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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace analyzuje aplikaci etnomarketingu ¢eskymi regiondlnimi pivovary na
némeckém trhu tim, Ze zkoumd, do jaké miry je marketingovd komunikace a nabidka
prizptisobena specifickym némeckym rysim. Studie propojuje teoretické zaklady
etnomarketingu a pivnich kultur obou zemi s praktickym hodnocenim pivovarti Kocour a
Bernard. Toto hodnoceni probiha na zdklad¢ definovanych kritérii pomoci bodového
systému, vychazejiciho z jejich online prezentace, a ukazuje, ze aCkoli oba pivovary
provadéji ¢aste¢né Upravy, hodnocené jako "vyznamné, ale nekonzistentni", existuji zna¢né
nedostatky, zejména v oblasti jazykové lokalizace a strategické digitalni komunikace, coz
omezuje efektivni osloveni némeckych spotiebiteli. Na zéklad¢ téchto zjisténi préace
identifikuje nevyuzité potencidly a odvozuje specificka doporuceni pro zlepSeni
etnomarketingovych strategii obou pivovart s cilem posilit jejich postaveni na némeckém

trhu.

Klicova slova: Etnomarketing, Ceské regionalni pivovary, némecky trh, marketingova

komunikace, adaptace, pivni kultura, hodnoceni, doporuceni

ABSTRACT

This Bachelor's thesis analyzes the application of ethnomarketing by Czech regional
breweries on the German market by examining the extent to which marketing
communication and offerings are adapted to specific German characteristics. The study links
theoretical foundations of ethnomarketing and the beer cultures of both countries with a
practical evaluation of the Kocour and Bernard breweries. This evaluation is conducted
based on defined criteria using a point system, derived from their online presence, and shows
that although both breweries make partial adjustments, rated as "significant but
inconsistent,” there are significant deficiencies, particularly in linguistic localization and
strategic digital communication, which limit the effective targeting of German consumers.
Based on these findings, the thesis identifies untapped potential and derives specific
recommendations for improving the ethnomarketing strategies of both breweries to

strengthen their market position in Germany.



Keywords: ethnomarketing, Czech regional breweries, German market, marketing

communication, adaptation, beer culture, evaluation, recommendations

ABSTRACT

Diese Bachelorarbeit analysiert die Anwendung von Ethnomarketing durch tschechische
Regionalbrauereien auf dem deutschen Markt, indem sie untersucht, inwieweit
Marketingkommunikation und Angebot an spezifische deutsche Merkmale angepasst sind.
Die Studie verknipft theoretische Grundlagen des Ethnomarketings und der Bierkulturen
beider Lander mit einer praktischen Bewertung der Brauereien Kocour und Bernard. Diese
Bewertung erfolgt anhand definierter Kriterien mittels eines Punktesystems, basierend auf
ihrer Online-Préasenz, und zeigt, dass beide Brauereien zwar partielle, als "signifikant, aber
inkonsistent™ bewertete  Anpassungen vornehmen, jedoch signifikante Defizite,
insbesondere bei sprachlicher Lokalisierung und strategischer digitaler Kommunikation, die
effektive Ansprache deutscher Konsumenten einschranken. Auf Grundlage dieser
Erkenntnisse identifiziert die Arbeit ungenutzte Potenziale und leitet spezifische
Empfehlungen zur Verbesserung der Ethnomarketing-Strategien beider Brauereien zur

Stéarkung ihrer Marktposition in Deutschland ab.

Schlisselwdrter: Ethnomarketing, tschechische Regionalbrauereien, deutscher Markt,

Marketingkommunikation, Anpassung, Bierkultur, Bewertung, Empfehlungen
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EINLEITUNG

In der heutigen globalisierten und zunehmend multikulturellen Welt, geprégt durch
Migration, existieren verschiedene Kulturen nebeneinander. Diese Entwicklung beeinflusst
auch Konsumbereiche wie den Bierkonsum, der gerade in L&ndern wie Deutschland und
Tschechien eine bedeutende traditionsbezogene Rolle spielt. Die Notwendigkeit, auf tief
verwurzelte Konsumgewohnheiten einzugehen, stellt Unternehmen vor die Frage, wie
Marketingstrategien an verschiedene ethnische Zielgruppen angepasst werden kdnnen, um
den spezifischen kulturellen Merkmalen zu entsprechen. Ethnomarketing bietet hier einen
Ansatz, der anerkennt, dass ethnische Minderheitengruppen ihre kulturellen Eigenheiten und
traditionellen Konsumgewohnheiten auch nach der Migration zumindest teilweise
beibehalten, was sowohl Herausforderungen als auch Chancen fir Unternehmen mit sich
bringt. Ethnomarketing ermdglicht somit, Produkte wie im Fall dieser Arbeit tschechisches
Bier, an die kulturellen und gesellschaftlichen Eigenheiten unterschiedlicher Markte

anzupassen.

Im Rahmen dieser Bachelorarbeit wird die Frage untersucht, inwieweit tschechische
Regionalbrauereien ihre Marketingkommunikation und ihr Angebot an die spezifischen
kulturellen und marktbezogenen Charakteristika des deutschen Marktes anpassen. Das Ziel
dieser Arbeit ist es, den Nutzungsgrad von Ethnomarketing bei ausgewahlten tschechischen
Regionalbrauereien in ihrem Bestreben, sich auf dem deutschen Markt zu etablieren, zu
analysieren und konkrete Empfehlungen zur potenziellen Verbesserung ihres Ansatzes zu

formulieren.

Anhand einer Analyse ethnomarketingbezogener Strategien bei zwei ausgewahlten
tschechischen Regionalbrauereien wird untersucht, wie diese sich an den deutschen Markt
anpassen. Die  Analyse konzentriert sich auf verschiedene Aspekte der
Marketingkommunikation, von der sprachlichen Anpassung bis hin zur tiefergehenden
kulturellen und produktbezogenen Adaption. Der deutsche Markt wird dabei als einer der
groRten und fortschrittlichsten Biermarkte weltweit betrachtet, auf dem ein intensiver
Wettbewerb herrscht.

Im ersten Teil der Arbeit (Kapitel 1 bis 5) werden die Definition und Abgrenzung des
Ethnomarketings theoretisch erldutert, Schliisselprinzipien des Ethnomarketings vorgestellt,
Herausforderungen des Ethnomarketings beleuchtet, die deutsche und tschechische

Bierkultur ~ verglichen, sowie der deutsche Biermarkt im Hinblick auf
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ethnomarketingrelevante Aspekte analysiert. Der praktische Teil (Kapitel 6 bis 10) befasst
sich mit dem Bewertungsansatz und den Kriterien fur die Analyse ethnomarketingbezogener
Strategien, der Beurteilung des Nutzungsgrads von Ethnomarketing in der Brauerei Kocour
und der Brauerei Bernard basierend auf definierten Kriterien, sowie Empfehlungen zur
Verbesserung der Ethnomarketing-Adaption beider Brauereien an den deutschen Markt. Die
Arbeit schlief3t mit einer Schlussbetrachtung.
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I THEORETISCHER TEIL
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1 DEFINITION UND ABGRENZUNG DES ETHNOMARKETINGS

Der Ethnomarketing-Ansatz basiert auf der Erkenntnis, dass ethnische Minderheitengruppen
ihre kulturellen Eigenheiten und traditionellen Konsumgewohnheiten auch nach der
Migration zumindest teilweise beibehalten (vgl. Pires und Stanton 2019, S. 5-7), was sowohl
Herausforderungen als auch Chancen fiir Unternehmen bringt. Ethnomarketing ermdglicht
es Unternehmen somit, Produkte, wie im Fall dieser Arbeit tschechisches Bier, an die
kulturellen und gesellschaftlichen Eigenheiten unterschiedlicher Markte anzupassen.

Der Begriff ,,Ethnomarketing* selbst ist jedoch vielsichtig und wird in der Fachliteratur
nicht einheitlich definiert (vgl. Pefialoza, zit. nach Pires und Stanton, 2019, S. 7). Diese
Differenzierung hangt eng mit der Komplexitét des begriffs “Ethnizitdt™ zusammen, das als
soziales Konstrukt verstanden wird, basierend auf Merkmalen wie gemeinsamer Geschichte,
Sprache, Kultur, Religion oder auch Selbstidentifikation der Gruppe (vgl. Pires und Stanton,
2005, S. 2-3; Schammann, 2013, S. 51-52). Es existieren zudem verwandte, teils synonym,
teils abweichend verwandte Begriffe wie multikulturelles oder interkulturelles Marketing
(vgl. Pires und Stanton, 2019, S. 7)

Im Kern versteht man unter Ethnomarketing jedoch Marketingstrategien, die gezielt auf
ethnische Gruppen oder Minderheiten abzielen (vgl. Cui, 2001, S.23, zit. nach Schammann,
2013, S. 11). Es geht darum diese Gruppen nicht als Teil eines homogenen Gesamtmarktes
zu betrachten, sondern als eigene Segmente mit spezifischen Bedurfnissen, Wiinschen und
Konsumgewohnheiten, die sich von der Mehrheitsgesellschaft unterscheiden (vgl. Pires und
Stanton, 2005, S. 3). Nach Aussage von Ghose in dem Werk von Pires und Stanton (2019)
wieder, wonach sich Ethnomarketing auf die ethnische Gemeinschaft und berucksichtigt

deren spezifischen Hintergrund und Kultur (vgl. Pires und Stanton, 2019, S. 6).

Dies erfordert laut Morales (2005) ein tiefes Verstandnis der kulturellen Dimensionen,
die das Konsumverhalten prégen, und geht tber oberflachliche Anpassungen hinaus (vgl.
2005, S. 179). Das Ziel ist es, durch das Verstehen dieser kulturellen Unterschiede ein
besseres Wertangebot zu schaffen und so eine authentische Verbindung zur Zielgruppe
aufzubauen (vgl. Pires und Stanton, 2019, S. 6). Fir Unternehmen bedeutet dies konkret,
dass Ethnomarketing helfen kann, kulturell bedingte Unterschiede im Konsumverhalten zu
erkennen und Produkte sowie Dienstleistungen anzubieten, die den spezifischen

Bedrfnissen und Werten dieser Gruppe besser entsprechen.
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1.1 Kulturelle Dimensionen im Ethnomarketing

Ein wesentlicher Aspekt von Ethnomarketing, wie von Morales (2005) darlegt, ist die
Berticksichtigung der verschiedenen gesellschaftlichen Dimensionen, die uber die bloRe
Anpassung des Marketing-Mixes hinausgehen (vgl. 2005, S. 179-180). Hierflr ist das
Modell von Schein hilfreich, dass Kultur in drei miteinander verbundene Ebenen unterteilt:
Artefakte, Werte und tiefere kulturelle Annahmen (vgl. Schein, 1985, zit. nach Morales,
2005, S. 179) (siehe Abbildung 1). Nach Morales (2005) verdeutlichen diese Ebenen, dass
erfolgreiches Ethnomarketing nicht nur die sichtbaren kulturellen Symbole anspricht,
sondern auch die identitatstiefenden Dimensionen berlicksichtigt, die das Konsumverhalten
beeinflussen (vgl. 2005, S. 179-180).

conduct

artifacts

'

values

&
beliefs
I
underlying
world

Abbildung 1 Die drei Ebenen der Kultur nach Schein

(Quelle: Morales, 2005, S.180)

Die Artefakte-Ebene umfasst die sichtbaren, materiellen Aspekte der Kultur,
beispielweise traditionelle Kleidung oder Produktdesigns, die im Ethnomarketing oft die
erste Kontaktstelle zwischen Marke und Konsument bilden. Diese Ebene hat eine
unmittelbare Wirkung auf die Wahrnehmung des Produkts. Die Werte-Ebene geht dartber
hinaus und bezieht sich auf die tieferen Normen und Uberzeugungen einer Kultur, wie
religiose oder moralische Vorstellungen, die das Konsumverhalten wesentlich pragen. Die
tiefste Ebene, das ,Underlying World“ von Schein (1985), umfasst unbewusste

traditionsgepragte Einflusse wie historische Erlebnisse oder familidre Strukturen, die oft
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verborgen bleiben, aber dennoch das Konsumverhalten beeinflussen (vgl. Schein, 1985, zit.
nach Morales, 2005, S. 179).

Ein  Anwendungsbeispiel dieser Ebenen zeigt sich im Ethnomarketing von
tschechischen Biermarken in Deutschland. Auf der Artefakte-Ebene kdnnen Elemente wie
die Gestaltung von Bieretiketten oder die Wahl von Glasflaschen statt Dosen eine visuelle
Sprache der Authentizitdat vermitteln. Auf der Werte-Ebene wird die Tradition des
handwerklich gebrauten Biers betont, ein Wert, der in der deutschen Craft-Bier-Szene
geschatzt wird. Auf der tiefsten Ebene zeigt sich der nationale Stolz Tschechiens auf sein
Bier, wéahrend in Deutschland die Bierkultur stérker regional geprégt ist. Daraus leite ich ab,
dass ein erfolgreiches Ethnomarketing nicht nur tschechische Tradition fordern, sondern
auch gemeinsame tschechische und deutsche Braugeschichten hervorheben sollte, um eine

tiefere Verbindung zwischen Marke und Konsument zu schaffen.

Morales (2005) betont, dass Ethnomarketing mehr erfordert als nur oberflachliche
Anpassungen (vgl. 2005, S. 180). Seiner Auffassung nach geht es darum, die tiefere
kulturelle Identitat einer Zielgruppe zu verstehen und in die Marketingstrategie zu
integrieren (vgl. Morales, 2005, S. 179). Erst ein solches Vorgehen ermdglicht es
Marketingkampagnen, die authentisch wirken und eine echte Resonanz bei der Zielgruppe

schaffen.

1.2 Strategische Erweiterung und Implementierung im Ethnomarketing

Neben der Anpassung des Ansatzes ist auch die Zusammenarbeit mit verschiedenen
Unternehmen, die soziokulturelle Besonderheiten berticksichtigen, entscheidend. So betont
beispielweise Ghose die Wichtigkeit der Zusammenarbeit zwischen Unternehmen, die
ethnische Gruppen ansprechen, mit gréReren Firmen, welche gesellschaftliche Unterschiede

berticksichtigen mussen (vgl. Pires und Stanton, 2019, S. 5-6).

Sowohl Morales (2005) und auch Jamal, Pefialoza und Laroche (2015) betonen, dass
Ethnomarketing ein dynamischer Prozess ist, der die Interaktion zwischen Konsumenten,
Marketingexperten und der Gesellschaft umfasst. Entscheidend furr diesen Prozess ist nach
ihrer Auffassung das Verstandnis der herkunftsspezifischen Unterschiede und der
komplexen Identitdten der Zielgruppen (vgl. Morales, 2005, S. 179-181; vgl. Jamal,
Pefialoza und Laroche, 2015, S. 3-5). Nur so argumentieren die Autoren weiter, kdnnen

Marketingstrategien entwickelt werden, die nicht nur oberflachlich wirken, sondern eine
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tiefere, authentische Verbindung schaffen (vgl. Morales, 2005, S. 179; vgl. Jamal, Pefialoza
und Laroche, 2015, S. 3).

Ein erfolgreicher Ansatz hierfiir ist laut Pires und Stanton (2005) eine prézise
Marktsegmentierung, bei der der Markt in verschiedene Segmente unterteilt wird. Sie
empfehlen anschlieend Marktstrategien zu entwickeln, die auf die besonderen Bedirfnisse
und Winsche ethnischer Gruppen abgestimmt sind (2005, S. 3). Dies kann durch
maRgeschneiderte Produkte, Werbebotschaften und Markenidentitaten geschehen, die sich
an den spezifischen ethnischen Normen und Werten orientieren. Wenn Unternehmen diese
Segmente gezielt ansprechen, kénnen sie nicht nur ethnische Minderheiten erreichen,
sondern, wie Pires und Stanton hervorheben, auch langfristig Kunden binden (vgl. Pires und
Stanton, 2005, S. 3).

Zusammenfassend l&sst sich aus den dargelegten Perspektiven festhalten, dass
Ethnomarketing mehr als nur oberflachliche Anpassungen an Produktverpackungen oder
Werbebotschaften erfordert. Es basiert auf einem tiefen Verstandnis der kulturellen
Dimensionen, die das Konsumverhalten und die Identitdt der Zielgruppe prégen.
Erfolgreiches Ethnomarketing spricht nicht nur die sichtbaren Aspekte einer Kultur an,
sondern beriicksichtigt auch die tieferen Werte und oft unbewusste kulturellen Annahmen
(s. Kapitel 1.1.1). Folglich haben Unternehmen, die diese kulturellen Ebenen verstehen und
in ihre Marketingstrategien integrieren konnen, die Méglichkeit, authentische und langfristig

erfolgreiche Verbindungen zu ethnischen Zielgruppen aufbauen.

1.3 Wie unterscheidet sich Ethnomarketing vom klassischen
Marketing?

Um Ethnomarketing besser verstehen zu kdénnen, ist es notwendig, den Unterschied zum
klassischen Marketing zu definieren. Klassisches Marketing basiert auf der VVoraussetzung,
dass alle Konsumenten eine homogene Gruppe bilden. Pires und Stanton (2005) betonen

hierzu:

,»If all consumers use the same criteria to evaluate an organization’s offer and arrive at the same
outcome, then the organization faces a homogeneous consumer group. Any differences between
consumers (for example in age, gender or income) are not relevant for marketing purposes. « (2005,
S. 19).
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Dies bedeutet, dass die klassische Sichtweise individuelle Unterschiede zwischen den
Verbrauchern nicht beriicksichtigt und sich grundsatzlich auf gesamte Gruppe als
homogenen Kollektiv mit identischen Bedurfnissen konzentriert. Dieser Ansatz ist jedoch,
wie nachfolgend erlautert wird, in modernen, heterogenen Gesellschaften oft unzureichend,
da er die unterschiedlichen Bedurfnisse und Praferenzen der Konsumenten nicht beachtet.

Im Gegensatz dazu erkennt Ethnomarketing an, dass Konsumenten keine homogene
Gruppe bilden, sondern sich in sozialer, kultureller und ethnischer Hinsicht unterscheiden.
Diese Unterschiede sind nicht nur in Bezug auf die Herkunft, sondern auch die spezifischen
Konsumgewohnheiten, die durch die Werte und Normen jeder ethnischen Gruppen geprégt
sind. Es nutzt diese Unterschiede gezielt, um maligeschneiderte Marketingstrategien zu
entwickeln, die auf die spezifischen Bedurfnisse verschiedener ethnischer oder kulturellen

Gruppen ausgerichtet sind (vgl. Pires und Stanton, 2019, S. 5-7).

Als praktisches Beispiel zur Verdeutlichung lasst sich die Einfuhrung tschechischer
Biermarken auf dem deutschen Markt nennen. Tschechische Biere wie Pilsner Urquell oder
Budweiser Budvar haben zwar eine starke Tradition und internationale Bekanntheit, doch
stellt sich die Frage, wie wird ihre Werbung in Deutschland wahrgenommen wird. Wahrend
in der tschechischen Bierkultur Aspekte wie handwerkliches Brauen und die Geschichte eine
grolRe Rolle spielen, ist die deutsche Bierkultur vor allem durch regionale Traditionen
geprégt (vgl. Lamm, 2023). Ein erfolgreiches Ethnomarketing fir tschechische Biere musste
sowohl die tschechische Biertradition betonen als auch regionale Braugeschichten aus
Deutschland einbeziehen, um eine emotionale Verbindung zu deutschen Konsumenten

herzustellen.

Ein solcher Ansatz kann die emotionale Bindung zwischen Kunden und Marke starken,
was die Kundenzufriedenheit sowie die Kundenbindung und Wiederholungskaufe fordert.
Dies ist auch ein Ziel, das Pires und Stanton (2005) fur Ethnomarketing nennen, wenn sie
von winning customers and holding their loyalty sprechen (vgl. 2005, S. 3). Im Vergleich
zum klassischen Marketing, das oft generalisierten Ansatz verwendet, ermdglicht
Ethnomarketing somit eine personalisierte und zielgerichtete Kommunikation, die besser mit

den Werten und der Identitat der Zielgruppe in Einklang steht.

Darlber hinaus profitieren Unternehmen, die ethnische Minderheiten ansprechen,
davon, dass Verbraucher derselben ethnischen Gruppe die einfache vertraute
Kommunikation schédtzen. So argumentieren Miglietta und Tartaglia (2009, 2019), dass

diese mundliche Kommunikation das Geflihl der Entfremdung (Kulturschock) mildern
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kdnnte (vgl. 2009, zit. nach Pires und Stanton 2019, S. 274). Dies kdnne dazu fihren, dass
Verbraucher einen Anbieter der eigenen ethnischen Gruppe bevorzugen, selbst wenn sie die
Sprache des Gastlandes gut beherrschen (vgl. Miglietta und Tartaglia, 2009, zit. nach Pires
und Stanton, 2019, S. 274). Ein aktuelles Beispiel hierfir konnte die Werbung oder Websiten
der tschechischen Biermarken Kozel und Pilsner Urquell sein, die ihre Werbestrategien fiir
den deutschen Markt anpassen, um eine stirkere emotionale Bindung zu schaffen
(Velkopopovicky Kozel, 2023; Pillsner Urquell, 2018).

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Verénderlichkeit ethnischer Identitaten.
Ethnomarketing muss flexibel sein und sich von stereotypen Darstellungen I6sen, um die
unterschiedlichen ldentitéten ethnischer Minderheiten besser zu verstehen. Wie Ghose, in
der Umfrage flr Pires und Stanton (2019) hervorhebt, ist Ethnizitat kein festes Konzept,
sondern ein dynamischer Prozess, der durch Akkulturation und kulturelle Vermischung

geprégt wird (vgl. Pires und Stanton, 2019, S. 5-6).

Auflerdem ist es wichtig, neuere Konzept wie die ,,Superdiversitit* zu berlicksichtigen
und die traditionelle Kategorisierung ethnischer Gruppen zu hinterfragen. Jamal, Pefialoza
und Laroche (2015) fordern Marketer auf, die Vielfalt innerhalb ethnischer Gruppen
anerkennen und ein tiefes Verstandnis fur die Beziehungsnetzwerke und transnationalen

Identitaten dieser Gemeinschaften entwickeln (vgl. 2015, S. 218).

AbschlieBend lasst sich festhalten, dass Ethnomarketing einen deutlich
differenzierteren Ansatz darstellt als klassisches Marketing, da es nicht nur auf die
Unterschiede in Konsumgewohnheiten, sondern auch auf die tief verwurzelte kulturelle
Identitat der Zielgruppen eingeht. Dies ist besonders im internationalen Kontext wichtig, wie
das Beispiel der Promotion tschechischer Bieren in Deutschland illustriert, wo nicht nur die
tschechische Tradition bewahrt, sondern auch die regionalen deutschen Préferenzen

bertcksichtigt werden sollten.

