

kleinste Deiail durchdacht - Farben, Materia-

lien, die Applikation des Logos auf Truhen,

Verpackungen, LKWs, POS-N/aterial, Fah-

nen-Ruck- und Vorderseiten Und all das ist

nun einheillich auf der ganzen Weìt. Auf far-

bigem l-lintergrund - wie etwa am Verpa-

ckungsmaterial - wurden L-ogo und lVarken-

name ìn einem ovalen Emblem dargestellt.

L-nde 2003 aktualisierte Unilever die soge-

nannte,,l leartbrand". Das Herzsymbol wurde

durch Entfernung der gelben Farben im llin-

tergrund vereinfaclrt. Auch die vormals blaue

Schrift der unterschiedlichen lVlarkennamen

unterhalb des Logos wurde verändert. Das

Wortelement ist seither wie das Logo selbst

auch rot und durch Großbuclrstaben wesent-

lich einfacher und prägnanter, Durch diese

neue Version wurde außerdem die Notwen-

digkeit eines ovalen weißen Hintergrundes,

welcher eingesetzt wurde, wenn das L,ogo aul

einem farbigen l-lintergrund zu sehen war, be-

seitigt, Die Neueinfuhrung des Logos brachte

auch eine Umgestaltung der fuhrenden Sub-

marken Magnum oder Solero. Die Verpa-

ckung und Aufmachung der Produkte wurde

gründlich uberarbeitet, denn seither lst das

Herzlogo ein wesentlicher und integrierter

Beslandteil des gesamten Designs und nicht

wie zuvor ein einfacher ZusaTz oder ,,Add-on",

Die Bekanntmachung dieses aktualisierten

Logos erfolgte durch eine europaweite lVar-

ketingkampagne, 90 gebrandete Eisriegel

und eine Kooperalion mit N,4TV.

/r llç ijti¡v¡rr,t

Abb. 19: hleues l-ogo Eskimo 1998 (Eskirno 2015) Abb.20: Aktuelles togo Eskimo (Eskimo 2015)
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Man ging lange Zeit davon aus, dass das

Konsumentenverhalten nach dem folgenden

Schema funktioniert: Ein Produkt wird mìt ei-

ner schönen Verpackung zu einem attraktiven

Preis (= Stimulus: ein beobachtbarer Reiz, der

auf den Menschen einwirkt) einem potentiel-

len Kunden angeboten. N/it diesem Angebot

wird der Kunde dazu veranlasst, das Produkt

zu kaufen (= Response: beobachtbare Re-

aktion auf einen Reiz) (Gelbrich et al. 2008,

S. 34). Dieses Konzept, auch als Stimulus-

Response-Theorie (S-R-Theorie) oder Reiz-

Reaktionsmechanismus (Esch et al. 2013, S.

43) bekannt, erklärt das Käuferverhalten an-

o

o

o

o

o

o

o

hand der sichtbaren Umweltreize (2. B. Preis-

nachlass), die eine sichtl¡are menschliche

Reaktion (2.3. Kauf oder Nichtkauf) zur Folge

haben. Jedoch werden hier die Gefühle, Be-

dudnisse, Überlegungen etc., clie beim Pro-

zess der Kaufentscheidung entstehen, nicht

berücksichtigt (Gelbrich et al, 2008, S. 34).

Die Vorgänge im S-O-R-Modell (= Stimulus-

Organismus-Response-Modell) sind kom-

plexer. lm Unterschied zum S-R-Modell wer-

den beim S-O-R-Konzept zusätzlich die

inneren Vorgänge des Konsumenten - die

aktiven Prozesse (Emotionen, Motivation und

o

o

,iirl'ili:iìl¡tI
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Kaufentscheidung

ra Abb. 21: S-O-R-Modell des Käuferverhaltens
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Einstellung) und kognitiven Prozesse (Wahr-

nehmung, Lernen und Gedächtnis) in Be-

tracht gezogen. Die wichtigsten Einflussfak-

toren des Konsumentenverhaltens werden in

Abbildung 2 7 dargestellt.

| :iirrt rri: I irl<iirt,ri I Werden laul Abbildung 21

ìn zwei Gruppen gegliedert. Zum einen gibt

es die N/arketingstimuli und zum anderen

Stimuli, die durch das Umfeld hervorgerufen

wðrden. N/arketinganreize wären zum Beispiel

ein Preisnachlass oder eine attraktive Verpa-.:
ckung des Produkts. Ein Umfeldanreìz wäre

beispielsweise die konjunkturelle Lage. lst die

Konjunktur schlecht, ist unter anderem die

Nachfrage nach Produkten wie Unterhal-

tungselektronik oder Computern auch gerin-

ger. All diese aufgelisteten N/arketing- und

Umfeldanreize durchlaufen den Reaktions-

organismus des Konsumenten und führen

sodann zu einer Kauf- oder Nichtkaufent-

scheidung (Kotler eI al. 2007 , S. 276f.).

Innerhalb des |r (i: !r ì r.r r Lrr bzw. der ,, llr ri l,

l lo;l" r.lc¡ l.()l ìl;utrlí)r rii)it findet man kulturelle,

soziale (Bezugsgruppen wie die Familie), per

sönliche (Alter, Beruf, Einkommen oder Per-

sönlichkeit) und psychologische Faktoren

(Motivation, Wahrnehmung, Lernen und Ein-

stellungen), die nicht direkt beobachtbar sind,

aber dafür einen entscheidenden Einfluss

auf den Kauf haben (Foscht/Swoboda 201 1,

S. '141f., Gelbrich et al. 2008, S. 43f,, Kotler

eI al. 2OO7 , S. 277 , Solomon 2013, S. 473f .,

Trommsdorff 2009, S. 196).

Häufig werden folgende Arten von Kaufent-

scheidungen unterschieden :

' | ;tir,ilr,ir.l; 1,,;riii; li:,irilrriiliI trt,rir

ltltl.l,.i.l

. I lrri¡Ìittrilrrr,ii,r i..;lttiliti,rtriritilit!it, j,' i

' ]i I ttilr;r'r l.;1¡i r;1i:;L.i,r,]|rri;rrrL

Die ersten beiden Kategorien werden den

Ìlrrlir t,rLrlr¡r:rrlri ìi Käufen zugeordnet. Bei

Hrgh-lnvolvement Produkten wenden die

Konsumenten mehr Zeit und lVühe auf, um

die richtige Wahl zu treffen. Es wird aktiv nach

lnformatronen gesucht und Preise bei ver-

schiedenen Anbietern verglichen. Die letzten

beiden Kategorien werden hingegen den

i llt,i' irlr/Írl\/(rirtrrrti Käufen zugeordnet. Bei

Low-lnvolvement Produkten muss der Kon-

sument nicht viel planen und uberlegen, da

es sich meist um Produkte des täglichen Be-

darfs handelt (Schweiger/Schrattenecker

2013, S. 33ff.).

Des Weiteren kann man die leweiligen Kauf-

entscheidungen nach affektiven, kognitiven

und reaktiven Prozessen differenzieren.

von Gefühlsregungen bzw. Emotionen

, I,l, lrri1 'r die gedankliche Steuerung

. ,,;ll,.i t¡, das reizgesteuefte Handeln

Wenn man Abbildung 22 tn Belracht zieht,

ist ersichtlich, dass die dominierenden Pro-

zesse nur zur Hälfte der Fälle an den jeweili-

' .'¡l.' t l.

t j.J¡l

t
I
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Abb.22t Dominante Prozesse beim Entscheidungsverhalten (Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 2013, S.460)

gen Kaufentscheidungen beteiligt sind (Kroe-

ber-Riel/Gröppel-Klein 201 3, S. 460f,).

Bei extensiven Kaufentscheidungen handelt

es sich meist um teure Anschaffungsobjekte

(2. B. Auto, Eigentumswohnung oder Heim-

kino usw.), die mìt großen Risiken und hohen

Geldsummen verbunden sind (= stark emo-

tionale Prozesse). Deswegen kann die Ent-

scheidung auch nicht von heule auf morgen

gefällt werden. Der Konsument muss lange

und intensiv nach Informationen suchen, da

er auf diesem Gebiet keine Erfahrungen hat

und vieles noch erìernen muss (= stark kog-

nitive Prozesse). Erst nachdem er verschiede-

ne Optionen verglichen und bewedet hat, trift
er die Entscheidung (Schweiger/Schratten-

ecker 2013, S. 35f.),

Bei limitierten Kaufentscheidungen greift der

Konsument auf seine Erfahrungen zurück und

orientierl sich an Schlüsselinformationen, Un-

ter Schlüsselinformationen werden lnforma-

tionen verstanden, die wichtig für den Kauf-

entscheidungsprozess sind. Das wären zum

Beispiel eine Produktempfehlung, ein Urteil

von Stiftung Warentest oder der Preis (Schwei-

ger/Schrattenecker 2013, S. 36), Darüber

hinaus zieht der Konsument sein ,,evoked set"

(= Sammlung von Alternativen - Marken oder

Anbieter, die fur den Kauf in Frage kommen)

in Betracht und sucht sich innerhalb seines

,,evoked set" eine Alternative aus. Sobald er

seine Wahl getroffen hat, die seinen Erwar-

tungen entspricht, ist der Entscheidungspro-

zess beendet. Limitiede Kaufentscheidungen

zeichnen sich durch weniger stark kognitive

Prozesse (= limitiert kognitive Prozess) aus,

da die Phase der lnformationssuche und -be-

wedung nicht lange daueft (Foscht/Swoboda

2011, S. 174f.).

Bei habitualisierten Käufen oder Gewohn-

heitskäufen handelt es sich meist um Produk-

te des täglichen Bedarfs wie Milch, Klopapier

oder Seìfe. Da sie gewohnheitsmäßìg und

wiederholt gekauft werden, muss der Konsu-

ment sich nicht intensiv mit der lnformations-

suche beschäftigen. Oftmals hat der Konsu-

ment schon eine Alternative bzw. eine be-

habitualisiert

impuls¡v

ESKIMO'



EgKIMO'

l* Erinnerungsgesteuerte Spontankäufe:

Der Konsument geht durch den Super-

markt und sieht zufällig eine Gesichts-

creme. lhm fälll dann ein, dass er eine

Gesichtscreme benötigt und kaufl sie

spontan.

o Geplante Spontankäufe:

Die Konsumentin geht zufällig an einem

Kleidungsgeschäft vorbei und entdeckt

ein wunderschönes Kleid im Schaufenster.

Sie probiert das Kleid und kauft es, weil es

ihr gefällt.

o Spontane Ersatzkäufe:

Der Konsument ist auf der Suche nach ein

Paar Turnschuhen. Nach stundenlangem

Suchen findel er jedoch keine, die ihm ge-

fallen. Doch dafür hat er schone Sandalen

entdeckt und kauft diese anstelle von

Turnschuhen,

o Sonderangebotskäufe:

Der Supermarkt lockt seine Kunden mit

günstigen Angeboten an. Diese werden

durch den Stimulus, nämlich den Preis-

angeboten, zum ungeplanten Kauf veran-

lasst (Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 201 3,

s 4e1.).

lm folgenden Kapitel wird auf den österrei-

chischen Speiseeis-Markt am Beispiel der

Marke Eskimo eingegangen.

stimmte Marke, die er bevorzugt. Dadurch

erfolgt die Entscheidung zum Kauf auch au-

tomatisch (= stark reaktjver Prozess) und re-

lat iv sch n el l. ZusàIzltch f u h ren I nform atio nen

übrer präferierte Produkte (2. B. Sonderange-

bote) rascher zur Kaufentscheidung (Schwei-

gerlSchrattenecker 201 3, S. 36f.),

lmpulsive Käufe erfolgen ganz sponlan und

ungeplant. Sie sind durch stark affektive und

reQktive Prozesse gekennzeichnet, da der

KÕnsument hier automatisch auf die Einkaufs
'slimulierenden Reize reagierl. Der Konsument

geht'im Park spazieren und wird auf das

große Eskimo Eis Plakat beim Kiosk aufmerk-

sam. Plölzìich verspürt er die Lust auf ein Eis

und gönnt sich auch eines, obwohl er eigent-

lich gar nicht vorhatte, eines zu essen. Dieses

Kaufverhalten wird als impulsiv bezeichnet.

Einkaufsslimulierende Reize wären beispieìs-

weise die reizvolle Präsentation und die ge-

schickte Platzierung der Produkte, das De-

sign der Verpackung oder vorteilhafte Preise.

Ein gutes Beispiel wäre der Süßwarenherstel-

ler Storck, der seine Produkte je nach Saison

in passende Schachteln verpackt. So gibt es

zum Beispiel die Merci Pralinen zum Valen-

tinstag in einer herzförmigen Verpackung.

Zudem werden die Produkte in auffälligen

Displays im Supermarkt präsentiert, um die

Konsumenten darauf aufmerksam zu machen

(Foscht/Swoboda 201 1, S. 179f.).

Bei impulsiven Käufen kann man vier Arten

unterscheiden:



In diesem Abschnitt werden zuerst die ge-

setzlichen Grundlagen von Speiseeis erläu-

tert. Danach wird der Produktionsprozess

dargestellt, gefolgt von einem Vergleich zwi-

schen dem internationalen und dem öster-

reichischen Eiskonsum. Zum Schluss wird die

Position von Eskimo am Speiseeis-Markt

behandelt, der sich in Out-of-Home und In-

Home unterteilt.

Die gesetzlichen Regelungen reiclren von ei-

ner Definition dessen, was Speiseeis ist, uber

hygienische Auflagen bei der Produklion bis

hin zu einer Endbesteuerung des Produktes.

lm Codex Speiseeis (Gefrorenes) 82 finden

wir die allgemeinen Richtlinren:

,,Speiseeis (Gefrorenes) ist eine Lebensmittel-

zubereitung, die durch Gefrieren in einen fes-

len oder halbfesten Zustand gebracht wurde

und dazu bestimmt ist, in gefrorenem Zustand

verzehrt zu werden" (BMG 2014, S 3).

1972IraI in Österreich erstmals die sogenann-

te Speiseeisverordnung in Kraft, mit dem Ziel,

die Anzahl möglicher Keime im Endprodukt

Speiseeis unter einer bestimmten Obergrenze

zu halten oder gar verschwinden zu lassen.

Die Vorschriften müssen sehr streng sein,

denn N/ikroorganismen können sich unter be'

stìmmten Voraussetzungen (die von Tempe-

ratur, PH-Wert etc, abhängen) äußerst rasch

vermehren. Hauptfeinde sind die berühmt-

beruchtigten Salmonellen; solche krankheits-

erregenden Keìme dürfen auf keinen Fall im

Speiseeis vorhanden sein. Aber auch andere

lVikroorganismen wie Hefe- oder Schimmel-

pilze können gesundheitsschädlich werden,

Eine Keimvermehrung muss man daher schon

von vornherein ausschließen können.

