Implementierung einer
Corporate-Affairs-Strategie

Die Kampagne fiir die Marke WEST steht exemplarisch fiir den Versuch einer Synthese zwischen modernen Marketing-

Branchen

formen auf der einen Seite und innovativen Public-Affairs-Instrumenten auf der anderen Seite. Durch die Regulierungs-

situation der Tabakindustrie stehen Management und Offentlichkeitsarbeit vor extrem groen Herausforderungen, die

neue strategische Kommunikationsformen fordern.

Lars GroBBkurth

Die Regulierungssituation in der
Tabakindustrie

Gerade in der Tabakindustrie erleben wir
seit geraumer Zeit eine Entwicklung, die es
immer schwieriger werden ldsst, mit den
Methoden des ,,klassischen Marketing® zu
den Konsumenten durchzudringen. Durch
ein ,Hochstmaf an politisch-gesetzgebe-
rischer Regulierung® (Pangritz/Leinweber
2004, S. 474), die immer mehr auch andere
Bereiche der Genussmittelbranche betrifft,
sind die Spielraume der Unternehmen mit
Kunden und potenziellen Kunden zu kom-
munizieren sehr eng. Jede Marketingkam-

pagne aus dem Hause Reemtsma wird des-
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halb vor ihrem Start von den Hausjuristen
und der Public-Affairs-Abteilung auf ihre
rechtliche und industriepolitische Unbe-
denklichkeit hin gepriift. Auf der Ebene
der industriepolitischen Regulierung sind
fiir Reemtsma der ,,International Standard
For The Marketing Of Tobacco Products®
seines Mutterkonzern Imperial Tobacco
sowie die ,Werbebeschrinkungen in der
Deutschen Cigarettenindustrie® des Ver-
bandes der Cigarettenindustrie (VDC)
bindend. Beide Kodizes enthalten die ex-
plizite Selbstverpflichtung auf bestimmte
Formen und Inhalte der Produktwerbung
zu verzichten. Sie beinhalten zum Bei-

spiel im Sinne des Schutzes von Jugend-

lichen vor den Folgen des Rauchens, die
Selbstverpflichtung in Werbekampagnen
auf unter 30-jahrige Models oder auch auf
den Einsatz von Prominenten, die bei Ju-
gendlichen hohes Ansehen genieflen, zu
verzichten. Zur juristischen Regulierung
nur einige Schlagworte: Eingeschriankte
Auflenwerbung, Verbot von Fernsehwer-
bung, Werbeverbot in Zeitungen und Zeit-
schriften und seit kurzem auch Verbot von
markenspezifischer Internetwerbung. Da
es nicht ausgeschlossen ist, dass sich diese
Entwicklung in Zukunft sogar noch ver-
stirken wird, sind die Unternehmen der
Tabakindustrie gut beraten neue Wege im
Marketing zu gehen.
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Theorie: Customer Relationship
Management und Integrierte
Kommunikation

Die beschriebene Regulierungssituation in
der Tabakbranche wird langfristig eine Um-
orientierung auf Formen des Face-to-Face-
Marketing und dhnlicher Methoden not-
wendig machen. Deshalb orientiert sich
diese Kampagne an Uberlegungen des ,,Cus-
tomer Relationship Management“ (Zollondz
2006, S. 81 ff.) Durch konsequente Orientie-
rung an den Interessen des Kunden soll mit
dieser Managementmethode soziales Kapital
beim Kunden generiert werden. Nach Hoffe-
rath, Boisjoly und Duncan ist soziales Kapi-
tal ein ,,key concept in sociology because it
posits that social relationships form a resour-
ce that individuals can draw upon their per-
sonal and professional lives (Bauer/Grether
2004, S. 136) Dieses soziale Kapital kann mit
Kundenzufriedenheit, Kundenvertrauen und
Commitment gemessen werden, den drei De-
terminanten einer Kundenbeziehung (ebd.
2004, S. 139 ff.). Durch die Generierung von
sozialem Kapital kann beim Konsumenten
eine verstarkte Bereitschaft erwartet werden,
eine langfristige Geschiftsbeziehung mit
Unternehmen und Marke einzugehen (ebd.,
S. 150 f). Wenn sich diese Effekte einstellen,
wire das angestrebte Ziel einer Win-Win-Si-
tuation zwischen Unternehmen und Kunden
erreicht. Zu beachten ist hierbei allerdings