1.4 Marketingkommunikation im Rahmen des Ethnomarketings

Im Kontext des Ethnomarketings ist eine durchdachte Marketingkommunikation von
entscheidender Bedeutung. Sie dient nicht nur dazu, die Aufmerksamkeit der Konsumenten
ethnischer Minderheiten zu gewinnen, sondern spielt auch eine wesentliche Rolle bei deren
langfristiger Bindung an ein Unternehmen oder eine Marke (vgl. Pires und Stanton, 2005, S.
204). Ethnische Minderheiten stof3en in Aufnahmelandern hdufig auf Herausforderungen in

der Kommunikation. Dazu gehdren Verstandigungsschwierigkeiten beim Entschliisseln von
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Botschaften sowie "Kommunikationsdissonanz", also ein unangenehmes Gefuhl, das durch
den Kommunikationsstil oder die genutzten Medien ausgelost werden kann (vgl. Pires und
Stanton, 2005, S. 204).

Um diese Hindernisse zu iberwinden und eine effektive Ansprache zu gewahrleisten,
reicht es nicht aus, Marketingbotschaften lediglich in die Sprache der Zielgruppe zu
ibersetzen. Wie Emrich (2014) betont, gehen bei der reinen Ubersetzung oft
kulturspezifische Nuancen verloren, die jedoch entscheidend flr das richtige Verstandnis
und die Vermeidung von Missverstandnissen sind. Vielmehr mussen Unternehmen kulturell
sensibel handeln (vgl. 2014, S. 136). Dies beinhaltet das Verstdndnis und die
Berlcksichtigung der Kommunikationsstile, die in verschiedenen Kulturen variieren
konnen. So spielen beispielsweise in High-Context-Kulturen nonverbale (Gestik, Mimik)
und paraverbale (Tonhohe, Lautstarke) Signale eine wichtige Rolle fur die Bedeutung einer
Aussage (vgl. Emrich, 2014, S. 135). Pires und Stanton (2005) weisen darauf hin, dass
Unternehmen, die die bevorzugten Medien und die Etikette einer ethnischen Gruppe

berticksichtigen, ein besseres Wertversprechen anbieten kénnen (vgl. 2005, S. 204).

Die Nutzung der Muttersprache kann dabei positive Effekte haben, da sie fir
Angehorige einer ethnischen Gruppe nicht nur funktional ist, sondern auch psychologisches
Wohlbefinden auslésen kann (vgl. Pires und Stanton, 2019, S. 277). Es ist jedoch wichtig zu
erkennen, dass selbst innerhalb einer ethnischen Gruppe unterschiedliche Praferenzen
bezuglich der Kommunikationssprache bestehen kénnen. Eine Generalisierung, dass alle
Mitglieder einer Gruppe die Kommunikation in ihrer Muttersprache bevorzugen, ist nicht
passend, was die Notwendigkeit unterstreicht, spezifische Préferenzen innerhalb der

Zielgruppe zu erforschen (vgl. Pires und Stanton, 2019, S. 271).

Unternehmen verfiigen tber eine wertvolle Ressource, wenn es ihnen gelingt, ihre
Angebote auf eine Weise zu kommunizieren, die fur die Zielgruppe bedeutungsvoll und
interessant ist. Gleichzeitig missen dadurch Kommunikationsschwierigkeiten sowie
Dissonanzen reduziert werden (vgl. Pires und Stanton, 2005, S. 205). Dies erfordert die
Entwicklung von Kommunikationsprogrammen, die sowohl sprachlich als auch kulturell auf
die Zielgruppe zugeschnitten sind und die Verbindungen sowie die gegenseitige
Abhéngigkeit der Konsumenten innerhalb ihrer ethnischen Gruppe berlcksichtigen (vgl.
Pires und Stanton, 2005, S. 205). Eine solche differenzierte Kommunikationspolitik, die auf

kulturelle Gewohnheiten und lokale Besonderheiten eingeht, ist zwar aufwendiger,
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verspricht aber eine hohere Wirksamkeit als standardisierte Ansatze (vgl. Emrich, 2014, S.
284).
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2 SCHLUSSELPRINZIPIEN DES ETHNOMARKETINGS

Ethnomarketing konzentriert sich darauf, die kulturellen Unterschiede der Zielgruppen zu
verstehen und zu respektieren. Es geht jedoch nicht nur darum diese Unterschiede zu
erkennen, sondern sie als Grundlage fir die Entwicklung der Marketingstrategien zu nutzen.
Um effektiv zu sein, muss Ethnomarketing auf einem gut strukturierten Ansatz basieren, der
verschiedene Phasen der Kundenintegration umfasst. In diesem Abschnitt werde ich mich
mit den spezifischen Modellen des Ethnomarketings beschéftigen, die Unternehmen helfen

kdnnen, diese komplexen Prozesse erfolgreich umzusetzen.

2.1 Die strategische Matrix des Ethnomarketings

Ein Modell, das diesen Prozess beschreibt, ist die strategische Matrix des Ethnomarketings.
Sie besteht aus den drei Hauptbereichen Comprehend (Verstehen), Conquer (Erobern) und
Conserve (Erhalten) sowie der Segmentierung in Consumers (Verbraucher), Customers
(Kunden) und Clients (Klienten), wie in Abbildung 2 zu sehen ist (vgl. Pardamo Morales,
2005, S. 189).

CONSUMERS CUSTOMERS CLIENTS

Contemplate
Collect
COMPREHEND  Categorize
Calculate
Characterize Coincide
Coordinate
Compete
CONQUER Communicate
Collate Consult
Classify
CONSERVE &’l':ff;i

Consolidate
Abbildung 2 Ethnomarketing-Strategische Matrix
(Quelle: Morales, 2005, S.189)
2.1.1 Comprehend

In der ersten Phase ist es entscheidend, Informationen tber die Zielgruppe zu sammeln und
zu analysieren, insbesondere in Bezug auf kulturelle Werte, Traditionen, Sprache und
spezifisches Konsumverhalten. Dies ermdglicht Unternehmen, ein genaues Profil der
ethnischen Gruppe zu erstellen und deren Praferenzen zu identifizieren. Der Fokus liegt auf

potenziellen Kunden, die noch unentschlossen sind und das Produkt lediglich in Erwédgung
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ziehen. Durch das Verstandnis ihrer Bedurfnisse konnen Unternehmen gezielt angepasste
Produkte und WerbemafRnahmen entwickeln, um potenzielle Kunden in langfristige Klienten
verwandeln zu konnen (vgl. Pardmo Morales, 2005, S. 190-191).

2.1.2 Conquer

Die zweite Phase konzentriert sich auf die aktive Kundenansprache unter Berlcksichtigung
ihrer kulturellen Identitat. Dazu gehdren die Lokalisierung von Produkten, die Anpassung
von Kommunikationsstrategien und die Zusammenarbeit mit Gemeinschaften, Partnern oder
lokalen Influencern. Diese Methoden tragen dazu bei, die Glaubwirdigkeit der Marke zu
starken. In dieser Phase stehen Kunden im Mittelpunkt, die bereits Erfahrungen mit dem
Produkt oder der Marke haben. Es ist entscheidend, Vertrauen aufzubauen und die
Beziehung durch personalisierte Kommunikation und kulturell angepasste Angebote zu
festigen (vgl. Paramo Morales, 2005, S. 193-194).

2.1.3 Conserve

Diese Phase zielt darauf ab, die Kundenbindung zu stérken und langfristige Beziehungen
aufzubauen. Dies kann durch Konsultationen mit Gemeinschaften, die Anpassung von
Produkte an kulturelle Praferenzen und die Bewahrung der Authentizitat der Merke erreicht
werden. Die hochste Ebene stellen die Klienten dar, treue Kunden, die zur
Unternehmensgemeinschaft gehdren und als Markenbotschafter auftreten. Die Pflege dieser
Gruppe erfordert kontinuierliche Aufmerksamkeit, exklusive Dienstleistungen und die

Betonung der kulturellen Relevanz der Produkte (vgl. Paramo Morales, 2005, S. 196).

Das strategische Modell des Ethnomarketings verdeutlicht, dass erfolgreiches
Marketing flr ethnische Gruppen nicht nur die sprachliche Anpassung von
WerbemalRnahmen umfasst. Vielmehr erfordert es ein tiefes Verstandnis kultureller
Kontexte und deren Integration in alle Bereiche der Marketingstrategie. Ziel ist nicht nur der
kurzfristige Verkauf, sondern den Aufbau langfristiger Beziehungen zwischen der Marke

und verschiedenen ethnischen Kundengruppen.

2.2 Das Ethnomarketing-Portfolio

Neben der Strategischen Matrix existieren weitere Ansatze, die Unternehmen bei der
Umsetzung von Ethnomarketing nutzen kénnen. Ein Beispiel dafur ist das Ethnomarketing-
Portfolio nach Klee & Wiedmann, das vier verschiedene Ansédtze vorschlagt (Klee &

Wiedmann, 2003, zit. nach Schammann, 2014, S, 49). Dieses Modell kann auf verschiedene
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Weise angewendet werden. Schammann konzentriert sich in seiner urspriinglichen Analyse
vor allem auf die Anwendung dieser Strategien auf den Marketing-Mix (Produkt, Preis,
Distribution, Kommunikation) (vgl. Schammann, 2014, S. 49-50).

In dieser Arbeit liegt der Fokus jedoch spezifisch auf den Kommunikationsansatzen
und dem Grad der kulturellen Anpassung dieser Kommunikation fur die Zielgruppe. Daher
werden die Dimensionen des Modells fir die Zwecke dieser Analyse angepasst und
interpretiert, um verschiedene Kommunikationsstrategien und kulturelle Anpassungsgrade
widerzuspiegeln, die regionale Brauereien bei ihrem Export nach Deutschland nutzen

konnten. Dies wird im Folgenden naher erldutert.

Die Abbildung 3 visualisiert dieses adaptierte Portfolio. Die horizontale Achse bildet
dabei die Dimension Breite ab, welche hier als Anzahl der angesprochenen ethnischen
Zielgruppen interpretiert wird. Eine geringe Breite bedeutet, dass sich das Unternehmen nur
auf eine oder wenige ethnische Gruppen konzentriert, wéhrend eine hohe Breite darauf
hinweist, dass verschiedene ethnische Gruppen adressiert werden. Die vertikale Achse stellt
die Dimension der Tiefe dar, die hier den Grad beschreibt, wie stark das Unternehmen seine
Kommunikationsstrategien, Werbemalinahmen und Marketingansatze an die spezifischen
kulturellen Bedirfnisse der Zielgruppen anpasst. Eine geringe Tiefe bedeutet, dass die
Anpassung nur oberflachlich erfolgt, beispielweise durch mehrsprachige Werbung oder
symbolische Anpassungen in der Kommunikation. Eine hohe Tiefe hingegen bedeutet, dass
das Unternehmen tiefgehende kommunikative und kulturelle Anpassungen vornimmt, wie
die Entwicklung spezifischer Kommunikationsbotschaften, die Nutzung kulturell relevanter

Werbekanéle oder die Anpassung der Markenidentitat an die Zielgruppe.

Auf der Grundlage dieser fur die Kommunikationsperspektive adaptierten
Dimensionen Breite und Tiefe lassen sich vier Strategietypen unterscheiden, die den vier

Quadranten in Abbildung 3 entsprechen.
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Abbildung 3 Ethnomarketing-Portfolio nach Klee & Wiedmann
(Quelle: Klee& Wiedmann, 2003, zit. nach Schammann, 2014, S.50)
2.2.1 Test-Strategie

Die Test-Strategie, im Portfolio unten links platziert, wird von Unterndhmen gewahlt,
welche die Marketingkommunikation im Ethnomarketing zunéchst in kleinem Rahmen
testen mochte. Sie sprechen nur wenige ethnische Gruppen an und passen ihre
Kommunikation nur oberflachlich an, um zu ermitteln, ob dieser Ansatz Potenzial fir
weiteres Wachstum hat. Ein Beispiel im Sinne dieses adaptierten Modells ware ein
Unternehmen, das eine erste Werbekampagne lediglich in mehreren Sprachen startet, ohne

seine Produkte an die kulturellen Bediirfnisse der Gruppe anzupassen.

2.2.2 Fassaden-Strategie

Im Gegensatz dazu steht die Fassaden-Strategie (Abbildung 3, unten rechts), die sich in
dieser Interpretation durch eine hohe Breite, aber eine geringe Tiefe der
Kommunikationsanpassung auszeichnet. Unternehmen, die diesen Ansatz verfolgen, richten
sich kommunikativ zwar an viele ethnische Gruppen, nehmen jedoch nur oberflachliche
Anpassungen vor. Beispielweise konnen mehrsprachige Werbeanzeigen oder die
Verwendung universell akzeptierter oder symbolisch angepasster Bilder sein, ohne die
Kernbotschaften der Produkte zu verandern. Der Fokus liegt auf der breiten Ansprache
unterschiedlicher ethnischer Gruppen, wahrend die Kommunikation in einer symbolischen

Weise angepasst wird.
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2.2.3 Spezialisierungs-strategie

Die Spezialisierungs-Strategie (Abbildung 3, oben links) zeichnet sich durch eine geringe
Breite, jedoch eine hohe Tiefe der Kommunikationsanpassung aus. Unternehmen mit dieser
Strategie konzentrieren sich auf eine bestimmte ethnische Gruppe und passen ihre
Kommunikationsstrategien und WerbemalRnahmen umfassend an deren spezifische
kulturelle Bedurfnisse, Werte und Mediennutzung an. Sie entwickeln beispielweise
Kampagnen oder nutzen gezielte Medien, um eine tiefere Verbindung herzustellen.

2.2.4 Full Power-Strategie

Die umfassende Form im Rahmen der adaptierten Kommunikationsperspektive stellt die
Full Power-Strategie dar (oben rechts platziert), die sowohl eine hohe Breite als auch eine
hohe Tiefe aufweist. Unternehmen mit diesem Ansatz gestalten ihre Kommunikation,
Werbemalinahmen und Vertriebskanéle gezielt und tiefgreifend flr verschiedene ethnische
Gruppen. Sie entwickeln spezifische, kulturell sensible Markenbotschaften und
Werbestrategien, welche die Werte der Zielgruppe widerspiegeln und nutzen dabei geeignete

Werbekanéle.
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3 HERAUSFORDERUNGEN DES ETHNOMARKETINGS

Die Anwendung von Ethnomarketing stellt Unternehmen vor rechtliche, kulturelle und
methodische Herausforderungen. Gerade fiir Anbieter wie tschechische Regionalbrauereien,
die auf dem deutschen Markt erfolgreich sein wollen, ist die Berilicksichtigung dieser
komplexen Rahmenbedingungen bei der Ansprache ethnischer Gruppen oder der
multikulturellen Gesellschaft insgesamt entscheidend. Der Erfolg hédngt maligeblich davon
ab, wie gut mit Datenliicken, kulturellen Unterschieden, rechtlichen Vorgaben und

ethnischen Fragen umgegangen wird.

3.1 Informationelle und Methodische Herausforderungen der

Marktforschung

Eine grundlegende Schwierigkeit im Ethnomarketing liegt in der Beschaffung und Analyse
relevanter Daten Uber ethnische Zielgruppen. Pires und Stanton weisen darauf hin, dass die
Entwicklung eines klaren Profils einer ethnischen Gruppe fiir Marketingzwecke notwendig
ist, jedoch oft durch diverse Limitationen erschwert wird (vgl. Pires und Stanton, 2005, S.
142).

3.1.1 Datenmangel und Profilerstellung

Eine zentrale Herausforderung bei der ethnischen Marktsegmentierung stellt der Mangel
verlasslicher Informationen dar. Pires und Stanton (2005) nennen hier konkret
informationelle Limitationen, denn oft sind: ,,Published statistics about the group may not
be readily available. Zudem fehlen héufig: ,,Past studies about the specific group, or other
ethnic groups that could be used as a reference* (Pires und Stanton, 2005, S. 142). Dieser
Mangel an Daten und Referenzstudien (2005) macht es schwierig, die ,,Substantialitat* einer
Gruppe, also ihre wirtschaftliche Relevanz und GroRe, einzuschétzen und darauf aufbauend

gezielte Marketingstrategien zu entwickeln (vgl. Pires und Stanton, 2005, S. 142-143).

3.1.2 Heterogenitat und Akkulturation

Ein weiteres Problem besteht darin, dass ethnische Gruppen hdufig als homogene Einheiten
betrachtet werden, obwohl sie in sich unterschiedlich sein kénnen. Tatsachlich existiert oft
eine deutliche Heterogenitat innerhalb der Gruppen (vgl. Jamal et. al., 2015, S. 247). Das
Konsumverhalten und die kulturellen Werte kdnnen stark variieren, beispielsweise abhangig

vom Grad der Akkulturation, der Anpassung an die Mehrheitskultur. Jamal, Pefialoza und
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Laroche (2015) betonen, dass Akkulturation dazu fuhrt, dass ethnische Gruppen nicht
homogen sind und daher eine Subsegmentierung notwendig wird. Die Identifikation mit der
Herkunfts- und der Aufnahmekultur kann zudem situationsabhéangig variieren, was eine
stabile Segmentierung zusatzlich erschwert (vgl. Jamal et. al., 2015, S. 246-247). Fir
tschechische Biermarken in Deutschland bedeutet das, dass sie nicht einfach die gesamte
Gruppe der Deutschen oder der Tschechen in Deutschland ansprechen kénnen. Vielmehr
mussen Unterschiede in Sprache, Mediennutzung, kultureller Identifikation und
Konsumgewohnheiten innerhalb potenzieller Zielgruppen beachtet werden (vgl. Jamal et.
al., 2015, S. 247). Schammann (2013) stellt fest, dass Unternehmen trotz der bekannten
Heterogenitat haufig versuchen, ihre Zielgruppe zu homogenisieren, da dies aus
okonomischer Sicht effizienter erscheint (vgl. 2013, S. 228).

3.2 Gesellschaftliche Debatten und Integrationsaspekte

Ethnomarketing ist nicht nur eine betriebswirtschaftliche Strategie, sondern l6st auch
gesellschaftliche Diskussionen aus. Wie Schammann (2013) beschreibt, wird dieses
Konzept von Vertretern als Ausdruck einer vielfaltigen Gesellschaft und als
integrationsfordernd gesehen (vgl. 2013, S. 9). Manche heben es als Wunderwaffe der
Integration vor (Seidel, 2008, zit. nach Schammann, 2013, S. 9).

Kritiker hingegen bezweifeln den ,,Integrationscharakter (Bialek, 2012, S. 24, zit. nach
Schammann, 2013, S. 9) und warnen vor einer moglichen gesellschaftlichen Spaltung. Sie
befurchten, dass Ethnomarketing zur Bildung von Parallelgesellschaften beitragen und sich
zu einer Form des Ghetto-Marketing (vgl. Nickel, 2009, S. 4, zit. nach Schammann, 2013,
S. 9) entwickeln kénnte. Schammann (2013) merkt jedoch kritisch an, dass es bislang kaum
empirische Belege dafiir gibt, ob dieser Ansatz die Integration tatsachlich fordert oder eher
behindert (vgl. 2013, S. 10).

Far tschechische Biermarken ergibt sich daraus die Notwendigkeit, mit besonderer
Sensibilitdt zu handeln. Einerseits sollen kulturelle Bezlige wie die tschechische
Brautradition authentisch vermittelt werden. Andererseits muss vermieden werden,
unerwiinschte Stereotypen zu verstarken oder den Eindruck zu erwecken, sich von der
deutschen Mehrheitsgesellschaft abzugrenzen. Die Herausforderung besteht darin, eine
Balance zu finden, die sowohl kulturelle Besonderheiten berlicksichtigt als auch den
gesellschaftlichen Zusammenhalt nicht bedroht (vgl. Schammann, 2013, S. 9-10, S. 150-
151).
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3.3 Rechtliche und ethische Herausforderungen

Neben den informationellen und gesellschaftlichen Aspekten sind rechtliche und ethische
Rahmenbedingungen fir Unternehmen im Ethnomarketing von groRer Bedeutung.
Marketingaktivitaten mussen nicht nur kulturell sensibel sein, sondern auch den geltenden
Gesetzen entsprechen. Emrich (2014) weist darauf hin, dass die rechtlichen
Rahmenbedingungen, die sowohl aus nationalen als auch aus internationalen
Rechtsvorschriften  entstammen, einen  wesentlichen Einfluss  auf  die
Kommunikationspolitik haben (vgl. Emrich, 2014, S. 285). Fir tschechische Brauereien auf
dem deutschen Markt sind insbesondere Vorschriften zur Werbung und zum Markenschutz

relevant.

3.3.1 Werberegulierung und Verbraucherschutz

Die Kommunikationspolitik unterliegt verschiedenen rechtlichen Beschrankungen. Emrich
(2014) weist darauf hin, dass ,Standardisierungsbemiihungen fiir WerbemalBinahmen
scheitern oft an rechtlichen Beschrinkungen* (Emrich, 2014, S. 285). Fiir tschechische
Brauereien bedeutet dies konkret, dass eine einfache Ubertragung von Werbekonzepten aus
dem Heimatmarkt auf den deutschen Markt oft nicht moglich ist und spezifische
Anpassungen an deutsche Gesetze und Normen erfordert. Diese konnen sich aus
allgemeinen Wettbewerbsregeln, aber auch aus spezifischen Vorschriften zum Schutz
bestimmter Gruppen ergeben (vgl. Emrich, 2014, S. 285). Ethisch problematisch und
maoglicherweise auch rechtlich relevant wird es, wenn Werbung diskriminierende

Stereotypen verwendet oder bestimmte Gruppen unangemessen darstellt.

Eine Werbekampagne fir tschechisches Bier in Deutschland, die beispielsweise
stereotype oder veraltete Vorstellungen tber Tschechen oder Deutsche verwendet, kdnnte
nicht nur als respektlos wahrgenommen werden, sondern im Extremfall auch gegen
gesetzliche Vorschriften verstoRen. Es ist wichtig, die kulturellen Besonderheiten und
Empfindlichkeiten des deutschen Marktes zu respektieren und gleichzeitig die rechtlichen

Regelungen zu beachten.

3.3.2 Produktstandards und Markenschutz

Internationale Marketingaktivitaten werden auch durch unterschiedliche Produktstandards
und Regelungen zum Schutz geistigen Eigentums beeinflusst (vgl. Emrich, 2014, S. 288).

Der effektive Schutz der Markenrechte ist entscheidend, unterliegt jedoch weltweit
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verschiedenen Regelungen und wird von kulturellen Faktoren gepréagt. Emrich (2014) hebt
hervor, dass ,der Schutz gegen die Verletzung gewerblicher Rechte [...] international
unterschiedlichen rechtlichen Regelungen unterliegt und kulturell in vielféltiger Weise
beeinflusst wird [...]* (2014, S. 288). Tschechische Biermarken missen daher sicherstellen,
dass ihre Markenelemente wie Name und Logo in Deutschland rechtlich geschiitzt sind, was
Konflikte mit bereits bestehenden Markenrechten beinhalten kann. Keller (2014) ergénzt,
dass die Effektivitdt des Markenschutzes davon abhdngt, wie gut ein Unternehmen
Ressourcen und Kompetenzen dafiir biindelt ,Je stirker der Markenschutz in einem
markenfiihrenden Unternehmen Zugriff auf Ressourcen und Kompetenzen mit der
Schutzaufgabe verbundener Organisationseinheiten hat, desto effektiver gelingt der Schutz
der Marke vor dem Zugriff Dritter.” Keller (2014, S. 284). Dies unterstreicht die besondere
Herausforderung fir kleinere, regionale Brauereien aus Tschechien, die moglicherweise nur
Uber begrenzte Ressourcen verfligen, um einen umfassenden Markenschutz auf dem

kompetitiven deutschen Markt sicherzustellen und durchzusetzen.