Nicht so positiv wie die Hygienevorschriften

wird die dem Speiseeis in Öslerreich auler

legte Gefrorenen-Steuer von 10%, die das

Nahrungsmittel stark verteuert, gesehen. Zu-

mal ja schon die lngredienzien, wie etwa

Milch, einer Besteuerung unterliegen. Analog

der Getränkesieuer kommt sie der Gemeinde

zugute (WKO 2013). Die Gefrorenen-Steuer

ist sehr umstritten, insbesondere da sie nicht

in allen Ländern der Europäischen Union exis-

tiert und damit wettbewerbsverzerrend wirkt.



Man unterscheidet eine Reihe von Eisarten

Speiseeis auf Basis von lVilchprodukten

(Obers, N/lilch, Topfen, Joghurt)

Speiseeis spezieller

Geschmacksrichtungen

(Kaffee, Nougat, Kakao, N/alaoa)

Fruchtspeiseeis

(unter Verwendung von Fruchien,

natùrlichen Fruchtaromen, ...)

Kunstspeiseeis

I (unter Verwendung von

naturidenten Aromastoffen)

Nach der Art der Speiseeisherstellung unter-

scheiden wir zwei Arten von Eis: Einerseits

sprechen wir von industriell hergestelltem Eis,

andererseits gibt es gewerblich hergestelltes

Eis Die gewerbliche Ersherstellung betreiben

meist großere Konditoreien und vor allem Eis-

salons. Der Hauptanteil von Speiseeis wird

jedoch industriell hergestellt - Eskimo Eis

wird zu diesem Bereich gezählt. ln der Saìson

I996 wurde ein großer Teil der Eisprodukte

von dem bisher verwendeten österreichi-

schen Codex-Ansatz (7 Teile Pflanzenfett, l
Teil BuLLer) auf lOOoo Pflanzenlelt Ansätze,

die ebenfalls dem österreichischen Speiseeis

Codex entsprechen, umgestellt.

Diese sehr geringe Rezepturänderung be-

dingt kaum geschmackliche Veränderungen.

lm Gegenteil, es kommt z. B. bei Fruchteis der

Fruchtgeschmack durch den feinen Pflanzen-

fett-Ansatz weit besser zur Geltung. Eispro-

dukte, deren geschmackliche Eigenheit auf

einem Butteransatz aufbauen, sind von die-

sen Veränderungen nicht betrolfen.

Als fuhrende lVarl<c im Eisgeschäft fuhlt sich

Eskimo zu Qualität und Innovation besonders

verpflichtet. Daher enthalten alle Eskìmo-

Produkte nur ausgewählte Zutaten. Jähiiche

Neuentwicklungen sorgen für Abwechslung

und Attraktivität im Sorlimerrt.

Es war ein langer Weg von der ersten Ammo-

niak-Eismaschine, mit der man ,,Kunsteis"

herstellen konnte, bis zu den speziellen Ferti-

gungsanlagen, mit denen heute Eskimo-Pro-

dukte produrziert werden, Karl von Linde hät,

te sich in den spätenTOer Jahren des voriqen

Jahrhunderts diesen Siegeszug seiner Kälte-

maschine, mitlels der erstmals industriell Käl-

te hergestellt werden konnte, wohl nicht träu-

men lassen (siehe Abb. 23).

Das suß schmeckende Lebensmittel Speise-

eis, das in gefrorenem Zustand verzehrt wird,

enthält außer Zucker und Wasser vielfach

N/ilchbestandteile, Fruchte und andere ge-

schmackgebende Zutaten sowie Aroma- und

Farbstoffe, Speiseeis wird im Allgemeinen un-

Ier Zusalz von Dickungsmitteln oder Stabili-

satoren und Emulgatoren hergestellt. Emulga-

toren dienen dazu, die Grenzffächenspannung

zwischen Wasser und Fett sowie zwischen

Wasser und Luft herabzusetzen. Somit lässt
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PÄTE,NTSCHRIFT

I;ig. I stellt die Gc¡emmt¡nleqc cincr solchcn trf¡schrnc
d¡r. ¡1 und B sind zwci Rôhrenrpprretc von glcichcr (-,rn-
struction, zuslmmcnllcsctzt tur Rohrspiralcn, zwischcn dcrcn
Gãnge schnubcnförmig dünnc Blcchc cingclcgt sind, so <iess

dic in dcn Röhren circulircndc Flüssigkcit auf cinc bcdc*
tcndc Erstreckung hin Gcgcosarirmung her. In dcm Röh¡en-
rpprntc l, dcm rVcrdrmpfc¡<, bcfindet sich cin cn¡'
rprcchcndcs Qurntum dcr flüchtìgcn Flùssigkcit, tlcrcn
I)ãmpfc durch clic Pumpc (i'rngcsaugt r¡n<l d¡nn in den
Condcnseror /ì gcdrücltt werden, woselbst sie sich untcr der
t'ìinwirkung von Kühlw¡sscr nicde¡schl¿gcn, um so<Ìano
¡.lu¡ch das Rcgulirvcntil D in dcn Verdamptcr zurúckzukch'
ren, l)ic in dcm lctztc¡cn vcrbreuchtc Vcrdempfungswarntc
wird dcr umgcbcndcn lilüssigkcit cntzogcn, ¡ls wclclrc ¡nen
\f'rsscr oder l,uft anwenclet, wcnn cs sich um (li.ectc Kiilì
lung von Wasscr o<lc¡ [,uft handelt, rlaqcgc¡r elne Sal¿li¡runrt,
wcnn tlic \laschine zur Eiserzcugung dtcncn soll, Zutn Irul-
lcn und N¡chtiillcrr dcs '\pparates tnir tliichliger I;liissickeit
dicnt dct l)cstill¡tio¡rskcsscl (, in wcichcn cine lx'i .tt¡x>
sphirischcr Spanrrun¡5 ¡q€s¡rtigtc Lrisung dcr Iiliisstgkerr ge-
bncht und rlurch Evecuirung mìttclst der Pumpc I' al,
gcdrmpft wirrl, wotrei von ausscn (2. B. tlurch Wasser) riic
crfordcrlichc Vcrdampfungsvàrmc zuzufùh¡cn ist,

1877 - Nr. 1250 - Klassc 17

KÄRL LINDE IN MÜNCHEN
Köllccncug ungsmosch¡nc

Þtmtift im Dcutschcn Rcichc vom 9. r\ugusr 1877 eb.

Iångstc f)aucr: 24- l,[{â,n 7891.

ln rcincr arlêo Polantlchr¡ft von l87t l.glG Corl Lind. ain
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Abb.23: Patentschrift Linde Kältemasch¡ne (Kossuth-Wolkenstein 2OO2,S.41)



sich die t uf I gleichrnäßig im Eis verteilen, und

der Aufschlag wird verbessert, Stabilisatoren

erhöhen die Viskosität vom Speiseeis-N/lix.

Sie verzögern das AL.tfrahmen (= lrennen der

Emulsion in eine fettreiche und in eine fett-

arme Phase) und fördern so die Stabilitat der

Emulsion. Sie verzögern das Wachsen von

Eis- und Laktosekristallen und verbessern da-

mit die Lagerstabilität von Speiseeis,

Die fr/ischung der Zutaten vor dem Gefrieren

bezeichnet man als Speiseeis-N/ix, meist kurz

,,N/ix" genannt, Um eine cremige Konsistenz

zu erhalten, wird in den N/ix unmittelbar vor

dem Gefrieren Luft als sog. ,,Aufschlag" ein-

gearbeitet (siehe Abb. 24).

Will man die Zusammensetzung vom Speise-

eis-Mix quantitativ beschreiben, werden meist

folgende Kennzahlen ausgewiesen: Trocken-

massegehalt, Fettgehalt, Gehalt an Milchfett

und Gehalt an fettfreier Milchtrockenmasse.

Wasser ist der charakteristische lnhaltsstoff

von Speiseeis und ist veranlwortlich fur den

erfrischenden Charakter des Produktes. Es ist

LösungsmiLtel für die wasserloslichen Inhalls-

stoffe und es l¡estimmt die Härte, je nach-

dem, ein wie hoher Anteil ausgefroren ist.

Die gliedert sich grund-

sätzlich in zwei Abschnitte:

die Herstellung des Mixes sowie der ver-

schiedenen Saucen - Rohwaren werden

zum lVlix oder zu Saucen zusammenge-

mischt;

die eigentliche l-lerstellung von Speìseeis

- bei indLrstrieller Produktion einschließlich

Verpackung und Härtung.

lrn Folgenden werden die wichtigsten Schrit-

te und Abläufe kurz zusammengefasst. Die

Herstellung des Speiseeises beginnt in einer

,,N/ixabteilung", in der sämtliche Rohstoffe

und Ingredienzien genau nach Rezept zu-

sammengestellt und eingewogen werden. ln

großen Kesseln werden die verschiedenen

Zutaten, wie z. B. N/ilch, Butter und Zucker,

l-!erstel lw ng von Speiseeis^lW ix
(sekema)Bulterschmerzer
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Abb. 24: Herstellung von Speiseeis-Mix
(Kossuth Woll<enstein 2OO2, S. 42)
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verruhd und (um die Lösungsgeschwindigkeit

zu erhöhen) erhitzt. Dìeser ,,N/ix" wird in eine

Homogenisierungsanlage gepumpt, wo das

Fett in winzige KLrgeichen gespalten und

gleichmäßig vedeilt wird. Dieser Schritt garan-

tiert die spàtere Cremigkeit des Eises.

lm ,,Pasteur" wird der lVix dann zur Abtötung

von Bakterien 30 bis 40 Sekunden lang auf

B0' C erhitzt, anschließend auf 4' C abge-

kühlt und in großen Tänks zwischengelagert.

Zur weiteren Verarbeitung l<ommt der Mix

schließlich in Gefriermaschinen (,,Freezer"), in

denen ein ständig rotierendes lVesser den

Eismix aufschlägt, um eine feinkristalline und

luftig-lockere Konsislenz zu erhalten. Die auf

diese Weise entstandene cremige lVlasse ist

Ausgangsprodukt für die verschiedenen Eis-

spezialitäten

Sie wird entweder in riesigen karusellartigen

Rundgefrierern bei -35" C zr-r Stieleis oder voll-

automatisch in Familienpackungen, Becher

und Großverbraucherdosen sowie Waffeltüten

abgefullt (siehe Abb. 25). Mil Ausnahme der

Stieleisprodukte, die gleich in der Maschine

tiefgekühìt werden, kommen alle Packungen

dann in einen Härtetunnel (-35' C) und wer-

den daraufhin kartonverpackt und auf Palet-

ten tiefgekühlt gelagert.

Es werden die hochwertigsten Zutaten ver-

wendet, was fur die N/arke Eskimo ausge-

sprochen wichtig ist. Der Konsument erwanet

nämlich nur die erlesensten ZuIaIen und de-

ren sichere und sorgfältige Verarbeitung. Ein

solches Vertrauen ein wesentliches Kapital

der Marke - darf keinesfalls durch mindere

ZuIaIen missbraucht werden,

Die hohe Qualität muss stets gewährleistet

sein, daher werden mehrmals täglich Proben

gezogen und überprüft, ob das Eis so zube-

reitet ist, wie es sein soll; etwa ob die Inhalts-

stoffe in der richtigen N/enge enthalten sind

oder ob die lVenge pro Packung stimmt.

SlelelsProd!Ke
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Abb. 25: Verarbeitung von Mix zu Speiseeis
(Kossuth-Wolkenstein 2002, S, 43)
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/lt¡t¡. 26: Wer schlee l<t das meistc Eis? (Esl< rro 2015)

Das große lnteresse am Speiseeis zeigt sich

im .,Land der unbegrenzten MöglichkeiLen"

nicht nur an den Innovationen im letzten Jahr-

hundert - es schlägt sich auch im Konsum

nieder. 2013 verzehrten die US-Amerikaner

20,4 LtIer Speiseeis pro Kopf, gefolgt von den

Finnen mit einem Pro-Kopf-Verbrauch von

14,5 Liter, Schweden mit 11,6 Liter und

Deutschland und Griechenland mit 8,1 Liter

(siehe Abb. 2d. Dte Österreicher liegen m't

7,1 Lrler hinter ltalien (7,8 Liter) und Spanien

(7,5 Lite0, vor Großbritannien (6,6 Liter),

Frankreìch (5,3 Liter) und Portugal (a Liter)

(Eskimo 2015).

Dass es von Kontinent zu Kontinent Unter-

schiede beim Eisverzehrverhalten und bei

der Konsummenge gibt, weiß man spätes-

tens aus diversen amerikanischen Serien

und Filmen, in denen man den TV-Farnilien

beim Eislöffeln zusehen kann.

1960, im Jahr, als die älteste österreichische

Eismarke Eskimo von Unilever ubernommen
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wurde, betrug der Gesamtkonsum von Spei-

seeis in Österreich 1 ,9 N/illionen Liter (Mar-

keneis und Gewerbeproduktion). Eskimo er-

zeugle davon 1,2 N/illlonen I iter Pro Kopf

bedeutete das damals einen Eiskonsum von

ca. 1/4 L-iter pro Person und Jahr. Dieser so

niedrig anmutende Verbrauch hing mit zwei

Faktoren zusanrmen: Zum einen entsprachen

die Verzehrgewohnheiten in Ländern mit nied-

rigem Lebensstandard (dazu gehörte im Jahr

1960 auch Österreich) genau diesem Trencl,

zum anderen wurde Fis in Österreich damals

noch viel mehr als heute im Umfeld von Na-

scherei und Belohnung und weniger als hoch-

wertiges, natürliches Nahrungsmittel im Be-

reich der N/ilchprodukte angesehen,

1970 hatte Osterreich in punkto Lebensqua-

lität schon tuchtig aufgeholt und auch der

Eiskonsum war gewaltig gestiegen. Herr und

Frau Österreicher (gemeinsam mit den aus-

ländischen Tóuristen) konsumierten nun fast

3 Liter pro Kopf, was sich bei Eskimo in einer

Jahresproduktion von 12 N/illionen Liter nie-

derschlug

1985 betrug der Pro-Kopf-Verbrauch mehr

als das Doppelte von 1970: Es wurden 6,3

Liter Marken- und Gewerbeeis pro Jahr und

Kopf verzehrt. Österreich hatte den Anschluss

an die Länder mit fortschrittlichen Konsum-

gewohnheiÌen gefunden und rangierte dres-

bezuglich im N/ittelfeld, Eskimo erreichte I997

eine Produktionsmenge von 32 N/illionen Liter

Speiseeis Heute liegL Österrerch miLrund 7,1

Liter pro Kopf und Jahr im Mittelfeld In Os-

terreich wird Eis als Genussmittel gesehen,

das der Lebensfreude dienen soll - der Kon-

sument ist bereit zu sündrgen für sein Fis; so

wie auch für eine N/ehlspeise,

Die besonders ausgeprägte österreichische

N/ehlspeistradition stellt jedoch ein Hemmnis

für einen höheren Ëiskonsum dar. Denn N/ehl-

speisen als klassisches Desseft stehen efah-

rungsgemäß in direkter Konkurrenz zu Spei-

seeis. Während in anderen Ländern zu jeder

Jahreszeit Eis gegessen wird, gönnt sich der

Österreicher das kalte Vergnügen erst, wenn

die Temperaturen über die 20' Marke klettern.

