
sich, wenn man ihm das Stichwort ‚Berentzen‘ gibt.« 
Daraus ziehen der Vorstandsvorsitzende Dahm und 
seine Kollegen die Konsequenz, die Marke mit den 
Werten Qualität, Lebensfreude, Geselligkeit/Freund-
schaft, Natürlichkeit und Authentizität zu positionie-
ren – »glaubwürdig und passend«, allerdings nicht 
»retro«. Die emotionale Ansprache der Verbraucher 
verwendet eine Bildsprache, die »heimische, natürliche 
Früchte, gemeinsam gesellig mit Freunden feiern und 
authentische Umgebung mit ‚Wohlfühl-Cha-
rakter’ wiedergibt«. Beispielsweise, so kün-
digt Dahm an, werde es keine neuen exoti-
schen Geschmäcker geben, sondern solche, 
die zum Bild der Marke Berentzen passen. 
Berentzen startet damit, den ehemals eng-
lischen Unternehmens-Claim »World of fi-
ne drinks« gegen »So schmeckt Lebensfreu-
de« auszutauschen.
Marita Bender von Eckes sieht die Zeit 
der einheimischen Spezialität verstärkt 
anbrechen: »Es gibt erste Anzeichen, 
dass die Verbraucher auf deutsche 
Qualität wieder Wert legen. Das fin-
det seine Entsprechung in den Sinus-
Trends wie Heimat, Echtheit, Authen-
tizität und Ursprung.« Sie vermutet, 
dass dies eine Art Gegentrend zur all-
gegenwärtigen Globalisierung ist. Und 
so reagiert Eckes ebenfalls: Der Echter 
Nordhäuser wird zukünftig verstärkt 
als Kulturgut und Genussprodukt po-
sitioniert. Dabei wird der Aspekt, den 
Nordhäuser zwar maßvoll, aber dafür 
umso genussreicher zu konsumieren, 
gepaart mit dem Hinweis auf 500 Jah-
re Tradition und das ausgereifte Hand-
werk. In Nordhausen hat Rotkäpp-
chen-Chef Gunter Heise im März nach 
intensiven Renovierungsarbeiten ein 
Echter Nordhäuser-Museum über die 
Kornherstellung wiederöffnet.
Maxxium hat beides im Sortiment, die 
internationalen Importe wie Jim Beam 
und ebenso einheimische Marken wie 
Kümmerling und Jacobi 1880. Barbara 

Bajorat, Marketingmanagerin »Beam Brands«, sieht 
die Besinnung auf regionale Getränke mit Qualität 
und Authentizität ebenfalls als »ein zartes Pflänz-
chen«, erwartet aber erst in zwei, drei Jahren sicht-
bare Bewegung auf dem Gebiet. »Ich denke, dass vor 
allem die kleinen, regionalen Marken stark an Be-
deutung zulegen werden, eben weil sie das Besonde-
re bieten – auch für den Händler. Langfristig wer-
den die regionalen den größeren nationalen Marken 

den Weg bereiten.« Wichtig sei es jedoch, 
bei der Positionierung darauf zu achten, 
dass zwar Herkunft, Tradition und Qua-
lität betont werden, aber dies nicht dazu 
führen darf, dass Produkt angestaubt er-
scheinen zu lassen. Die Marke Kümmer-
ling bekommt gerade einen Feinschliff, sie 

soll Qualität, Werte und Tradition verkör-
pern, und in geselligen, harmonischen 

Situationen getrunken werden. Ba-
jorat: »Es gibt junge, moderne Ver-
braucher, die durchaus erzählen, dem 
Großvater daheim im Garten zu hel-
fen und danach beim Feierabend-Bier 
auf der Terrasse noch einen Kümmer-
ling trinken. Hier finden wir sowohl 
Werte und Tradition als auch das ge-
sellige Element.«
Und was heißt das zukünftig für die 
Spirituosenmarken? »Wichtig ist, 
dass man überhaupt eine Positionie-
rung hat. Die sollte klar und authen-
tisch sein. Und was man auch immer 
bedenken muss: Im Spirituosenmarkt 
braucht man kein Zielgruppenmarke-
ting, sondern ein Verfassungsmarke-
ting«, so Marita Bender. Und meint da-
mit nichts anderes, als dass nicht das 
Alter über den Schnapsgenuss entschei-
det, sondern die Stimmung. Und in die 
kann man die Verbraucher mit Werbung 
ja bringen.