Im Kontext des Ethnomarketings fur tschechisches Bier ist zudem relevant, wie das
Produkt selbst wahrgenommen wird. Neben rechtlichen Aspekten, wie der Einhaltung des
deutschen Reinheitsgebots, sofern dies zutreffend und kommuniziert wird, spielen kulturelle
Erwartungen eine Rolle. Eine unreflektierte Ubertragung tschechischer Produktmerkmale
oder Werbebotschaften ohne Berilcksichtigung deutscher Konsumgewohnheiten wie
bevorzugte Biersorten, Verpackungsgréfien oder Verbrauchsanlasse, kann dazu fiihren, dass

die Marke als nicht authentisch oder unpassend wahrgenommen wird.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die erfolgreiche Anwendung von
Ethnomarketing, insbesondere fir tschechische Regionalbrauereien auf dem deutschen
Markt, die Bewaéltigung vielschichtiger Herausforderungen erfordert. Wie bereits erlautert,
stellen vor allem verlassliche Daten Uber ethnische Gruppen und deren interne Vielfalt eine
grundlegende Schwierigkeit dar, da diese Faktoren eine prédzise Marktsegmentierung
erschweren. Darlber hinaus bewegen sich Unternehmen in einem sensiblen
gesellschaftlichen Spannungsfeld, in dem Ethnomarketing kontrovers diskutiert wird. Es ist
erforderlich, eine préazise Balance zwischen der Beriicksichtigung kultureller
Besonderheiten und der Vermeidung von Stereotypen sowie einer mdglichen Abgrenzung
der Mehrheitsgesellschaft zu finden. SchlieBlich spielen auch rechtliche und ethische
Rahmenbedingungen eine entscheidende Rolle, deren Wirksamkeit stark von den internen

Ressourcen eines Unternehmens abhéngt. Ein tiefgreifendes Verstandnis dieser Aspekte und
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die aktive Beschaftigung damit sind daher notwendig, um eine erfolgreiche Ethnomarketing-

Strategie zu entwickeln und umzusetzen.
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4 VERGLEICH DER DEUTSCHEN UND TSCHECHISCHEN
BIERKULTUR

Um die Anpassung des Ethnomarketings von Biermarken an einen auslédndischen Markt zu
verstehen, ist es zundchst wichtig, die kulturellen Unterschiede zwischen Tschechien und
Deutschland hinsichtlich der Bierkultur zu beleuchten. Beide Lé&nder sind fir ihre
einzigartige Bierkultur bekannt und z&hlen zu den weltweit gro3ten Bierproduzenten und -
konsumenten. Dieses Kapitel wird daher die Spezifika und Unterschiede dieser beiden

bedeutenden Bierkulturen genauer untersuchen.

4.1 Bierkultur in der Tschechischen Republik

Die Tschechische Republik ist fiir ihre reiche Bierkultur beriihmt, die als wichtiger Teil des
nationalen Kulturerbes gilt. Bier ist hier nicht nur ein Getrank, sondern ein wesentlicher
Bestandteil der sozialen und kulturellen ldentitat. Dies spiegelt sich in der ausgepragten
Kneipenkultur wider, in der das traditionelle Wirtshaus als zentraler sozialer Treffpunkt
fungiert. Das gemeinsame Biererlebnis sowie die Kunst des richtigen Zapfens, die als
Qualitatsmerkmal hochgeschitzt wird (vgl. Ceska pivni kultura, s.a., eigene Ubersetzung),
spielen dabei eine zentrale Rolle. Die folgenden Abschnitte widmen sich der historischen

Entwicklung sowie den charakteristischen Bierstilen des Landes.

4.1.1 Historische Entwicklung und kulturelle Pragung

Die Anfange des Bierbrauens in den béhmischen Landern reichen bis ins Jahr 993 zurlick
(Kloster Bievnov) (vgl. Mrkvicka, 2023, eigene Ubersetzung). Mit der Entwicklung der
koniglichen Stadte ab dem 12. Jahrhundert etablierte sich das Meilenrecht, das den Stédten
ein Braumonopol sicherte, spéter ergénzt durch das an Birgerhduser gebundene Braurecht
(vgl. Beerweb, s.a., eigene Ubersetzung). Hochwertiger Hopfen avancierte zu einem
wichtigen Exportgut. Trotz Rickschlagen wie den Hussitenkriegen entwickelte sich das
Brauwesen kontinuierlich weiter, wobei anfangs obergarige Biere vorherrschten (vgl.

Mrkvicka, 2023, eigene Ubersetzung).

Ein entscheidender Wendepunkt war das Jahr 1842, als in Pilsen das erste helle
untergarige Lagerbier nach Pilsner Art gebraut wurde (Beerweb, s.a., eigene Ubersetzung).
Diese Methode revolutionierte das Brauwesen durch die Verwendung indirekter Hitze beim
Darren des Malzes, was zu einem Bier mit goldener Farbe und erfrischendem Geschmack

flhrte (Mrkvicka, 2023, eigene Ubersetzung). Der Pilsner Stil wurde Teil der nationalen
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Identitat, erlangte Weltruhm und begriindete eine bedeutende Exporttradition tschechischen
Bieres (vgl. Hirschfelder, 2016, S. 136; Plzenisky Prazdroj, a.s., 2025, eigene Ubersetzung).

Im 20. Jahrhundert flihrte die Verstaatlichung (1945-1948) zu einer Einschrankung der
Sortenvielfalt (Mrkvicka, 2023, eigene Ubersetzung; Beerweb, s.a., eigene Ubersetzung).
Nach 1989 forderte die Privatisierung die Wiederbelebung kleiner Brauereien sowie eine
Zunahme der Biervielfalt und -qualitat (Beerweb s.a., eigene Ubersetzung). Die tschechische
Bierkultur ist somit das Ergebnis einer langen Geschichte, die Tradition und Innovation
verbindet. Hochwertige Rohstoffe wie Saazer Hopfen (vgl. Plzeiisky Prazdroj, a.s., 2025,
eigene Ubersetzung), Malz aus tschechischer Gerste und Qualititswasser (vgl. Cesky svaz
pivovarii a sladoven, 2017, eigene Ubersetzung) sowie das Konnen der tschechischen

Braumeister stellen sicher, dass tschechisches Bier ein Symbol des nationalen Erbes bleibt.

4.1.2 Vielfalt tschechischer Bierstile und Konsumgewohnheiten

Tschechisches Bier ist fir seine Qualitat und die traditionelle Brautechnologie bekannt.
Anfang 2024 gab es in Tschechien etwa 568 Brauereien, darunter ca. 515 Kleinbrauereien,
die oft auf Craft Beer spezialisiert sind, neben den gro3en Industriebrauereien (vgl. Janous,

2024, eigene Ubersetzung).

Die traditionellen tschechischen Bierstile sind tUberwiegend untergédrige Lagerbiere.
Am bekanntesten ist das helle Lagerbier nach Pilsner Art, das sich durch seine goldene
Farbe, eine volle Malzigkeit und eine ausgewogene Hopfenbittere auszeichnet. Daneben
existieren dunkle Lagerbiere (oft mit Karamell- oder Rdstnoten) und halbdunkle Lagerbiere.
Ein wichtiger und weit verbreiteter Biertyp ist zudem das leichtere Schankbier (,,desitka‘)

mit niedrigerem Alkoholgehalt und einem leichteren Charakter (vgl. Janeckova, 2024).

4.2 Bierkultur in Deutschland

Deutschland hat eine lange und vielfaltige Biertradition, die tief in der Kultur des Landes
verwurzelt ist. Ahnlich wie in Tschechien spielt Bier eine zentrale Rolle im
gesellschaftlichen Leben und ist eng mit der Identitat vieler Regionen verbunden (vgl.
Lamm, 2023). Deutsche Brauereien genieflen weltweit Anerkennung fir ihr handwerkliches
Kdnnen und die groBe Vielfalt an Bierstilen (vgl. Hirschfelder, 2016, S. 112). Dieser
Abschnitt beleuchtet die historische Entwicklung des Bierbrauens in Deutschland sowie die

bekanntesten Bierstile des Landes.
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4.2.1 Historische Entwicklung und kulturelle Pragung

Die Urspriinge des deutschen Bierbrauens reichen bis in das Mittelalter zurtick. In Klostern
wie Weihenstephan oder Weltenburg brauten die Mdnche nicht nur fur sich selbst, sondern
verbesserten auch die Braumethoden durch Beobachtung und Experimente (vgl. Deutscher
Brauer-Bund 2025; Lamm, 2023). Ab dem 12. Jahrhundert verwendeten sie Hopfen, um die
Haltbarkeit zu verlangern und den Geschmack zu verbessern. Vorher wurden oft bittere
Krauter genutzt und somit war Hopfen ein grof3er Fortschritt (vgl. Deutscher Brauer-Bund,
2025).

Wahrend sich in Deutschland traditionell auch obergérige Bierstile etablierten, wurde
Bayern insbesondere fur sein untergariges Brauwesen bekannt, das zwar aufwendiger war,
aber haltbarere Biere hervorbrachte (vgl. Hirschfelder, 2016, S. 113). Das untergérige
Lagerbier setzte sich jedoch deutschlandweit erst flaichendeckend mit der Erfindung der
Kaltetechnik im 19. Jahrhundert durch (vgl. Deutscher Brauer-Bund, 2025).

Den grofRten Einfluss auf die deutsche Braukultur hatte jedoch das Reinheitsgebot von
1516, das die erlaubten Zutaten auf Wasser, Malz, Hopfen beschrankte (Hefe wurde erst
spater ergénzt, nachdem ihre Rolle verstanden worden war). Durch diese Regel wurde
Deutschland zu einem Symbol der Tradition und zum Qualitatsmerkmal (vgl. Lamm, 2023;
Hirschfelder, 2016, S. 7). Das Reinheitsgebot gilt als das dlteste noch geltende

Lebensmittelgesetz weltweit (vgl. Lamm, 2023).

Neben der Bierproduktion entwickelten sich in Deutschland zahlreiche Traditionen
rund um das Bier. Volksfeste wie das Oktoberfest entstanden und Biergarten wurden zu
beliebten Treffpunkten (vgl. Lamm, 2023). Insbesondere in Miinchen, nachdem Kénig Max
I. Joseph den Brauereien 1812 erlaubte, ihr Bier direkt an die Bevolkerung auszuschenken.
Diese Tradition hat sich bis heute erhalten und ist ein fester Bestandteil der deutschen
Bierkultur (vgl. Oktoberfest, 2025).

4.2.2 Vielfalt deutscher Bierstile und Konsumgewohnheiten

Deutschland ist bekannt fir seine reiche Bierkultur, die eine Vielzahl traditioneller und
moderner Bierstile umfasst (vgl. Hirschfelder, 2016, S. 112). Der durchschnittliche Deutsche
trinkt etwa 92 Liter Bier pro Jahr, was die starke Bierkultur im Land unterstreicht (vgl.
Rihle, 2024).
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Zu den beliebtesten gehort das WeiRbier, ein meist helles, obergdriges Bier mit
fruchtigen Noten. Interessanterweise stammt dieser Stil wahrscheinlich urspringlich aus
Bohmen, verbreitete sich aber stark in Bayern, wo er bis heute sehr populér ist (vgl.
Alkohol.cz, 2014-2025). Ein weiterer klassischer Stil ist das Helle Lagerbier, das ebenfalls
in Bayern als traditionelle Wahl gilt (vgl. Bud&jovicky Budvar, 2024, eigene Ubersetzung).
Ein typischer Vertreter der rheinischen Bierkultur ist das Kolsch, ein obergéariges, leichtes
und erfrischendes Bier aus KolIn. In Berlin hingegen ist die Berliner Weisse bekannt, ein
sduerliches, das traditionell mit Fruchtsirup serviert wird (vgl. Budéjovicky Budvar, 2024,
eigene Ubersetzung). Neben diesen bekannten Sorten gibt es viele weitere regionale
Spezialitaten sowie seit den 2010er Jahren einen dynamischen Trend zu Craft Beer und
zahlreichen Neugriindungen kleiner Brauereien, die die Vielfalt der deutschen
Bierlandschaft unterstreichen (vgl. Hirschfelder, 2016, S. 137; Alkohol.cz, 2014-2025).

4.3 Vergleich der Bierkulturen und Implikationen fir Ethnomarketing

Die Bierkulturen Tschechiens und Deutschlands sind tief in Geschichte und Gesellschaft
verwurzelt. Beide Lander zahlen zu den filhrenden Biernationen, ihre Brautraditionen sind
jedoch unterschiedlich geprégt: Tschechien steht fur lange Erfahrung, hohe Qualitét und den

Pilsner Stil, Deutschland fir Biervielfalt und das Reinheitsgebot.

Das Verstandnis dieser kulturellen Unterschiede ist grundlegend flr erfolgreiche
Ethnomarketingstrategien tschechischer Brauereien auf dem deutschen Markt. Die
Betonung tschechischer Lagerbier-Kompetenz und Rohstoffqualitat kann die Positionierung
fordern. Gleichzeitig erfordern die deutsche Wertschéatzung fir regionale Vielfalt und das

Reinheitsgebot eine sensible Anpassung der Kommunikations- und Produktstrategie.

Deutsche Konsumgewohnheiten und die wachsende Offenheit fiir neue Bierstile
eroffnen zudem Chancen fir Produktdifferenzierung und Nischenstrategien. Obwohl
geografische Nahe und eine gemeinsame Bier-Affinitat bestehen, zeigen sich wesentliche
kulturelle Unterschiede. Deren Verstandnis ist somit eine zentrale VVoraussetzung fiir den

erfolgreichen Markteintritt und das Ethnomarketing tschechischer Biere in Deutschland.
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5 ANALYSE DESDEUTSCHEN BIERMARKTES IM HINBLICK
AUF ETHNOMARKETINGRELEVANTE ASPEKTE

Um die Marketingmalinahmen tschechischer Regionalbrauereien im Kontext des deutschen
Marktes fundiert bewerten zu koénnen, ist es zundchst notwendig, die Besonderheiten des
deutschen Biermarktes zu analysieren. Die Analyse konzentriert sich auf die Aspekte, die
fir ethnomarketingstrategische Uberlegungen von Relevanz sind und in direktem

Zusammenhang mit den Bewertungsdimensionen der vorliegenden Arbeit stehen.

5.1 Sprachliche Lokalisierung und Kommunikationsstil

Der deutsche Markt zeichnet sich durch eine ausgepragte Sensibilitdt hinsichtlich
sprachlicher Akkuratesse und Professionalitdat in der Kommunikation aus. Deutsche
Konsumentinnen und Konsumenten erwarten, dass Produktinformationen, Websiteninhalte
sowie Beitrdge in sozialen Medien in fehlerfreiem und idiomatisch korrektem Deutsch
verfasst sind (vgl. Schmitt, s.a.). Wie Schmitt (s.a.) konstatiert, fungiert die Sprache hierbei
nicht lediglich als Verstandigungsmittel, sondern vielmehr als kulturelle Briicke, welche die
Werte, Praferenzen und Eigenheiten der deutschen Bevolkerung widerspiegelt. For
Unternehmen, die in den deutschen Markt eintreten, ist die Anerkennung der signifikanten
Rolle der deutschen Sprache in Marketingbemiihungen unerlasslich, um Botschaften zu

kreieren, die bei den Konsumenten eine tiefe Resonanz erzeugen.

Ein weiterer relevanter Aspekt betrifft den Kommunikationsstil. Studien belegen, dass
deutsche Kunden tendenziell eine formellere Anrede bevorzugen. So zeigte die
Untersuchung von Kretzenbacher und Hensel-Bdrner (vgl. 2024), dass Verkaufer, die die
Anrede ,,Sie* verwenden, positiver wahrgenommen werden, insbesondere in Bezug auf
Ehrlichkeit, Kompetenz und Vertrauenswirdigkeit. Folglich empfiehlt es sich, die
Verwendung der formalen Anrede in der Marketingkommunikation sorgfaltig zu erwégen

(vgl. Kretzenbacher und Hensel-Borner, 2024).

Effektive Lokalisierung erfordert, wie Schmitt betont, ein tiefgehendes Verstandnis der
deutschen Kultur sowie die Kooperation mit Muttersprachlern. Dabei gilt es, nicht nur
sprachliche Nuancen, sondern auch den kulturellen Kontext, einschlielich regionaler
Dialekte und sozialer Normen, adaquat zu bertcksichtigen. Die vorherige Testung von
Inhalten mit der Zielgruppe erweist sich als unerldsslich, um die intendierte emotionale

Wirkung der Botschaften sicherzustellen (vgl. Schmitt, s.a.).
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5.2 Visuelle und kulturelle Symbole sowie Storytelling

In Deutschland sind die Praferenzen der Bierkonsumenten tief in kulturellen und
traditionellen Werten verwurzelt. Aspekte wie Qualitat, Authentizitat, Regionalitat und
historische Bezlige, wie das Reinheitsgebot, spielen eine zentrale Rolle bei der
Kaufentscheidung.

Wenn man bekannte Biermarken auf dem deutschen Markt betrachtet, wie in
Abbildung 4 zu sehen ist, lassen sich bestimmte wiederkehrende visuelle und kulturelle
Elemente erkennen. Deutsche Konsumenten sind mit groRer Wahrscheinlichkeit an diese
Elemente gewdhnt und nehmen sie tendenziell auch bei auslédndischen Marken positiv wahr,
wenn Brauereien diese Elemente erfolgreich aufgreifen. Dazu gehort eine klare und gut
lesbare Darstellung des Markennamens sowie des Bierstils (z. B. Weissbier, Pils), die eine

schnelle Orientierung ermdglicht.

Heghities
s

Abbildung 4 Bekannte Biermarken auf dem deutschen Markt
(Quelle: eigene Vearbeitung, Stand 27.4.2025)

Dartiber hinaus legen deutsche Konsumenten beim Bierkauf groRen Wert auf visuelle
Elemente der Verpackung, da diese ihre Erwartungen hinsichtlich Geschmack, Qualitat und
Preis stark beeinflussen (vgl. Meyerding et al., 2019). Insbesondere griine Flaschen werden
bevorzugt, gefolgt von braunen Varianten. Auch Etikettendesigns mit warmen Farbschemata
in Kombination mit einer sogenannten Langflasche gelten als besonders attraktiv (vgl.

Meyerding et al., 2019; Die freien Brauer, s.a.).

Zusétzlich beeinflusst die Farbe des Bieres selbst die Konsumentenerwartungen, Helle

Biere werden als erfrischender und weniger bitter eingeschétzt, wahrend dunkle Biere mit
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einem volleren Geschmack, hoherer Bitterkeit und hdherem Preis verbunden werden,

unabh&ngig vom tatsachlichen Geschmackserlebnis (vgl. Meyerding et al., 2019).

Etablierte Marken betonen zudem haufig ihren deutschen Ursprung, oft durch die
Nennung einer konkreten Stadt oder Region (z. B. Erdinger-Erding oder Krombacher-
Krombach). Dank dieser Betonung auf Regionalitat kann der Hinweis auf die Herkunft bei
deutschen Konsumenten ein Gefuihl von Sicherheit und Qualitat hervorrufen.

Dariiber hinaus setzen viele Marken auf aufféllige grafische Symbole wie Wappen,
Schlussel oder andere traditionelle Motive, die zur visuellen Identitat beitragen und haufig
auf die Geschichte oder Herkunft des Unternehmens verweisen. Das Design der Etiketten
kombiniert in der Regel klassische Elemente mit moderner Ubersichtlichkeit, was einen
Eindruck von Verlasslichkeit und Erfahrung vermitteln kann.

Ergénzend dazu spielt auch Storytelling eine immer wichtigere Rolle in der
Markenkommunikation. Marck, Gordon, Ennis und Radon (2019) betonen, dass
authentische und humorvolle Erzahlungen nicht nur die Wiedererkennbarkeit einer Marke
fordern, sondern auch emotionale Bindungen schaffen. Besonders im deutschen
Marktumfeld, in dem Werte wie Tradition, Qualitat und Regionalitat hochgeschéatzt werden,
kann ein kohdrentes narratives Konzept das Vertrauen und die Identifikation der Zielgruppe
starken. Durch das Eintauchen in eine konsistente Markenstory, die kulturelle Symbole und
die Philosophie der Brauerei integriert, entstehen positive Assoziationen, die langfristig zur
Markenbindung beitragen (vgl. Marck et al., 2019).

5.3 Nutzung deutscher Werte und Bezug zu Traditionen

Das deutsche Brauwesen reprasentiert weit mehr als nur die Herstellung eines Getréanks,
indem es als tief verwurzeltes kulturelles Erbe gilt, dessen Bedeutung durch die
Anerkennung als immaterielles Kulturerbe der UNESCO unterstrichen wird (vgl. Deutsche
UNESCO-Kommission, s.a.). Diese starke Verankerung im nationalen Bewusstsein basiert
auf einer jahrhundertelangen Handwerkstradition. Im Kern dieser Tradition steht das
Prinzip, Bier ausschlieBlich aus den vier klassischen Zutaten Wasser, Malz, Hopfen und
Hefe zu brauen. Hierbei ist nicht allein die Auswahl der Rohstoffe entscheidend, sondern
maligeblich das tber Generationen verfeinerte Wissen sowie die Erfahrung der Brauerinnen
und Brauer, wodurch jedem Sud sein charakteristisches Profil verliehen wird (vgl. Deutsche
UNESCO-Kommission, s.a.).
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Ein zentrales, fur viele identitatsstiftendes Fundament bildet das historische
Reinheitsgebot. Dieses dient nicht nur als gesetzliche Vorgabe, sondern symbolisiert
vielmehr ein Qualitatsversprechen, basierend auf dem bewussten Einsatz naturlicher Zutaten
und oft technisch anspruchsvollen, traditionellen Verfahren anstelle von Zusatzstoffen (vgl.
Deutsche UNESCO-Kommission, s.a.). Diese strikte Orientierung an Reinheit und einem
ehrlichen Brauprozess tragt mafgeblich zum Vertrauen der Konsumenten sowie zum

positiven Renommee des deutschen Bieres bei.

Ebenso von zentraler Bedeutung ist die ausgepragte regionale Identitat deutscher Biere.
Fur viele Verbraucher stellt die regionale Herkunft ein entscheidendes Kaufkriterium dar,
da sie Transparenz, die Unterstiitzung lokaler Wirtschaftskreisldaufe und eine authentische
Verbindung zur jeweiligen Heimatregion versinnbildlicht (vgl. Deutsche UNESCO-
Kommission, s.a.; KSOriginal, 2022). Diese stark ausgeprdgte Regionalitat ist ein
wesentlicher Faktor fur die bemerkenswerte Vielfalt der deutschen Bierlandschaft, welche
signifikant von zahlreichen, oft familiengefiihrten Klein und Kleinstbrauereien gepréagt wird
(vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, s.a.). Diese agieren als Hiter regionaler
Brautraditionen und tragen somit entscheidend dazu bei, dass deutsches Bier als Produkt mit
Authentizitat und lokalem Charakter wahrgenommen wird ein Merkmal, das gerade in einer

globalisierten Welt an Relevanz gewinnt.