Außerdem hat der Eisgenießer in unserem

Land noch mit einer Reihe von Vorurteilen zu

kämpfen. Kindern hält man gerne vor, Eis

,,verpicke den Magen" und sorge damit für

Appetitlosigkeit. Die Erwachsenen wiederum

fürchten sich vor der N/einung, Eis mache

dick Nicht wenìge versagen sich daher

schweren Herzens sogar an heißen Sommer-

tagen eine Erfrischung, dabei enthält Speise-

eis nach Ansicht internationaler Wissen-

schaft ler eine Reihe ernährungsphysiologisch

bedeutsamer Stoffe wie Calcium oder Eiweiß

Und wer glaubt, sich mit Konsum von Eis die

Magenwände zu verkühlen, der sei beruhigt.

Eis ist beim Essen noch minus I2' C kali,

wird aber in der lVundhöhle schnell auf plus

B" C erwärmt Auf dem Weg in den Magen

steigt seine Temperatur weiter auf 30" C. Ei-

nem maßvollen Genuss steht also vom me-

ll
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Dort, wo Speiseeis bereits als wertvolles l-eil-

segnrent der menschlichen Ernälrrung ange-

sehen wird, wie in cien IJSA ocler in Skandi-

navien, also l<einen,,Belohnungscharakter"

mehr besitzt, ist der Konsum am lröchsten.

Vor dem EU-Beitritt haben Zölle Grenzen für

ausländische Nahrungsmittel geschaffen. Der

Mitbewerb war nrodelat. So war Österreich

lange Zeit geschutzt vor einem Großteil der

ausländischen N/itbewerber. Unilever - und

danrit Eskimo .- hatte dennoch durch seine

lnternationalität Zugang zu internatìonalem

Know-How, worauf sicher ein wesentlicher

TeiLdes Edolges der lVarl<e Eskimo zurúckzu-

[uhren ist Mi1 dem Bettr,LL ÖsLerreichs zur

Europäischen Union erölfneten sich jedoch

erhebliche Chancen für ausländische Mitbe-

werber, den österreichìschen N/arkt mit neuen

Angeboten zu betreten.

Österreicher gönnen sich gerne ein Eis, das

sieht man an den stark wachsenden Zahlen

im Tiefkühl Segment. 2013 erzielte der öster-

0uelle:ACNielsen, LEH inkl. Hofellidl, Eis Gesamt,YTD 1-40113 vs.YTD 1-40112,Weft in l\/li0. €

A/AA/AA/A

AY¿tt.27: Anteil Esl<imo am Gesamteismarkt (Eskimo 2015)



reichische Eismarkt im Einzelhandel im Ver-

gleich zum Vorjahr ein Wachslum von 5,9%,

das waren rund 123 Millionen l-uro Umsatz

sichtlich, dass der größte Teil des Marktes

von Eskimo mit 133 Millionen Euro Umsatz

bestritfen wird. Anhand von Abbildung 27 is|

erkennllich, dass der Gesamtumsatz von Es-

kimo von 201 1 bis 2013 stetig um insgesamt

9 % gestiegen ist (Eskimo 2015).

Eskimo unterteilt das Geschäft in zwei Busi-

ness Units (siehe Abb.28).Zum einen gibt es

den Out-of-Home lVarkt mit lmpuls-Singles,

Wanneneis und servierfertige Eiskreationen

und zum anderen den In-Home-N/arkt mlt den

lmpulsvorratspackungen, Familienpackungen

und Vorraispackungen.

Unter dem Namen Eskimo kennen wir die un-

terschiedlichsten Eisprodukte, Zuerst einmal

fallen uns wahrscheinlich die klassischen lVar-

ken wie Jolly, Twinni, Brickerl, Tschisi oder

Cornetto ein, die jeder sicherlich aus seiner

Kindheit kennt. Sie gehören zu den soge-

nannten lmpulsmarken, den,,lmpuls-Singles".

Wir finden sie zum Beispiel in Tankstellen, Bä-

dern und in diversen Kiosken (siehe Abb. 29).

lmpulseis wird am Ot1 des Bedarfs vedrieben,

Wir sehen die Preistafel und kaufen ein Eis

Die Umsetzung zum Entschluss dauert nicht

lange. lmpulsive Kaufentscheidungen sind

durch rasches und spontanes Handeln cha-

Abb. 28: Aufteilung des Eismarktes von Eskimo (Eskimo 2015)



rakterisiert, sie zeichnen sich durch retzge-

steuertes und emotionales Verhalten aus und

sind dort typisch, wo unbewusst ein Bedürf-

nis schlummert (Schweiger/Schrattenecker

2013, S. 37).

Die Kaufentscheidung im lmpulsbereich ist

vollkommen ungeplant und unterliegt kaum

einer gedanklichen Kontrolle. Erst das Sehen

des konkreten Produktangebots, zum Bei-

spiel der Preistafel, weckt das Bedudnis nach

dem Produkt. Die Wahrnehmung des ,,auslö-
:

senden Reizes" ist für den lmpulskauf ent-

scheidend (Kroeber-Riel/Gröppel-Klein 201 3,

s. 4e1 f.).

Bei der Positionierung geht es darum, das

eigene Produkt/die eigene Leistung/die ei-

gene Marke so zu platzieren, dass sie sich

von der Konkurrenz vorteilhaft abhebt und

län gerf risti g Erfol g bri n gt (Schweiger/Sch rat-

tenecker 201 3, S 55).

Jolly, Twinni, Brickerl, Erdbeer Combino und

Tschisi sind die sogenannten Klassiker der

Dachmarke fskimo. lradrtion, Kontinuität,

Sympathie und Kindheitserinnerungen sind

Schlagworte, die den Klassikern zugeordnet

werden können.

Magnum ist hingegen anders als Jolly oder

Twinni positioniert. Es unterstreicht ganz an-

dere Bedeutungsinhalte der Dachmarke mit

ihrer Positionierung, die eher im Genussbe-

reich anzusiedeln sind. Durch Magnum wer-

den Wefte wie Luxus, Selbstverwöhnung und

¡rù

Abb. 29: Preistafel Impuls 2015
(Eskimo 2015)

Selbstvergessenheit und ein ,,nicht teilen wol-

len" durch den Rückkoppelungseffekt auch

auf Eskimo übertragen.

Cornetto differenziert sich von Magnum durch

die Emotionen von geteilter Gemeinsamkeit,

inniger Freundschaft, Liebe, Jugend und dem

Gefühl, zusammen Spaß zu erleben. Diese

Positionierung kommt vor allem ganz deutlich
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in der Werbung zur Geltung Cornetto Wer-

bungen zeigen meist junge Leute, die Spaß

am Leben haben. ln lVagnum Werbungen

wird meist Fokus auf eine Person gelegt, die

ihr lVagnum Eis alleine und ungestört genießt.

Dennoch kann man versuchen, auf die Need-

States der Kunden einzugehen. Was ist ei-

gentlich ein Need-State? Ein Need-State

kann ein anlassbezogenes Bedürfnis, eine

Stimmung, eine situative Motivation oder ein

Bedurfnis-Zustand sern. Um die richtigen

Need-States für die jeweiligen Marken zu

finden, bedarf es einer Untersuchung der

N/arke und der Kenntnis über die Kunden-

wünsche (Vinke 2011, S. 3). Bei Eskimo wer-

den die Eis-Marken nach den folgenden Kri-

terien klassifiziert:

l', i Ltrl; l,.ilr.

Sommer, Strand, Freizeit

1lr )Ì ilirilIl

Belohnung, Genuss, Liebe, Freundschaft

'.Llr;lr,

frech, jung, Kindheit

lirilir¡iri irt:

deckt alle Bereiche ab und enthält

alle Need States

Speziell im Osten Osterreichs haben vor allem

gewerbliche Eissalons eine große Traditìon.

Tichy, Zanoni & Zanoni, Eis-Greissler, Eissalon

Tuchlauben oder Paolo Bortolotti sind nur ei-

nige namhafte Eissalons, die in Wien großen

Zustrom finden. Die Eissalondichte ist in Os-

terreich mit einer Eisdiele pro 15.000 Einwoh-

ner die höchste Europas. Das Gros des hei-

mischen Speìseeiskonsums kommt jedoch

aus der industriellen Produktion.

Ë
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Abb. 30: Carte D'Or E¡ssorten-Mix (Eskimo 2015)
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Abb. 31 ; '¡'he Art of [e e Cream (Esl<irno 201 5)

W-annen sind das Hauptgeschäfl für den

Gastronomiebereich, die meistens mit den

klassischen Sorten von Fsl<imo Erdbeer,

Schokolade, Banane, l-laselnuss, Vanille, Zi-

trone und Pistazie - gefüllt sind. Dieses Eis

bekommen die Gäste im Hotel- und Gastge-

werbe als Coupe serviert.

Carte D'Or gibt es Ìn 27 verschiedenen

Sorten, die vom klassischen Vanilleeis bis

hin zum Mascarpone-Lemon-Vodka Eis

reichen. Carte D'Or Eissorten sind viel-

seitig kombinierbar. Ob Erdbeereis mit

Waldbeeren und Schlagobers garniert

oder etwas Ausgefalleneres wie Vanilleeis

miL Balsamicodressing .rnd Rosinen kre

iert wird: Carte D'Or stilvoll angerichtet

sorgt fur außergewöhnliche Genussmo-

mente (Eskimo 2015) (Abb. 30),

Bei Carte D'Or ,,The Ad of lce Cream" läuft

dem Kunden schon durch einen Blick in

die Truhe das Wasser im Mund zusam-

men. Die edlen Sorten der Oarte D'Or

,,The Art of lce Cream" werden in den

Wannen in einer anmutenden Optik prä-

sentied. AÌle Erscremesoden sehen so aus

als wären sie mrt der Hand cremig aufge-

schlagen und danach schön garniert wor-

den. Schokoladeneis zum Beispiel wird

mit Schokostückchen dekoriert oder Erd-

beereis mit Erdbeerscheiben, Durch das

edle Erscheinungsbild der Cade D'Or,,The

Art of lce Cream" wird der Konsument auf

eine Reise des Genusses mitgenommen

(Eskimo 2015) (Abb. sl).

Servierfertige Eiskreationen wàren z, B.

,,Carte D'Or Kokosnuss" (Äbb. 32) oder

,,Eskimo Pingu" (Abb. 33). Bei ,,Carte D'Or

Kokosnuss" handelt es sich um ein exo-

tisches Eis mit Kokosgeschmack, das in

einer Kokosnussschale servierfertig an

gerichtet ist ,,Eskimo Pingu" hingegen

ist ein Kjndereis mit Vanillegeschmack in

einer lustigen Pinguinkopfform (Eskimo

2015).

.' ''"àÞi''"{lì
l/{ar
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Abb. 32: Carte D'Or Kokosnuss in Schale
(Eskimo 2015)

Abb. 33: Eskimo Pingu
(Eskimo 2015)
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Der gesamte Eismarkt des In-Home Sektors

hat sich in den letzten Jahren slabil entwi-

ckelt. Laut der GfK-N/arktanalyse wurde 20"13

eine Käuferreichweite von B0 % in diesem

Bereich erzielt, was bedeutet, dass BO% der

österreichischen Haushalte mindestens ein

Mal Eis gekauft haben (Schellner 2014b).

Ein wesentlicher Teil des ln-Home lVarktes

sind die Vorratspackungen, dle man in jedem

Supermarkt ÍtndeI (Abb. 34). So werden die

verschiedenen Eìsmarken von Eskimo, wie

z. B. Jolly, Twinni, Magnum, etc. in 6er oder

9er Packungen angeboten. Diese, und alle

anderen Eskimo Marken, findet man als lm-

puls-Singles auch an der Kassa in der lmpuls-

truhe. ln den Supermärkten findet man neben

lmpuls-Singles und Vorratspackungen auch

Familienpackungen. Dieses Eis wird wie folgt

aufgeteilt:

Es gibt die ,,Premiumprodukte" mit den

Lieblingssorlen der Osterreicher. Dazu ge-

hört Cremissimo - das erste löffelweiche

Eis aus der Tiefkuhltruhe. Das Jahr 1979

war die Geburt von Cremìssìmo. Seither

ist es durch seine ständige Werbepräsenz

bekannt geworden und genießt heute ei-

nen Bekanntheitsgrad von 90 % (Eskimo

2015). Erhältlich ist das eiskalte Vergnü-

gen nicht nur in den klassischen Sorten

Vanille, Erdbeere, Schokolade, usw. son-

dern auch mit Nrlanner oder Casalr Ge-

schmack (Eskimo 2015). Cremissimo ist

erhältlich in 1 -Liter-Packungen und, als

Cremissimo Spezialitäten, in 900 ml-Pa-

ckungen.

Des Weiteren gibt es noch serviedertiges

Eis, sogenannte,,Complete Dessefis", wie

zum Beispiel Viennetta - dre unwidersteh-

liche Komposition aus cremigem Vanille-

Eis und knusprigen Schokoladenschich-

ten. Viennetta ìst erhältlich in 1-Liter- und

1 00-ml-Packungen (Eskimo 201 5).
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Abb.34: Preistafel Vorratspackungen 2015 (Esl<imo 2015)



lm Rahmen der N/arktkommunikation ver-

sucht der Al¡sender der Botschaften, also

Unternehmen oder Institutionen, seine Kun-

den vom Kauf eines Produktes zu ul:erzeu-

gen. Er verfolgt kommerzielle Absichten

mit seinen Kommunikationsaklivitäten (vgl.

Schweiger/Schrattenecker 2013, S. ô). Die

kommunikatrven Effekte werden also durch

absatzfördernde Effekte ergänzt, Kotler et

al. (2007, S. 652) definieren absatzfördernde

Kommunikation als ,,.. Bündel an lVaßnah-

men, mit deren Hilfe Unternehmen versu-

chen, ihre Handelspartner, Endkunden und

andere GrLrppen der Öfientlichkeit auf direk-

tem oder indirektem Wege uber ihre Produk

te und Marken zu informieren, von deren Vor-

teilhaftigkeit zu uberzeugen oder einen lmpuls

zu deren Kauf zu geben".