Magdalena Kluge

Auf Seite 31 finden Sie im Artikel über Geomarketing ei-
ne Grafik von GfK Geomarketing zur Spirituosen-Kauf-
kraft in Deutschland.

Langfristig werden die regionalen Marken 
den nationalen den Weg bereiten. »

Barbara Bajorat, Maxxium 

Guter Ruf 
macht Marken
Hat die Unternehmensreputation Auswirkungen 
auf die Markenwahl? Eine empirische Analyse

GERADE DANN, wenn einmal mehr ein Unternehmens-
skandal die öffentliche Debatte beherrscht und von 
einem immensen Reputationsverlust für das betrof-
fene Unternehmen ausgegangen werden kann – wie 
beispielsweise jüngst im Fall Siemens – stellt sich die 
Frage: In welchem Maße und an welcher Stelle hat 
die Unternehmensreputation eigentlich Auswirkun-
gen auf das Kaufverhalten beziehungsweise die Mar-
kenwahl der Kunden? 

Reputationsfaktoren als »Muss« für die PR
Für viele Unternehmenskommunikatoren bildet die 
Reputation eines Unternehmens ein wichtiges Paradig-
ma zur Führung von Corporate Brands. Dies zeigt sich 
nicht zuletzt in einer aufwändigen Themenbeobach-
tung in den Medien, nach dem ganze Kommunikati-
onsabteilungen in großen Konzernen gesteuert werden. 
Vielfach ist zu beobachten, dass wesentliche Reputati-
onsfaktoren wie soziale Verantwortung, Arbeitgeberre-
putation oder übergreifend das Thema Nachhaltigkeit 
durch ihre öffentliche Bedeutung die Kommunikati-
onsverantwortlichen regelrecht zu »Getriebenen« ma-
chen. Die Themen haben sich zu einem unbedingten 
»Muss« der Kommunikation entwickelt. 

Die Themensetzung durch die öffentliche Meinung 
birgt nun aber folgende Problematik: Aufgrund der 
mit den Reputationsfaktoren verbundenen Ansprüche 
kommt es nicht selten zu Interessenskonflikten mit ei-
nem den Kapitalmärkten verpflichteten Top-Manage-
ment. Auch hier kann wieder das Beispiel Siemens 
herangezogen werden: Die positive Entwicklung der 
Aktienkurse trotz Korruptionsskandal verdeutlicht 
die scheinbare Entkoppelung vor allem der weichen, 
auf Ethik und Moral fußenden Reputationsfaktoren, 
und der Gutierung eines Unternehmensverhaltens, das 
sich gerade nicht an diese Ethik hält, durch die Ka-
pitalmärkte. 

Glaubwürdigkeit versus Rechtfertigung
Vor dem Hintergrund dieses Spannungsverhältnis-
ses stehen die Kommunikatoren zum einen gegenü-
ber der Öffentlichkeit vor dem Problem der Glaub-
würdigkeit der Kommunikation hinsichtlich vieler 
weicher Reputationsthemen. Zum anderen stehen sie 
gegenüber dem Top-Management in einem ständigen 
»Rechtfertigungszwang« für die mit Corporate Social 
Responsibility-Maßnahmen verbundenen Ausgaben 
und Budgets. Vielfach geraten sie in Fragen der Bud-
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Abb. 1: Treiberwirkung der Reputa-