5.4 Online-Prasenz und Marketingkanéle in Deutschland

In einer zunehmend digitalisierten Welt ist eine starke Online-Prasenz fur jede Marke, die
auf dem deutschen Markt erfolgreich sein mochte, unverzichtbar. Fir die Analyse ist
besonders relevant, welche Plattformen in Deutschland am haufigsten genutzt werden, um
im Anschluss bewerten zu kénnen, ob Brauereien ihre Social-Media-Aktivitaten gezielt an

den Praferenzen des deutschen Marktes ausrichten.
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MOST USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS
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Abbildung 5 Die meistgenutzten Social-Media-Plattformen in Deutschland
(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 22.4. 2025)

Instagram z&hlt mit einer monatlichen Nutzungsrate von 62,8 Prozent zu den
beliebtesten Plattformen. Die App erfreut sich insbesondere bei jiingeren Zielgruppen grof3er
Beliebtheit und wird oft genutzt, um sich zu Freizeitaktivitaten, Produkten oder Marken
inspirieren zu lassen. Diese Funktion macht Instagram zu einem relevanten Kanal flr
Konsumguterunternehmen wie Brauereien, da hier sowohl emotionale Bindung als auch

visuelle Identifikation geschaffen werden kénnen.

Facebook liegt mit einer Nutzungsrate von 59,7 Prozent ebenfalls auf einem sehr hohen
Niveau. Die Plattform erreicht ein breites demografisches Spektrum und bietet daher die
Mdglichkeit, sowohl jungere als auch altere Zielgruppen gezielt anzusprechen. Fir
Markenkommunikation und Community-Building bleibt Facebook trotz zunehmender

Konkurrenz durch andere Netzwerke ein bedeutender Kanal.

Auch wenn YouTube in den im Report dargestellten Statistiken nicht explizit als
soziales Netzwerk aufgefuhrt ist, stellt die Plattform einen wichtigen Bestandteil der
digitalen Medienlandschaft in Deutschland dar. YouTube wird regelmaRig genutzt, um
informative oder unterhaltsame Inhalte zu konsumieren, und eignet sich daher besonders fiir
langere und visuell ansprechende Markeninhalte. Fiir Brauereien bietet sich hier die Chance,
komplexere Geschichten zu erzdhlen, Einblicke in die Produktion zu geben oder

Veranstaltungen emotional zu inszenieren.
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5.5 Anpassung des Sortiments und Referenzen

Deutschland ist flr seine grof3e Vielfalt an Bierstilen bekannt. Die Anpassung des Sortiments
an die Praferenzen deutscher Konsumentinnen und Konsumenten ist fur auslandische

Brauereien ein entscheidender Erfolgsfaktor.
Pils immer noch beliebteste Biersorte, Alkoholfrei schon unter den Top 5.

Konsum Biersorten 2024
Ich kenne diese Sorte Bler und trinke sie regeimagig / habe sie schdn ofter getrunken
Pils 77%
Biermischgetranke (z. B. Radler) 68%
Helles/Lager 58%
Wenzenbier 52%
Alkoholfreies Bier 44%
Alkoholfreie Biermischgetrinke (2.B, Radler) a%
Dunkles Bier 36%
Kellerbier / Zwickel 30%
Alkoholfreles Welzenbler 30%
Export 28%
Stout/Porter 12%
(India) Pale Ale 11%
Marzen 10%
Rotbiler 8%
Sauerbier 1%

Abbildung 6 Beliebteste Biersorten
(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 22.4.2025)

Laut einer aktuellen Marktanalyse von K&A Brand Research (vgl. 2024) dominiert das
Pils mit einem Konsumanteil von 77 Prozent deutlich den deutschen Biermarkt, gefolgt von
Biermischgetréanke wie der Radler mit 68 Prozent, Hellem mit 58 Prozent und Weizenbier
mit 52 Prozent. Anhand kénnen wir auch die wachsende Beliebtheit des Alkoholfreien
Bieres sehen mit 44 Prozent. Die meiste Bevolkerung versucht namlich an den Konsum des
Alkohols zu verzichten und sich mehr auf die Gesundheit und Erndhrungsbewusstsein zu
konzentrieren. Trotzt der Zahlreichenvarianten behaltet sich Pils die Vorliebe von

Konsumenten, die fiir traditionelle Bierstile tief in der deutschen Bierkultur verwurzelt ist.
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Anforderungen an den Geschmack von Bier: Altere schitzen vollmundig-wiirzigen
Geschmack, Jiingere praferieren eine milde Fruchtigkeit.

Konsumkriterien Bier 2024
Volimundiger Geschmack
Reglonales Bier 4

Kalte Trinktemperatur )
Nach deutschem Reinheltsgebot gebraut </
Milder Geschmack

Hohe Drinkabdity / Suffigkeit l/
Winziger Geschmack

Handwerklich gebraut (Craft Beer)
Herber Geschmack

Malziges Aroma

Hopfensorte

Fruchtiges Aroma

Internationaler Bierstl

Reduzierter Alkoholgehalt / kein Alkohol
SuBliche Note

Wenig Kohlensaure

Mit Friichten gebraut

4] unwichtig 0 wichtig [1

Abbildung 7 Anforderungen an den Geschmack von Bier
(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 22.4.2025)

Basierend auf der Analyse der Konsumentenpraferenzen von K&A Brand Research
(vgl. 2024) lasst sich feststellen, dass sich die Anforderungen an den Biergeschmack im Jahr
2024 in Deutschland insbesondere nach den Altersgruppen der Konsumenten unterscheiden.
Altere Generationen bevorzugen ein vollmundiges und wirziges Geschmacksprofil,
wéhrend jungere Konsumenten eher mildere, fruchtige Geschmacksrichtungen und eine
héhere Trinkbarkeit praferieren. Dennoch gibt es bestimmte Berlihrungspunkte tber die
Generationen hinweg, beispielsweise die Betonung eines vollen Biergeschmacks, der
regionale Ursprung und die niedrige Trinktemperatur, die als die bedeutendsten Attribute

bewertet wurden.

Altere Konsumenten legen zudem groBeren Wert auf traditionelle Werte wie die
Einhaltung des deutschen Reinheitsgebots, wahrend sich jlingere Generationen haufiger an
modernen Trends orientieren, beispielsweise an handwerklich gebrauten Bieren (Craft Beer)

oder alternativen Geschmacksprofilen, einschlieBlich fruchtiger und stiBlicher Noten.

Daraus ergibt sich, dass sich die Praferenzen des Biergeschmacks in Deutschland
schrittweise diversifizieren, wobei eine Verschiebung von der traditionellen Auffassung von

Bier hin zu einer groReren Vielfalt und Individualisierung geméal den Konsumentengruppen.
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I PRAKTISCHER TEIL
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6 BEWERTUNGSANSATZ UND KRITERIEN FUR DIE ANALYSE
ETHNOMARKETINGBEZOGENER STRATEGIEN

Dieser praktische Teil der Bachelorarbeit konzentriert sich auf die Analyse der Anwendung
ethnomarketingbezogener ~ Strategien  bei  zwei  ausgewahlten  tschechischen
Regionalbrauereien, Kocour und Bernard, in ihrem Bestreben, sich auf dem deutschen Markt
zu etablieren. Im Rahmen dieser Analyse wird die zentrale Forschungsfrage behandelt:
,Inwieweit passen tschechische Regionalbrauereien ihre Marketingkommunikation und ihr
Angebot an die spezifischen kulturellen und marktbezogenen Charakteristika des deutschen

Marktes an?*

Auf dem wettbewerbsintensiven deutschen Biermarkt ist eine gezielte Anpassung
entscheidend, um die Erwartungen der Konsumenten zu erfullen und das tschechische Bier
erfolgreich zu positionieren. Die Analyse untersucht daher diverse Aspekte der
Marketingkommunikation von Kocour und Bernard, von sprachlicher Anpassung bis hin zu

tiefergehender kultureller und produktbezogener Adaption.

AbschlieBend wird die Effektivitat der identifizierten Ethnomarketingaktivitaten
bewertet und konkrete Empfehlungen zur potenziellen Optimierung ihres Ansatzes auf dem

deutschen Markt formuliert.

6.1 Bewertungskriterien

Die Auswahl der Kriterien fir die Bewertung des Ethnomarketing-Einsatzes bei den
Brauereien Kocour und Bernard wurde unter Berticksichtigung der Ethnomarketing-Theorie
und der Besonderheiten des deutschen Biermarktes getroffen. Die Kriterien konzentrieren
sich auf wichtige Bereiche, die fir den Erfolg auf dem deutschen Markt entscheidend sind

und gleichzeitig die Unterschiede zwischen Tschechien und Deutschland widerspiegeln.

6.1.1 Sprachliche Anpassung und Kommunikationsstil

In diesem Punkt werden die Qualitat und der Stil der Ubersetzungen von Websites und
Sozialen Medien ins Deutsche bewertet. Zudem erfolgt eine Analyse des Grades der
Formalitat oder Informalitdt sowie des allgemeinen Tons der Kommunikation der

Brauereien gegeniiber dem deutschen Publikum auf verschiedenen Plattformen.
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6.1.2 Visuelle und kulturelle Symbole und Storytelling

Die Gestaltung von Verpackungen und Etiketten, die verwendeten Farben und grafischen
Elemente werden im Hinblick auf deutsche visuelle und kulturelle Praferenzen analysiert.
Zusétzlich wird beurteilt, wie die Brauereien ihren Ursprung, ihre Geschichte und ihre
regionale ldentitat prasentieren, um bei deutschen Konsumenten Anklang zu finden.

6.1.3 Nutzung deutscher Werte und Bezug zu Traditionen

Es wird bewertet, ob und inwiefern die Brauereien in ihrer Kommunikation zentrale deutsche
Werte wie den Fokus auf Qualitat und die Einhaltung des Reinheitsgebots berlcksichtigen.
Zudem wird untersucht, ob ein Bewusstsein fiir deutsche Biertraditionen (z. B. Oktoberfest
oder Biergartenkultur) vorhanden ist und wie diese in der Markenkommunikation integriert

werden.

6.1.4 Online-Prasenz und Marketingkanéle

In diesem Kriterium wird die Aktivitat der Brauereien in deutsch bevorzugten sozialen
Netzwerken, ihre Auffindbarkeit bei Google.de, ihre Présenz auf Bewertungsportalen sowie
die Gesamtstrategie und Effektivitdt der Nutzung von Online-Marketingkandlen zur

Ansprache des deutschen Marktes analysiert.

6.1.5 Anpassung des Sortiments und Referenzen

Es wird bewertet, ob die Brauereien ein Sortiment anbieten, das der Nachfrage auf dem
deutschen Markt entspricht (z. B. Pils, Weillbier). Zudem wird untersucht, ob die Brauereien
in ihrer Kommunikation Referenzen auf ihre Exportaktivitdten oder Partnerschaften mit

deutschen Unternehmen oder die Teilnahme an deutschen Bierveranstaltungen angeben.

6.2 Bewertungsskala

Fur jedes der oben definierten Kriterien wird eine flinfstufige Bewertungsskala angewendet,
die eine differenzierte Beurteilung des Anpassungsgrades der Marketingaktivitaten der
analysierten tschechischen Regionalbrauereien an die Besonderheiten des deutschen

Marktes ermdglicht. Die einzelnen Punkte der Skala sind wie folgt definiert

6.2.1 Keine Anpassung — 1

Diese Bewertung zeigt an, dass die Brauerei in dem betreffenden Kriterium keine

erkennbaren Bemiihungen um eine Anpassung an sprachliche, visuelle, kulturelle oder
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andere spezifische Aspekte des deutschen Marktes unternommen hat. Die
Marketingkommunikation und -préasentation bleiben unveréndert und berticksichtigen die

Besonderheiten des deutschen Marktes nicht.

6.2.2 Minimale Anpassung — 2

Diese Bewertung weist auf lediglich sehr begrenzte und eher zufallige Elemente der
Anpassung hin. Dies kann die vereinzelte Verwendung der deutschen Sprache ohne tiefere
Beriicksichtigung ihrer Nuancen oder oberflachliche visuelle Verdnderungen umfassen, die
jedoch keinem klaren ethnomarketingbezogenen Ziel folgen. Der Grad der Beriicksichtigung
deutscher Spezifika in dem betreffenden Kriterium ist insgesamt sehr gering.

6.2.3 Teilweise Anpassung — 3

Diese Bewertung zeigt, dass die Brauerei in dem betreffenden Kriterium Bemuhungen um
eine Anpassung an den deutschen Markt unternimmt, jedoch inkonsistent, unzureichend
durchdacht oder nur auf einige Aspekte des Kriteriums beschrankt ist. Es lassen sich gewisse
Schritte in Richtung der Berlcksichtigung deutscher Spezifika beobachten, doch besteht

weiterhin erheblicher Raum fir eine tiefere und systematischere Integration.

6.2.4 Signifikante Anpassung — 4

Diese Bewertung zeigt auf, dass die Brauerei in dem betreffenden Kriterium aktiv und
durchdacht an die Anpassung an den deutschen Markt herangeht. Die sprachliche
Lokalisierung ist qualitativ hochwertig, visuelle Elemente und der Kommunikationsstil
berticksichtigen deutsche Préaferenzen, und in der Kommunikation finden sich Beziige zu
relevanten kulturellen Aspekten. Es besteht jedoch weiterhin Raum fir eine vertiefte

Integration und die vollstandige Nutzung des Potenzials des Ethnomarketing.

6.2.5 Volle kulturelle Integration — 5

Diese hdchste Bewertung deutet darauf hin, dass die Brauerei in dem betreffenden Kriterium
ein hohes Mall an kultureller Integration auf dem deutschen Markt erreicht hat. Die
sprachliche Kommunikation erfolgt auf professionellem Niveau und respektiert vollstandig
die deutschen Sprachgewohnheiten. Visuelle Elemente und der Kommunikationsstil
stimmen umfassend mit deutschen kulturellen Normen Uberein, und in den

Marketingaktivitaten ist ein tiefes Verstandnis flr deutsche Werte und Traditionen
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erkennbar. Der Ansatz der Brauerei in diesem Bereich zeigt eine komplexe und effektive
Anwendung der Prinzipien des Ethnomarketing.

Im Folgenden wird der Nutzungsgrad von Ethnomarketing bei den Brauereien Kocour
und Bernard analysiert. Dabei wird auf die Bewertung der zuvor definierten Kriterien
fokussiert, die fur eine erfolgreiche MarkterschlieBung auf dem deutschen Markt von
Bedeutung sind. Die Analyse umfasst Aspekte wie sprachliche Anpassung, visuelle
Kommunikation, Beriicksichtigung kultureller Unterschiede sowie die Nutzung von Online-
Marketingkanélen. Alle Bewertungen stiitzen sich auf 6ffentlich zugangliche Informationen
der offiziellen digitalen Kanéle beider Brauereien, einschlieBlich Websites und Social-
Media-Plattformen, sofern nicht anders angegeben. Ziel ist es, den Grad der kulturellen
Anpassung und deren Effektivitat zu beurteilen.
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7/ BEURTEILUNG DES NUTZUNGSGRADS VON
ETHNOMARKETING IN BRAUEREI KOCOUR BASIEREND
AUF DEFINIERTEN KRITERIEN

Die Brauerei Kocour mit Sitz im nordb6hmischen Varnsdorf gehdrt zu den innovativsten
regionalen Brauereien in Tschechien. Seit ihrer Griindung durch Josef Susta vor fiinfzehn
Jahren verfolgt sie das Ziel, das traditionelle Verstandnis von Bier in Tschechien zu
veréndern. Dabei wird Bier nicht nur als gekiihltes Lagerprodukt verstanden, sondern als
vielseitiges Getrdnk mit engem Bezug zur Gastronomie, das je nach Jahreszeit und
Stimmung konsumiert werden kann (vgl. Radio Prague International, 2023). Das Sortiment
reicht von klassischen untergérigen Bieren bis hin zu vielfaltigen obergérigen Spezialitéaten,

deren Qualitat kontinuierlich weiterentwickelt wird.

Die Lage der Brauerei unmittelbar an der Grenze zu Deutschland bringt
infrastrukturelle Besonderheiten mit sich (vgl. Radio Prague International, 2023). Das
Gelande umfasst neben einem groRzligigen Brauereirestaurant mit Terrasse auch einen
kleinen Zoo, Freizeitmdglichkeiten fur Familien sowie die einzige private Bahnhaltestelle in
Tschechien. Diese tragt den Namen Varnsdorf Pivovar Kocour und wird regelméfig von der

deutschen Bahngesellschaft Trilex angefahren.

Durch diese grenznahe Lage kommt dem deutsch-tschechischen Grenzraum eine
zentrale Bedeutung zu. Ein groBer Teil der Besucherinnen und Besucher stammt aus
Deutschland. Nach Angaben von Josef Susta macht die deutsche Kundschaft etwa die Halfte
aller Gaste aus (vgl. Radio Prague International, 2023). Um dieses Publikum gezielt
anzusprechen, beteiligt sich die Brauerei an landertibergreifenden Projekten. Besonders
hervorzuheben ist die langjéahrige Zusammenarbeit mit der sachsischen Brauerei Bergquell

in Lobau, mit der ein intensiver Erfahrungsaustausch stattfindet.

Eine zusatzliche Besonderheit liegt in der Wasserquelle fur das gebraute Bier. Josef
Susta raumt ein, dass moglicherweise Wasser aus deutschen Quellen verwendet wird, da sich
die Wasserreserven in unmittelbarer Grenznahe befinden. Diese Tatsache verweist auf eine

symbolische wie auch reale Verbindung zwischen beiden Landern.

Die nachfolgende Analyse basiert auf 6ffentlich zuganglichen Inhalten der offiziellen
Online-Kanale der Brauerei Kocour, inshesondere der Website sowie den Social-Media-

Profilen auf Instagram, Facebook und YouTube.
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7.1 Sprachliche Anpassung und Kommunikationsstil

Die Website der Brauerei zeigt grundlegende Bemiihungen zur sprachlichen Anpassung,
indem wichtige Kategorien und Basisinformationen ins Deutsche (bersetzt sind. Dies
erleichtert deutschen Nutzern den ersten Zugang zum Angebot, was angesichts der
Grenznahe der Brauerei relevant ist. Allerdings bestehen deutliche Inkonsistenzen.
Produktbeschreibungen sind nicht durchgehend auf Deutsch verfugbar, teils gemischt mit
Tschechisch oder ausschlieBlich in Tschechisch. Dies erschwert deutschen Konsumenten
den Zugang zu detaillierten Produktinformationen. Zudem sind eingebundene Videos
ausschlieBlich in tschechischer Sprache ohne deutsche Untertitel oder Sprachversionen.

In den sozialen Medien (Instagram, Facebook) erfolgt die Kommunikation primér auf
Tschechisch, mit Ausnahme der zweisprachigen Speisekarten. Eine gezielte Ansprache des
deutschen Publikums auf diesen Kandlen findet kaum statt. Auf YouTube sind zwar Videos
vorhanden, jedoch sind diese weder ins Deutsche Ubersetzt noch mit deutschen Untertiteln

ausgestattet, wodurch deutsche Konsumenten den Inhalten nicht folgen kénnen.

Der Kommunikationsstil auf der Website von Pivovar Kocour bewahrt einen leicht
informellen Ton, der jedoch von deutschen Konsumenten nicht unbedingt bevorzugt wird,
da er als weniger serids wahrgenommen werden kénnte und mdglicherweise Misstrauen
erweckt. Auch wenn die Website formelle Anredeformen wie "Sie" verwendet, wie zum
Beispiel in den Sdtzen ,,Egal, ob Sie mit dem Zug, dem Auto, dem Flugzeug, zu Ful}, mit
dem Fahrrad oder mit dem Pferd anreisen, die Brauerei Kocour ist immer flr Sie da‘* oder
,In der heutigen Zeit konnen Sie Kocour Biere fast im ganzen Land kaufen®, fillt in der
ersten Satzstellung eine deutliche Informalitat auf. Da es sich um eine kleinere Brauerei in
der Grenzregion handelt, wird angenommen, dass sie versucht, ein freundliches Image zu

bewahren, um das Vertrauen potenzieller Kunden zu gewinnen.

Da auf den sozialen Medien keine Ubersetzungen verfiigbar sind und ausschlieBlich die
Maglichkeit einer maschinellen Ubersetzung genutzt werden kann, wurde der
Kommunikationsstil nicht bewertet, da eine solche Bewertung in diesem Kontext nicht

relevant ist.

Manchmal finden sich auf der Website Formulierungen, die unnatdrlich klingen und
grammatikalisch inkorrekt sind, wie zum Beispiel in dem Satz ,,Fiir Bierspezialitaten werden
dem nach jeden Stil entsprechende Zutaten verwendet, wie Rauchmalz [...]* (Pivovar

Kocour, 2023), wobei das ,,dem nach* inkorrekt und tberflussig ist. Stattdessen wére ,,Fiir
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jede Biersorte werden die entsprechenden Zutaten verwendet, wie [...]* passender. Oder in
dem Satz ,.Bei Lagerbieren verlauft Einmalzbrei gebraut.” (Pivovar Kocour, 2023), wo es
besser ware, zu sagen: ,,Die Lagerbiere werden mit Einmalzmaische gebraut. Eine weitere
Fehlerquelle ist der Satz ,,Die Varnsdorfer Brauerei Kocour war, einer der Pioniere, in einer
neuen Sicht auf das Bier und das Brauen in Tschechien.* (Pivovar Kocour, 2023), bei dem
die Kommasetzung nicht korrekt ist. Eine bessere Formulierung wire: ,,Die Varnsdorfer
Brauerei Kocour war einer der Pioniere mit einer neuen Sichtweise auf das Bier und das
Brauen in Tschechien.* Daraus lisst sich schlieBen, dass die Ubersetzung der Website eine

weitergehende Uberarbeitung erfordert.

7.1.1 Bewertung der sprachliche Anpassung und des Kommunikationsstils

Auf Grundlage der Analyse wird die sprachliche Lokalisierung und der Kommunikationsstil
der Brauerei Kocour mit der Stufe 2 — Minimale Anpassung auf der definierten Skala
bewertet. Die Brauerei zeigt zwar Bemiihungen, indem sie grundlegende Informationen auf
der Website auf Deutsch bereitstellt, jedoch sind die Ubersetzungen oft fehlerhaft oder
unvolistandig. Zudem wird die tschechische Kommunikation in den sozialen Medien als
unzureichend bewertet. Diese UnregelmaRigkeiten erschweren es deutschen Konsumenten,
auf alle relevanten Informationen zuzugreifen. Ein durchdachter und konsistenter Ansatz,
der den deutschen Markt effektiv anspricht, fehlt bislang, was einen erheblichen Raum zur

Verbesserung lasst.