Unter dem Kommunikationsprozess wird ein

interaktiver Dialog zwischen dem Kunden und

dem Unternehmen verstanden, der sich so-

wohl auf die Phase des Kaufes, als auch auf

die Vor bzw. Nachkaufphase, bezieht. Daber

ist einerseits zu beachten, dass Unternehmen

wissen mussen, wie sie ihre Kunden erreichen

können. Andererseits ist es jedoch auch von

Vorteil, dass die Kunden ihrerseits das Unter-

nehmen leicht erreichen können (vgl. Kotler

eIal.2OO7, S.654)

N,4enschen werden täglich mit Botschaften

überflutet. Deshalb muss eine Botschaft so

gestaltet sein, dass sie Beachtung findel und

möglichst lange im Langzeitgedächtnis des

Empfängers erhalten bleibt (vgl. Schweiger/

Schrattenecker 2013, S 12ff; Kotler et al

2007, s. 655Ð

Der Sender, meist das Unternehmen, sendet

eìne Botschaft an den auch am Kommunika-

tionsprozess beteiligten Empfänger. Die Bot-

schaft muss dazu zuerst verschlusselt wer-

den, d. h, in Worte und Bilder, Farben, Töne,

Gerüche und Geschmäcker gefasst wer-

den, Anschließend wird sie durch bestimmte

Medien (Übertragungskanäle) ubertragen,

d h als Anzeige gedruckt oder als Film her-

gestellt. Die Botschaften müssen so gestaltet

werden, dass sie mühelos vom Empfänger

entschlüsselt werden können. Dieser sollte

die Botschaft so interpretieren wie vom Sen-

der beabsichtigt wurde. Nur dann ist eine er-

folgreiche Kommunikation möglich. Wenn die

Botschaft bei der Zielperson ankommt, be-

wìrkt sie eìne besiimmte Reaktion, z, B. den

Kauf eines Produktes, die teilweise an den

Sender als Feedback zurückfließt (vgl Schnei-

der 2009, S. 42Bf; Kotler et al.2007, S 655f).



Die Sendung der Botschaft kann jedoch

durch verschledene Störquellen beeinträch-

tigt werden. Die Bolschaft kann nach Kotler

et al. (2007, S 656D aus drei Grunden nrchl

bei den Zielpersonen ankommen, Bei der

selektiven Wahrnelrmung werden nÌcht alle

ubermiitelten Reize wahrgenommen. Daher

muss der Werbetreibende versuchen, mög-

lichst viel Aufmerksamkeit zu erregen. Das

aufmerksamkeitserregende Element darf aber

nicht das eigentliche Produkt in cjen Schatten

stellen (Vampir-Effekt), sodass der Adressat

gar nicht versteht, worum es eigentlich geht.

Bei der selektiven Verzerrung wird nur das

wahrgenommen, was wahrgenommen wer-

den will. Der Empfänger wird vor allem das

hören und sehen, was zu seinen Überzeugun

gen und Ansichten passt. Es ist daher Ein-

deutigkeit und Einfachheit bei der Botschafts-

gestaltung gefragt. Bei der selektiven Er-

innerung wird nur ein geringer Teil aller Bot-

schaften im Gedächtnis abgespeicheft. Daher

muss der Botschaft der Sprung vom Kurzzeit-

gedächtnis ins Langzeitgedächtnis gelingen.

Dazu ist es wichtig, dass sich der Empfänger

wiederholt mit der Botschaft und deren Be-

deutungsinhalt beschäftigt (vgl Kotler et al.

2007, s. 656f).

Weitere Störquellen können sein (vgl. Schnei-

der 2013, S 2BBf):

Übermittlungsfehler, die auf das Medium

zuruckzufuhren sind, z. B, technische Sto-

rungen, mangelnde Glaubwürdigkeit des

Mediums (2. B. Boulevardzeitung).

Unterschiedliche lnformationen aus der

Umwelt, bspw könnte das soziale Umfeld

oder der Wettbewerb konträre Botschaf-

ten aussenden.

Geringe Aufmerksanrkeit l¡zw. intellektu-

elle Leistungsfähigkeit des Empfängers

(Empfänger durchschaut die Werbeab-

sicht).

Missverständnisse zwischen Sender und

Empfänger, z. B. wenn der Empfänger die

Botschaft nicht versteht.

Beider Kommunikation handelt

es sich um Kommunikationsaktivitäten, bei

denen Produkte in Form von Zeichen oder

Symbolen dargestellt werden. Anders aus-

gedrückt: das Produkt ist nicht selbst Träger

von Informationen (vgl. Schweiger/Schrat-

tenecker 201 3, S. 7).

Es gibt fur die symbolische Kommunikation

verschiedene lnstrumente, die in klassische

(above the line) und nicht klassische (below

the line) Instrumente eingeteilt werden können

(siehe Abb.35) Klassische lnstrumente be-

inhalten vor allem Vlassenkommunikations-

instrumente. Anders ist es bei nicht klassi-

schen lnslrumenten, die sich individueller

gestalten lassen. Viele Unternehmen verwen-

den ihr Werbebudget immer häufiger fur

,,below the line" - lnstrumente, um ihre Ziel-

gruppen besser und effizienter erreichen zu

können (vgl. Schweiger/Schrattenecker 201 3,

s. 125Ð.



At¡b.35: Kommunil<ationsinstrumente (Schweiger/Schraltenecl(er 2013, S, 126)

Erwähnt werden soll, dass sich in anderen

Literaturquellen leicht veränderte Einteilun-

gen der einzelnen lnstrumente wiederfinden.

Speziell die Verkaufsförderung wird oft zu den

klassischen lnstrumenten dazu gezählt (siehe

z. B. Schneider 2009, S. 43ô).

ist eine Form der in-

direkten, einseitigen Kommunikation, die mit

Hilfe von technischen Verbreitungsmitteln

(Rundfunk, Zeitungen etc.) von statlen geht.

Es wird meist ein großer Personenkreis ange-

sprochen, wodurch es nicht möglich ist, die

Kommunikation auf die Bedürfnisse jeder ein-

zelnen Person exakt abzustimmen, Außer"

dem hat der Empfänger nicht die Möglichkeit,

sofort auf die Botschaft mittels Fragen, Ant-

worten oder Kritik zu reagieren (vgl. Schwei-

ger/Schrattenecker 20 13, S. B)

lVlassenkommunikation kann einstufig oder

mehrstufig ablaufen. Bei der einstufigen Form

übermittelt der Sender seine Botschaften di-

rekt an die Empfänger, d. h. es besteht eine

unmittelbare Beziehung. Bei einer zweistu-

figen Form versucht der Kommunikator, Mei-

Symbolische Kommunikation kann weiters in

lndividual- bzw. Massenkommunìkation unter-

teilt werden. Die hat

den Vorleil, dass es sich um eine direkte, zwei-

seitige Kommunikation mit direkter Rückkopp-

lung handelt. D. h. es sind mindestens zwei

Personen beteiligt und die Reaktion des Emp-

fängers auf die Botschaft kann durch den

Sender unmittelbar festgestelìt werden. Miss-

verständnisse können deshalb sofotl beseitigt

bzw. fehlende Information nachgefragt werden

(vgl. Schweiger/Schrattenecker 2013, S B),



nungsfuhrer anzusprechen. Lliese sind Perso-

nen, die einen sehr starken Einfluss auf ihr

soziales Umfeld ausuben. Wenn es gelingt,

solche Nleinungsführer anzusprechen, tragen

sie die Botschafl in ihr soziales Umfeld weiter.

Jedoch widerlegen zahlreiche empirische

Studien diese Annahme. ln der Praxis ist da-

her das mehrstufige N/odell zu bevorzugen, in

dem die Empfänger sowohl direkt über die

lVlassenmedien, als auch indirekt über die

Meinungsfuhrer angesprochen werden (vgl.

Schneider 2009, S. 429ff).

Unter versteht man im

Gegensatz zur symbolischen Kommunikation

Kommunikationsaktivitäten, bei denen die

lnformationen durch das Produkt selbst ge-

tragen und ubermittelt werden (vgl. Schwei-

gerlSchrattenecker 2013, S. 7). Gestaltungs,

möglichkeiten können Form, Farbe, Geruch,

Geschmack, Design, Beschaffenheit etc.

sein. Die Verpackung zählt ebenfalls dazu. Es

sollen dadurch hauptsächlich die Sinne ange-

sprochen werden. Vor allem bei Produkten,

bei denen die Kaufentscheidung von der un-

mittelbaren Begutachtung abhangt (2. B ln-

vestitionsgüter), ist die Produktinformation

von großer Bedeutung (vgl. Schweiger/

Schrattenecker 2013, S. 1 1Ð.

Das nachfolgende Kapiiel zeigt, welche Ziele

durch lVarktkommunikation verfolgt werden,

Außerdem wird der Begriff ,,Operationalisie-

rung" erläutert, der speziell für die lVessung

der Kommunikationswirkung wichtig ist.

Kommunil<ationsziele sind Unterziele von

Markelingzielen und können durcil Einsaiz

verschiedener Kommunikationsinstrumente

beeinflusst werden, Sie lassen sich in ökono-

mrsche Ziele (Erhöhung von Absatz, Umsatz,

N/arl<tanteil, Gewinn usw.) und psychologi

sche Zrele (Erhöhung des Bekanntheits-

grades, lmage- und Einstellungsveränderun-

gen, Kaufpräferenzen, Kundenbindung, Kun-

denzufriedenheit usw.) einteilen. Durch die

unterschiedlichen Kommunikationsinstru

mente lassen sich unterschiedliche Ziele

verfolgen (vgl. Bruhn 2012,5.26; Schnettler/

Wendt 2010, S. 48). Unternehmen sollten

daher ihren Kommunikations-lVix so gestal-

ten und die einzeinen Instrumente aufein-

ander abstimmen, dass die gewunschten

Ziele bestmöglich erreicht werden. Diese Ab-

stimmung wird integrierte Kommunikation

genannt. Sie soll ein in sich stimmiges, kon,

sistentes Erscheinungsbild vom Kommunika-

tionsobjekt vermitteln (vgl. Meffert el al, 2012,

s. 60eÐ.

Es gibt nach Kreutzer (2013, S. 326f) drei

übergeordnele Ziele von lVlarktkommunika-

tion:

lnformationsziele:

das Unternehmen und seine Produkte sol-

len bekannt gemacht werden.

Beeinflussungsziele:

es sollen die Einstellungen zum Unterneh-

men und dessen Produkte geprägt und



ein bestìmmtes lmage aufgebaut werden,

danrit Konsumenten bestimmte Eigen-

schaften mit dem Unternehrnen verbin

den,

Steuerungsziele:

Zielgruppen sollen zu einem bestinrmten

Verhalten bewogen werden, wie z. B. Kauf,

Wiederkauf, Weilerempfehlung der Pro-

dukte.

Urn die Ziele messbar und überprüfbar zu

machen, mussen diese zuerst vollständig

und präzise formuliert werden. Dìeser Vor-

gang wird Operationalisierung genannt (vgl.

Schnettler,{Vendt 2010, S. 53).

Bei der Operationalisierung müssen folgende

Fragen beantwortet werden (vgl. Schnettler/

Wendt 2010, S. 54):

Was will ich erreichen?

(2. B. N/larkenbekanntheit erhöhen)

Bei welchem Objekt will ich das Ziel

erreichen?

(2. B. Produkt, Produkigruppe)

Wen will ich erreichen?

(segmentierte Gruppen nach soziodemo-

graphischen, psychographischen oder

verhaltensbeschreibenden N,4erkmalen,

z.B. 14- bis 29-Jährige)

Wie groß soll die beabsichtigte

Veränderung sein?

(2. B. Steigerung der lVarkenbekanntheit

von 20 auf 40%)

Bis wann soll das Ziel erreicht werden?

(z B innerhalb des ersten Quartals)

Wie und mit welcher Methode kann

ich die Zielerreiclrung überprufen?

(z B. Recall, Aided Recall)

lm anschließenden Kapilel wird weiter auf die

einzelnen Kommunikationsinstrumente und

deren Ziele eingegangen.

Wie oben schon erwähnt, gibt es eine Vielzahl

an Kommunikationsinstrumenten, die auf-

einander abgestimmt werden mussen. Dies

ist Aufgabe der Kommunikationspolitik, wo es

darum geht festzulegen, welche Botschaften

übermittelt, wie diese gestaltet und durch

welche lnstrumente diese übertragen werden

sollen. Das Produkt soll so dargestellt wer-

den, dass die angestrebten Positionierungs-

merkmale des Unternehmens tatsächlich bei

den Kunden ankommen (vgl Kuss/Kleinalten-

kamp 2013, S. 217f).

Es gilt zu beachten, dass die Kommunika-

iionspolitik von Unternehmen immer differen-

zterlere, ausgefallenere lVaßnahmen erfor-

dert, um mit den Kunden effizient und elfektiv

zu kommunizieren. Die Gründe liegen zum

einen in den immer ähnlicher werdenden Pro-

dukten, wobeieine Differenzierung zum Wett-

bewerb immer schwieriger wird, zum anderen

macht die schnelle Entwicklung von Technik

und Märkten es notwendig, die Kunden häu-

figer über Innovationen zu informieren. Des
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Tabelle 1: Entwichlung Werbeaufwand nach Wertreträgcrgruppen (Quelìe: Foclrs Media Rcscarch2014)

Weiteren ist vor allem im Konsumgüterbereich

irnmer weniger Verkaufspersonal direkt im

Geschaft, um die Konsumenten zu beraten.

Deshalb mussen die Konsumenten schon vor

dem Kauf über das Produktangebot infor

miert werden (vgl. Kuss/Kleinaltenkamp 2013,

S. 21Bf). Wie schon in Kapitel 2.2 gezeigl

wurde, gibt es neben den klassischen lnstru-

menten, wie Werbung und PR, auch nicht

klassische Inslrumente, wie Verkaufsförde-

rung, Sponsoring, Events, lvlessen, Product

Placement, Direktwerbung und Online-Kom-

munikation (vgl. Schweiger/Schrattenecker

2013, S.125f). ln weiierer Folge sollen diese

lnstrumente einzeln beschrieben, sowie die

Ziele, die damit erreicht werden können, er-

örtert werden. Zuvor wird noch der Werbe-

markt in Österreich dargestellt.



lãbelle 1 zeigt dìe Entwicl<lung des Werbe

aufwands in Österreicir von 2012- auf 2013

Dabei qilt es zu beaclrten, dass nur klassische

Werbung urnd l)irektmarketing angegeben

sind. Es zeigt sich, dass sowohl die Gesamt-

ausgaben, als auch die Werbeausgaben für

die eirrzelnen Werbeträger, außer fur ,,llödunk

O R F",,, I I I us L nerl/lúagazure" u nd,,klassischer

Prospekt", gestiegen sìnd. l-lervorzuheben

ist die Wachstumsrate von Online-Werbung

mi|18,2%.

Gerrerell lässt sich festslellen, dass die Ge-

samtausgaben der Werbung Jahr für Jahr

sukzessive ansteigen. Waren es 2003 noch

knappe 2,5 N/rd. Euro die ausgegeben wur-

den, so waren es 2008 schon 3,3 N/rd. und

2013 4,1 lVrd. Euro (siehe Abb. 36).

Wenn man den Anteil der einzelnen Werbe-

träger an den Gesamtausgaben analysiert,

zeigt sich folgendes Bild: für Werbung in
'lageszei 

lungen v,¡ircj aim rneis Len ausgegeben

(25,1%), gefolgt von -lV (21%), lVagazinen

(8,3 %), Regionale Wochenzeitungen (B %)

und Direct Mails (7,6%).