tionskriterien auf die Bekanntheit 

und Loyalität von Corporate 

Brands
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gute Qualität bieten, hin zur Loyalität an: Für das Er-
reichen von Zufriedenheit und Loyalität seitens der 
Kunden – auch gegenüber der Unternehmensmarke – 
ist die Produktqualität von höchster Relevanz. 
Das Markenimage ist vor allem auf den ersten Stufen 
des Markentrichters wichtig, dagegen sinkt seine Be-
deutung für die Nachkaufstufen, Zufriedenheit und 
Loyalität, deutlich. Dort spielt die Glaubwürdigkeit in 
der Öffentlichkeit für die Besitzer von Marken der Au-
tomobilkonzerne wieder eine entscheidende Rolle.

Reputations- und Markenmanagement
Die Ergebnisse der Studie zeigen eindeutig, dass die 
Führung von Unternehmensmarken beides benötigt: 
ein intensives Reputationsmanagement für die Nach-
kaufstufen, genauso wie ein am Marketing orientier-
tes Markenmanagement für die Vorkaufstufen. 
Weiterhin wird ersichtlich, dass die weichen Reputati-
onsfaktoren, wie beispielsweise die soziale Verantwor-
tung eines Unternehmens, nicht nur für die mediale 
Beurteilung des Unternehmens wichtig sind, sondern 
fast gleichauf mit der Produktqualität überragende 
Wirkung auf die Zufriedenheit und Loyalität bei den 
Käufern der Produkte entfalten. Aus unserer Erfah-
rung wird dieser Einfluss in der Unternehmenspra-
xis allerdings noch hochgradig unterschätzt. Und das, 
obwohl diese weichen Faktoren offensichtlich wirk-
same Hebel bilden können, um gegen den allgemein 
beklagten Trend einer schwindenden Markentreue zu 
steuern. Für ein gutes Gefühl – bezogen auf die Mar-
ke und das gekaufte Produkt – sind die weichen Fak-
toren der Reputation für Autokäufer heute offenbar 
entscheidender denn je. 
Voraussetzung für diese Wirkung ist allerdings eine 
konsequente Ausrichtung des Unternehmens in Rich-

tung glaubwürdiger und nachhaltiger Corporate Social 
Responsibility. Die aktuellen Ergebnisse zeigen deutli-
che Defizite der deutschen Unternehmensmarken be-
züglich dieser Faktoren (Abbildung 3). Und die alles 
andere als auf Nachhaltigkeit angelegte Position der 
deutschen Automobilindustrie bezüglich der von der 
Europäischen Union geforderten und notwendigen 
CO2-Minderung wird nicht gerade dazu beitragen, die-
se Defizite ausgleichen. Entsprechend können die be-
schriebenen Hebel nicht wirksam genutzt werden, son-
dern gefährden im Gegenteil sogar die Markentreue.
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass die vorliegen-
de Studie ganz klar für eine Intensivierung der Aus-
richtung von Corporate Brands an weichen Reputa-
tionsfaktoren spricht und damit durchaus auch als 
Argumentationshilfe gegenüber eventuellen Budget-
kürzungen hinsichtlich dieser Themen dienen kann. 
Gleichzeitig sollten diese Ergebnisse dazu ermuntern, 
die Wirkung der weichen Faktoren systematisch zu 
messen und zu beobachten. 

Dr. Achim Burkhardt 
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     Abb 3: Reputation deutscher Unternehmensmarken der Automobilindustrie