7.2 Visuelle und kulturelle Symbole und Storytelling

Die visuelle Gestaltung sowie die symbolische Aufladung von Verpackung und
Markenauftritt spielen eine zentrale Rolle fur die Wahrnehmung von Bierprodukten auf dem
deutschen Markt. Die Brauerei Kocour verwendet braunen Glasflaschen die den Praferenzen
deutscher Konsumenten, die diese Farbe mit héherer Qualitat und geschmacklicher Tiefe

assoziieren entsprechen (siehe Abbildung 8).
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Abbildung 8 Design der Kocour-Bierflaschen

(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 25.4.2025)

Auch das Etikettendesign zeigt eine klare, aber eher funktionale Gestaltung. Farben wie
Schwarz und Gelbgold schaffen Wiedererkennbarkeit, es fehlen jedoch emotionale oder
illustrative Elemente, die fir deutsche Konsumenten eine wichtige Rolle spielen. Die
Flaschenform entspricht der Longneckflasche, die von den Konsumenten bevorzugt wird.
Zudem lasst sich feststellen, dass die Etiketten nur eingeschrénkt erzéhlende oder kulturelle
Hinweise bieten und sich wenig an kulturelle Erwartungen wie Regionalitat oder
Handwerksbezug orientieren, was die Ansprache der Zielgruppe erschwert. Allerdings
kdnnte Kocour jingere Konsumenten durch seine originellen und modernen Etiketten

ansprechen.

Die Analyse des Storytelling-Ansatzes der Brauerei Kocour zeigt, dass der Fokus auf
Innovation und handwerklicher Produktion interessant ist, jedoch aus deutscher Perspektive
bestimmte Aspekte fehlen, die fur deutsche Konsumenten wichtig sind. Die Brauerei nennt
zwar ihre Grundung im Jahr 2007 und ihre ehemalige Fabrik, doch eine tiefere
Auseinandersetzung mit der Geschichte und familiaren Wurzeln fehlt. In Deutschland wird
groRen Wert auf Tradition, Regionalitat und Familiengeschichte gelegt, was bei Kocour

nicht ausreichend betont wird.

7.2.1 Bewertung der visuellen und kulturellen Symbole sowie des Storytellings

Aufgrund der Analyse wird die Brauerei Kocour im Hinblick auf ihre Anpassung an den
deutschen Markt mit der Stufe 3 — Teilweise Anpassung bewertet. Die Brauerei hat in
einigen Bereichen, wie der Verwendung brauner Glasflaschen und der Betonung auf

handwerklicher Produktion, erste Schritte in Richtung einer Anpassung unternommen.
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Jedoch fehlen wichtige kulturelle und regionale Aspekte. Die visuelle Gestaltung und das
Etikettendesign sind funktional, es fehlen jedoch emotionale oder kulturelle Symbole, die
fur deutsche Konsumenten von Bedeutung wéren. Es ist anzumerken, dass das moderne und
klare Design maoglicherweise eher die jiingere Generation anspricht, die weniger an
traditionellen Geschichten interessiert ist und stattdessen Innovation und Neues bevorzugt.
Zudem wird die Geschichte der Brauerei nur oberflachlich angesprochen, ohne tiefer auf
familidre oder historische Wurzeln einzugehen, was fir den deutschen Markt von grofer
Bedeutung waére. Insgesamt zeigt die Brauerei Bemiihungen, sich auf dem deutschen Markt
zu positionieren, aber es gibt noch erhebliches Potenzial, insbesondere in der starkeren
Integration von Tradition, Regionalitat und authentischen Markengeschichten.

7.3 Nutzung deutscher Werte und Bezug zu Traditionen

Pivovar Kocour zeigt in seiner Markenstrategie und Kommunikation eine klare Ausrichtung
auf Qualitét, insbesondere durch die Verwendung hochwertiger Rohstoffe und traditioneller
Braumethoden, was sich grundsétzlich mit den Werten des deutschen Brauwesens in
Einklang bringen lasst. Als innovativer Pionier im Bereich neuer Biersorten legt Kocour
jedoch nicht bei allen Produkten strikt das Reinheitsgebot zugrunde. Dennoch finden sich
im Sortiment auch Biere, die ausschliel3lich nach den Prinzipien des Reinheitsgebots gebraut
sind, was insbesondere fur deutsche Konsumenten von Bedeutung sein kann, die grof3en

Wert auf naturbelassene Zutaten legen.

Auf der Website und auf Fotos zeigt die Brauerei Kocour grof3e Raumlichkeiten sowie
einen im Sommer betriebenen Aulenbereich oder eine Terrasse. Dieser Aufenbereich
erinnert an die deutsche Biergartenkultur, was fiir deutsche Konsumenten attraktiv sein
konnte, da der Biergarten ein wichtiger Bestandteil der sozialen und kulturellen

Biererfahrung in Deutschland ist.

Pivovar Kocour veranstaltet regelméfRig kleinere Events, die ahnlich dem Konzept des
Minchener Oktoberfests sind. Ein Beispiel hierfiir ist das ,,Ale Festival®, bei dem Besucher
eine breite Auswahl obergériger Biere probieren kdnnen, darunter auch Angebote anderer
Brauereien. Solche spezialisierten Bierfeste passen gut zur deutschen Craft-Beer-Szene. Sie
ahneln dem Oktoberfest, unterscheiden sich jedoch in ihrer kleineren Gré3e und regionalen
Ausrichtung. Diese Veranstaltungen konnten insbesondere fiir deutsche Bierliebhaber von

besonderem Interesse sein.
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7.3.1 Bewertung der Nutzung von Werten und des Bezugs zu Traditionen

In Bezug auf die Nutzung deutscher Werte und Traditionen erhélt Pivovar Kocour die
hochste Bewertung, 5 — Volle kulturelle Integration. Trotz seiner Zugehdrigkeit zu einer
Kleinen tschechischen Regionalbrauerei zeigt Pivovar Kocour eine bemerkenswerte
kulturelle Anpassung an den deutschen Markt. Besonders hervorzuheben ist, dass der
Brauerei nicht nur die Qualitat der Rohstoffe und die Brautradition wichtig sind, sondern sie
auch aktiv auf kulturelle Elemente der deutschen Bierkultur eingeht. Dazu zahlen die
Betonung auf Regionalitat, die Verbindung zur Biergartenkultur und die Organisation von
Events wie dem ,,Ale Festival®, das die deutsche Craft-Bier-Szene anspricht. Diese Faktoren
belegen, dass Pivovar Kocour nicht nur die deutschen Werte wie Qualitat und
Handwerkskunst respektiert, sondern auch die fur Deutschland bedeutenden Traditionen und
kulturellen Veranstaltungen berticksichtigt, auch ohne eine Teilnahme am Oktoberfest.
Angesichts der GrolRe des Brauereibetriebs und des regionalen Charakters Iasst sich das

Unternehmen als hervorragend in die deutsche Bierkultur integriert betrachten.

7.4 Online-Prasenz und Marketingkandle

Angesichts der Bedeutung der Online-Préasenz fur MarkterschlieRung und Kundenbindung
von Brauereien wird in diesem Abschnitt der digitale Auftritt der Brauerei Pivovar Kocour
analysiert. Dabei wird untersucht, inwieweit die genutzten Online-Kanale und deren Inhalte
auf den deutschen Markt ausgerichtet sind und Prinzipien des Ethnomarketings

bertcksichtigen.

7.4.1 Analyse der Auffindbarkeit Gber Google.de und des Instagram-Auftritts

Die Auffindbarkeit des Instagram-Profils der Brauerei Kocour tiber Google.de ist sehr gut.
Wie aus Abbildung 9 hervorgeht, erscheinen bei der Eingabe des Suchbegriffs ,Brauerei
Kocour Instagram‘ in die Google-Suchergebnisse unmittelbar die offiziellen Instagram-
Seiten der Brauerei unter den ersten Ergebnissen. Diese hohe Sichtbarkeit zeigt, dass das
Profil eine gute Platzierung in den Suchergebnissen erzielt, was die Zugéanglichkeit und
Auffindbarkeit fir deutsche Nutzer erheblich erleichtert. Somit wird das Instagram-Profil
der Brauerei Kocour schnell und einfach in den Google-Suchergebnissen angezeigt, was die

Online-Prasenz effektiv unterstitzt.
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Abbildung 9 Auffindbarkeit des Instagram-Profils GiberGoogle.de
(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 25.4.2025)

Der Instagram-Auftritt vermittelt auf den ersten Blick einen professionellen Eindruck

(siehe Abbildung 10). Die Seite ist als offizielle Seite der Brauerei gekennzeichnet, die
Adresse sowie ein Link zur Website sind Klar ersichtlich.
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Abbildung 10 Préazens der Brauerei Pivovar Kocour auf Instagram

(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 25.4.2025)
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Beim genaueren Hinsehen wird jedoch deutlich, dass die Inhalte auf die tschechische
Zielgruppe abgestimmt sind. Die Story-Highlights sind zwar vorhanden, jedoch nur mit
Emojis gekennzeichnet, was insbesondere flr &ltere Konsumenten unverstandlich oder
wenig ansprechend wirken kann. Dariiber hinaus stammen die Inhalte dieser Highlights aus
dem Jahr 2024 und alter, wodurch Aktualitat und Dynamik fehlen. Auch die reguldren
Beitrage auf Instagram weisen keine erkennbare Struktur auf. Sie erscheinen unregelmafig
in einem Abstand von zwei bis vierzehn Tagen, ohne dass eine strategische Planung oder
thematische Reihenfolge erkennbar ware.

Inhaltlich konzentrieren sich die Beitrdge vor allem auf neue Biersorten,
Eventankindigungen und auf Preise, die die Brauerei erhalten hat. Diese Themen kdnnten
durchaus fur deutsche Konsumenten interessant sein, insbesondere aufgrund der
geografischen Nahe zur Grenze. Es fehlt jedoch an einer gezielten visuellen oder
emotionalen Ansprache, die deutsche Erwartungen stérker berticksichtigt. Auch die Nutzung
von Reels ist vorhanden, jedoch ebenfalls unregelmél3ig. Aktuelle Videoinhalte sind kaum

vorhanden, bis auf ein einziges neues Video.

7.4.2 Analyse der Auffindbarkeit Gber Google.de und des Facebook-Auftritts

Ebenso gut, wie bei Instagram, ist die Auffindbarkeit der Facebook-Seite der Brauerei
Kocour Uber Google.de. Abbildung 11 illustriert, wie bei der Eingabe des Suchbegriffs
,,Brauerei Kocour Facebook® erscheinen die offiziellen Facebook-Seiten der Brauerei
ebenfalls direkt unter den ersten Ergebnissen in der Google-Suche. Diese hohe Sichtbarkeit
zeigt, dass das Facebook-Profil der Brauerei ebenfalls eine ausgezeichnete Platzierung in
den Suchergebnissen erzielt, was die Zuganglichkeit und Auffindbarkeit fir

deutschsprachige Nutzer erheblich erleichtert.
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Abbildung 11 Auffindbarkeit des Facebooks durch Google.de
(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 26.4.2025)

Die Aktivitat auf Facebook ist inhaltlich weitgehend identisch mit jener auf Instagram
(vgl. Abbildung 12). Auch hier sind die Beitrdge unregelmdRig und weisen keine klare
Struktur oder thematische Reihenfolge auf. Die Interaktionen sind ebenfalls gering, und die
Inhalte konzentrieren sich hauptséchlich auf ahnliche Themen wie bei Instagram, wie neue
Biersorten und Eventanklndigungen. Die visuelle und emotionale Ansprache an die
deutsche Zielgruppe fehlt auch auf Facebook, was die gezielte Ansprache der deutschen

Konsumenten erschwert.
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Abbildung 12 Prasenz der Brauerei Pivovar Kocour auf Facebook

(Quelle: eigene Verarbeitung, basieren auf Screenshots des Facebook-Profils, Stand
26.4.2025)

7.4.3 Analyse der Auffindbarkeit Gber Google.de und des YouTube-Auftritts

Im Vergleich zu Instagram und Facebook ist die Sichtbarkeit des Youtube jedoch etwas

geringer, wie Abbildung 13 zeigt, da im weiteren Verlauf der Suchergebnisse vorrangig die

Facebook-Seite sowie die offizielle Website der Brauerei gelistet werden. Dies deutet darauf

hin, dass YouTube zwar in der Suchmaschine prasent ist, jedoch hinsichtlich Reichweite und

Sichtbarkeit hinter den anderen Plattformen zurtickbleibt.
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(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 26.4.2025)

Die Présenz auf YouTube ist faktisch nichtexistierend, da seit tber elf Jahren keine
neuen Inhalte mehr verdffentlicht wurden (siehe Abbildung 14). Auf dem Kanal der Brauerei
Kocour sind lediglich vier Videos zu finden, die hauptsachlich Veranstaltungen abdecken.
Trotz der Uberraschend hohen Anzahl an Aufrufen dieser alten Videos, zeigt die fehlende
Aktualitdt und geringe Aktivitat des Kanals von einer verpassten Gelegenheit, das deutsche

Publikum gezielt anzusprechen, insbesondere wenn sie zum Beispiel Videos Uber den
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Brauprozess oder andere relevante Themen produzieren wirden. Dies konnte dazu

beitragen, ein starkeres Interesse und eine engere Bindung zur Zielgruppe aufzubauen.

7.4.4 Analyse der Auffindbarkeit Giber Google.de und des Website-Auftritts

Bei der Suche nach ,,Brauerei Kocour Varnsdorf* iiber Google.de erscheint die offizielle
Website der Brauerei als erstes Suchergebnis (vgl. Abbildung 15). Die prominente
Platzierung in den Google-Suchergebnissen erleichtert den Zugang zur Website erheblich,
da potenzielle Nutzerinnen und Nutzer direkt zur zentralen Informationsquelle weitergeleitet

werden, ohne zuvor Umwege in Kauf nehmen zu missen.
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Abbildung 15 Auffindbarkeit der Website durch Google.de

(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 26.4.2025)
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Abbildung 16 Die Website der Brauerei Kocour

(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 26.4.2025)
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Abbildung 16 zeigt die Startseite der offiziellen Website der Brauerei Kocour. Der
Webauftritt ist visuell ansprechend gestaltet und vermittelt auf den ersten Blick einen
positiven Eindruck. Durch das zentrale Bild des Brauereigebdudes, kombiniert mit einer Klar
strukturierten Navigation und einer harmonischen Farbgestaltung, wird eine authentische
und einladende Atmosphére geschaffen, die insbesondere auch deutsche Konsumentinnen

und Konsumenten ansprechen konnte.

Die Struktur der Seite ermoglicht eine einfache Orientierung, da wesentliche
Kategorien wie Brauerei, Bierangebot, Gastronomie, Unterkunft, Veranstaltungen und
Kontakt direkt ersichtlich sind. Positiv hervorzuheben ist auch die teilweise Verfligbarkeit
der Inhalte auf Deutsch, was den Zugang flr deutschsprachige Nutzer erleichtert.

7.4.5 Externe Wahrnehmung auf deutschen Plattformen

Positiv hervorzuheben ist die externe Wahrnehmung der Brauerei. Auf deutschen
Plattformen wie Tripadvisor.de wird Brauerei Kocour durchweg positiv bewertet. Die
Abbildung zeigt, dass die Brauerei Uber die deutschsprachige Google-Suche mit dem
Suchbegriff ,,Brauerei Kocour Tripadvisor de* problemlos auffindbar ist (siche Abbildung
17). Diese gute Sichtbarkeit in Verbindung mit positiven Rezensionen kann das Vertrauen
potenzieller deutscher Géste starken und sowohl die Markenbekanntheit als auch die

Besuchsbereitschaft signifikant erhéhen.
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Abbildung 17 Google.de-Suchergebnis zur Uberpriifung der Tripadvisor.de-Prasenz

(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 26.4.2025)
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Abbildung 18 Tripadvisor.de: Positive Bewertungen fur Pivovar Kocour
(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 26.4.2025)

Die Bewertungen der Brauerei Kocour auf Tripadvisor.de sind tberwiegend sehr
positiv (vgl. Abbildung 18). Nutzerinnen loben vor allem die Qualitat des Bieres, das
kulinarische Angebot sowie die gelungene Umgestaltung des ehemaligen Bahnhofsgebéaudes
zu einem modernen Brauereistandort. Auch die angenehme Atmosphére und der freundliche

Service werden haufig hervorgehoben.

BIER ALS LUXUSPRODUKT -
MIXROBRAUEREIEN IN TSCHECHIEN

Abbildung 19 Beitrag Uber die Brauerei Kocour auf der Website des Deutschen
Kulturforums 6stliches Europa

(Quelle: eigene Verarbeitung, Stand 26.4.2025)
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Dariiber hinaus existiert ein Beitrag Uber die Brauerei auf der Website des Deutschen
Kulturforums o6stliches Europa (siehe Abbildung 19). Diese Présenz auf externen,
deutschsprachigen Plattformen zeigt, dass der Brauerei Kocour bei deutschen Konsumenten
Interesse weckt und Potenzial besitzt. Allerdings geht dieses positive Image nicht aus einer
gezielten Kommunikationsstrategie der Brauerei selbst hervor, sondern entsteht
uberwiegend durch die Wahrnehmung Dritter.

7.4.6 Bewertung der gesamten Online-Prazens

AbschlieBend lasst sich feststellen, dass bei der Brauerei Kocour gewisse Bemiihungen
erkennbar sind, sich im deutschen digitalen Raum zu présentieren. Es fehlt jedoch eine klare,
strategische Ausrichtung der Inhalte auf die kulturellen Erwartungen und visuellen
Vorlieben deutscher Konsumenten. Eine tiefere und konsistentere Anwendung
ethnomarketingbezogener Prinzipien, insbesondere bei der visuellen Darstellung und der

Nutzeransprache, kénnte die Wirkung der Online-Prasenz deutlich steigern.

Insgesamt zeigt sich, dass die Brauerei Kocour tber eine grundsatzlich solide Online-
Prasenz verfligt. Sie ist auf Instagram, Facebook, einer eigenen Website sowie YouTube
vertreten. Allerdings geht die inhaltliche Ausrichtung kaum gezielt auf den deutschen Markt
ein. Die Aktivitaten auf den Social-Media-Plattformen sind unregelmaRig, wenig strategisch
und weisen keine klare kulturelle Anpassung auf. Auf Basis der Analyse wurde dem
digitalen Auftritt daher die Stufe 3 — Minimale Anpassung zugeordnet. Zwar besteht eine
gewisse Sichtbarkeit, jedoch sind die Inhalte kaum auf den deutschen Markt zugeschnitten.
Es fehlt an gezielter sprachlicher Lokalisierung sowie an kulturellen und traditionellen
Elementen, die deutsche Konsumenten ansprechen wirden. Diese Bewertung beruht auf der
Erkenntnis, dass eine strategische Planung, regelmélRige Aktivitat und eine kulturspezifische

Ausrichtung bislang nicht ausreichend vorhanden sind.

7.5 Anpassung des Sortiments und Konsumentenbewertungen

Die Brauerei Pivovar Kocour prasentiert ein vielféltiges Sortiment, das eine Reihe fur den
deutschen Markt relevanter Bierstile umfasst (siehe Abbildung 19). Innerhalb des Portfolios
finden sich unter anderem Biertypen, die laut der in Kapitel 5.5 dargestellten Analyse der
deutschen Konsumentenpréaferenzen eine bedeutende Rolle auf dem deutschen Markt

spielen. Dazu zahlen beispielsweise Pilsner im Stil eines Bohemian Pils (wie der ,,Kocour
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lezak* mit ca. 4,6 % Alk.Vol.), helle Lagerbiere sowie obergérige Weizenbiere, darunter ein

Rauchweizen, dessen Charakter an die bayerische Brautradition angelehnt ist.

Die Berticksichtigung dieser populéren Stile im Sortiment deutet auf eine zielgerichtete
Orientierung an den Erwartungen deutscher Biertrinker hin und stellt eine positive
Ausgangsbasis dar. Eine Beobachtung des Sortiments zeigt jedoch, dass derzeit kein
alkoholfreies Bier angeboten wird, obwohl dieser Bereich auf dem deutschen Markt an
Bedeutung gewinnt. Stattdessen ergénzt die Brauerei ihr Portfolio durch leichtere Biere und
selbst produzierte Limonaden, womit alternative Optionen flir Zielgruppen mit Préferenz fur

alkoholfreie Getranke bereitgestellt werden.

4 beertasting.com & < 29

Kocour Pivovar Varnsdorf: Alle Biere
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Abbildung 20 Produktiibersicht der Biersorten der Brauerei Kocour auf Beertasting.com

(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 26.4.2025)
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Auf der Plattform Beertasting.com sind verschiedene Biere der Brauerei Kocour
gelistet und bewertet (vgl. Abbildung 20). Insgesamt féllt die Resonanz (iberwiegend positiv
aus. Die Bewertungen zeigen, dass deutsche Konsumentinnen und Konsumenten die Biere
der Brauerei im Allgemeinen schatzen. Negative Bewertungen beziehen sich dabei weniger
auf die Qualitat der Produkte, sondern vielmehr auf personliche Geschmackspraferenzen.
Hé&ufig wird angemerkt, dass das Bier ,,nicht dem eigenen Stil entspricht®, jedoch keinesfalls

als qualitativ schlecht empfunden wird.

7.5.1 Pils

4 beertasting.com @ (R U= 4 beertasting.com & o2

Abbildung 21 Rezension des hellen Lagerbiers 12° auf Beertasting.com
(Quelle: eigene Verarbeitung, Stand 26.4.2025)

Das helle Lagerbier (12°) der Brauerei Kocour wird auf deutschen
Bewertungsplattformen sehr positiv aufgenommen, wie aus Abbildung 21 hervorgeht. Die
Nutzerinnen und Nutzer loben insbesondere die goldene Farbe, die feine, cremige
Schaumkrone sowie das ausgewogene Aroma mit wirzigen, blumigen und leicht buttrigen
Noten. Geschmacklich wird das Bier als harmonisch, vollmundig und siiffig beschrieben,
mit einer angenehmen Malzsife und einer dezenten Bitterkeit im Abgang. Diese
Beschreibungen zeigen, dass das Pilsener die Erwartungen deutscher Bierkonsumentinnen
und -konsumenten an ein authentisches, hochwertiges bohmisches Lager erfillt und somit
eine starke Grundlage fiir eine erfolgreiche MarkterschlieBung auf dem deutschen Markt
bietet.
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7.5.2 Helle Lagerbiere

Das helle Lagerbier (12°) der Brauerei Kocour wird auf deutschen Bewertungsplattformen
sehr positiv aufgenommen. Wie aus Abbildung 22 hervorgeht, loben die Nutzer
insbesondere die goldene Farbe, die feine, cremige Schaumkrone sowie das ausgewogene
Aroma mit wurzigen, blumigen und leicht buttrigen Noten. Geschmacklich wird das Bier als
harmonisch, vollmundig und siiffig beschrieben, mit einer angenehmen MalzsiiRe und einer
dezenten Bitterkeit im Abgang. Diese Beschreibungen zeigen, dass das Pilsener die
Erwartungen deutscher Bierkonsumenten an ein authentisches, hochwertiges bohmisches
Lager erfiillt und somit eine starke Grundlage fiir eine erfolgreiche Markterschlieung auf

dem deutschen Markt bietet.

Kiasse bshmisches Holles aus Vamsdorf!

