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! MEHR UNTERNEHMEN AKQUIRIERE

BRAND AMBASSADORS

.

DIREKT IN DER BARSZENE. WELCHE VOR- UND NACHTEILE
HAT DIESE MARKENBINDUNG FUR BARTENDER?

FIZZZ HAT SICH UMGEHORT UND

IST NICHT IMMER AUF AUSKUNFTSFREUDE GESTOSSEN.

ARKENBINDUNG

//

Einige direkte Anfragen fiir Interviews blieben
ganzlich unbeantwortel. Andere wurden erst
nach einiger Zeit von PR-Agenturen beantwor-
‘el Es sind Markenstatements, aber (fast) keine
personlichen  Antworten auf die  konkret
sestellten Fragen. Dies passiert, wenn man die-
ser Tage versucht, Informationen zum Thema
-Srand Ambassadors in der Industrie” zu erhal-
“en. Es liegt leider in der Natur der Sache, wenn
~ntworten zuerst von den Firmen auf ,Marken-
veriraglichkeit” gepriilt werden miissen - der
Heruf des Brand Ambassadors (BA) ist schlieRk-
lich einzig mit dem Wohle der reprasentierten
Marke verbunden. Professionelle BAs sind den
Marken verpflichtet, ihre Person ist das
-Gesicht", die ,Personlichkeit” der Marke in der
Gastronomie und teilweise auch ‘im Handel.
Und Marken bedeuten in der heutigen Zeit
Kapital, welches es zu schitlzen und zu mehren
=ilt. Auch in Interviews.

Frofessionelle BAs werden derzeit von vielen
firmen eingestelll. Die Unternehmen verspre-
chen sich von ihnen einen direkteren Zugang
zur Gastronomie und zu Netzwerken als iiber

einen Vertriebler, der meist mehrere Marken
gleichzeitig vertreten muss. Oftmals kommen
die BAs aus der Gastronomie, manchmal auch
aus den eigenen Reihen der Industrie.

MARKETING AUS DER SZENE
FUR DIE SZENE

Die Aufgaben sind klar umrissen, wie Marc Ker-
ger, BA von Absolut, formuliert: ,In meiner
Position bin ich vor allem fiir die Vermittlung
der Markenwerte und Produktinformationen fiir
die Gastronomie, das Servicepersonal und die
Barkeeper zusténdig. Ich verstehe mich als ein
Bindeglied zwischen dem Marketing und dem
Vertrieb und arbeite eng mit den Gebietsmana-
gern zusammen” Das Aufgabengebiet ist sehr
vielfiltig, denn, so Kerger, ,hierzu gehoren
unter anderem die Planung und Koordination
von  Sponsoring- und  Eventkooperationen
sowie die Durchfithrung von Schulungen fiir
unsere Gastronomiepartner. Der Schwerpunkt
liegt auf dem verantwortungsvollen Umgang
mil der Spirituose und der kreativen Marken-
historie. Des Weiteren berate ich unsere Kun-

den und Partner bei allen Iragen rund um den
Markenauftritt, um den bestmoglichen Einsatz
des Produkts und somit auch den Erfolg unse-
rer Partner zu gewédhrleisten. Dabei setzen wir
gemeinsam Ideen um, inszenieren die Marke
vor Ort, planen die POS-Ausstattung und posi-
tionieren das Branding optimal in der Location.
Dariiber hinaus entwickeln wir gemeinsam
Konzepte, Kooperationen und Events”

Marc Kerger ist, wie auch seine Kollegen Jens
Rosenberg von Beam Global, Sven Sudeck von
Sierra Tequila oder Steffen Lohr von Bacardi,
von den Firmen direkt angesprochen oder aus
deren Vertriebsmannschaft rekrutiert worden.
Wichtig ist allen der Hinweis, dass BAs Erfah-
rung und Glaubwiirdigkeit mitbringen miissen.
Dazu Steffen Lohr: .Man kénnte auch sagen:
Man muss sich erst mal etwas Glaubwiirdigkeit
erarbeiten. Wenn meinen Job ein 20-Jahriger
machen wiirde, wiirde ihn wahrscheinlich nie-
mand ernst nehmen. Es ist das eine, sich eine
Geschichte aber viel lesen und lernen anzueig-
nen, aber dabei authentisch und echt sein, kann
man, glaube ich, mit 20 Jahren noch nicht”



Angekettet an eine Marke?
Wer sich als Brand
Ambassador an ein Produkt

bindet, sollte die méglichen
Calon hadenbon




Shemvene Shabazkhani (Bacardi UK), Philip Duff (friiher Bols), Steffen Lohr (Bacardi Deutsc

fuch die Brtin Shervene Shahbazkhani, heute

Troiz der TFreude iiber dieses
war sie sich auch der Risiken bewusst:
eine hohe Verantwortung einer Marke
ber. als BA zu arbeiten. Man muss viel
rung mitbringen und zugleich eine hohe
ritat und Ansehen haben. Sicher kein Job
Barkeeper” Sie ergdnzt: ,Eine Marke
zu verireten, bedeutet, 24 Stunden,
= die Woche fiir die Marke zu leben. Man
et noch viel mehr darauf, die Marke auch

zu verwenden und mit den richtigen’ Marken
“laschen) auf Bildern zu erscheinen. Was man