Ebenfalls inleressanl ist der Sponsoring-

lVarkt irn SporL. welchcr 20I3 in ÖsLerreich

1 , 1 N/rd. l-uro schwer warr. Spitzenreiter beim

Bruttowerbewert ìst der Alpine Ski-Weltcup,

gefolgt von der Fußball Bundesliga und der

UEFA Champions League,

Unter auch lVediawer-

bung genannt, werden alle Maßnahmen ver-

standen, die im Fernsehen, Radio und im

Print-Bereich von statten gehen. Außerdem

/\k¡b. 36: Veränr1erung rJer Werbeausgaben seit 2003 (in I\ä io. €)



umfasst sie alle MaBnahmen von Außenwer

bung. N/ediawerbung gehöft zu den lVassen-

kommunikationsinstrumenten und ist vom

finanziellen Aufwand das bedeurtendste Kom-

munikationsìnstrument (vgl. Bruhn 2012, S.

205; Meffert et al. 2012, S. 623).

Durch klassische Werbung lassen sìch ver-

schiedene Ziele erreichen. Die Wichtigsten

sind die Bekanntmachung eines Produktes,

dle Veränderung von Einstellungen zur N/larke

und.der Aufbau eines bestimmten Produkt-

ímages. Wird ein Produkt neu eingefuhrt, ist

die Bekanntmachung bzw. der Aufbau des

gewünschten lmages das oberste Ziel, wo-

hingegen bei einem bereits etablìerten Pro-

dukt, das lmage der lVarke verändert werden

soll oder die N/arke am Markt präsenter sein

soll, um nÌcht in Vergessenheil zu geraten (vgl.

Schnettler/Wendt 2010, S. 50ff).

Die Vorieile der Mediawerbung liegen zum

einen in der großen Reichweite, zum anderen

in den vielfältigen Einsatzmöglichkeiten wie

TV, Zeitungen, Zeitschriften, Radio, Plakate,

Kino usw, Nachteile können hohe Slreuver

luste bei der Zielgruppe und hohe Kosten sein

(vgl. N/effert et al. 201 2, S. 623ff).

bzw, den Aufbau eines lmages. Durch viel-

fältige Gestaltungsmöglichl<eÌten durch Bild,

Text und Ton, lassen sich Produkteigenschaf

ten lebhaft darstellen oder ganze lVarkenwel-

ten schaffen. Dadurch ist eìn Fernsehspot

insbesondere fur die emotionale Aufladung

einer lVarke geeignet Nachteil ist die immer

größer werdencJe Überflutung der Seher mit

diverser Fernsehwerbung. Dadurch gehen

einzelne Spots oft unter oder die Konsumen-

ten schalten bei Werbepausen weg (,,Zap-

ping"). Aufgrund der hohen absoluten Kosten

ist diese Werbeform nur für größere Unter-

nehmen geeignet (vgl. Bruhn 2012, S. 211,

Kotler et al.2OO7 , S.728, N/leffert eI al.2012,

s. 628).

Kinowerbung ist aufgrund der geringeren

Kosten flexibler in Bezug auf die Länge der

Spots. Die Reichweite ist jedoch gerrnger

und das Zielpublikum sind vor allem jüngere

Konsumenten. Dem gegenüber steht die hö-

here Wirksamkeit der Spots, da es keine

Ablenkungsmöglichkeiten im Kino gibt und

der Spot auf das Zielpublikum des Films ab-

gestimmt werden kann (hohes Involvement)

(vgl. Meffert et al. 2012, S. 633; Schweiger/

Schrattenecker 2013, S. 328)

Wenn die einzelnen lVaßnahmen betrachtet

werden, ist Fernsehwerbung aufgrund der

großen Reichweite besonders fur Unterneh-

men, die eine breiie Zielgruppe ansprechen

wollen, von Relevanz. Sie eignet sich für die

schnelle Erhöhung des Bekanntheiisgrades

Mit Radiowerbung wird in erster Linie ver-

sucht, schnell lVarkenbekanniheit aufzu-

bauen. Sie ist kostengünstiger als Fernseh-

werbung und auch regional einsetzbar, um

verschiedene Zielgruppen zu erreichen. Aller-

dings ist die Wahrnehmung der Funkspots

1



nicht besonders groß, da Fladio meist neben

anderen 
-tätigkeiten gehört wìrd und dadurch

die Aufmerksamkeit geringer ist (vgl. Bruhn

2012, S.211).

lageszeitungen eignen sich fur informierende

und argumentierende Werbung, da die Leser

aktiv nach Iniormationen suchen. Sie wird

2.3. für die Einfuhrung neuer Produkte ver-

wendet oder weist auf spezielle Aktionen hin

Die Druckqualität ist schlechter als in Zeil-

schriften, wodurch sich begrenzte N/öglich-

keiten bei der Geslaltung der Anzeige erge-

ben (vgl. Bruhn 2012, S. 211; Meffert et al.

2012, S.626f).

Zeiischriften erscheinen meist wöchentlich

oder monatlich und lassen sich in Publikums-

zeitschriften (2. B. Programmzeitschriften,

llluslrierte, Nachrichtenmagazine), Special-

lnteresl-Zeitschriften (2. B. Frauen-, Wohn-,

Hobby-, Automobil-, Eltern- und Familienzeit-

schriften, Wirtschaftsmagazine etc.) und

Fachzeitschriften (dienen der beruflichen und

fachlichen lnformation und Weiterbildung) ein-

teilen Speziell durch die verschiedenen Arten

von Fachzeitschriften und Special-lnteresl-

Zeitschriften lassen sich effektiv und effizient

bestimmte Zielgruppen ansprechen. Außer-

dem ist das lnvolvement sehr hoch, wodurch

die Aufmerksamkeit erhöht ist. Die höhere

Druckqualität als bei Zeitungen macht es

möglich, die Anzeigen attraktiv in Farben

darzustellen und ist daher fur die emotionale

Darstelìung von Sachverhalten besser geeig-

nel. Außerdem haben Zeitschrìften meist ein

gutes lrnage, welches zur GlaubwÜrdigkeit

beiträgt und sich auf die Werbeanzeigen

uberträgl (vgl. Bruhn 2012, S 21 1 ; N/lelfert ef

al. 2012, S. 627; Schweiger/Schrattenecker

2013, S. 325)

Da die Betrachtung einer Anzeige durch-

schnittlich eìne Sekunde beträgt, muss die

Boischaftsgestaltung einfach, kurz, prägnant

und ubersichtlich sein, um hohe Aufmerksam-

keit zu erzielen (vgl. Schweiger/Schratten-

ecker 2013, S. 328). Außenwerbung beinhal-

tet Elemente wie Plakate (2. B auf Litfass

Säulen), City Lights, Infoscreens, Verkehrs-

mittelwerbung (auf Bussen, Bahnen etc.),

Werbung an Slraßen und Gebäuden, Luft-

werbung (2.3. an Heißluftballons, Flugzeu-

gen), Bandenwerbung (auf Sportplätzen) etc,

(Abb. 37). Da Außenwerbung ötfentlich und

ständig präsent ist, hat sie eine sehr hohe

Reichweite und eignet sich besonders fur die

Erhöhung der Markenbekanntheit. Des Wei-

teren isl sìe relaIiv kostengünstig und es

können geographisch verschiedene Ztelgrup-

pen angesprochen werden.

Aufgabe von (PR, Oífentlich-

keitsarbeit) isi das Informieren der Öl-lentlich

keit uber Aktivitäten des Unternehmens, um

so Vedrauen und Verständnis zu schaffen und

zu pflegen, ein besltmmtes lmage aufzubauen

und sich zu positionieren (vgl Schnettler/

Wendt 2010, S. 1O6ff). Dafur werden gunstige

Nachrichten in Zeitschriflen, Fernsehen oder
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Abb. 37: Eskimo Stat¡on-Branding am Wiener Stephansplatz (Eskimo 2015)

Radio untergebracht (vgl. Kuss/Kleinalten-

kamp 2013, S. 221). lm Gegensalz zur \/1e-

diawerbung werden nicht Unternehmens-

leistungen beworben, sondern das Unter-

nehmen selbst (vgl. Bruhn 2012, S. 233).

Durch Veröffentlichen der lnformationen in

Nachrichtenform oder in Presseberichten er-

scheinen diese dem Leser glaubwürdigèr und

authentischer (vgl. Kotler eT al. 2007 , S. 6820.

tig wirkenden Aktionen sollen die Anbieter

(Hersteller, Zwischenhändler) und Abnehmer

(Händler, Absatzmittler) bei ihren Verkaufs-

bemühungen unterstützen (vgl. Bruhn 2012,

S. 227; Schnettler/\¡Vendt 2010, S. 164),

Verkaufsförderung (Sales Promotion) sind

meist zeitlich begrenzte Maßnahmen, dre

dazu dienen, den kurzfristigen Absatz von

Produkten zu fördern. Speziell in der Kon-

sumgüterbranche gehören Verkaufsförde-

rungsmaßnahmen zu den wichtigsten Kom-

munikationsinstrumenten. Die meist kurzfris-

Ziel der Verkaufsförderung ist es, neue Kun-

den zu gewinnen, treue Kunden zu belohnen,

Wiederholungskäufe zu verstärken und so

den Marktanteil und Umsatz zu erhöhen (vgl.

Bruhn 2012, S.227). Off werden Verkaufs-

förderungsmaßnahmen direkt am Point-of-

Sale (POS), d. h. innerhalb der Einkaufsstätte,

durchgeführt. Denn dadurch soll einerseits

der lmpulskauf angeregt werden, andererseits

sollen Kunden dazu bewogen werden, die

Marke zugunsten der eigenen zu wechseln.



Erreicht werden kann dies durch Maßnahmen

wie Zweitplatzierungen, Displays, Multi-Pack-

Aktionen, Sonderangebote, Rabat[e, Waren-

proben etc. Die Wichtigkeit, direkt am POS

veñreten zu sein, zeigt sich darin, dass uber

die llälfte der Kaufentscheidungen dort ge-

troffen wird Ein sehr großer Vorteil besteht im

unmittelbaren l(ontakt des Konsumenten mit

dem Produkt, da damit die Möglichkeit des

direkten Kaufes gegeben ist. Es wird jedoch

immer schwieriger für Hersteller, ihre Produk-

te durch POS-Maßnahmen an den Nliann zu

bringen. Die Grunde liegen zum einen in der

größeren Anzahl der Produkte, zum anderen

bietet der Handel zunehrnend eigene Han-

delsmarken an, Deshalb mussen POS-Maß-

nahmen aus der N/iasse herausstechen, um

Aufmerksamkeit zu erregen und in weiterer

Folge lmpulskäufe anzukurbeln (vgl. Klähn

2006, Nikolay 2010).

men, Sponsoring basiert auf Leistung und

Gegenleistung. Ein Unternehmen (Sponsor)

stellt einer Einzelperson oder lnstitulion (Ge-

sponserten) Geld- oder Sachmittel zur Verfu-

gung und verlangt dabei eine Gegenleistung,

um seine Kommunikationsziele zu erreichen.

Gegenleistungen können z. B. die Platzierung

des lVarkenlogos oder des lVarkennamens

auf Ausrustungsgegenständen, Autogramm-

stunden oder Auftritt des Gesponserten in

einem TV-Spol, Präsenz bei Veranstaltungen

(2. B, Bandenwerbung), Namensgebung (2. B.

Fußballstadion) und ähnliches, sein. Ein großer

Vorteil des Sponsoring liegt darin, dass durch

die verschiedenen Aften von Sponsoring, wie

Sport-, Kultur-, Öko-, Schul- und Universi-

täts-, Sozio- sowie lVledien-Sponsoring, spe-

zifische Kundensegmente angesprochen wer-

den können (vgl, Bruhn 2012, S. 236f ,

Schweiger/Schrattenecker 2013, S. 1 350.

Weiters sollen z. B durch Warenproben oder

Sonderaktionen neue Produkte bekannt ge-

macht werden oder uber Produktverände-

rungen informiert werden. Aus strategischer

Sicht will man langfristig Konsumenten an die

Marke binden und Wettbewerbsvorteile ge-

genüber der Konkurrenz aufbauen (vgl. Bruhn

2O12,5.227; KoIler eI al.2007, S. 759).

Die hohen Kosten und die ablehnende Hal-

tung, die Konsumenten gegenüber klassi-

scher Massenkommunikation aufbauen, ma-

chen zu einem immer wertvolle-

ren Kommunikationsinstrument fur Unterneh-

Unter einem wird eine individuelle Ver-

anstaltung verstanden, die sich durch Er-

lebnisorieniierung auszeichnet und so den

Zielgruppen Kommunikationsbotschaften

zukommen lässt Auf Tagungen, Kongressen,

Road -Shows, Galaveranstallungen, Sportver-

anstaltungen, Pop-Konzerten usw. wird ver-

sucht, die Marke durch Dialog- und lnterakti-

onsmöglichkeiten, aktiv erlebbar zu machen,

emotional aufzuladen und Aufmerksamkeit

zu erregen, um dìe Markenbekanniheit zu

erhöhen oder die Einstellungen zum Unter-

nehmen zu verändern (vgl. Kuss/Kleinal-

tenkamp 2013, S. 229; Schnettler/Wendt

.,1

.J.



2010 S. 154; Schweiger/Schrattenecker 20-13,

s.1400.

sird VeransLalLun-

gen einer oder mehrerer Branchen, die zeitlich

befrislet sind und sìch meistens periodisclr

wiederholen, Die Aussteller bieten dabei einen

Uberblick uber ihr Produl<tangebot Vor allem

rn der lndustriegüterbranche bzw. im Busi-

ness-to-Business Bereich spielen Messen

uhd Ausstellungen eine besonders wichtige

Rolle. Oberstes Ziel ist das lnformieren der

Zielgruppen durch persönliche Gesprache

uber dìe Produkle und das Unternehmen.

Des Weiteren stehen die Anbahnung von

Geschäftsabschlüssen sowie die Pflege und

der Ausbau von Konlaklen im Vordergrund.

Unter wird die Platzierung

von lVlarken, Produkten oder Unternehmen

in die Handlung eines Films, Fernsehserie,

Theaters, Oper, Videospiels etc. verstanden,

Dafür wird meist eine finanzielle oder sachli-

che Gegenleistung gefordeft . Product -Place-

ment spricht eine hochinvolvierte Zielgruppe

an, da sich die Personen meist fur den Film

bzw. die Schauspieler interessieren und ist

dadurch ein sehr wirksames Kommunikati-

onsinstrument. Da außerdem das Produkt

direkt in die Handlung des Films eingebettet

ist, wird die Markenverwendung nicht als

Werbung wahrgenommen sondern als selbst-

verständlich angesehen, was die Glaubwur-

digkeít sehr erhöht (vgl. Schweiger/Schrat-

tenecker 2013, S, 136ff).