Abbildung 22 Rezension des Svétla 11° auf Beertasting.com
(Quelle: eigene Verarbeitung, Stand 29.4.2025)

Geschmacklich wird das Svétla 11° als sehr leicht und trinkbar hervorgehoben. Es
zeichnet sich durch eine angenehme MalzsifRe und eine milde Hopfenherbe aus. Einige
Kommentare beschreiben es als siilich, blumig und leicht zitronig, wahrend auch die
Wahrnehmung einer leichten Wassrigkeit und des Fehlens eines "starken Bieres" vorkommt.
Dieses Geschmacksprofil mit Fokus auf Leichtigkeit und hohe Trinkbarkeit scheint gut mit
den Préferenzen jungerer Konsumenten fir mildere Biere Gibereinzustimmen. Im Vergleich
zum 12° Lager oder anderen vollmundigeren Bieren positioniert sich das Svétla 11° als eine

zugéngliche, leicht zu trinkende Option innerhalb des Lager-Segments.
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7.5.3 Weizenbiere

Der Bierstil Weizen erfreut sich in Deutschland groRer Beliebtheit und gehort zu den Top 4
der meistkonsumierten Biersorten. In diesem Kontext ist das Angebot der Brauerei Pivovar
Kocour, das verschiedene Weizenbiere wie den Weizen 11°, Weizen 13° und einen

Weizenbock umfasst, besonders relevant (siehe Abbildung 23).

W

) of
K124

(T . I

Lald —

Abbildung 23 Angebot der Weizenbiere von Pivovar Kocour
(Quelle: eigene Verarbeitung, Stand 26.4.2025)

Diese Biere orientieren sich stark an den typischen Merkmalen des Weizenbiers, das
urspriinglich aus Suddeutschland stammt. Sie zeichnen sich durch eine obergéarige
Brauweise und einen hohen Anteil an Weizenmalz aus. Zudem bieten sie die fruchtigen und
erfrischenden Aromen, die von deutschen Konsumenten geschatzt werden. Die hohe
Kohlensdaure und die vollmundige Textur sind ebenfalls typische Eigenschaften, die in
diesem Bierstil erwartet werden. Das Sortiment, das auch einen kraftigeren Weizenbock
umfasst, zeigt das Potenzial, die breite Palette der deutschen Biertrinker anzusprechen und

entspricht den allgemeinen Vorlieben der deutschen Bierkultur.
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{ besrustngcom (L}

Abbildung 24 Rezension des Weizens auf Beertasting.com
(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 26.4.2025)

Eine Bewertung zum Weizen 13° zeigt eine Uberaus positive Tonalitat, indem er
detailliert auf Merkmale wie Schaumqualitat, Mundgefihl und Geschmacksprofil eingeht.
Insbesondere die abschlielende Beschreibung als "siiffig vollmundiges Weizen, weich und
geschmeidig mit schéner Fruchtnote und angenehm eingepasster Bittere™ spiegelt eine hohe
Zufriedenheit wider. Diese positive Resonanz von deutscher Seite lasst darauf schliel3en,
dass das Weizen 13 die Erwartungen und Praferenzen eines typischen deutschen Weizen-
Trinkers erfallt und somit ein klares Potenzial fir die Akzeptanz auf dem deutschen Markt
aufweist.

7.5.4 Alkoholfreie Biere

Die Brauerei Kocour hat in ihrem Sortiment auch zwei alkoholfreie Biere integriert: ein
klassisches alkoholfreies Bier sowie ein alkoholfreies IPA mit Grapefruit-Geschmack (siehe
Abbildung 25). Dieses Angebot kénnte insbesondere fuir deutsche Konsumenten attraktiv
sein, die auf Alkohol verzichten méchten, aber dennoch den Geschmack von Bier genie3en

wollen.
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Abbildung 25 Angebot der alkoholfreien Biere von Pivovar Kocour

(Quelle: (Quelle: eigene Verarbeitung, Stand 26.4.2025)

Grundsétzlich stellt dies eine solide Grundlage dar, um die Nachfrage nach
alkoholfreien Optionen zu bedienen. Die Auswahl erscheint jedoch noch ausbaufahig, da
insbesondere junge deutsche Konsumenten zunehmend ein gesteigertes Interesse an
vielféltigen und innovativen Geschmackserlebnissen zeigen. Eine breitere Produktpalette im
Bereich der alkoholfreien Biere kdnnte daher das Potenzial der Brauerei auf dem deutschen

Markt weiter starken.

7.5.5 Bewertung der gesamten Sortiments

Nach der Analyse wird die Brauerei Kocour hinsichtlich ihrer Anpassung an den deutschen
Markt mit einer 4 — Signifikante Anpassung bewertet. Dies begriindet sich durch das
Sortiment, das gezielt auf die funf bevorzugten Bierarten deutscher Konsumenten
abgestimmt ist, von Pils Gber Weizenbiere bis hin zu alkoholfreien Optionen. Die bewusste
Ausrichtung auf populére Bierstile zeigt eine durchdachte Anpassung an die Vorlieben der
deutschen Konsumenten. Zudem wird durch die Beriicksichtigung von Bierarten, die in der
deutschen Bierkultur traditionell verankert sind, ein klarer Bezug zu relevanten kulturellen

Aspekten hergestellt.

Die Analyse der Konsumentenbewertungen auf Plattformen wie beertasting.com zeigt
eine Uberwiegend positive Wahrnehmung und hohe Akzeptanz der angebotenen Biere durch
deutsche Konsumenten. Diese erfolgreiche Rezeption der angepassten Sortimentsteile,
bestatigt durch die positiven Rezensionen, ist ein starker Indikator flr eine durchdachte und

effektive Anpassung an die Geschmacksvorlieben deutscher Biertrinker. Die Biere erfiillen
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die Erwartungen hinsichtlich Qualitdt und charakteristischer Eigenschaften der jeweiligen
Stile.

Jedoch bleibt der Bereich der alkoholfreien Biere aktuell nur unzureichend abgedeckt.
Zwar bietet die Brauerei zwei alkoholfreie Biere an, jedoch ist die Auswahl noch begrenzt,
was angesichts der zunehmenden Nachfrage nach vielfaltigen alkoholfreien Optionen in
Deutschland eine Lucke darstellt. Diese Tatsache zeigt Potenzial fir eine weitere
Verbesserung des Sortiments.

Zusammenfassend l&sst sich sagen, dass die Brauerei Kocour bereits erhebliche
Fortschritte in der Anpassung an den deutschen Markt gemacht hat, insbesondere durch die
Auswahl von Biersorten, die den Geschmack deutscher Biertrinker widerspiegeln. Dennoch
gibt es noch Raum fir eine breitere und tiefere Integration von alkoholfreien Optionen, um
die Marktposition weiter zu stéarken und das Sortiment vollstdndiger auf die Wiinsche der

deutschen Konsumenten abzustimmen.

7.6 Tiefe der Gesamtanpassung

Die Analyse der einzelnen Kriterien zur Ethnomarketing-Anpassung der Brauerei Pivovar
Kocour an den deutschen Markt (basierend auf den vorherigen Kapiteln 1.2 bis 1.6) zeigt
ein heterogenes Bild der Anpassungstiefe, mit starken Leistungen in einigen Bereichen und

klaren Defiziten in anderen.

Besonders Uberzeugend ist die Anpassung bei der Nutzung deutscher Werte und dem
Bezug zu Traditionen (Bewertung 5 — Volle kulturelle Integration). Durch die Betonung
geteilter Werte wie Qualitat und Handwerk sowie die Einbeziehung kultureller Elemente
wie der Biergartenkultur und spezialisierter Bierfeste zeigt Kocour eine bemerkenswerte
kulturelle Integration. Auch die Anpassung des Sortiments und die positive
Konsumentenwahrnehmung (Bewertung 4 — Signifikante Anpassung) sind stark. Das
Sortiment deckt wichtige deutsche Bierstile ab (Pils/Helles, Weizen, IPA, Alkoholfrei), und
die Uberwiegend positiven Bewertungen bestétigen die hohe Akzeptanz der Produkte bei

deutschen Konsumenten.

Demgegenuber stehen klar identifizierte Schwachen. Die sprachliche Anpassung und
der Kommunikationsstil werden lediglich mit 2 — Minimale Anpassung bewertet. Trotz
grundlegender deutscher Ubersetzungen auf der Website fehlen Konsistenz und Tiefe, und

in den sozialen Medien ist die Kommunikation tberwiegend tschechisch. Auch bei den
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visuellen und kulturellen Symbolen sowie dem Storytelling (Bewertung 3 — Teilweise
Anpassung) gibt es Raum fiir Verbesserung; wahrend grundlegende Elemente passen, fehlt
es an emotionalen und historischen Bezlgen, die fur deutsche Konsumenten relevant sind.
Die Online-Prasenz und Marketingkanéle (Bewertung 3 — Teilweise Anpassung) zeigen
zwar Sichtbarkeit, aber die Inhalte sind kaum strategisch oder kulturell auf den deutschen

Markt ausgerichtet.

Zusammenfassend lasst sich die Tiefe der Gesamtanpassung der Brauerei Pivovar
Kocour an den deutschen Markt als signifikant, aber in der Umsetzung inkonsistent
bewerten. Kocour hat starke Fundamente in Bezug auf geteilte kulturelle Werte,
Produktqualitdt und Sortimentsauswahl, die von deutschen Konsumenten positiv
wahrgenommen werden. Die Potenziale, die in diesen Starken liegen, werden jedoch
aufgrund der unzureichenden sprachlichen und digitalen Kommunikation nicht voll
ausgeschopft. Eine tiefere Gesamtanpassung erfordert eine konsistentere und strategischere
Umsetzung der Ethnomarketing-Prinzipien uber alle Kommunikationskanéle hinweg, um

die bereits vorhandene positive Basis optimal zu nutzen.
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8 BEURTEILUNG DES NUTZUNGSGRADS VON
ETHNOMARKETING IN BRAUEREI BERNARD BASIEREND
AUF DEFINIERTEN KRITERIEN

Die Familienbrauerei Bernard mit Sitz in Humpolec gehért zu den markantesten
unabhéngigen tschechischen Brauereien. Ihre Geschichte reicht bis ins Jahr 1597 zuriick, die
moderne Ara begann jedoch 1991, als Stanislav Bernard die Brauerei erwarb und sie wieder
aufbaute. Seitdem hat sich die Marke den Ruf einer ehrlichen Brauerei erworben, die sich
durch Qualitét, Originalitadt und einen eigenstandigen Ansatz auszeichnet.

Die Brauerei zeichnet sich durch die Betonung handwerklicher Produktion und
Innovationen aus — als erste in der Tschechischen Republik fuhrte sie die mikrobiologische
Filtration ohne Pasteurisierung ein und braut auch alkoholfreie Biere mit Fruchtgeschmack.
Im Jahr 2001 erwarb die belgische Brauerei Duvel Moortgat eine 50%ige Beteiligung, was

weitere Investitionen in die Entwicklung ermdglichte.

Die Marke Bernard ist bekannt fir ihr kreatives Marketing — sie verwendet seit
langem den Slogan ,,Vlastni cestou (Einen eigenen Weg gehen), gibt ein eigenes Magazin
heraus, baut ein Netz von Bernard Pubs auf und nimmt in Kampagnen oft eine engagierte
Haltung ein. Sie bietet insgesamt 16 Biersorten an, darunter ein glutenfreies oder obergéariges
Bohemian Ale, und lehnt die Verwendung nicht-6kologischer Verpackungen wie PET-

Flaschen oder Dosen ab.

Bernard legt Wert auf Qualitat, Authentizitdt und die Beziehung zum Kunden,
wodurch es sich eine starke Position nicht nur in der Tschechischen Republik, sondern auch
auf auslandischen Markten, einschlielich Deutschland, aufbaut. Im Jahr 2021 er6ffnete es
anlasslich seines 30-jahrigen Jubilaums ein Besucherzentrum, das sein Image als moderne,

offene und kulturell verankerte Brauerei abrundet.

8.1 Sprachliche Anpassung und Kommunikationsstil

Die Brauerei Bernard ist auf verschiedenen Online-Plattformen aktiv, was grundsatzlich
zahlreiche Mdoglichkeiten fur eine gezielte und gut strukturierte sprachliche Anpassung
bietet. Trotz dieses vorhandenen Potenzials zeigen sich jedoch keinerlei erkennbare
Bemihungen seitens der Brauerei, ihre Inhalte an die deutsche Sprache und die Erwartungen

eines deutschsprachigen Publikums anzupassen. Im Folgenden werde ich auf Grundlage
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spezifischer Beobachtungen und Analysen erlautern, aus welchen Griinden ich zu dieser

Einschatzung gelange.

Die Brauerei Bernard bietet ihre Website in flnf verschiedenen Sprachversionen an,
allerdings fehlt eine deutsche Version vollstdndig. Zwar ist eine vollstandige englische
Variante vorhanden, die samtliche Informationen Uber die Geschichte der Brauerei, die
Herstellung der Biere, deren Beschreibung sowie erhaltene Auszeichnungen umfasst,
dennoch stellt die ausschliel3liche Verfligbarkeit auf Englisch eine deutliche Barriere fir
viele deutsche Konsumenten dar. Es ist positiv hervorzuheben, dass die englische Version
qualitativ gut Ubersetzt ist und einen umfassenden Eindruck vermittelt, allerdings bleibt das
Potenzial einer gezielten Ansprache deutschsprachiger Nutzer ungenutzt.

Auch auf Instagram verdffentlicht die Brauerei ausschlielich Inhalte in tschechischer
Sprache. Ein separater Account fiir den deutschen Markt, beispielsweise unter ,,Brauerei
Bernard“ oder ,bernardde®, existiert nicht. Deutsche Nutzer, die sich fur die Marke
interessieren, sind somit auf automatische Ubersetzungen angewiesen, die héufig
mechanisch wirken und die urspriingliche Botschaft oder den Tonfall der Kommunikation
nicht zuverlassig wiedergeben kénnen. Dadurch geht ein grol3er Teil der Authentizitat und

der gezielten Ansprache verloren.

Eine sehr &hnliche Situation zeigt sich auf Facebook. Samtliche Inhalte, einschlieflich
der Profilbeschreibung und der Beitrage, sind auf Tschechisch verfasst, und auch hier gibt
es keinen eigenen Auftritt fur den deutschen Markt. Die Nutzung automatischer
Ubersetzungen bleibt somit die einzige Mdglichkeit fir deutsche Konsumenten, sich tiber
die Marke zu informieren, was wiederum die Qualitat und Wirksamkeit der Kommunikation

erheblich einschrankt.

Auf dem YouTube-Kanal der Brauerei Bernard ist eine leichte Abweichung erkennbar.
Ein einzelnes Video trdgt einen deutschen Titel ,,Die Welt ist verriickt, wir miissen
zusammenhalten.” (Bernard, 2021). Es handelt jedoch lediglich von einem musikalischen
Hintergrund ohne gesprochene Sprache, erganzt durch eine kurze schriftliche Botschaft am
Ende. Bei neueren Videos werden teilweise englische Untertitel angeboten, deutsche
Untertitel sind jedoch nicht vorhanden. Altere Videos, etwa zur Erlduterung des
Brauprozesses, sind ausschlie3lich auf Tschechisch verfiigbar und bieten keine sprachliche

Unterstitzung fur deutschsprachige Zuschauer.
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8.1.1 Bewertung der Sprachlichen Anpassung und Kommunikationsstil

Auf Basis der durchgeflihrten Analyse bewerte ich die sprachliche Anpassung der Brauerei
Bernard mit einer 1 — Keine Anpassung. Die Brauerei zeigt keine erkennbaren Bemuhungen,
ihre Online-Kommunikation systematisch an die Anforderungen des deutschen Marktes
anzupassen. Weder die Website noch die Social-Media-Kanéle oder der YouTube-Kanal
bieten Inhalte in deutscher Sprache an. Zwar existiert eine vollstdndige englische Version
der Website, jedoch reicht diese nicht aus, um die sprachlichen Bedirfnisse aller
potenziellen deutschen Konsumenten adéquat abzudecken, da nicht selbstverstandlich davon
ausgegangen werden kann, dass alle deutschen Nutzer Uiber ausreichende Englischkenntnisse
verfugen. Die Beitrage auf Facebook, Instagram und YouTube erscheinen ausschlieBlich auf
Tschechisch, sodass deutsche Nutzer lediglich auf automatische Ubersetzungen
zuriickgreifen kénnen, deren Qualitat und Stil stark variieren. Obwohl einzelne Anzeichen
von Offenheit gegenuber internationalen Markten erkennbar sind, wie etwa englische
Ubersetzungen oder ein vereinzelter deutscher Videotitel, reichen diese MaRnahmen nicht
aus, um von einer gezielten oder strukturierten sprachlichen Anpassung an den deutschen

Markt zu sprechen.

8.2 Visuelle und kulturelle Symbole und Storytelling

Die visuelle Gestaltung der Bernard-Flasche spielt eine entscheidende Rolle bei der
Markenkommunikation mit dem Verbraucher, noch bevor das Bier verkostet wird (siehe
Abbildung 28). Ein auffélliges Element ist die griine Farbe der Flasche, die im Kontext des
Biermarketings haufig mit Assoziationen von Frische, natlrlichen Zutaten und
erfrischendem Geschmack verbunden ist. Die Flaschenform, die als klassische "Longneck"-
Flasche beschrieben werden kann, evoziert zudem ein Gefuhl wvon traditioneller

Bierverpackung, die tber die Zeit bekannt und bewéhrt ist.

Das Etikett selbst verwendet eine klare und gut strukturierte Gestaltung, bei der der
Markenname "Bernard" sehr deutlich zu sehen ist. Dies ermdglicht eine einfache
Identifikation der Marke, was flir deutsche Konsumenten besonders wichtig ist. Zwar ist der
Bierstil ,,Svétly Lezak* auf Tschechisch angegeben, aber die klare Trennung und Lesbarkeit
des Textes auf dem Etikett tragen zur schnellen Orientierung bei. In Deutschland wird eine
klare Kennzeichnung der Biersorte geschatzt, und die optische Gestaltung des Etiketts

fordert dieses Bediirfnis nach Transparenz und Ubersichtlichkeit.
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Abbildung 26 Visuelle und kulturelle Symbole des Bernard Bieres
(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 26.4.2025)

Die Verwendung von warmen Farben wie Gold und Rot/Braun auf dem Etikett kann
ebenfalls die deutschen Konsumenten ansprechen. Diese Farbkombination vermittelt ein
Geflhl von Tradition und Qualitat, was die emotionale Bindung zu dem Produkt stérkt. Ein
signifikantes visuelles Symbol auf dem Etikett ist das grafische Zeichen des Wappens.
Solche Symbole sind im Brauwesen verbreitet und dienen dazu, Tradition, Geschichte oder
maoglicherweise eine regionale oder grafliche Herkunft auszudriicken. Das Etikett integriert
wichtige Elemente wie eine Krone, die auf den tschechischen Ursprung verweist, die
Jahreszahl 1597, welche einen historischen Ubergang im lokalen Brauwesen Humpolec
markiert, und zwei Bernhardiner-Hunde als Symbole der Brauerei. Dieses detailreiche
Wappen betont visuell den tiefen Bezug zur Geschichte, zum Herkunftsort und zur
Authentizitit der Marke Bernard.

Zusatzliche textliche Informationen auf dem Etikett, wie der Hinweis auf die "Family
Brewery" und "Original Czech Beer®, erganzen die visuelle Botschaft der Marke. Die
Bezeichnung "Familienbrauerei” evoziert Vorstellungen von traditioneller Produktion,
Sorgfalt und personlicher Verantwortung fir die Qualitdat, Werte, die Verbraucher oft
suchen. Die Deklaration "Original Czech Beer" legt den geografischen Ursprung klar fest

und verbindet das Bier mit dem Ruf der tschechischen Brautradition.

Die Marke Bernard setzt im Storytelling auf eine starke Verbindung zur Tradition und
Authentizitat, was gerade bei deutschen Konsumenten sehr geschétzt wird. Der Schwerpunkt
auf handwerkliche Herstellung, erstklassige Qualitdt und regionale Herkunft spricht die

Werte an, die im deutschen Markt eine groRe Rolle spielen. Ergédnzend dazu stellt sich die
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Brauerei als Familienbetrieb dar, was das Vertrauen starkt und ein Bild von Verlasslichkeit
und personlichem Engagement vermittelt. Die Betonung auf traditionelle Brauverfahren
sowie die Verwendung regionaler Rohstoffen vermitteln ein Bild von Sorgfalt und
Verantwortung, wodurch das Vertrauen der Konsumenten gestarkt wird.

Durch die konsequente Betonung von "echtem tschechischen Bier" und der
Verwendung von traditionellen Produktionsmethoden vermittelt ein authentisches Bild, das
Konsumenten das Geflhl gibt, ein hochwertiges Produkt mit tiefer kultureller Verwurzelung
zu geniel3en. Diese Kombination aus Tradition, Qualitat und Innovation schafft eine starke
emotionale Bindung, die besonders in einem Markt wie Deutschland, wo Authentizitat und
regionaler Bezug sehr geschétzt werden, Anklang finden sollte.

8.2.1 Bewertung der visuellen und kulturellen Symbolen und des Storytellings

Auf Grundlage der Analyse wird die visuelle Gestaltung sowie das Storytelling der Brauerei
mit der Stufe 5 — Volle kulturelle Integration bewertet. Die visuellen Elemente wurden so
gestaltet, dass sie den deutschen kulturellen Erwartungen und Praferenzen vollstandig
entsprechen. Besonders hervorzuheben ist die Flaschengestaltung, die durch die
Verwendung traditioneller Farben und das Wappen Assoziationen mit Geschichte und
Authentizitat weckt — Aspekte, die in der deutschen Bierkultur geschatzt werden. Auch die
klare Kennzeichnung des Produkts sowie die Betonung auf Qualitdt und Herkunft
entsprechen den hohen Anforderungen deutscher Konsumenten, die Wert auf Regionalitat

legen.

Ein weiteres hervorzuhebendes Element ist die Kommunikation der Marke als
Familienbrauerei. Dies schafft Vertrauen und vermittelt Werte wie Verantwortung und
Engagement. Die Betonung auf handwerklicher Braukunst und traditioneller Herstellung
spricht gezielt die Praferenzen der deutschen Verbraucher an. Diese Faktoren fordern eine
starke emotionale Bindung der deutschen Konsumenten an die Marke Bernard und zeigen
eine gelungene kulturelle Integration in den deutschen Markt. Insgesamt lasst sich
feststellen, dass Bernard eine umfassende und effektive Umsetzung von Ethnomarketing-
Prinzipien demonstriert und sich vollstandig an die kulturellen Normen sowie Werte des

deutschen Marktes angepasst hat.
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8.3 Nutzung deutscher Werte und Bezug zu Traditionen

Pivovar Bernard setzt in seiner Markenstrategie und Kommunikation einen klaren Fokus auf
Qualitat und Tradition, was besonders durch die Verwendung hochwertiger Rohstoffe und
traditioneller Braumethoden zum verdeutlich wird. Die Einhaltung des Reinheitsgebots, die
Verwendung von béhmischem Hopfen und die eigene Malzfabrik unterstreichen die
Verbindlichkeit zu klassischen Brauweisen, die auch im deutschen Brauwesen stark

verankert sind.