Abb. 1 Plakat der West-Kampagne
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nach Kotler und Bliemel, dass ,,ein Kunde
[...] eine Geschiftsbeziehung als zufrieden-
stellend [betrachtet], sobald der empfangene
Nettonutzen die Erwartungshaltung erfiillt“
(ebd., S. 139). Vorstellungen aus dem Cross
Media-Marketing (Wiewer 2001, S. 97 ff.),
aber vor allem das Konzept der Integrierten
Kommunikation erschien uns in einem stark
regulierten Umfeld und mit begrenzten fi-
nanziellen Mitteln als erfolgversprechender
Ansatz, die (wahrscheinlichen) Erwartungs-
haltungen der Konsumenten umfangreich
und effektiv zufriedenzustellen. Integrierte
Kommunikation wird als strategische Kom-
munikation im geplanten und koordinierten
Zusammenspiel der Kommunikationsinstru-
mente im Gesamtzusammenhang der Kam-
pagne und der Unternehmenskommunikati-
on definiert. Als strategischer Management-
prozess soll sie iiber alle internen und exter-
nen Kommunikationskanaile, also im Bereich
der externen Kommunikation (siehe Abbil-
dung 1 und Abbildung 2) sowohl ,above the
line“ (ATL) als auch ,,below the line“ (BTL),
einen einheitlichen Auftritt schaffen (Oder-
matt/Frank 2006, S. 26 ft.).

Werbung fiir die Kampagne

Trotz der problematischen Regulierungssitu-
ation bleiben der Tabakindustrie noch Mog-
lichkeiten mit dem Konsumenten zu kommu-
nizieren. Fir die ,, Toleranz fiir Raucher-Kam-
pagne® wurde in der 18. und 19. Kalender-
woche 2007 bundesweit geworben. Es wur-
den verschiedene ATL- und BTL-Tools ein-
gesetzt. Im ATL-Bereich warben Citylight-
Plakate, Litfaf$sdulen und 1/1 Plakate fir die
Marke und die Raucherhotline. Uber die Hot-
line, welche als In-House-Losung ausschlief3-
lich von Reemtsmamitarbeitern betreut wird,
wurden Interessenten dann auf die Home-
page www.toleranzfuerraucher.de verwiesen,
die das eigentliche Kernstiick der Kampag-
ne bildet. Dieser Umweg musste eingeschla-
gen werden, da ein direktes Werben fiir die
Homepage juristisch bedenklich war. Auf
der BTL-Ebene wurden Edgar-Cards (Ed-
gar-Cards sind Werbepostkarten, die in spe-
ziellen Kartenhaltern in gastronomischen Be-
trieben ausgelegt werden und von den Besu-
chern kostenlos mitgenommen werden kon-

nen) und Direktmailings verwandt. Auf meh-

reren Millionen Edgar-Cards, die auf ver-
schiedenen Distributionskanilen, wie z.B. in
Gaststatten, im Tabakhandel, aber auch un-
ter Einbeziehung der Mitarbeiter angeboten
wurden, wurde ohne Markenwerbung, aber
mit Textbotschaft und dem Dominamotiv fiir
www.toleranz-fuer-raucher.de geworben. Des
Weiteren wurden noch Direktmailings im
sechsstelligen Bereich an registrierte Reemts-
makunden verschickt, die ebenfalls auf die
Homepage hinwiesen.

Eine Kampagne FUR Raucher

In Deutschland leben ca. 22 Millionen Rau-
cher; das ist ungefihr ein Drittel der erwach-
senen Bevolkerung. Dieses Bevolkerungs-
drittel wurde im Zuge einer weltweiten Be-
wegung gegen das Rauchen (Pangritz/Lein-
weber 2004, S. 473) in den letzten Jahren zu-
nehmend mehr stigmatisiert und an den ge-
sellschaftlichen Rand gedréngt. Einen Ho-
hepunkt hatte die Bewegung gegen das Rau-
chen mit dem vom Bundestag im Mai 2007
verabschiedeten ,,Nichtraucherschutzgesetz®
In diesem politischen und gesellschaftlichen
Klima, welches zunehmend auch durch per-
sonliche Anfeindungen und Intoleranz ge-
geniiber Rauchern geprigt ist, wollte Reemts-
ma den Rauchern unter dem Motto ,,Thr seid
nicht allein!“ signalisieren, dass sich fiir ihre
Interessen eingesetzt wird. Da fiir die Kam-

Abb. 2 Toleranz fiir Raucher Edgar
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pagne iiberwiegend auf Werbetrdgern der
Marke WEST geworben wurde, werden posi-
tive Riickkopplungseftekte im Bezug auf das
Markenimage erwartet. Damit einhergehend
werden vor allem durch die in die Kampag-
ne integrierte Homepage positive Effekte im
Bezug auf Kundenzufriedenheit, Kundenver-
trauen und Commitment des Konsumenten
erwartet.

