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90  Fallstudien zum taktischen Marketing

1 Aligemeine Unternehmensdaten

Unilever ist eines der groBten internationalen Markenartikelunternehmen
im Bereich der Nahrungs- und GenuBmittel, Wasch- und Reinigungsmittel,
Korperpflege- und Kosmetik- sowie chemischer Spezialprodukte. Elida
Fabergé ist eine Division der Osterreichischen Unilever, die eine Vielzahl
bekannter Marken im Kérperpflege- und Kosmetikbereich wie z. B. Menta-
dent C, Timotei, Rexona, Impulse, Axe, Denim, Gloria etc. vertreibt.

2 Die Geschichte von Diana

Der Franzbranntwein Diana mit Menthol ist die Erfindung eines ungari-
schen Apothekers, der ihn Anfang dieses Jahrhunderts in Osterreich ein-
fuhrte. In Ungarn war dieses Produkt seit 1897 unter dem Namen der ré-
mischen Jagdgoéttin Diana bekannt.

Die alte Kunst des Weinbrennens stand besonders in Frankreich in hohem
Ansehen. Aus dieser Tradition stammt der Cognac, doch wurden auch ei-
gene Branntweine fir Heilzwecke hergestellt, die weithin als ,Franzési-
scher Branntwein" bzw. bald als ,Franzbranntwein* bekannt wurden. Die
Mischung von Menthol, das aus dem Fernen Osten nach Europa kam, mit
dem Alkohol machten das Produkt einzigartig und schon bald zum Ver-
kaufserfolg. Diana konnte die Stellung des Marktfiihrers trotz vermehrter
Konkurrenz bis heute behaupten.

Im Jahr 1964 wurde Diana vom Unilever-Konzern in Osterreich zugekautft. In
der zweiten Halfte der sechziger Jahre wurde zum Franzbranntwein Diana
»Sport* eingefiihrt, ein auf Kampfer- und Mentholbasis hergestelltes Ein-
reibe-Tonikum. Diana Sport Fitness-Tonikum gelang es jedoch nicht anna-
hernd, an die Marktbedeutung von Diana mit Menthol heranzukommen.

3 Die Situation von Diana 1990
3.1 Der Markt

Der Markt fiir Franzbranntweine wird von Nielsen nicht erhoben. Nach
Schatzungen betragt der Jahresumsatz 6S 110 Millionen auf Basis der
Letztverbraucherpreise. Der Marktanteil von Diana liegt bei etwa 60 %.
Die wichtigsten Konkurrenten sind Holzhacker Franzbranntwein mit einem
geschétzten Marktanteil von ca. 15%, Burgit Franzbranntwein mit etwa
5 % und Efasit Sport Vital Kiihlgel mit ca. 2 %. Neben den genannten
Konkurrenten werden auch noch eine Reihe von Apothekenfranzbrannt-
weinen angeboten.
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3.2 Die Produktpolitik

Diana Franzbranntwein wird nach den Originalrezepten der alten Diana-
Apotheke hergestellt und hat eine seit 1897 nahezu unverénderte Rezep-
tur. Das Geheimnis der Wirkung von Diana liegt in der Kombination von
60 % reinem Alkohol mit bewahrten und von alters her bekannten Wirk-
stoffen, insbesondere dem wohltuenden und erfrischenden Menthol.
Diana mit Menthol ist ein Hausmittel mit vielen Anwendungsmadglichkeiten.
Es ist aufgrund seiner durchblutungsférdernden, kihlenden und erfri-
schenden Eigenschaften zur Behandlung folgender Indikationsgruppen
geeignet:

e Mudigkeit, Abgespanntheit und Unbehagen

e Lockerung der Muskeln (z. B. vor sportlicher Betétigung)

e Erkaltungskrankheiten

e Kopfschmerzen

¢ Verspannungen, Glieder— und Gelenksschmerzen

e zur Erfrischung

Diana bietet folgende Anwendungsmaoglichkeiten:
e Einreiben

e Einnehmen

e Gurgeln

e Inhalieren (bei Erkaltungskrankheiten)

e Umschlage

Die Zielgruppe von Diana sind Frauen und Ménner zwischen 45 und 65
Jahren, die eine positive Einstellung zu Hausmitteln haben.