Besonders bemerkenswert ist auch die Betonung der Qualitdt durch den Einsatz
moderner Technologien in Kombination mit traditionellen Verfahren. Dieser Ansatz kdnnte
im deutschen Markt auf positive Resonanz finden, da er sowohl Innovationskraft als auch
Respekt vor bewéhrten Brautraditionen zeigt. Dartiber hinaus zeigt die Brauerei durch ihre
nachhaltigen Initiativen wie Upcycling und die Verwendung von Mehrwegverpackungen ein

weiteres Engagement, das zunehmend auch bei deutschen Konsumenten geschatzt wird.

Auf der Website von Pivovar Bernard wird das Bernardfest in Humpolec als regionales
Event hervorgehoben. Mit seinem Fokus auf Bernard-Biere, regionale Gastronomie und
tschechische Kultur bietet dieses Festival eine gemitliche und familidare Atmosphare, die
sich stark an traditionellen Werten orientiert. Zusatzlich zur Festivalkultur bietet Pivovar
Bernard mit seinen Bernard Pubs und Biergérten ein weiteres Element, das eng mit der

deutschen Biergartenkultur verbunden ist (vgl. Bernard Pub, 2025).

8.3.1 Bewertung der Nutzung deutscher Werte und Bezug zu Traditionen

Die Nutzung deutscher Werte und Traditionen bei Pivovar Bernard wird mit der Stufe 4 —
Signifikante Anpassung bewertet. Die Brauerei orientiert sich klar an Qualitat und Tradition,
insbesondere durch die Verwendung hochwertiger Rohstoffe, béhmischen Hopfens und
eigener Malzfabriken. Diese Aspekte spiegeln Werte wider, die auch im deutschen
Brauwesen von Bedeutung sind. Die Kombination moderner Technologien mit traditionellen
Brauverfahren sowie die nachhaltigen Initiativen der Brauerei kdnnten ebenfalls eine

positive Resonanz bei deutschen Konsumenten hervorrufen.

Ein weiteres Element der Anpassung ist das Bernardfest, das stark an traditionellen
Werten orientiert ist und eine Parallele zur deutschen Biergartenkultur darstellt. Diese
Bezuge zur deutschen Tradition sind signifikant, jedoch noch nicht vollstandig ausgepragt.

Da die Brauerei ihre tschechischen Urspriinge und regionalen Gegebenheiten weiterhin
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betont, ist die volistandige kulturelle Integration in den deutschen Markt noch nicht erreicht.
Dennoch sind die Bemihungen, sich an deutsche Werte und Traditionen anzupassen,

deutlich erkennbar und verdienen eine hohe Bewertung.

8.4 Online-Prasenz und Marketingkanale

In diesem Kapitel wird der digitale Auftritt von Pivovar Bernard umfassend analysiert. Dies
beinhaltet die Untersuchung der Auffindbarkeit der Marke Uber relevante Suchmaschinen
sowie die Bewertung der Inhalte und der strategischen Ausrichtung ihrer offiziellen Online-
Kandle wie Website und Social-Media-Plattformen im Hinblick auf den deutschen Markt.

8.4.1 Analyse der Auffindbarkeit Gber Google.de und des Instagram-Auftritts

Der vorliegende Screenshot (sieche Abbildung 29) zeigt, dass bei der Suche nach ,,Bernard
Brauerei Instagram* der offizielle Instagram-Account in den Ergebnissen erscheint, was auf
eine grundsatzlich gute Auffindbarkeit bei gezielten Markensuchen hinweist. Allerdings ist
zu bericksichtigen, dass die Ergebnisse auf dem Screenshot auf Tschechisch angezeigt
werden, was auf eine tschechische IP-Adresse oder Browsereinstellung schlieRen lasst. Flr
deutsche Nutzer konnte die Auffindbarkeit bei allgemeinen Suchbegriffen wie ,,.Bernard Bier
Deutschland* oder ,tschechisches Bier kaufen* weniger effektiv sein, da relevante deutsche
Inhalte oder optimierte Seiten kaum vorhanden sind. Insgesamt unterstiitzt der Instagram-
Auftritt die Sichtbarkeit der Marke bei gezielten Suchen, jedoch besteht

Optimierungspotenzial fir eine breitere Auffindbarkeit im deutschen Markt.

Rodinny pvovar BERNARD a.s. (Obemardez)

Za colou dobu nadl existonce jsme nikdy neuvahl a

v

Rodnny pvovar BERNARD (@bermnardcs)

Abbildung 27 Auffindbarkeit des Instagram-Profils Gber Google.de

(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 28.4.2025)
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Der Instagram-Auftritt von Pivovar Bernard wirkt auf den ersten Blick aktiv und
gepflegt. Wie Abbildung 30 zeigt, nutzt die Brauerei verschiedene Formate wie klassische
Posts, Reels sowie Story-Highlights, unter anderem auch flr ihre Stiftung. Die
Interaktionsraten (zwischen 100 und 1800 Likes pro Beitrag) deuten auf eine bestehende,
wenn auch nicht tberméafRig groRe Engagement-Basis hin.

5O
BERNARD

BERNARD VEZE
13 MEDAILI

Abbildung 28 Prazens der Brauerei Pivovar Bernard auf Instagram
(Quelle: eigene Verarbeitung, Stand 28.4.2025)

Beim genaueren Hinsehen zeigt sich jedoch, dass der Auftritt primér auf eine
tschechischsprachige  Zielgruppe ausgerichtet ist. Alle Inhalte, inklusive der
Profilbeschreibung, Posts und Reels, sind ausschliellich auf Tschechisch verfasst. Dadurch
entsteht eine erhebliche Barriere flir deutsche Konsumenten, die die Marke mdglicherweise
nicht vollstdndig verstehen oder sich weniger angesprochen fiihlen. Eine Anpassung an
deutsche Nutzer im Sinne des Ethnomarketings, beispielsweise durch zweisprachige Inhalte

oder gezielte Ubersetzungen, ist auf dem aktuellen Account nicht erkennbar.

Trotz einer grundsatzlich vielseitigen Nutzung der Instagram-Funktionen (Posts, Reels,
Highlights) fehlt es an einer gezielten Ausrichtung auf den deutschen Markt. Dadurch wird
das bestehende Potenzial, etwa die Attraktivitat als Familienbrauerei oder die Betonung

traditioneller Werte, nicht effektiv fir deutsche Konsumenten vermittelt.

Insgesamt dient der aktuelle Instagram-Auftritt hauptsachlich der Kommunikation mit
dem heimischen tschechischen Markt. Eine gezielte Strategie zur Ansprache deutscher

Nutzer tber diesen Kanal ist in der derzeitigen Form nicht erkennbar.
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8.4.2 Analyse der Auffindbarkeit Giber Google.de und des Facebook-Auftritts

Wie aus Abbildung 31 hervorgeht, zeigt der bereitgestellte Screenshot, dass bei der Eingabe
des Suchbegriffs ,,Brauerei Bernard Facebook* verschiedene relevante Facebook-Seiten in
den Suchergebnissen erscheinen, darunter die Hauptseite ,,Rodinny pivovar BERNARD,
das Besuchszentrum Bernard sowie mehrere Bernard Bars (z.B. in Olomouc und Brno)
sowie das Profil des Griinders Stanislav Bernard. Die offizielle Facebook-Seite ,,Rodinny
pivovar BERNARD® wird jedoch erst an siebter Stelle angezeigt, was auf eine cher
schwache Priorisierung in den Google-Suchergebnissen hinweist und die Auffindbarkeit flr

deutsche Nutzer erschweren kénnte.
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Abbildung 29 Auffindbarkeit des Facebook-Profils Uber Google.de

(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 28.4.2025)
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Abbildung 30Prézens der Brauerei Pivovar Bernard auf Facebook

(Quelle: eigene Verarbeitung, Stand 28.4.2025)
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Mit Gber 83.000 Followern und Interaktionsraten zwischen 100 und 17.000 Likes zeigt
die Seite eine hohe Aktivitat und eine starke Bindung an die tschechische Zielgruppe (vgl.
Abbildung 32). Die Inhalte umfassen unter anderem neue Bierspezialitaten, die Stiftung der

Brauerei sowie verschiedene Auszeichnungen und werden professionell prasentiert.

Trotz dieser Stérken liegt eine zentrale Schwéche in der fehlenden Anpassung an den
deutschen Markt. Alle Inhalte, einschlief3lich der Profilbeschreibung, sind ausschlieBlich auf
Tschechisch verfasst, wodurch deutsche Nutzer die Inhalte kaum verstehen und sich mit der
Marke schwer identifizieren kdnnen. Auch wenn die Themen grundsétzlich attraktiv sein
konnten, bleibt das Potenzial zur internationalen Ansprache, insbesondere in Deutschland,
ungenutzt. Insgesamt zeigt der Facebook-Auftritt eine starke lokale Community, ist aber in

seiner aktuellen Form kein effektives Instrument zur ErschlieRung des deutschen Marktes.

8.4.3 Analyse der Auffindbarkeit tiber Google.de und des YouTube-Auftritts

Bei der Suche nach ,Brauerei Bernard YouTube*“ wird der offizielle YouTube-Kanal
,YouTube - Bernard“ prominent in den Google-Suchergebnissen angezeigt (siehe
Abbildung 33), ebenso wie einzelne offizielle Videos und Inhalte von Drittanbietern. Die
gute Indexierung bestatigt eine solide Auffindbarkeit des Kanals bei gezielten

Markensuchen.

A Brmsrw barare Yooke

.1

@ Toibe Sem TS
dinny Prvovar Bamard * Bemaed Famiy Brewery

You Tt Ryl
©

Pivovar Bernard - profiidia pivovary (Bernard browery ..

Abbildung 31 Auffindbarkeit des Youtube-Profils tiber Google.de

(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 28.4.2025)
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Allerdings zeigt sich erneut eine Kklare Sprachbarriere, wie die Titel und
Beschreibungen der angezeigten Videos sind ausschlielich auf Tschechisch verfasst, was
das Verstandnis und die Zugéanglichkeit fur deutsche Nutzer erheblich einschrénkt. Zudem
ist die Community auf YouTube mit rund 650 Abonnenten deutlich kleiner als auf Facebook,
was auf eine geringere Bedeutung dieses Kanals fur die Markenkommunikation hinweist
(vgl. Abbildung 34).

O potube oo

PAEY.
i Il ¥ S

Bernard

BERNARD

Abbildung 32 Prazens der Brauerei Pivovar Bernard auf YouTube
(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 28.4.2025)

Wie Abbildung 34 ebenfallse illustriert, ist der offizielle YouTube-Kanal von Pivovar
Bernard unter dem Namen ,,Bernard® aktiv und zdhlt rund 650 Abonnenten. Der Kanal
prasentiert eine Vielzahl an Videoinhalten wie Brauereifihrungen, Events und
Produktvorstellungen. Im Vergleich zu Facebook und Instagram zeigt sich hier jedoch eine

deutlich kleinere Community und geringere Reichweite.

Alle sichtbaren Inhalte, einschlieBlich Titel und Beschreibungen, sind ausschlieBlich
auf Tschechisch verfasst, was eine klare Barriere fiir deutsche Nutzer darstellt. Eine gezielte
Anpassung der Videos oder Metadaten an deutsche Konsumenten im Sinne des
Ethnomarketings findet nicht statt. Trotz des grundsatzlich attraktiven Inhalts fir
Bierinteressierte bleibt das Potenzial zur Ansprache des deutschen Marktes durch die

Sprachbarriere weitgehend ungenutzt.
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8.4.4 Analyse der Auffindbarkeit Giber Google.de und des Website-Auftritts

Die offizielle Website von Pivovar Bernard www.bernard.cz ist bei der Google-Suche nach
"Brauerei Bernard" sehr gut auffindbar, wie in Abbildung 35 dargestellt. Sie erscheint
prominent unter den ersten Ergebnissen, erganzt durch eingeriickte Links zu Unterseiten.
Auch ein Google Business Profile wird angezeigt und liefert wichtige Informationen wie
Standort, Bewertungen und Kontaktdaten.

e e

BERNARD Family Brewery Inc.

A33 masng ntarmation

Abbildung 33 Auffindbarkeit der Website Giber Google.de
(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 28.4.2025)

Die grofite Einschrankung fur den deutschen Markt liegt jedoch in der Sprache. Die
Titel und Beschreibungen in den Suchergebnissen sowie der Websiteninhalt sind
hauptsachlich auf Tschechisch verfasst. Eine deutsche Sprachversion der Website oder
gezielte Inhalte fur deutsche Konsumenten sind nicht erkennbar. Dadurch entsteht eine klare
Barriere fur deutsche Nutzer, die die Marke online entdecken mdchten. Obwohl die
Auffindbarkeit gut ist, bleibt die Effektivitat der Website als Marketinginstrument fir den
deutschen Markt begrenzt.


http://www.bernard.cz/
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Abbildung 34 Prézens der Brauerei Pivovar Bernard auf der Website

(Quelle: eigene Verarbeitung, Stand 28.4.2025)

Die Startseite der offiziellen Website von Pivovar Bernard vermittelt auf den ersten
Blick einen professionellen und hochwertigen Eindruck (siehe Abbildung 36). Die
Gestaltung wirkt klar und aufgeraumt, wobei das Layout eine gute Ubersichtlichkeit bietet.
Die wichtigsten Navigationspunkte sind leicht auffindbar, was eine einfache Orientierung
auf der Seite ermoglicht. Die Farbgestaltung, geprégt von warmen, natirlichen Ténen und
hochwertigen Bildern der Brauerei und ihrer Produkte, unterstreicht die Werte der Marke
wie Tradition, Handwerk und Qualitét. Insgesamt schafft der Webauftritt eine authentische
und vertrauenswirdige Atmosphére, die auch fur deutsche Konsumentinnen und

Konsumenten ansprechend sein kann.

8.4.5 Externe Wahrnehmung auf deutschen Plattformen

Die externe Wahrnehmung von Pivovar Bernard auf deutschen Plattformen ist derzeit sehr
begrenzt. Bei der Analyse der Suchergebnisse auf Google.de wurde lediglich ein Artikel auf
deutsch.radio.cz gefunden, der die Erdffnung des Besucherzentrums der Brauerei
thematisiert (vgl. Abbildung 37). Dies stellt eine positive Ausnahme dar, da es ansonsten
kaum Erwéhnungen oder Berichterstattung tber die Marke Bernard auf relevanten deutschen
Online-Plattformen gibt. Stattdessen sind vor allem Websiten zu finden, die das Bier von
Bernard verkaufen, aber wenig bis keine unabhéngige Berichterstattung oder Diskussion
Uber die Marke bieten. Diese geringe externe Wahrnehmung deutet darauf hin, dass die
Marke in Deutschland online noch nicht weit verbreitet oder bekannt ist und kaum organisch

in sozialen Medien oder anderen relevanten Foren diskutiert wird.
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Abbildung 35 Erwéhnung der Brauerei Bernard auf deutsch.radio.cz
(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 28.4.2025)
8.4.6 Bewertung der gesamten Online-Prézens

Basierend auf der Analyse der Online-Présenz und der Marketingkanale im Hinblick auf den
deutschen Markt wird flr dieses Kriterium die Bewertung 1 — Keine Anpassung vergeben.
Diese Bewertung zeigt an, dass die Brauerei in diesem Bereich keine erkennbaren
Bemiihungen um eine Anpassung an spezifische Aspekte des deutschen Marktes

unternommen hat.

Die Online-Prasenz von Pivovar Bernard, einschliesslich ihrer Profile auf Instagram,
Facebook, YouTube und der offiziellen Website, ist professionell aufgebaut und gepflegt,
fokussiert sich jedoch tiberwiegend und nahezu ausschliesslich auf den tschechischen Markt.
Dies zeigt sich insbesondere in der konsequenten Verwendung der tschechischen Sprache
uber alle Kanale hinweg. Wie die Analyse der einzelnen Plattformen gezeigt hat, stellen
diese fehlende sprachliche und inhaltliche Anpassung eine signifikante Barriere flr deutsche
Konsumenten dar. Die Marketingkommunikation und -prasentation in diesem Bereich
bleiben unveréndert zum tschechischen Auftritt und berticksichtigen die Besonderheiten des

deutschen Marktes nicht.
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Wéhrend die Auffindbarkeit der eigenen Kandle grundsétzlich gegeben ist (gut auf
Google.de bei gezielten Suchen), bleibt die externe Wahrnehmung der Marke auf deutschen

Plattformen sehr begrenzt.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die gut gepflegte Online-Prasenz von Pivovar
Bernard ihr Potenzial zur ErschlieBung des deutschen Marktes bisher kaum nutzt, gerade
aufgrund der fehlenden Anpassung (Ethnomarketing). Eine gezielte Strategie zur Ansprache
deutscher Nutzer Uber diese Kanéle ist in der derzeitigen Form nicht erkennbar, was zur

Einordnung in die niedrigste Stufe der Anpassung fuhrt.

8.5 Anpassung des Sortiments und Konsumentenbewertungen

Basierend auf der Analyse des Sortiments der Brauerei Bernard und seiner Anpassung an
den deutschen Biermarkt l&sst sich feststellen, dass die Brauerei gut auf aktuelle Trends und
Vorlieben der deutschen Konsumenten reagiert. In ihrem Sortiment finden sich die
wichtigsten Bierstile, die auf dem deutschen Markt dominieren, wie Pils, Helle Lager,
Biermischgetréanke (Radler) und alkoholfreies Bier. Dariiber hinaus bietet die Brauerei auch
alternative Geschmacksrichtungen wie glutenfreies Lager und Fruchtbiermischungen an,
was ihre Flexibilitat und Orientierung an unterschiedlichen Konsumentenpraferenzen zeigt
(siehe Abbildung 38).
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Abbildung 36 Produktibersicht der Biersorten der Brauerei Bernard auf Beertasting.com
(Quelle: eigene Verarbeitung, Screenshot, Stand 28.4.2025)

Ein wesentlicher Nachteil ist jedoch das Fehlen von Weizenbier im Sortiment. Dieser
Bierstil hat auf dem deutschen Markt eine starke Tradition und stellt einen bedeutenden Teil
der Bierkultur dar (52 % des Konsums). Die Abwesenheit dieses Stils im Sortiment der
Brauerei Bernard bedeutet eine verpasste Gelegenheit, deutsche Konsumenten
anzusprechen, die diesen Stil bevorzugen. Angesichts der starken Nachfrage nach
Weizenbier auf dem deutschen Markt ware es fiir die Brauerei vorteilhaft, dessen Aufnahme

ins Sortiment zu erwdgen, um sich vollstandig den lokalen Vorlieben anzupassen.
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8.5.1 Pils

Als Kernprodukt im wichtigsten Segment flr den deutschen Markt présentiert Bernard den
Bernard Svétly Lezak 12. Dieses Bier, das als Pils Bohemian Style gekennzeichnet ist, wird
auf Plattformen wie beertasting.com von deutschen Konsumenten bewertet und rezensiert
(vgl. Abbildung 39). Die vorliegenden Bewertungen geben detaillierte Einblicke in die

Wahrnehmung dieses zentralen Produkts.

4 beertasting.com & [= i beertasting.com &

d - Sy betdk 12

Bernard - Svétly lezak
12
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Bernard - Svétly lezdk 12 Rezensionen 3,43

Abbildung 37 Rezension und Bewertungen des Bernard Svétly Lezak 12 auf
Beertasting.com

(Quelle: eigene Verarbeitung, Stand 29.4.2025)

Der Svétly Lezak 12° wird von deutschen Konsumenten iiberwiegend als "stiffig"
beschrieben, was auf eine hohe Trinkbarkeit hindeutet, was ein wichtiges Kriterium auf dem
deutschen Markt. Im Geschmacksprofil dominieren malzige und leicht sifliche Noten,
erganzt durch eine angenehme oder feine Bitterkeit. Einige Bewertungen erwéahnen auch
hopfige oder leicht nussige Anklange. Beschreibungen wie "solide", "Gutes Lager" oder
"Sehr gutes Bier" unterstreichen die Wahrnehmung einer zuverlassigen Qualitat innerhalb
dieses traditionellen Bierstils. Der Svétly Lezak 12° scheint damit die Erwartungen an ein
gut ausbalanciertes, klassisches Lager zu erfilllen, das sowohl die Préferenz fir
vollmundigen Geschmack als auch die fur hohe Trinkbarkeit bedient. Seine positive

Aufnahme deutet darauf hin, dass es als représentativer Vertreter des bohmischen Lagerstils
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auf dem deutschen Markt geschatzt wird und eine solide Basis fiir die Markenprésenz in der
wichtigsten Bierkategorie bildet.

8.5.2 Helles Lagerbier

Das Bernard Celebration Lager ist ein Beispiel fir ein Helles Lager im Sortiment von
Pivovar Bernard, das auf der Plattform beertasting.com von deutschen Konsumenten
bewertet wurde (vgl. Abbildung 40). Die vorliegenden Rezensionen geben Einblicke in die
Wahrnehmung dieses spezifischen Bieres auf dem deutschen Markt.

4 beertasting.com & (A= 4 beertasting.com @ (38~

Abbildung 38 Rezension des Bernard — Celebration Lagers auf Beertasting.com
(Quelle: eigene Verarbeitung, Stand 29.4.2025)

Die Bewertungen beschreiben das Celebration Lager als ein Bier mit komplexen
Aromen. Es werden Noten von Wiirze, floralen Elementen und einer leichten Malzigkeit im
Geruch hervorgehoben. Geschmacklich wird es als intensiv und herb beschrieben, teilweise
mit Anklangen von Pfeffer. Interessanterweise wird eine "unerwartet tppige Stle" erwéhnt,
die jedoch mit einer "schénen Herbe" im Abgang ausbalanciert wird. Diese Balance von
SURe und Bitterkeit sowie die ausgepragte Komplexitat, die von einigen Rezensenten als
"einzigartig" bezeichnet wird und Noten von Bergamotte und Nelken umfasst, deuten darauf
hin, dass dieses Lager mehr Charakter und Korper besitzt als ein typisch leichtes, siffiges

Lager.

Obwohl es nicht als einfaches "stffiges, leichtes Lager" charakterisiert wird, weisen
positive Kommentare und die Tatsache, dass es "mehrfach nachbestellt" wurde, auf eine
hohe Akzeptanz bei anspruchsvollen Konsumenten hin. Das Celebration Lager scheint damit
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eher jene Préaferenzen zu bedienen, die einen vollmundigen Geschmack und interessante,
nicht alltagliche Aromaprofile suchen. Dies kdnnte sowohl &ltere Konsumenten ansprechen,
die wirzige und vollmundige Biere bevorzugen, als auch jlngere, die offen fir Craft-
inspirierte oder alternative Geschmacksprofile sind, selbst innerhalb traditioneller Stile wie
dem Hellen Lager. Die positiven Bewertungen legen nahe, dass dieses spezifische Produkt
das Potenzial hat, eine bestimmte Nische im deutschen Markt der Lagerbiere erfolgreich zu

besetzen.

8.5.3 Alkoholfreie Biere

Im Sortiment der Brauerei Bernard finden sich verschiedene Angebote im Segment der
alkoholfreien Biere, welche auf dem deutschen Markt eine wachsende Nachfrage
verzeichnen. Die Wahrnehmung dieser Produkte durch deutsche Konsumenten auf
Plattformen wie Beertasting.com gibt Aufschluss Uber ihre Marktchancen (siehe Abbildung
41).