Unter wird die direkte und in-

divÌduelle Ansprache einer bestimmten Ziel-

person verstanden. Dabei kann die Werbe-

botschaft auf dem Postweg, per Fax, Télefon

oder Online erfolgen. Durch diese individuali-

sierte Form der Werbung, können die ge-

wunschten Zielgruppen besser angesprochen

und Streuverluste vermìeden werden. Dies ist

nicht nur im Consumer-Bereich, sondern

auch speziell im Business-to-Business-Be-

reich von großem Vorteil. Die einfachen, flexi-

blen und kostengunstigen Einsatzmöglich'

keiten in Form von Katalogen, Flugblättern,

Werbebriefen, E-Mails, Prospekten, SMS,

Social Media etc. machen dieses lnstrument

auch fur kleinere Unternehmen interessant.

Eine übermäßige Verwendung von Direktwer-

bemaßnahmen kann jedoch von den Empfän-

gern als störend und belästigend empfunden

werden (vgl. Bruhn 2O12, S.230ff; N/effert et

a1.2012, S 686).

ist die Verbreitung von

Werbebotschaften über das lnternet, Da die

Nutzung weltweit stetiE zunimmt und auch

m ittlerwei le 85 o/o der österreich ischen Bevöl -

kerung das lnternet nutzen (vgl. Statistik Aus-

Ina2015), hat sich bei den lJnternehmen die

Online-Kommunikation als fester Bestandteil

des Komm unikations- N/ ixes etabliert. Wichti g

bei der Werbung im lnternet ist, dass die be-

reitgestellten Informationen durch die Ziel-

gruppen leicht erreicht werden können, Dafür

gibi es mehrere N/öglichkeiten (vgl. Schwei-

gerlSchrattenecker 201 3, S 1 46tf):

I
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E-N/ail und E-N/ail Newsletter

U n Lernelrmens-Wel¡sites

Suchmaschinenmarketing

Online-WerbLrng (Bannerwerbung)

Empfehlungsmarketing

(Viral-, Buzz-, Affiliate-Marketing)

Social Media (Web 2.0)

Social N/edia-Plattformen haben in den letz-

ten Jahren sehr an Bedeutung gewonnen. Die

deutlich gestiegenen Nutzerzahlen von Web-

blogs (z B. Twitter), Foren, Sozìalen Netzwer-

ken (2. B. l'acebool(, XING), Wikis (2, B. Wiki

pedia) etc, belegen dies. Der wesentlichste

Unterschied von Social N/edia-Kommunika-

tion zu anderen Formen der Online-Kommu-

nikation besteht darin, dass Nulzer selbst

Inhalte generieren und sich interaktiv mit an-

deren Nutzern austauschen können sowie in

der direkten Feedbackmöglichkeit (Meffert

et al. 2012, S. 666ff) Nachteilig kann die

Verbreitung von negativen Kommentaren

uber das Unternehmen oder dessen lVarken

sein, was zu einem erheblichen lmagescha

den führen kann. Deshalb ist es von Vorteil,

die Aktìvitäten auf den Online-Plattformen

ständig zu beobachten, um darauf schnell

reagieren zu können (vgl. Schweiger/Schrat-

tenecker 201 3, S. 1 62).

Die soll das Produkt nichi nur gut

lagerbar machen, sondern auch Kommunika-

tionszwecke erJullen, besonders am POS Die

Käufer entscheiden sìch oft aufgrund der ln-

formationen auf der Verpackung fur eine be-

stimmte Vlarke, Sie soll Aufmerksamkeìt im

Verl<aufsraurx erregen und dadurch den lm-

pulskauf anregen, ein besttmmtes lmage ver-

mitteln oder die N/arke vom WeLlbewerb dif-

ferenzieren (vgl. Schweiger/Schrattenecker

2013,3 141f)

Um den Zielerreichungsgrad einer Werbe

kampagne festzustellen, gibt es verschiedene

Verfahren zur Messung der

Werden die Messungen vor der Schaltung der

Kampagne durchgeführt spricht man von

Pre-Tests, werden sie nachher durchgeführt

von Post-Tests. Außerdem können sie im La-

bor oder direkt am Feld und durch Befragung

oder Beobachtung erfolgen (vgl. Schweiger/

Schrattenecker 2013, S. 363Ð.

Ein fur dìe Praxis sehr relevantes lVessver-

fahren, ist die Erhebung des Bekanntheitsgra-

des von Werbeanzeigen mittels Erinnerungs-

messung. Es gibl dafür drei lVlessmethoden:

Recall, Aided Recall und Recognition, Beim

Recall Test soll die Auskunftsperson das Ge-

merkte einer Anzeige ohne Hilfe wiedergeben,

Beim Aided Recall-Test wird der Auskunfts-

person geholfen sich zu erinnern, indem

z. B. Produktkategorie, lVarkenname oder

Symbole vorgegeben werden, So wird ge-

messen, ob die wichtigsten Punkte der Wer-

bebotschafl im Gedächinis geblieben sind,

Ein sehr häufig in der Praxis eingesetzter Test

ist der sog Gallup-lmpact-Test. Bei diesem

wird in einer Stichprobe am Tag nach Schal-

tung einer Werbeanzeige erhoben, welche



spontanen Erinnerungen und welche Erinne-

rungen nach Nennung der Produktgruppe

und nach Nennung der N/arke ìm Gedächtnis

geblieben sind Beim Recogniiion-Test wer-

den den Auskunftspersonen Werbeanzeigen

vorgelegt und sie gefragt, ob sie sich erinnern

können, diese Anzeigen vorher schon einmal

gesehen zu haben und welclre Anzeigenele-

mente sie wiedererkennen (vgl. Schweiger/

Schrattenecker 2013, S 380ff).

Neben dem Zielerreichungsgrad werden aulch
:

andere Wirkungen der Kommuntkatron er-

.fasst. Dafür gibt es eine Reihe an apparativen

Verfahren. Durch das Compagnon-Verfahren

und das Eye-Tracking wird die Aufmerksam-

keilsleistung von Anzeigen gemessen. Das

Tachistoskop liefert lnformationen über den

Wahrnehmungsverlauf und die ersten gefühl-

ten Eindrücke, die durch die Anzeige entste-

hen. Durch die N/essung des Hautwiderstan-

des und durch Neuromarketing (Messung

der Gehirnaktivität) kann die emotionale Wir-

kung der WerbemitÌel erfasst werden (vgl

Bruhn 2012, S. 226; Schweiger/Schrat-

tenecker 2O 1 3. S 362fÍ).

t



7, DIE KOMMUNIKATION

FUR DIE MARKE ,,ESKIMO"

Für den Aufbau einer starken Marke wie Es-

kimo, ist es notwendig, zieladäquate wer-

bepolitische Maßnahmen zu setzen. Denn

erst dadurch bekommt sie einen gewissen

Charakter, der sie unverwechselbar macht.

Speiseeis aìs Konsumgut wird in erster Linie

direkt von den Konsumenten gekauft. Des-

halb konzentriert sich die Kommunikation

für eine Marke wie Eskimo insbesondere auf

die Ansprache von Endverbrauchern.

Eskimo ist praktisch immer durch Werbung

präsent. Dadurch betrachtet der Österreicher

die Marke als Teil seines Lebens. Manche ver-

binden mit der Marke Eskimo schöne Kind-

heitserinnerungen und dies löst Vertrautheit,

Geborgenheit, Kontinuität und Sicherheit aus.

Durch die unterschiedlichen Werbekampag-

nen in W, auf Plakaten, im lnternet usw., mit

denen der Konsument ständig in Berührung

kommt, werden diese Eigenschaften geschaf-

fen. Speziell Twinni, Jolly und Brickerl sind

solche Marken, durch die man sich wieder in

die Kindheit und Jugend zurückversetzen

kann. Deshalb müssen sie auch kaum bewor-

ben werden, da diese Klassiker schon tief im

Gedächtnis der Konsumenten verankert sind

und sofort assozìiert werden, wenn das Es-

kimo-Logo aufscheint (vgl. Kossuth-Wolken-

stein 2000, S. 6Bf). Anders ist dies bei Pro-

duktinnovationen. die Eskimo Jahr für Jahr

auf den Markt bringt. Konsumenten haben

den Drang danach, immer das Neueste und

Modernste mit der besten Qualität zu bekom-

men. Daher muss jedes Jahr ein gewisser

Prozentsatz des Sortiments ausgetauscht

werden, um die Abwanderung zur Konkur-

renz zu verhindern (vgl. Kossuth-Wolkenstein

2000, S. 76f). Diese neuen Produkte müssen

allerdings durch Werbemaßnahmen unter-

stützt werden, um die Konsumenten über die

Neuheiten zu informieren und darauf aufmerk-

sam zu machen.

Neben den Endverbrauchern ist es ebenfalls

wichtig, eine gute Position gegenüber dem

Handel und der Gastronomie zu haben. Auch

hier muss durch geeignete Kommunikations-

maßnahmen überzeugt werden, um in den

Geschäften und in gastronomischen Betrie-

ben verlreten zu sein. Um den Handelzu er-

reichen, kommuniziert Eskimo überwiegend

durch die großen österreichischen Handels-

medlen wie C.A.S.H., Regal, LK-Handelszei-

tung oder Key Account (vgl. Kossuth-Wolken-

stein 2000, S. TBfl),

I
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7.1 Klassische Werbung Markt und die internationalen Bedürfnisse

adaptiert wird. Am Ende jedes Spots wird

immer das Eskimo-Logo gezeigt, um lmage-

transfers zu nützen. Mit Cornetto werden

meist die Emotionen von geteilter Gemein-

samkeit, inniger Freundschaft, Liebe, Jugend

und dem Gefühl, zusammen Spaß zu erleben,

verbunden. Das äußed sich auch in der Wer-

bung, in der meist junge Leute zu sehen sind,

die Spaß haben (vgl. Chuop 2014, S. 26) wie

das folgende Beispiel zeigt.

Klassische Werbung eignet sich besonders

für die emotionale Aufladung von Marken, um

so ein gewisses lmage zu vermitteln. Eskimo

hat dafür in den letzten Jahren diverse Fern-

sehspots, Anzeigen und Plakatkampagnen

geschaltet. Die TV-Spots konzentrieren sich

meist auf die zwei großen internationalen

Marken Cornetto und Magnum, beidenen die

G'qstaltung der Werbung auf europäischer

|OU!" 
erfolgt, jedoch für den österreichischen

I
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Abb. 38: TV Spot Cornetto Cheesecake Glory 2O14 (Eskimo 2015)
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Abb. 39: TV Spot Magnum Pink & Black 2015

(Eskimo 2015)

2014 wurde ein internationaler TV Spot für

Cornetto entwickelt. ln Österreich wurde die-

ser für das neue Cornetto ,,Cheesecake Glo-

ry" verwendet. ln dem Spot geht es um Liebe

auf den ersten Blick. Auch hier soll der Spot

die typischen Cornetto-Emotionen ausstrah-

len wie SommerJreude, gemeinsam Spaß ha-

ben und Liebe (Abb. 38).

Die Marke Magnum soll hingegen Luxus,

Seìbstverwöhnung und Seìbstvergessenheit

und ein ,,nicht teilen wollen" kommunizieren'

Deshalb wird der Fokus bel der Werbung auf

nur eine Person (meist eine Frau) geìegt, die

ihr Magnum-Eis alleine und ungestörl genießt

(vgl. Chuop 2014, S. 25) (Abb. 39)'
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Abb. 40: WerbekamPagne für Magnum

zum25. Jubiläum 2014 (Eskìmo 2015)

Abb. 41: TV Spot 25 Jahre Magnum 2014

(Eskimo 2015)

Sehr bedeutend bei Magnum fÜr den Konsu-

menten ist das ,,Knacken" der Schokolade,

welches auch in den Werbespots immer

deutlich zu hören ist. Dieses war nicht explizit

geplant sondern ergab sich vielmehr als Kon-

sequenz der dicken Schokolade (vgl. Kattin-

ger 2014). Dies beweìst jedoch, dass der

Konsument nicht nur mit dem Mund sondern

vielmehr mit allen Sinnen genießt. Und fÜr ein

Genussprodukt wie Magnum trifft das umso

mehr zu.

Zum25. Jubiläum von Magnum wurde 2014

eine eigene Werbekampagne (slehe Abb' 40

bis 41)unter dem Slogan ,,Feier den Moment"

gestaltet, die aus einem Fernsehspot und Pla-

katen besteht.
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Yi Cremissimo àla(g4
Schoko-Banane

of-Sale die wesentìichste Rolle, denn wenn es

warm ist und der Konsument ein Eskimo-

Schild sieht, wird sein latentes Eis-Bedürfnis

geweckt. Um dies zu erreichen, muss Eskimo

an möglichsl vielen Orlen verlreten sein, an-

gefangen vom Lebensmitteleinzelhandel über

Tankstellen, Kioske, Schwimmbäder und di-

verse Events. Optimal wäre überall vedügbar

zu sein, wo ein entsprechender Eisumsatz

möglich erscheint. Es geht dabei also um

,,Availability" und ,,Visibility", d. h. um das ,,Ver-

fügbarsein" und,,Sichtbarsein" (Kossuth-Wol-

kenstein 2000, S. 77f1. Ein Beispiel dafur ist

der Eskimo-Stand am Rathausplatz während

des Film Festrvals (Abb. 43).
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Abb. 42: Cremissimo Plakatkampagnen
(Eskimo 2015)

lmpulskäufe von Eis gehören nicht zum plan-

mäßigen Einkauf. Deshalb bemüht sich Eski-

mo die Plätze im Handel dort zu besetzen, wo

es am ehesten zu impulsiven Kaufakten kom-

2014 wurden die beiden neuen Geschmacks-

richtungen von Cremissimo á la Casali und

Cremissimo á la Manner durch Plakatkampa-

gnen unterstüIzI. Dte Abbildung 42 zeiglWer-

beplakate, welche auf Plakatwänden, City-

Lights und Litfasssäulen platzied wurden.