Holzhacker Franzbranntwein ist der wichtigste Mitbewerber von Diana und
enthalt die Wirkstoffe Arnika, Fichtennadelol, Menthol und Kampfer. Im we-
sentlichen deckt er dieselben Anwendungsgebiete wie Diana ab. Der wich-
tigste Unterschied zu Diana besteht darin, daB Holzhacker Franzbrannt-
wein wegen seiner Inhaltsstoffe nicht innerlich angewendet werden darf.
Burgit Franzbranntwein enthélt ebenfalls Menthol, Kampfer und Arnika
und ist ein weiteres ,me-too" Produkt. Dabei handelt es sich um eine ,line
extension" der im FuBpflegemarkt beheimateten Marke. Ebenso wie Holz-
hacker kann auch Burgit nicht innerlich angewendet werden.

Bezliglich der Verpackung von Diana ist anzumerken, daf3 die 100 ml und
250 ml Flasche in einem féarbigen und mit ihrem Markenzeichen, der Diana
Gottin, bedruckten Karton angeboten wird. Holzhacker wird nur in einer
rechteckigen 250 ml Flasche ohne Karton angeboten. Bemerkenswert ist
in diesem Zusammenhang auch, daB die fir Diana charakteristische Fla-
sche (vergleiche Abbildung 1, S. 92) schon 1915 gesetzlich geschiitzt
wurde. Sie ist somit die alteste von der Form her geschiitzte Verpackung
in Osterreich.
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Abbildung 1: Diana Franzbranntwein
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3.3 Die Preis- und Distributionspolitik

Die Letztverbraucherpreise (LVP) fiir Franzbranntweine im Jahr 1990 ge-
stalteten sich folgendermaBen:

Tabelle 1: Letztverpraucherpreise fiir Diana Franzbranntweine 1990

Produkt GroBe LVP in 6S
Diana 100 ml 19,90-25,90
250 ml 44,90-57,90
Holzhacker 250 ml 41,90-54,90
Burgit 120 ml 19,90-25,90

Quelle: Hollerer, I., Pichler, K. (1993), S. 6

Diana Franzbranntwein ist es gelungen, eine nahezu 100%ige Distri-
bution im Lebensmittel- und Drogeriefachhandel aufzubauen, wobei die
250 ml Flasche in den kleineren Handelsoutlets nicht den hohen Distributi-
onsgrad der 100 ml Flasche erreichen kann. Wegen fehlender Nielsenzah-
len kann Gber die Distribution der Konkurrenz keine genaue Aussage ge-
macht werden.
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3.4 Die Kommunikationspolitik

Die Werbestrategie von Diana ist durch langjahrige Kontinuitat gekenn-
zeichnet. An klassischer Werbung wurden fur Diana konstant jahrlich
15 % des Umsatzes ausgegeben. Primér flossen diese Mittel in die TV-
Werbung. Zur zusétzlichen Abdeckung wurden auch immer wieder Insera-
te geschalten. Weiters ist Diana Franzbranntwein alljahrlich bei der ,Seni-
or Aktuell" mit einem Stand vertreten. Im Rahmen der Verkaufsférderung
werden zum Saisonschwerpunkt im Sommer Beipackaktionen durchge-
fuhrt. Diese umfassen zu Diana passende Artikel wie Stirnbéander, Frottee-
armbénder, Wanderkarten und Erfrischungsticher.

3.5 Die Umsatzentwicklung

Die Entwicklung der Jahresumsétze von Diana in den Jahren 1987-1990
stellt sich folgendermaBen dar:

Abbildung 2: Diana Umsatzentwicklung 1987-1990
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Quelle: Héllerer, I., Pichler, K. (1993), S. 16

In den Jahren 1989 und 1990 weisen die Umsétze einen riicklaufigen
Trend auf. Infolge der riicklaufigen Umsatzentwicklung wurden die Ausga-
ben fiir Kommunikation in den Jahren 1989 und 1990 entsprechend

zuriickgenommen.
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3.6 Verwenderstruktur und Image

Folgende Tabelle gibt einen Uberblick iiber die Verwenderstruktur von
Diana Franzbranntwein, durchgefiihrt von Dr. Fessel und GfK. Die Ver-
wenderstruktur ist gegliedert nach Alter und Geschlecht und bezieht sich
auf die Jahre 1986, 1987 und 1990.