Bernard - Bernard Free Plum Bernard + Eivtew
"

Berrwcd - Berrard  Rezensionen S ——

Bernard - 5 tistow Mavou Free

- s> Rererticnen

Abbildung 39 Rezension und Bewertungen der alkoholfreien Bieren von Bernard auf
Beertasting.com

(Quelle: eigene Verarbeitung, Stand 29.4.2025)

Das Bernard Free Plum, ein alkoholfreier Biermischgetrank (Radler), wird in den
vorliegenden Rezensionen (vgl. Abbildung 41) als fruchtig und erfrischend bewertet.
Konsumenten schétzen dabei besonders, dass es "nicht zu stR™ ausfallt, was im Vergleich
zu anderen slfen Radlern positiv hervorgehoben wird. Die authentische Pflaumennote

scheint dabei gut getroffen zu sein und findet Anklang.

Ein weiteres alkoholfreies Bier im Sortiment ist das Bernard S Cistou hlavou Free.
Dieses Bier wird auf Plattformen wie beertasting.com als Pils Alkoholfrei gelistet und
bewertet (siehe Abbildung 42). Die Beschreibung auf der Plattform charakterisiert es als ein

alkoholfreies leichtes Bier. Konsumentenbewertungen und die Produktbeschreibung heben
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hervor, dass dieses alkoholfreie Pils hopfig und leicht bitter ist. Eine spezifische Rezension
beschreibt eine gute Farbe, eine schone Schaumkrone und einen Geruch, der als fruchtig
wahrgenommen wird. Der Geschmack wird als leicht hopfig und sehr stffig (trinkbar)
beschrieben. Dieses Profil eines leichten, hopfigen und gut trinkbaren alkoholfreien Pilsners
entspricht der wachsenden Nachfrage nach alkoholfreien Alternativen, die dennoch einen
charakteristischen Biergeschmack bieten. Es scheint Konsumenten anzusprechen, die ein
alkoholfreies Bier suchen, das sich am Pils-Stil orientiert, aber dennoch deutliche

Hopfenaromen aufweist.

8.5.4 Bewertung des Sortiments und der Konsumentenbewertungen

Basierend auf der Analyse des Sortiments und der Bewertung deutscher Konsumenten im
Hinblick auf den deutschen Biermarkt wird fir dieses Kriterium die Bewertung 4 —

Signifikante Anpassung vergeben.

Die Brauerei Bernard zeigt eine signifikante und durchdachte Anpassung ihres
Sortiments an die Hauptpréaferenzen deutscher Konsumenten (vgl. Abbildung 38). Das

Angebot umfasst die dominierenden Stile wie Pils, Helles Lager,) und alkoholfreie Biere.

Die Untersuchung dieser Produkte anhand deutscher Konsumentenbewertungen auf
Beertasting.com liefert eine starke Evidenz fur die hohe Akzeptanz und positive
Wahrnehmung der angepassten Produkte auf dem deutschen Markt. Die Bewertungen
zeigen, dass die Biere die Erwartungen deutscher Konsumenten an Qualitat, Geschmack
(z.B. "suffig" bei Pils, Komplexitdt bei Helles, Fruchtigkeit bei Radler/Alkoholfrei) und
Trinkbarkeit erfullen. Dies untermauert, dass die Anpassung des Sortiments, wo sie erfolgt
ist, effektiv ist und die Brauerei in diesen Bereichen deutsche Praferenzen signifikant

bertcksichtigt.

Eine wesentliche Einschrankung der vollstdndigen Sortimentsanpassung ist jedoch das
Fehlen von Weizenbier. Ich habe kein Weizenbier im Sortiment gefunden. Angesichts des
hohen Konsumanteils dieses Stils in Deutschland (52%) stellt dies eine deutliche Liicke dar,

die die Ansprache eines groRen Marktsegments limitiert.

Trotz dieser Lucke, die Raum fir eine weitere Vertiefung der Integration lasst,
uberwiegt die signifikante Abdeckung und die nachgewiesene positive Aufnahme der
angepassten Kernbereiche des Sortiments durch deutsche Konsumenten, was die

Einordnung in die Stufe 4 — Signifikante Anpassung rechtfertigt.



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultat 95

8.6 Tiefe der Gesamtanpassung

Die Analyse der einzelnen Kriterien zur Ethnomarketing-Anpassung der Brauerei Bernard
an den deutschen Markt zeigt ein inkonsistentes Bild der Anpassungstiefe. Die Ergebnisse

variieren signifikant zwischen den untersuchten Bereichen.

Besonders starke Anpassungsleistungen sind im Bereich der visuellen und kulturellen
Symbole sowie des Storytellings zu. Die Markenidentitat, Flaschengestaltung und die
Betonung von Tradition, Authentizitdt und Familienbrauerei korrespondieren in hohem
MaRe mit den Werten deutscher Konsumenten und schaffen eine positive emotionale
Verbindung. Auch bei der Nutzung deutscher Werte und dem Bezug zu Traditionen zeigt
Bernard durch den Fokus auf Qualitat, Handwerk und teilweise geteilte Traditionselemente
eine relevante Ubereinstimmung. Die Anpassung des Sortiments deckt ebenfalls die
wichtigsten und umsatzstarksten Bierstile auf dem deutschen Markt ab, und die positive
Wahrnehmung durch deutsche Konsumenten bestatigt die Qualitdt und Eignung der

angebotenen Produkte.

Demgegenuber stehen signifikante Defizite in den Bereichen der sprachlichen
Anpassung und der Online-Préasenz sowie der Marketingkanéle in Deutschland. Die nahezu
ausschlieBliche Verwendung der tschechischen Sprache in der Online-Kommunikation und
auf der Website sowie die fehlende gezielte Online-Strategie flr den deutschen Markt stellen
erhebliche Barrieren fir potenzielle deutsche Kunden dar. Das hohe Potenzial, das in der
positiven Markenidentitat, den geteilten Werten und dem passenden Sortiment liegt, kann
aufgrund dieser mangelnden sprachlichen und digitalen Zugénglichkeit nicht voll

ausgeschopft werden.

Zusammenfassend lasst sich die Tiefe der Gesamtanpassung der Brauerei Bernard an
den deutschen Markt als moderat, aber stark inkonsistent bewerten. Wéhrend die Grundlagen
in Bezug auf Produkt, Marke und geteilte Werte eine vielversprechende Basis bilden und in
diesen Bereichen eine hohe Anpassungstiefe erreicht wird, scheitert die Umsetzung einer
kohdrenten ~ Ethnomarketingstrategie  an  der  fehlenden  Anpassung  der
Kommunikationsinstrumente, insbesondere der Sprache und der Online-Kandle. Eine tiefere
Gesamtanpassung wirde eine systematische und konsistente Beriicksichtigung deutscher
Spezifika Uber alle Kriterien hinweg erfordern, insbesondere durch eine signifikante
Investition in mehrsprachige Inhalte und eine gezielte digitale Ansprache deutscher

Konsumenten.
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9 ERGEBNISSE DER ANALYSE UND ABGELEITETE
HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

Dieses Kapitel présentiert die zentralen Ergebnisse der Analyse ethnomarketingbezogener
Strategien der Brauereien Kocour und Bernard im deutschen Markt, gefolgt von spezifischen

Handlungsempfehlungen zur Optimierung ihrer Ansétze.

9.1 Bewertung der Gesamtpunktzahl

Die vorliegende Bachelorarbeit widmete sich der Analyse ethnomarketingbezogener
Strategien regionaler tschechischer Biermarken im deutschen Markt. Im Rahmen des
praktischen Teils (Kapitel 6-10) wurde eine systematische Bewertung der Ethnomarketing-
Adaption der Brauereien Kocour und Bernard durchgefiihrt. Hierfir wurde ein spezifischer
Bewertungsansatz entwickelt, der auf vordefinierten Kriterien basiert, die als relevant fur

den Erfolg tschechischer Biermarken im deutschen Kontext identifiziert wurden.

Far die Brauerei Kocour ergab die Analyse folgende Einzelbewertungen wie in Tabelle

1 dargestellt wird.

Tabelle 1 Bewertung der Gesamtpunktzahl der Brauereien

Kriterium Kocour Bernard
Sprachliche Anpassung 2 — Minimale Anpassung 1 — Keine Anpassung
Visuelle und kulturelle 5—Volle kulturelle

3 — Teilweise Anpassung

Symbole und Storytelling Integration

Nutzung deutscher Werte 5—Volle kulturelle

und Bezug zu Traditionen Integration 4 — Signifikante Anpassung

Online-Présenz und
Marketingkandle in 3 — Teilweise Anpassung 1 — Keine Anpassung
Deutschland

Anpassung des Sortiments
und 4 — Signifikante Anpassung | 4 — Signifikante Anpassung
Konsumentenbewertungen
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Signifikant, aber Starke, aber inkonsistente

Gesamtbewertung inkonsistent Anpassung

(Quelle: nach Kocour 2023; Bernard 2025, eigene Verarbeitung, 1.5.2025)

9.2 Handlungsempfehlungen zur Verbesserungen des Ethnomarketing-

Ansatzes

Auf der Grundlage der in den vorangegangenen Kapiteln durchgefuhrten Analyse der
Ethnomarketing-Strategien der Brauereien Kocour und Bernard im deutschen Markt und der
daraus resultierenden Bewertung der Anpassungstiefe werden im Folgenden spezifische
Handlungsempfehlungen zur Optimierung ihrer jeweiligen Ansédtze abgeleitet. Diese
Empfehlungen zielen darauf ab, die identifizierten Schwachstellen zu adressieren,
bestehende Stédrken strategisch zu nutzen und letztlich die Effektivitat der Marktansprache

im deutschen Kontext zu steigern.

9.2.1 Empfehlungen fur die Brauerei Kocour

Die Analyse der Brauerei Kocour (vgl. Kapitel 7) hat gezeigt, dass trotz einer signifikanten
Gesamtanpassung Inkonsistenzen bestehen, insbesondere in kommunikativen und digitalen
Bereichen. Die folgenden Empfehlungen basieren auf den detaillierten Bewertungen pro
Kriterium und zielen darauf ab, diese Inkonsistenzen zu beheben und das volle Potenzial der

bereits vorhandenen Starken zu erschlief3en.

« Sprachliche Anpassung und Kommunikationsstil (Aktuelle Bewertung: 2 —
Minimale Anpassung): Die identifizierten Defizite in der sprachlichen
Anpassung stellen eine signifikante Barriere flr die effektive Kommunikation
mit deutschen Konsumenten dar. Es wird empfohlen, in professionelle
Ubersetzungs- und Lokalisierungsdienstleistungen zu investieren, um eine
grammatisch korrekte, idiomatisch flissige und kulturell adadquate deutsche
Version der Website und aller relevanten Marketingmaterialien zu
gewahrleisten. Eine konsistente Verwendung der formalen Anrede ("Sie") auf
der Website und in offizieller Kommunikation wird zur Steigerung der
Wahrnehmung von Seriositat und Vertrauenswirdigkeit im deutschen Markt
angeraten. Die Erstellung und regelmélRige Pflege spezifischer deutscher

Profile auf relevanten sozialen Netzwerken oder zumindest die konsequente
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zweisprachige Kommunikation auf den bestehenden Profilen ist unerlasslich,
um die Zielgruppe direkt zu erreichen.

Visuelle und kulturelle Symbole und Storytelling (Aktuelle Bewertung: 3 —
Teilweise Anpassung): Obwohl die Brauerei Kocour moderne und
ansprechende visuelle Elemente nutzt, fehlt es an einer tieferen Integration
emotionaler und kultureller Symbole, die flr deutsche Konsumenten relevant
sind. Es wird empfohlen, die Markengeschichte zu vertiefen und narrative
Elemente zu betonen, die Authentizitat, handwerkliches Kénnen und die
Verbindung zur Herkunftsregion hervorheben. Die Integration subtiler
visueller Hinweise auf die tschechische Tradition und die Nahe zur deutschen
Grenze kann die Wiedererkennbarkeit und emotionale Bindung im deutschen
Markt starken, ohne die moderne Markenidentitat zu beeintrachtigen.

Nutzung deutscher Werte und Bezug zu Traditionen (Aktuelle Bewertung: 5 —
Volle kulturelle Integration): Die hohe Bewertung in diesem Bereich zeigt eine
bedeutende Starke der Brauerei Kocour. Es wird empfohlen, diese
Ubereinstimmung mit deutschen Werten wie Qualitat, Handwerk und der
Wertschéatzung regionaler Produkte aktiv und explizit in der gesamten
Kommunikation fir den deutschen Markt zu betonen. Die Hervorhebung von
Anknipfungspunkten zur deutschen Biergartenkultur und die Kommunikation
der Teilnahme oder Ausrichtung von Eventformaten, die deutsche

Bierliebhaber ansprechen, sollte fortgesetzt und intensiviert werden.

Online-Prasenz und Marketingkanale in Deutschland (Aktuelle Bewertung: 3
— Teilweise Anpassung): Die Online-Prasenz der Brauerei Kocour ist zwar
vorhanden, aber nicht optimal auf den deutschen Markt ausgerichtet. Eine
spezifische digitale Marketingstrategie fir Deutschland ist erforderlich. Dies
beinhaltet die Optimierung der deutschen Website-Version fir Suchmaschinen
durch die Verwendung relevanter deutscher Keywords, die Steigerung der
Aktivitdt und Relevanz auf deutschen Social-Media-Plattformen durch die
Erstellung zielgruppenspezifischer Inhalte und die Evaluation des Einsatzes
von gezielter Online-Werbung (z.B. Google Ads, Social-Media-Anzeigen) zur
Erhéhung der Reichweite und Sichtbarkeit. Die regelmaRige Aktualisierung
von Inhalten, insbesondere auf YouTube, kann das Engagement der

Zielgruppe erhéhen.
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* Anpassung des Sortiments und Konsumentenbewertungen (Aktuelle
Bewertung: 4 — Signifikante Anpassung): Das Sortiment der Brauerei Kocour
ist bereits gut an die Praferenzen deutscher Konsumenten angepasst. Um die
wachsende Nachfrage im Segment alkoholfreier Biere vollstandig zu
adressieren, wird eine strategische Erweiterung des Angebots in diesem
Bereich empfohlen. Die positive Wahrnehmung der Produkte durch deutsche
Konsumenten auf Bewertungsplattformen  sollte  aktiv in  der
Marketingkommunikation genutzt werden, um Vertrauen aufzubauen und die

Produktqualitat hervorzuheben.

9.2.2 Empfehlungen fur die Brauerei Bernard

Die Analyse der Brauerei Bernard (vgl. Kapitel 8) hat gezeigt, dass trotz starker

Markenelemente und einer guten Sortimentsanpassung erhebliche Defizite in der

sprachlichen und digitalen Kommunikation bestehen. Die folgenden Empfehlungen zielen

darauf ab, diese kritischen Barrieren zu Uberwinden und das hohe Potenzial der Marke im

deutschen Markt voll auszuschépfen.

Sprachliche Anpassung und Kommunikationsstil (Aktuelle Bewertung: 1 — Keine
Anpassung): Die fehlende sprachliche Anpassung stellt die gravierendste
Limitierung fur die Brauerei Bernard im deutschen Markt dar. Die dringlichste
Empfehlung ist die Erstellung einer vollstdndigen und professionell Ubersetzten
deutschen Version der Unternehmenswebsite. Alle relevanten Inhalte auf Social-
Media-Kandlen und YouTube missen systematisch ins Deutsche Ubersetzt und
lokalisiert werden, um die Zuganglichkeit und Verstandlichkeit fir deutsche
Konsumenten zu gewadhrleisten. Eine konsequente und kulturell adaquate

Kommunikation in deutscher Sprache auf allen relevanten Kanalen ist unabdingbar.

Visuelle und kulturelle Symbole und Storytelling (Aktuelle Bewertung: 5 — Volle
kulturelle Integration): Die Brauerei Bernard verfiigt Uber starke visuelle und
kulturelle Symbole sowie ein Uberzeugendes Storytelling, das gut mit deutschen
Werten resoniert. Es wird empfohlen, diese Starke konsequent in der gesamten
Kommunikation fur den deutschen Markt zu nutzen. Die Betonung der Marke als
Familienbrauerei, die Hervorhebung der handwerklichen Braukunst und der Fokus
auf Tradition und Authentizitat sollten zentrale Elemente der deutschsprachigen

Marketingbotschaften sein.



10

TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultéat

Nutzung deutscher Werte und Bezug zu Traditionen (Aktuelle Bewertung: 4 —
Signifikante Anpassung): Die Brauerei Bernard zeigt eine signifikante
Ubereinstimmung mit deutschen Werten und Traditionen, insbesondere
hinsichtlich Qualitat und Handwerk. Es wird empfohlen, diese Ubereinstimmung
noch expliziter in der Kommunikation hervorzuheben. Die Erwéhnung der
Einhaltung des deutschen Reinheitsgebots, sofern zutreffend, kann das Vertrauen
deutscher ~ Konsumenten  weiter  stdrken. Die  Hervorhebung  von
Anknupfungspunkten zu deutschen Biertraditionen und die Kommunikation von
Veranstaltungen, die fir deutsche Bierliebhaber relevant sind, sollte intensiviert

werden.

Online-Présenz und Marketingkanéle in Deutschland (Aktuelle Bewertung: 1 —
Keine Anpassung): Die Online-Prasenz der Brauerei Bernard ist derzeit nicht auf
den deutschen Markt ausgerichtet. Der Aufbau einer gezielten Online-Strategie fur
Deutschland ist von hdchster Prioritat. Dies beinhaltet die Optimierung der Website
fur deutsche Suchmaschinen, die Erstellung und Pflege spezifischer deutscher
Profile auf relevanten Social-Media-Plattformen (z.B. Facebook, Instagram), die
regelmaiige Veroffentlichung von Inhalten in deutscher Sprache und die aktive
Interaktion mit deutschen Online-Communitys und Bewertungsplattformen. Der
Aufbau einer sichtbaren Prasenz auf deutschen Online-Kané&dlen ist entscheidend

fur die Erreichung potenzieller Kunden.

Anpassung des Sortiments und Konsumentenbewertungen (Aktuelle Bewertung: 4
— Signifikante Anpassung): Das Sortiment der Brauerei Bernard ist bereits gut an
die Hauptpraferenzen deutscher Konsumenten angepasst. Das Fehlen eines
Weizenbiers stellt jedoch eine Lucke dar. Es wird empfohlen, die potenzielle
Nachfrage und Machbarkeit der Einflihrung eines Weizenbiers im deutschen Stil zu
evaluieren. Die positive Wahrnehmung der bestehenden Produkte durch deutsche
Konsumenten auf Plattformen wie beertasting.com sollte aktiv in der
Marketingkommunikation genutzt werden, um die Qualitdt und Eignung des

Sortiments fir den deutschen Markt zu unterstreichen.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Die vorliegende Bachelorarbeit ging der zentralen Forschungsfrage nach: ,,Inwieweit passen
tschechische Regionalbrauereien ihre Marketingkommunikation und ihr Angebot an die
spezifischen kulturellen und marktbezogenen Charakteristika des deutschen Marktes an?*
Fir die Beantwortung dieser Frage wurde im theoretischen Teil ein umfassendes Fundament
zum Ethnomarketing, den Unterschieden zum klassischen Marketing sowie den
Besonderheiten der deutschen und tschechischen Bierkultur erarbeitet. Darauf aufbauend
wurde im praktischen Teil eine detaillierte Analyse der Ethnomarketing-Strategien der
Brauereien Pivovar Kocour und Bernard auf dem deutschen Markt durchgefiihrt und anhand
definierter Kriterien bewertet.

Die Analyse hat gezeigt, dass beide untersuchten Brauereien unterschiedliche Stufen
der Anpassung an den deutschen Markt erreicht haben. Pivovar Kocour zeigt eine
bemerkenswerte kulturelle Integration hinsichtlich der Nutzung deutscher Werte und des
Bezugs zu Traditionen, insbesondere durch die Betonung geteilter Werte wie Qualitat und
Handwerk sowie die Berticksichtigung kultureller Elemente wie der Biergartenkultur und
spezialisierter Bierfeste. Auch die Anpassung des Sortiments an beliebte deutsche Bierstile
wie Pils, Helles, Weizen und alkoholfreie Varianten ist signifikant, was durch positive
Konsumentenbewertungen auf Plattformen wie beertasting.com bestétigt wird. Allerdings
wurden Klare Defizite in der sprachlichen Anpassung und im Kommunikationsstil
festgestellt, da die Online-Kommunikation weitgehend auf Tschechisch erfolgt und
Ubersetzungen oft fehlerhaft oder unvollstiandig sind. Ebenso mangelt es bei visuellen und
kulturellen Symbolen sowie im Storytelling an emotionalen und historischen Beziigen, die
fur deutsche Konsumenten relevant wéren. Die Online-Présenz ist zwar vorhanden, aber

kaum strategisch oder kulturell auf den deutschen Markt ausgerichtet.

Pivovar Bernard zeigt besonders starke Anpassungsleistungen im Bereich der visuellen
und kulturellen Symbole sowie des Storytellings, wobei die Markenidentitéat,
Flaschengestaltung und die Betonung von Tradition und Authentizitat stark mit deutschen
Werten korrespondieren und eine positive emotionale Verbindung schaffen. Auch die
Nutzung deutscher Werte und Traditionen sowie die Anpassung des Sortiments an die
Hauptpréferenzen deutscher Konsumenten (Pils, Helles Lager, alkoholfrei) sind signifikant,
was ebenfalls durch positive Konsumentenbewertungen bestatigt wird. Jedoch bestehen bei

Bernard signifikante Defizite in der sprachlichen Anpassung und der Online-Présenz in
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Deutschland, da die Kommunikation fast ausschlieBlich auf Tschechisch stattfindet und eine
gezielte Online-Strategie fur den deutschen Markt fehlt.

Zusammenfassend l&sst sich festhalten, dass die erfolgreiche Férderung tschechischer
Regionalbrauereien auf dem deutschen Markt ein tiefes Verstandnis und eine konsequente
Umsetzung des Ethnomarketings erfordert, die tber die reine Produktqualitat hinausgeht.
Wahrend beide Brauereien Starken in der Produkt- und Markenanpassung aufweisen, liegt
das grolite Verbesserungspotenzial in der gezielten sprachlichen und digitalen
Kommunikation, um die spezifischen Bediirfnisse und Erwartungen deutscher Konsumenten

umfassend zu erfiillen und das vorhandene Potenzial der Marken voll auszuschopfen.

Basierend auf den Ergebnissen werden fiir Brauerei Kocour Empfehlungen zur
Verbesserung der sprachlichen Anpassung, der visuellen Kommunikation und des
Storytellings sowie der Online-Prasenz gegeben. Fir Brauerei Bernard liegen die
Hauptempfehlungen ebenfalls im Bereich der sprachlichen Anpassung und der strategischen
Ausrichtung der Online-Marketingkanéle auf den deutschen Markt. Eine konsequente
Umsetzung dieser Empfehlungen kann beiden Brauereien helfen, ihre Position auf dem
wettbewerbsintensiven deutschen Biermarkt zu starken und langfristige Kundenbindungen

aufzubauen.
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