7 .2V erkaufsförderung und POS

Da im Eisgeschäft der lmpulskauf eine beson-

ders wichtige Rolle spielt, ist es wichtig dort

präsent zu sein, wo der Konsument Appetit

auf Eis haben könnte. Dabei spielt der Point-
Abb.43: Eskimo-Stand am Wiener Rathausplatz
(Eskimo 2015)
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ESKIMO'

men kann, sprich bei der Kassa. Dort ist der

Weg bis zum Bezahlen kurz und das Eis

schmilzt nicht bis zumYerzehr. Der werbliche

Auftritt konzentriert sich dorl vor allem auf die

Dachmarke. Denn alle Eistruhen und Displays

sind mit dem Logo markiert. Auch in Bädern,

Kiosken oder auf Events wird Wert auf eine

attraktive Gestaltung von Werbematerialien

o

gelegt, um ,,visible" zu sein (Kossuth-Wolken -a

stein 2000, S. 7B). Dafür stellt Eskimo eigene

Preistafeln, Mistkübeln, Displays, Sonnen-

schirme, Schilder und Fahnen bereit, die am

POS platzieft werden, um Aufmerksamkeit zu

erregen (siehe Abb, 44).
h

,,',,,,,,,,:'l
Abb.45: Smile-O-Mat
(Eskimo 2015)

2011 schickte Eskimo den sog. Smile-O-Mat

nach Österreich (Abb. 45). Das Gerät, das

schon fast um die ganze Welt gereist ist und

Eisfans begeister-t hat, wurde extra für Eskimo

entwickelt. Es erkennt mittels einer Kamera

das Lächeln einer Person und belohnt es

direkt mit einem Eis. Denn ganz nach dem

Eskimo-Motto ,,So schmeckt Glückl" konnten

Besucher in den Monitor lachen und dem

Eisautomat ein Eis entlocken. Die Vision ,,So

schmeckt Glück" konnte so durch eine ein-

zigartige intelligente Technologie kommuni-

ziert werden und wurde mit dem Cannes

Löwen in Bronze im Cyber-Wettbewerb aus-

gezeichnet (vgl. Mondel 2O11).
Abb.44: POS Materialien von Eskimo
(Eskimo 2015)
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Als weitere Verkaufsförderungsmaßnahmen

bietet Eskimo regelmäßig diverse Gewinn-

spiele an. So konnte man z. B. schon Strand-

taschen, Sommerpackages von Cremissimo

oder Gutscheine für die Happiness Station

gewinnen.

Besonders stolz ist Eskimo auf seine Preis-

tafeln, die in Supermärkten, bei Kiosken, in

Bädern, Gasthäusern usw. aufgehängt wer-

den. Es ist zugleich das wichtigste Werbemit-

tê1, weil es üblicherweise das Erste ist, das

Konsumenten zu Eskimo einfällt (Kossuth-
i¡

Wolkenstein 2000, S. B2). Außerdem ist für

den Kunden sofort das aktuelle Sortiment

sichtbar. Das Design hat sich über die Jahre

immer wieder verändert und ist von viel Ler-

nen und Versuchen geprägt. Auch war die

Produkt- bzw. Eisfotographie zu Beginn noch

sehr bescheiden. Jedoch gilt seit jehe¡ dass

unten die Produkte für Kinder, oben die Pre-

miumprodukte für Erwachsene abgebildet

sind. Man wusste auch schon immer die Kraft

der Dachmarke einzusetzen, indem das Logo

von Eskimo oben als Dach heraussticht.

Das Design der Preistafeln wird Jahr für

Jahr veränderl. (Abb.46). Manchmal gibt es

größere, manchmal nur minimale Veränderun-

gen. 1967 kommt statt eines weißen Hinter-

grunds erstmals Farbe ins Spiel. 1969 domi-

nierte aber wieder der weiße Hintergrund,

bevor in den 1970ern die Farbe Gelb vorherr-

schend wurde. Betrachtet man frühere Preis-

tafeln, so fällt auf, dass sowohl lmpuls-Singles

als auch Vorratspackungen auf einer Tafel

abgebildet sind, was aufgrund des kleineren

Softiments noch möglich war. Jedoch gab es

1975 eine farbliche Trennung des Hintergrun-

des. Auch waren früher die einzelnen Marken-

namen in einem einheitlichen Schriftzug und

fielen daher nicht sonderlich auf. lm Jahre

1978 tritt zum ersten Mal die Farbe BIau als

Hintergrund auf und zum ersten Mal bestehen

getrennte Tafeln für lmpuls-Sìngles und Vor-

ratspackungen. Mit der Farbe Blau sollen As-

soziationen zu Meer, Kühle, Erfrischung und

in weiterer Folge zu Sommer, Sonne und Ur-

laub hervorgerufen werden. Das Blau wird

zuerst als Himmel dargestellt, entwickelt sich

aber später zu einem Strand mit Palmen. ln

den 1980er Jahren beginnt auch erstmals

eine schriftmäßige Hervorhebung der Einzel-

markennamen. Nach und nach bekommt
jede Marke ihren charakteristischen Schrift-

zug. 1985 erfolgt die nächste großere Verän-

derung, indem zum ersten Mal eine Person

abgebildet wird. Die menschlichen Augen

sollen den Konsumenten vedühren. Aus den

anfangs alleine abgebildeten Strandmodels

wird später ein Paar oder eine Familie, denn

schließlich bedeutet Eis essen auch ,,Fami-

lienglück" (vgl. Die Welt 2014; Kossuth-Wol-

kenstein 2000, S.82f0. 1998lässt Eskimo die

Strandidylle ausklingen. Es wurde erstmals

das neue rot-gelbe Logo in Herzform präsen-

tiert. Der Hintergrund ist wieder himmelblau.

Auffallend bei der Platzierung der Produkte

ist, dass bis 1999 die Marke Cornetto ganz

oben präsentied, ab 2000 jedoch von Mag-

num abgelöst wird.
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Preistafel 1950

¡\F¡ I\\I

ur¡tll
t'luu,

Ef Kl[lo

FRAEOTI
EII(IMO.EÚÍNEME

PAlETTA
Ef I(IMO.EIff REME

EfKIMO
Etf IIERZIR1

ElKlM0-MlLcllElf

RIEfENTUTITHER

EfKltlo

BRIfKf

fElil GtaltfRl

EfK¡MO

fllfRtMt
IM BÉfHER

/

fRÙ(llltl¡

IIAÜIIIAII¡.
PAfKUlll6

EII'REME

lnl

(?

EII(RGME GIAIIERT

Mlt(xEll ctalltRr

UO

1960



Esk¡no

lch freu
rniclr so

¡Éluf...
ch freu rnich ¡Ðtlf...

I so
F,IJ't

5O0ccm

32Occm
åliiT"l,"åHå':ñ3;nn""n,50Occm

320ccm

túr z\'l
32Occm

@
"c""ipuff,i*"

rìEL¡

lmmerwleder anderst

..o.."@P,,,çli,kàt
Elsdesaert

w @ G'>
wø

fl"qi.{,slþ".

(Ðæ

lmmer wtecier
Schokotadegeschmâck

@@ cAPUCCil0

cocKtAt¿

@
_qffå.Ì.A'¿

Vanf t€-Êrdbeer.Cockral % @@ qi¡;i',
U ffi [l#:¡e=:¡¡r'":',;@l1iErdbeer-zrrroñene|-t'lHl

@ *:*"*:.f_:**
w

ffi @''

Ilel7erl
HeÉeùl
m¡t fetñster ctasurmasse neu

@
(Ð

@
(Ð

€

trfrn| ,r*Fq.E"l:

(Ð tt rSClÈR
Njchl ka.te¡t¡erte pre¡se

¡ñcr cerrorenes-sreuer

1965 1966

ESKIMO'



ÊlSBOMn¡
scroxoLrotersciri]f l-

neu Stürzen

Porlionen

l¡

æ
EROBEER

HASELNUSS

CAPUCCINO

HEIOETBEER

MAfiMORE'ITA

@

@
ElsdesGen

neu
FÜBST-PÜCKLER.ART

@
lmmer wieder andersl

#

rurunHFg
fttl

a a

nnl

@
-äTäi*ri'^:î@

$rfsdlÉR
{

voN Éktilo - EINE KOSTLICHE
NACHSPEISE!

HAUSPACKUNGEN

Çr:CAPIICCII{O

M9** @@

?*ä-.-
HçBI (ANIELLIÉ8TE TENSE

I

{,omhino,'1,'1\i t',\i/

itiln ¡nmt¡tt¡

4:

Vanille
neu

BRCK
';:r,,'. 2lo

a7O'Y
(2,Nñ${mü8{lucnil

t't t'*Jotfou*n,o*

Eskino
uomrr. Q.

tm8ÊEl Ûrfr[ ur

1967 1968

ESKIMO'



ESKIMO'

[þ[lscHo<o-DESsERT lilTrl
,t-ilMBEER

€ffi'Þ) €.r-b

)( )c7ìÁ>;
nI*$l,.Ët;,

vanille 9. copp¡ -rrutta
e¡sboDbe

@
hæelnL¡ß

haselnuß tr.- erdbeer i3._

schoko banane,13,_

NOGGffT BS

fr
@-.

l::il"gùnÉI
@

oc
Herseû

t{rfs¿rrÞ

lutsche¡ heze¡t i91L*" z.t
1.. l,e 2'-

Tmmer! sclf¡tnecÞ,Jlmmert

1969 1970



16,-
Erdbosr- -.

o-\

t
'{rc I

'n't.

{¡-

''jtr,h, ô 'r6.-
Coúpa.Frulta'

llimbesr'

16,-co0!¡;[J]]lï

9,-llinille

'l6i

.lJ
EL$*"'J'.re,-

tlleichssl'

13,- Erd¡o8r Erdbesr

Pai0er 5,-
6.-CoP[8-
ilóurat.l(irsch' . '

Heidelbssr
/, ;!..-

^
5,-

Hoidolboor'. Zltrons

û

ulÚ þ¿

n
t
ffi

210 Brick
1to

2,- Rlese

2'uo

2,-Jolly 2ïoTwìnni

iåimxî;Ël""*@

Esk¡no

'1971 1972

ESKIMO'



ESKIMO'

5.- Plþcr

tt
uÚ

1
L'

tñ

llrcfurlll

.oor'tí.X'

1.

¡nPçt\\rrrsÑt

1

$r'ltkcr\

5,-Paiper

Cornollo

5,-

.Ì .,

.t
:'$

Tß
Nog0er

19741973



ESKIMO'

t;

li'l$!s'

Dopplhrtx'ltct

l:'

"*l/i.':ìh];:

t
L:

@
@

E
ð t¡

uH
$onrnrerlú

19761975





1 979 1980

ESKIMO'



ESKIMO'

Pa¡per

Pa¡per
:ris-

Brickerl
Ouo

Erdbeer-
Combino

. Luxus.Br¡ck

Sommer,Bl

e

8åiffiif'
VanÛo 7r-

1981 1982



ESKIMO'



EgKIMO'

Erdbeer
Combino

i;i'r- ,i,. .

T }JJSTEß

l-urus gr¡ck

Tw¡nni

Eis-preistafel ,86

gs_*

aI1985 1986



Efdbeer

ERf)BEER

B,-
CATIPP()

A{&¡x
BRICKTRL

fis-Preistalel'80 '

1987 1988

ESKIMO'
@



ESKIMO'

r

I

j,/c

)'@'
t

I
I

3',

4

e

a

a

skimo
das anderelein Eis Iesser als

19901989



Esk¡no

aI 19921991

ESKIMO'



ESKIMO'

1993 1994



;
a

;

aI 19961995

ESKIMO'



/;-̂\
O.Z

,&
s

iiñu s
))þ ,l .l

w
Ë

'3

t,y

-5
:l

..;.. - {r. ¡
(,-.

'. 
.t:

L'3

@o)o)

.t,.. 
\

rc,Ð
W

E
Ð

trrl
rf-ym
&

Lr? 
Æ

nÀ
*z¡

,-Ë
i

.-a.:

,H
'î

ïæ
::

-ù

8.+
'

,'-g
]!-

Ir6)o)

s

"ì -*

\:

*1i¡4
'ri.,,'?¡z



ESKIMO'
@



€

€ 0,60

€ 0,81

€ t,3l

!di
\!ü'Jl¡!!út!ß¿

c t,02

,-:1,,'n'

!,\t11!

ilu¡Lbry

@
Eskiny

€ t,3l

€0.5t
r:ti¡

F,

i.-

nil
Vonille-

S([ololode

20022001

ESKIMO'



þooze00zr=-e

n,', åÞ --;::

=fr r
'iü''úf,rf ,

"Nì'T-ffi*
.s;I.$' i"''"fti'.. ,

''Yú'r"Ì,"'
nr-'lt't'¡*' i';"''' \' ''-'\
a¿z ' .grt à

! . c,j,,r)i
iufr, or I ¿'-"i'

,rit". .':ffà

=ffi$' 1,, ù). \ ti . "r

IO! !:lor'1f )

_,i .4.I
' 
:ì'J
'iY?t --

. '' '3îii, ,

' ,*;:llr ) "

'içn¿¡r.r)¡' 
r r¡i:r¡' )

i t 
| .",,.,

ot lt
0É rt

1 r{i:lll
lqi:ir¡)

't
t::if, t:r,. ! : ))\r i,rt:\ )i'

dptg6

tìì:¡ lol ! ! I fìFi:1 Ji,vr\Yi'¡\

(o;ìî11ì)) ii:i:r I(o)l"llll)ì!'jrrl

v
T

i
t,

Lti

,,,fr)Atll)11:il,rl .

I ' ',1
l;:.,t t(( , , rrrj I

itå.,\^ ' " 
1,,.1

iæl



i¡i
:

,t.\
//

l\\\{¡ \ \ ì
\ \\. ) I )l' ,1 / /,1

l, ji:iliiliii:ilio;
lr;i;iJ^iljyliol

\i^'t^i'l 1:ljJil,t¡¡ù (;ii \ÌÁil','.1ì:sl{l,rþì 
i,ll

Arorna Iouch l¡str| .(.,Ì,,,1g/ {'t,
t:rM!#

#
a.,..

)ÅciÍ:,tÑt

,, t I
,.;o*

\ .'.rL

1:/,0ilj

( r:0,90

e ,#¿Effi'*å
W,gli 4-',1,.
W.,;tlffi#,,ä'Þk

çq f0 <.r,/o

,l 
@.¡., ,,lely

*".ffi#tE¿ :'=i*i
n-''#'&g 

,'k#t'iË
i
I

I

l
I

i

lritil.l,/¡T[¡l! ; i ll /rlñf :lii r;li ;

t/2005 2006

W





€2.OO

er¡¡L
v,,tiÍlç

'Y5ïq'.
ì, I'r i: ii¡r'

IIdHffiffiH.E,
te ctNlM sutwËF ?;;

t e\.20

€o.90

Eli{,,+'l:i"-"t' '- '

ItÌit

N

2009 2010 a

ESKIMO'



ESKIMO'

@

1fue
e

r^

&@
t

c**K

@

@

lr,¡\,,1,C;XU

6

t@

(
@

ESKIMO'
>-_

/:3

ì

\

i,,:?l!."

a
.é
¿

2011 2012

ESKIMO'
@



ESKIMO'

,f,-i.:_t

M.qcìNtiNf t'"i.È

'lJæd-tà*lh

2013 2014



it'

i' I rr; '.

#,I

@

I
ì

fl::ï:*

.ÂÞ

TÚ

, f l

\
..r

I 2015

ESKIMO'
@



ESKIMO'

*

¡.*
d!-r1.ë>årWù\'ø

-¡\Þ
.-t,9e,
,3¡;1

Abb. 48: Eskimo-Business Homepage
(Eskimo 2015)

Heutzutage kommunizieren immer mehr Men-

schen durch Social Media, sei es aus privater

oder aus beruflicher Sicht. Auch Eskimo ist in

diversen Blogs, sozialen Netzwerken, Video-

portalen (vor allem auf Youtube sind zahlrei-

che Spots von Eskimo zu sehen) oder Foren

vertreten. Seit 2013 betreut die Wiener Agen-

tur Spinnwerk die gesamte Social Media

Kommunikation von Eskimo (vgl. Gricenko

2013).