Die Virtuelle Community
www.toleranz-fuer-raucher.de

www.toleranz-fuer-raucher.de ist eine mar-
kenneutrale, als Virtuelle Community (Pan-
ten et al. 2001; Bauer/Grether 2004) konzi-
pierte Homepage, die Informations- und
Erfahrungsaustausch zwischen Betreiber
und Benutzern (vertikale Interaktionsbezie-
hung), sowie zwischen den Be-
nutzern untereinander (hori-
zontale Interaktionsbeziehung)
ermoglichen soll. Durch eben
diesen Erfahrungs- und Infor-
mationsaustausch auf verschie-
denen Ebenen sollen die wei-
ter oben dargestellten Effekte
zur Generierung von sozialem Kapital er-
zeugt werden, die zu langfristigen, emotio-
nalen Kundenbindungen fiihren. Die Virtu-
elle Community bietet vielfiltiges Informati-
onsmaterial iiber den aktuellen Stand des ge-
sellschaftlichen Diskurses, bezieht dabei klar
Stellung fiir die Interessen der Raucher, bie-
tet diesen die Moglichkeit in der Communi-
ty ihre Meinung zu duflern und eréffnet ih-
nen dariiber hinaus die Chance ihre person-
liche Meinung politischen Entscheidungstra-

gern mitzuteilen.

Virales Marketing

Verschiedene Tools des viralen Marketing
(Schulte/Pradel 2006, S. 51 ff.,; Fischer 2006,
S. 25 ff.) wurden in die Homepage integriert.
Thomas Zorbach, Geschaftsfithrer einer der
ersten deutschen Spezialagenturen fiir Virales
Marketing, definiert diese Methode wie folgt:
»Virales Marketing ist die geplante und ge-
zielte Stimulation von Kommunikation in so-
zialen Netzwerken, von Mund zu Mund [...].*
(Schulte/Pradel 2006, S. 52). Auf der Home-
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page befinden sich in der Unterkategorie ,,In-
formation Rauchverbot® verschiedene Arti-
kel mit Hintergrundinformationen tiber die
aktuelle gesellschaftliche Debatte. Diese Ar-
tikel kénnen unkompliziert tiber eine ,,Tell-
A-Friend-Funktion“ an Kontakte im sozialen
Netzwerk des Users weiterempfohlen werden.
Die Website verfiigt ebenfalls in der Subkate-
gorie ,,Jetzt mitdiskutieren® tiber ein umfang-
reiches Forum. Auch hier konnen durch Ver-
linkungen und Mund-zu-Mund-Propaganda
virale Effekte erzielt werden. In der Katego-
rie ,Dein Bundesland“ werden dem User die
E-Mail-Adressen von wichtigen politischen
Entscheidungstriagern auf Linderebene zur
Verfiigung gestellt. Der User wird ermutigt
seine Meinung zu duflern und somit per E-
Mail auf das Gesetzgebungsverfahren in sei-
nem Bundesland Einfluss zu nehmen. Auch

diese Petitionsfunktion ist ein klassisches Tool

»Marketing und Public-Affairs verbinden
sich in dieser Kampagne, die die Konsumenten
auffordert, aktiv auf Gesetzgebungsverfahren
einzuwirken, also de facto Lobbying zu betreiben.

des viralen Marketings. Ein Newsletter, die
Moglichkeit des direkten Kontakts mit den
Seitenbetreibern und eine Umfrage zu kam-
pagnenrelevanten Themen rundet das Ange-
bot an interaktiven Kommunikationsformen

in der Virtuellen Community ab.

Soziales Marketing

Natiirlich dienen all diese Marketing-Tools in
erster Linie dem Customer Relationship Ma-
nagement und der Integrierten Kommuni-
kation. Sie sollen zur Generierung von sozi-
alem Kapital beim Kunden beitragen und so-
mit direkt auf den Erfolg der Marke zuriick-
wirken. Neben dieser Zielstellung haben sie
aber auch eine eindeutig politische Implika-
tion. In der Fachliteratur findet sich seit lan-
gem die Forderung die ,,klassischen 4 Ps des
Marketing-Mixes“ (price, product, place,
promotion) durch die politische Dimension
(z.B. Politcs und public opinion) zu ergénzen
(Schmucker 2005, S. 57 f.; Schweitzer 2004).
In diesem Sinn kann www.toleranz-fuer-rau-

cher.de als ein Instrument des sozialen Mar-

Branchen

keting aufgefasst werden (ebd). Marketing
und Public-Affairs verbinden sich in dieser
Kampagne, die die Konsumenten auffordert,
aktiv auf Gesetzgebungsverfahren einzuwir-
ken, also de facto Lobbying zu betreiben.