Tabelle 2: Verwenderstruktur von Diana Franzbranntwein

Manner Frauen
1986 1987 1990 1986 1987 1990
Alter in J. in % in %
<29 29 29 29 38 33 29
29-49 51 44 41 55 48 55
50-69 54 52 52 64 64 66
> 69 63 57 73 68 60 72

Quelle: Hollerer, 1., Pichler, K., (1993), S. 16

Die in obiger Tabelle angegebenen Zahlen sind wie folgt zu lesen: 1990
haben z. B. 72 % der (iber 69jahrigen Frauen Diana verwendet. Nach die-
ser Untersuchung zeigt sich, daB der Verwenderschwerpunkt von Diana
eindeutig bei den tber 50jahrigen liegt, wobei die Verwendung bei den
Uber 69jahrigen bei ca. 70 % liegt. Demgegeniiber ist die Verwendung
bei den unter 49jahrigen verhaltnisméBig schwach.

Nach einer 1989 vom Institut fir Motivforschung durchgefiihrten Image-
analyse schatzen die Dianaverwender insbesondere die Vertrauenswiirdig-
keit und die Naturlichkeit der Marke, die sie gegeniiber medizinischen Pro-
dukten abhebt. Zusétzlich sind folgende ,core values" fir Diana zu nennen:
e Seriositat

e Tradition

® Hausmittel

® breite Wirkung

e kuhlt, erfrischt, entspannt, belebt

* Menthol

Neben den positiven Image-Werten sind auch einige Schwachen anzu-

flhren:

¢ Diana hat wenig Nahe zum Feld pflegender und kosmetisch orientierter
Produkte.

e Von den jlingeren Nicht-Verwendern, den 30- bis 50jahrigen, wird Diana
u. a. als alt, einfach und scharf empfunden.

e Jingere Kaufer, die Diana gelegentlich verwenden, finden nicht allzu viele
Anlasse, Diana in die gewohnten Kérperpflegevorgange einzubeziehen.

e —— e e
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4 SchluBfolgerungen

Diana ist eine Marke, die sich annahernd 100 Jahre erfolgreich am Markt
behauptet hat. Das Besondere an Diana Franzbranntwein ist neben der
originellen und fir Diana typischen Flaschenform die durchblutungsfér-
dernde und schmerzlindernde Wirkung des mit Menthol versetzten Franz-
branntweines. Der seit 1989 zu beobachtende Umsatzriickgang fordert
ein Uberdenken der bisherigen Marketingbemihungen, wobei die Uberal-
terung der Verwenderstruktur als ein moglicher Ansatzpunkt flir eine neue
Marketingstrategie gilt.

Problemstellungen

1. Woraus besteht das Produkt Diana mit Menthol? Nennen und be-
schreiben Sie neben den physischen Eigenschaften auch andere fir
den Konsumenten relevante Faktoren. (K&B, S. 267-269; B&B&R,
S. 51-52)

2. Welche unterschiedlichen Funktionen hat die Markenbezeichnung
,Diana“? (K&B, S. 281-283; B&B&R, S. 57-58)

3. Um welche Art von Konsumgut handelt es sich bei Diana mit Menthol?
Charakterisieren Sie dieses. (K&B, S. 269-270; B&B&R, S. 52-53)

4. Beschreiben Sie die Zielgruppe, auf die sich die Marketingbemiihun-
gen der Marke Diana beziehen. Welche Schliisse ziehen Sie aus dem
Vergleich zwischen Zielgruppe und Verwenderstruktur? Berlcksichti-
gen Sie dabei insbesondere die Marketing-Mix-Faktoren.

5. Erlautern Sie den Begriff Produktpositionierung und beschreiben Sie
die konkrete Produktpositionierung von Diana Franzbranntwein. Wel-
che prinzipiellen Méglichkeiten zur Positionierung von Diana gébe es
noch? Hat Diana mit Menthol Ihrer Meinung nach einen USP (unique
selling proposition)? (K&B, S. 297-299; B&B&R, S. 60)

6. Nennen und charakterisieren Sie die Lebenszyklusphase, in der sich
Diana Franzbranntwein befindet, bezliglich Zielsetzung und Strategie,
Investitions- und Ertragssituation des Unternehmens. (K&B, S. 271-
274; B&B&R, S. 55-57)

7. Welche Méglichkeiten der Umsatzsteigerung der Marke Diana kom-
men fir Sie als Produktmanager in Betracht? Nennen und beschreiben
Sie diesbezliglich zwei Strategien und fiihren Sie die sich daraus erge-
benden Aktivititen in den jeweiligen Marketingmixbereichen an. (K&B,
S. 274-276)
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