Eskimo nutzt sehr stark die 201 1 gegründete

Facebook-Seite, bei der Eskimo-Begeisterte

interaktiv und ungezwungen mit dem Unter-

nehmen kommunizieren können (Abb. 49).

Die Seite hat mittlerweile über 7 Millionen

,,likes" und veröffentlicht regelmäßig unter

dem Slogan ,,Ciao Alltagl" Produktinforma-

tionen, Gewinnspiele, Veranstaltungen oder

schnelle lnformationen für Zwischendurch.

Dabei können Konsumenten und Fans ihre

Kommentare und Meinungen kundtun und

@)

Wintercreation
201 5

7.3 0nline-Kommunikation

Heutzutage ist es selbstverständlich, dass ei-

ne Marke wie Eskimo eine eigene Homepage

besitzt. Unter www.so-schmeckt-glueck.at

können Besucher etwas über die Produk-

te, Ernährung, Geschichte oder Aktionen er-

fahren (Abb. 47).
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Abb, 47: Eskimo Homepage
(Eskimo 2015)

Neben der Homepage für Konsumenten

gibt es auch unter www.eskimo-business.atl

home eine Business-Website, für Handel,

Gastronomie und sonstige Vertriebspartner

oder solche, die es noch werden wollen

(Abb. 48). Auch hier gibt es lnformationen

über Produkte, Produktneuheiten, Packungs-

größen und Tipps für den perfekten Eisver-

kauf. Kunden können auch eigene individuell

gestaltete Eiskarten entwickeln und sich in

Sachen Werbung und Verkaufsförderung

beraten lassen.

p
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Abb. 49:
Eskimo Facebook Fanpage
(Eskimo 201 5)

Abb.50:
Eskimo Facebook Fanpage
(Eskimo 2015)

werden zum Mitmachen angeregt. So konn-

ten die User z. B. ihre Meinung dazu äußern,

welche Klassiker und Neuheiten sie sich für

den Sommer 2015 wunschen oder abstim-

men, welches Cornetto das Beste ist (siehe

Abb. 50). Bei verschiedenen Gewinnspie-

len mussten die Besucher z. B. Fotos oder

Videos unter dem Motto ,,Ciao Alltag" ein-

schicken oder schreiben, mit welchem Eis sie

wo am liebsten ,,abhängen" und konnten so

einen neuen BMW, eine Cremissimo-Hänge-

matte, eine Eistruhe voll mit Eskimo-Eis oder

eine Reise gewinnen (siehe Abb. 55).

Ganzzenlral ist der Spruch ,,Ciao Alltag", der

sowohl auf dem Titelbild, als auch auf diver-

sen Mitmachaktionen, Gewinnspielen etc. zu

finden ist und Konsumenten auffordert, ein-

mal abzuschalten und sich etwas zu gönnen

(Abb.51).

Abb. 51:

Gewinnspiele auf der Eskimo Facebook Fanpage
(Eskimo 2015)
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7.4 Die Verpackung Verpackung. Es ist meist ein relativ kurzer und

unbewusster Kontaki. Doch die Gestaltung

der Verpackung muss gut überlegt sein, denn

sie entscheidet oft über Kauf oder nicht Kauf

eines Produktes. Je nachdem wie die Marke

positionierl werden soll, wie das Produkt aus-

schaut und für welche Zielgruppe das Pro-

dukt gedacht ist, muss die Verpackung an-

ders gestaltet werden. Die bunte Verpackung

von Calippo zum Beispiel ist klar auf eine ju-

gendliche Zielgruppe ausgerichtet, wohinge-

gen die Verpackung von Magnum eher Er-

wachsene ansprechen soll. Alles in allem soll

die Verpackung jedoch sympathisch, informa-

Die Verpackung soll vor Verderb und Beschä-

digung schutzen, den Erfordernissen der Au-

tomatisation und Lagerung entsprechen aber

vor allem auch lnformations- und Werbezwe-

cke erfüllen. Eine Verpackung ist oft sehr ent-

scheidend, wenn es um den Impulskauf am

POS geht, denn dabei zählt meist der spon-

tane Eindruck. Sie ersetzt das Verkaufsge-

sþräch, kommunizierl Produkteigenschaften

und bildet Vertrauen. Wenn ein paar Millionen

rCornettos im Jahr verkauft werden, bedeutet

das viele Millionen Kontakte allein über die

Abb.52:
Cornetto Class¡co
Vorratspackung
(Eskimo 2015)

Abb.54:
Cremissimo 1l

(Eskimo 2015)

t.

i

\\
\

Abb. 53: Magnum Einzelverpackung
(Eskimo 2015)

Abb. 55: Cremissimo Spezialitäten
(Eskimo 2015)
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tiv, unkompliziert und aufmerksamkeitsstark

sein (Kossuth-Wolkenstein 2000, S. 105f0.

7.5 Sonstige

Kom m u n i kationsmaßnah m e n

Uber die Verpackung soll dem Kunden immer

wieder klar gemacht werden, dass es sich

bei allen Produkten um Eis von Eskimo han-

delt. Dies kann man gut daran erkennen, dass

auf jeder Verpackung, egal ob Einzel- oder

Vorratspackung, das Eskimo-Herz zu sehen

ist. Wie schon erwähnt soll dadurch ein

lmagetransfer von der Dachmarke auf die

Einzelmarken und umgekehri erfolgen: Sing-

les, Vorrats- oder Familienpackungen. (siehe

Abb. 52 bis 55).

Eskimo sponsert oder organisiert auch ver-

schiedene Events und Veranstaltungen. Be-

sonders durch Sponsoring von Sommer-

Sportevents lässt sich das Summer-Feeling

auf die Marke übertragen. So ist Eskimo beim

jähdichen BeachvolleyballGrand Slam in Kla-

genfurt am Wörlhersee präsent, der für Som-

mer, Sonne, SurJen, Beach Volleyball, Paftys,

Chillen am Strand und Ausbrechen aus dem

Alltag steht und bei dem weit uber 100.000

Besucher erreicht werden können (vgl. Schal-

ler 2014) (Abb. 56). Ebenfalls war Eskimo

beim Wiener Donauinselfest 2014 mit der

Abb. 56: Eskimo-Girl beim Beachvolleyball Grand Slam 2015 sorgt für coole Stimmung
(Eskimo 201 5)
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Eskimo/Okidoki Kinderfreunde- lnsel m it zahl-

reichen Spielen und Shows für Kinder vertre-

ten (Eskimo 2015). Weiters wurde in der Ver-

gangenheit unter anderem auch schon das

Summer Opening am Neusiedlersee mit dem

Surf Worldcup in Podersdorf oder der lron

Man Austria am Wörlhersee gesponsed (vgl.

Youtube 2012).

Abb. 57r Weltrekord Eskimo-Herz
bei ,,Hot in the City" (Eskimo 2015)

Das jährliche Schulabschlussfest ,,Hot in the

City" der Stadt Wien wird ebenfalls von Eski-

mo mitveranstaltet, Locations waren schon

der Wiener Prater oder das Wiener Gänse-

häufel Bad. Dabei können Schüler bei ver-

schledenen Sportstationen und Wettkämpfen

mitmachen. 2005 wurde im Prater sogar ein

neuer Weltrekord aufgestellt, der

ins Guinness Buch der Rekorde als weltweit

größte von Menschen nachgestellte herzför-

mige Figur eingetragen wurde. 1304 Schüler

bildeten auf der Kaiserwiese vor dem Riesen-

rad ein überdimensionales Eskimo-Herz, das

über 40 Meter breit war (Abb. 57).

Unilever entwickelte eine eigene Zeichentrick-

serie ,,Max Adventures". In der Serie geht es

um den Löwen Max, der das Königreich vom

Untergang retten muss und mit seinen Freun-

den verschiedene Abenteuer erlebt (Abb. 58).

Es gibt eine eigene Homepage, auf der man

sich die Serie anschauen kann, und sogar ein

Spiel dazu (Eskimo 2015).

Abb. 58: Max der Löwe
(Eskimo 2015) aI
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Abb. 59: Eskimo Spaßtour (Eskimo 2015)

Bei der Eskimo Spaß-Tour, die jedes Jahr in

den beliebtesten Bädern und bei Kinderver-

anstaltungen Station macht, geht es genau

um die beliebte Serìe. Dabei bietet Eskimo

abenteuerlustigen Kindern an, sich bei unter-

schiedlichen Spielen mit Mut, Geschick und

Teamgerst zu beweisen und zahlreiche Preise

zu gewinnen (Eskimo 2015) (Abb. 59).

Heinz Leopold spricht in einem lnterview, wie

es zu der aus heutiger Sicht sehr einfachen

Formelvon Eiscreme und echter Schokolade,

aber zur damaligen Zeit, innovativen Erfin-

dung, kam (vgl. Kattinger 2O14). Auch in an-

deren Tageszeitungen oder im lnternet finden

sich häufig Artikel über neue Werbekampag-

nen oder Produkteinführungen. Und sogar die

Nachrichtensendung ZlB24 im ORF berichte-

te seinerzeit über die WiedereinfÜhrung des

Tschisi-Eises.

Mit der Öffentlichkeit zu kommunizieren ist

auch für ein Unternehmen wie Eskimo von

großer Bedeutung. Denn Medienpräsenz be-

deutet Aufmerksamkeit und dadurch können

sich Konsumenten eine Meinung über eine

Marke, ein Produkt oder ein Unternehmen

bilden. Am 30. August 2014 haI der Kurier

der Marke Magnum zum 25 jährigem Jubilä-

um eine ganze Seite gewidmet. Der Erfinder

ESKIMO'
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Fur eine effiziente N/arketingstrategie ist es

von großer Bedeutung, den Ablauf der Kauf-

entscheidung zu kennen. Diese kann je nach-

dem, ob eher emotionale oder kognitive Kri

terien überwiegen, extensiv, limitiert, habitu-

alisiert oder impulsiv sein. lmpulsive Kaufent-

scheidungen werden auch als Spontankäufe

bezeichnet, da sie unmittelbar reizgesteuert

und emotionalerfolgen, Bei impulsiven Kauf-

entscheidungen ist es besonders wichtig,

stimulierende Reize einzusetzen, um die Auf-

merksamkeit der Konsumenten zu gewínnen.

Einkaufsstimulierende Reize können ge-

schickte Platzierung der Produkte, vorteilhaf-

te Preise oder eine reizvolle Ladendekoration

sein. Die Speiseeis-N/arke Eskimo konnte

hinsichilich der einkaufsstimulierenden Reize

Konzepte umsetzen, die sich erfolgreich eta-

blied haben. Eskimo nimmt auf dem Eismarkt

in Österreich eine dominierencle Stellung ein.

Doch der Konkurrenzdruck nimmt stetig zu,

lmmer mehr Unternehmen steigen in diese

Branche ein. Supermarktketten wie Billa, N,4er-

kur oder Hofer bieten mittlerweile schon ihre

eigenen Eismarken an, die qualitativ und ge-

schmacklich die Kunden uberzeugen. Auch

einige Eissalons produzieren inzwischen ihr

Eis selbst und tüfteln immer an neuen ldeen.

Die Konkurrenz ist groß und in Zukunft wird

es immer wichtiger sein, neue SÌrategien und

lnnovationen zu entwickeln, um den sich

ständig verändernden Bedürfnissen der Kon-

sumenten gerecht zur werden.

Ein Unternehmen kann und muss unterschied-

liche Kommunikationsinstrumente nutzen, um

mit seinen Zielgruppen in Kontakt zu treten.

In diesem Zusammenhang ist es wichlig, auf

die Abstimmung der lVaßnahmen (lnlegrierte

Kommunikation) und die Kontinuität im Zeit-

ablauf (Stilkonstanz im Erscheinungsbild) zu

achten. Erst dadurch ist es möglich, einer

N¡larke eine Persönlichkeit zu verleihen, die sie

unverwechselbar macht und die es dem Kon-

sumenten erleichtert, sich mit einem Produkt

zu identifizieren bzw. sich daran zu orientie-

ren. Neben klassischen Instrumenten ist es

immer wichtiger, auch nicht klassische lnstru-

mente zu verwenden, um die Zielgruppen ef-

fektiver und effizienter ansprechen zu können.



Fur Eskimo ist die Kommunikation eine zent-

rale. Komponente der lVarkenführung. Denn

erst durch sie, wurde Eskimo zu der lVarke,

die sie heute ist. Jeder Österreicher kennt die

lVarke Eskimo, verbindet Kindheitserinnerun-

gen und Gefühle wie Sommer, Sonne und

gute Laune mit ihr Für Eskimo wird haupt-

sächlich durch lnstrumente der klassischen

Werbung, durch Maßnahmen der Verkaufs-

förderung bzw. direki am Point-of-Sale ge-

worben. Die berühmten Preistafeln, die immer

wieder ein anderes Design bekommen, sind

oft das Erste, was Konsumenten zur Marke

Eskimo einfällt. Aber auch Online-Komrnuni-

kation und insbesondere Social N/edia ist in

den letzten Jahren immer wichtiger gewor-

den. Denn durch sie kann das Unternehmen

interaktiv und ungezwungen mit seiner Ziel-

gruppe kommunizieren und immer auf dem

aktuellsten Stand halten. Nlit diversen Ëvents

uncl Veranstaltungen, die gesponsed werden,

kann die Marke emotional aufgeladen wer-

den, Somit sind die erfolgreichen Werbekam-

pagnen der letzten Jahrzehnte der größte

Erfolgsfaktor für die Marke Eskimo

Eskimo kann als l-lerstellermarke, Wort-Bild-

lVarke und Dachmarke gesehen werden. lVit

dem ,,l-leartbrand" wird darauf hingewiesen,

dass jede Einzelmarke, wie z.B. Magnum,

Cornetto oder Jolly, unter dem Dach der Mar-

ke Eskimo steht. Co-Branding, ein Zusam-

menschluss mehrerer lVarken in einem Pro-

dukt, gibt es auch bei Eskimo. Aktuelle

Varianten sind Cremissimo mit der lVarke

lVanner und der lVarke Casali, Bei der Ent-

wicklung der lVarke Eskimo kann hervorge-

hoben werden, dass es 1998 gelungen ist,

die Internationalität des l-ogos zu stärken. lnt

Jahr 2003 erfolgte ein eri'olgreicher Relaunch:

das Logo wurde erneut leicht verändert und

vereinfacht, Durch die Einfachheit und Präg-

nanz des neuen Logos lässt es sich in den

uber 40 Ländern, in denen das Produkt inter-

national angeboten wird, leichter erkennen,

Durch eine konsequente lVarkenführung wird

es sicher gelingen, die Marke Eskimo auch in

den kommenden Jahren jung zu erhalten und

irotzdem die Tradition als wichiige Wurzel der

N/arke nicht zu vernachlässigen.
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