Die Etablierung einer ,dritten Kraft”

Nach Arntz koénnen drei Basiselemente des
Lobbying unterschieden werden: 1) direktes
Lobbying, also die personliche Kontaktauf-
nahme mit politischen Entscheidungstragern
oder deren professionellem Umfeld, 2) indi-
rektes Lobbying, also das Naherbringen der ei-
genen Position iiber Dritte (z.B. die Medien)
und 3) Grassroots-Lobbying, sprich die mas-
senhafte Aktivierung von Stakeholdern fiir
das eigene Lobbyinginteresse (Arntz 2004,
S. 503 £.). Neben den bereits etablierten Kom-
munikationskanadlen des direkten
und indirekten Lobbyings will
Reemtsma mit der ,,Toleranz fiir
Raucher-Kampagne“ den Konsu-
menten als Grassroots-Element
im Lobbyingprozess etablieren.
Ausgehend von der Pramisse,
dass die Interessen von Industrie
und Konsumenten in der aktuellen Frage des
Rauchverbots in Gaststitten dhnlich geartet
sind und dass die ,,Mobilisierung 6ffentlicher
Unterstiitzung', wie man am Beispiel von Um-
welt-NGOs (NGO = non govermental orga-
nisation) gesehen hat, tatsiachlich dazu fithren
kann ,,schwache Interessen” in ,,starke Inter-
essen” zu verwandeln (Roose 2003), erscheint
diese Etablierung einer dritten Kraft sinnvoll.

Ausblick

Die beschriebenen Mafinahmen bildeten nur
den Auftakt einer langfristig angelegten Kam-
pagne. Am 11. Juni 2007 begann der zweite
Teil der Kampagne, in dem auch wieder im
groflen Umfang auf Citylight-Plakaten mit
Dominamotiv und bekannter Textbotschaft
fiir Marke und Kampagne geworben wurde.
In dieser Kampagnenphase konnte die Webad-
resse www.toleranz-fuer-raucher.de allerdings
im Gegensatz zur ersten Phase direkt auf den
Plakaten platziert werden, da die bereits er-
wihnten rechtlichen Hindernisse in der Zwi-
schenzeit ausgerdumt werden konnten. Durch

Marketing Review St. Gallen 1-2008



diesen Umstand konnte der Bekanntheitsgrad
der Homepage stark gesteigert werden. Bereits
vor Beginn der zweiten Phase verzeichnete die
Hotline bis zu 1.200 Anrufe taglich und auf der
Website wurden ca. 12.000 Seitenaufrufe ge-
messen. Die durchschnittliche Verweildauer
in der Virtuellen Community lag bei ca. sechs
Minuten. Uber hundert E-Mails wurden iiber
die Petitionsfunktion an verschiedene poli-
tische Entscheidungstrager versandt und auch
das Forum wurde mit mehreren hundert Bei-
trigen rege genutzt. All diese Zahlen sprechen
deutlich fiir den Erfolg der Einfiihrungsphase
der ,,Toleranz fiir Raucher-Kampagne“. Bei der
abschliefSenden Evaluation der Einfithrungs-
phase ist es sinnvoll, zwischen leicht mess-
baren, qualitativen ,tangible effects (greif-
bare Effekte) und den im Bezug auf ihre Mess-
barkeit problematischen, qualitativen ,,intan-
gible effects” (immaterielle Effekte) zu unter-
scheiden. Die ,,tangible effects” waren, wie be-
reits dargestellt, schon zu Beginn der Kampag-
ne sehr tiberzeugend und durchweg positiv.
Auch die kurzfristig wahrnehmbaren ,,intan-
gible effects” in Form von direktem Feedback
der Konsumenten iiber die Kanéle Call-Center
und Website waren sehr positiv. Eine Erhebung
langfristiger ,,intangible effects” auflerhalb der
Toleranzgruppe wird hingegen nur schwierig
zu realisieren sein. Hier muss zur abschlieflen-
den Klarung die qualitative Erthebung der Mar-
kenperformance abgewartet werden. Die Sei-
te wird bis heute rege genutzt. Bis Ende 2007

,»,Neben den bereits etablierten Kommun
| des direkten und indirekten Lobbying will Reemtsma mit
der ,,Toleranz fiir Raucher-Kampagne“ den Konsumenten
~ als Grassroots-Element im Lobbyingprozess etablieren.
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besuchten weit iiber 75.000 Besucher www.
toleranz-fuer-raucher.de. Inzwischen ist es
aber auf Grund neuer Zielsetzungen zu einem
umfangreichen grafischen, inhaltlichen und
konzeptionellen Relaunch der Website ge-
kommen. Auch dieses Angebot wird von
den Usern rege genutzt. Die Virtuelle Com-
munity hat sich als wirkungsvolles und fle-
xibel einsetzbares Instrument der Unterneh-
menskommunikation erwiesen.
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