Hintertreffen gegenüber Kollegen aus dem Produkt-
marketing, deren Tätigkeit in einem viel direkteren Zu-
sammenhang zu den Produktverkäufen und den für 
ein Unternehmen so wichtigen Absatzzahlen gesehen 
wird. Augenfällig ist in diesem Kontext das weitge-
hende Fehlen von Wirkungsnachweisen beispielsweise 
solcher CSR-Maßnahmen auf das Markenwahlverhal-
ten der Konsumenten. Um diese Erkenntnislücke zu-
mindest am Beispiel des deutschen Automobilmarktes 
zu schließen, hat Taikn Strategische Markenberatung 
zusammen mit dem Marktforschungsinstitut Konzept 
& Markt 2006 eine telefonische (CATI-) Befragung 
von 1.000 repräsentativ ausgewählten Autofahrern in 
Deutschland durchgeführt.
Aufbauend auf dem verhaltenswissenschaftlich ori-
entierten Konzept des so genannten »Markentrich-
ters«, der die sechs Stufen der Markenwirkung und 
Markenwahl beschreibt, wurden erhoben: gestützte 
Bekanntheit, Vertrautheit, Relevant Set (engere Aus-
wahl), Kauf, Zufriedenheit sowie Loyalität zu den 
verschiedenen Produktmarken der Corporate Brands 
DaimlerChrysler, BMW Group, Volkswagen AG und 
Porsche. Als Reputationskriterien wurden in der vor-
liegenden Studie alle Faktoren des Modells von Fom-
brun (Harris Interactive) zur Messung von Unterneh-
mensreputation berücksichtigt – das heißt emotionale 
Wirkung, Produkte und Services, Vision und Füh-
rung, Arbeitsplatzumgebung, finanzielle Leistung 
und soziale Verantwortung – und in entsprechende 
Items umgesetzt. 
Um die Ursache-Wirkungs-Zusammenhänge zwischen 
diesen Reputationskriterien und den einzelnen Stufen 
des Markentrichters zu verdeutlichen, wurde über alle 
Datensätze, also über alle Corporate Brands und de-
ren Produktmarken, eine multiple Regressionsanaly-

se gerechnet. Dieses statistische Verfahren ermöglicht 
es, Beziehungen zwischen einer abhängigen und meh-
reren unabhängigen Variablen zu ermitteln.

Reputationskriterien nicht gleich relevant
Als ein wesentliches Ergebnis der so genannten »Trei-
beranalyse« wurde deutlich: Die Erfüllung der verschie-
denen Reputationskriterien ist auf den einzelnen Stufen 
des Markentrichters ganz unterschiedlich relevant. 
Abbildung 1 zeigt beispielhaft die Ergebnisse für die 
Markentrichterstufe Bekanntheit. Auf dieser für die 
Wahrnehmung von Marken so wichtigen Stufe sind 
Globalität, ein klares Markenimage und – mit einem ge-
wissen Abstand – der Börsenwert und die Innovations-
fähigkeit des Unternehmens die wesentlichen Treiber. 
Die Glaubwürdigkeit in der Öffentlichkeit, Verantwor-
tung für die Gesellschaft, aber auch Produktqualität 
und Unternehmenskultur spielen auf dieser Stufe eine 
untergeordnete Rolle. Ein Vergleich mit der Treiber-
wirkung der Reputationskriterien auf der letzten Stu-
fe des Markentrichters, Loyalität, lässt  Unterschiede 
erkennen: Hier sind Produktqualität und weiche Fak-
toren wie Verantwortung für die Gesellschaft, Glaub-
würdigkeit in der Öffentlichkeit, aber auch die Unter-
nehmenskultur von höchster Relevanz.
Entsprechend zeigt sich eine deutlich ansteigende Be-
deutung der weichen Faktoren, Verantwortung für 
die Gesellschaft und Unternehmenskultur, hin zu den 
Nachkaufstufen (Abb. 2). Für die Markentrichter-Stu-
fe »Engere Auswahl« ist Verantwortung für die Gesell-
schaft einer der wichtigsten Treiber, für Zufriedenheit 
und Loyalität je der zweitwichtigste. 
Während Innovationskraft als Treiber eine gleich blei-
bend hohe, wenn auch nicht überragende Rolle spielt, 
steigt auch die Bedeutung von Produkten, die konstant 
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 Abb. 2: Weiche und harte Reputa-

tionskriterien und ihr Einfluss auf 

den Markentrichter
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