Was Shervene hier andeutet, ist eine der gro-
Sen offmals unterschitzten Risiken des Be-
rufsbildes eines BA. Markenunabhédngigkeit,
auch und gerade in der tdglichen Arbeit, ist
nicht mehr gegeben. Man arbeitet wie unter
=iner groen Lupe, immer beobachtet, ob das,
was man sagt, schult und nach auRen vorgibt,
=uch von einem selbst gelebt wird. Wer also
eine Marke nicht mit vollem Engagement zu
seiner eigenen macht und selbst ein Teil von
ihr werden will, sollte erst gar nicht versuchen,
den Titel des BA anzustreben. Die Glaubwiirdig-
k2it des BA - und die der vertretenen Marke -
wirden darunter nur leiden. Dies ist vielen, die
cen Job anstreben, nicht bewusst.

EINMAL AMBASSADOR,
IMMER AMBASSADOR?

Die Ambassador-Aufgabe hat ihren Preis, wie
Fhilip Duff, langjéhriger Consultant und ehema-
liger BA fiir die Marke Bols, sehr anschaulich
formuliert: ,Ein guter BA ist mindestens () 16
Stunden pro Woche in einer Bar oder auf Events
anzutreffen. Es erfordert Ausdauer und Beharr-
fichkeit, ebenso wie Verhandlungsgeschick und
die Fahigkeit, bis in die frithen Morgenstunden
am Tresen zu verbringen. Nur um dann, frisch
geduscht und mit einem Licheln auf dem
miiden Gesicht, um 8.30 Uhr wieder im Biiro zu
sein und die Besprechungen des Tages mit den
Markeninhabern oder dem Marketing und Ver-
rieb mit seinem Wissen zu bereichern. Wenn
dann noch Angebote erstellt und Prisentatio-
nen vorbereitet werden miissen, sind schnell
viel mehr Arbeitsstunden erreicht, als mancher
sich denkt. Dies ist kein Biirojob mit geregelten
Arbeitszeiten und freiem Wochenende.!" Aber
natirlich bringt ein BA-Job nicht nur Nachteile,
sondern auch einige Vorteile mit sich,
die nicht verschwiegen werden sollen. Der Be-
kanntheitsgrad des BA wird steigen, wenn er fiir

—

die Marke auf Veranstaltungen und bei Schulun-
gen Wissen beweist. Er kann sich mit Hilfe der
Marke Prestige und Renommee erarbeiten. Ist
er glaubwiirdig und zudem fachlich wversiert,
werden sein Marktwert und seine Bekanntheit
steigen. Fir einige kann dies der Beginn einer
langen Karriere in der Gastronomie und in Part-
nerschaft mit der Industrie bedeuten.

Was aber kommt danach? Schafft man den Aus-
stieg aus dem Beruf des BA ohne weiteres? Phil
Duff ist ein Beispiel fiir einen BA, der nach Jah-
ren die Tatigkeit aufgegeben hat, um wieder
ausschlieRlich den Beruf des Consultants wahr-
nehmen zu kémnen. Er verdankt dem Unterneh-
men Bols viele interessante Jahre und Bezie-
hungen, die er noch heute fiir seine Tétigkeit
nutzen kann. Dennoch kommt er vom einmal
erworbenen Ruf des BA nicht ganz los: Noch
immer assoziieren ihn viele mit seiner ehema-
ligen Tatigkeit. Diese langfristige Wirkung wird
von vielen, insbesondere jungen Barkeepern,
die den Beruf anstreben, nicht erkannt. Wenn
man mit Leib und Seele den Beruf ausgefiillt
hat, wird man auch spéter immer damit assozi-
iert bleiben. Einmal BA einer Marke - immer mit
dieser Marke verbunden? Es dauert zumindest
Jahre, bis sich dies verliert - wenn iiberhaupt!
Dach nicht alles an diesem Beruf ist kompliziert
oder schrédnkt ein. Wer gerne reist und neue
Menschen und Lander kennenlernen méchte,
fir den hat eine Rolle als BA viel zu bieten. BAs

* Bin ich bereit, die Marke als Brand
Ambassador uneingeschrankt mit meinem
Namen zu verbinden und sie glaubwiirdig
zu vertreten? Verfiige ich iiber ausrei-
chend Erfahrung und Wissen iiber die
Marke, aber auch tiber den Mark!t und die

derzeitige weitgehende Unabhédngigkeit

aufzugeben? Stehe ich voll und ganz

hinter der Marke, mit ihrer Philosophie
und ihrem Auftritt?

s passiert nach meiner Tétigkeit? -
Konnte ich dann immer noch mit dem
Image des BA ,leben” und gleichzeitig
Zuriick in meinen angestammien Ber

» I'lir Barkeeper im Angestellfenverhél
{Bar): Ist mein Arbeitgeber mit meiner
neuen Position einverstanden und wird
die von mir vertretene Marke auch im
Unternehmen verwendet:

‘hland) und Marc Kerger von Absolut Vodka (v.l.n.r.

bekommen Einblicke in Marketing und Vertrieb
und oftmals auch in die Herstellung der Marke.
Wer also den professionellen Weg einschligt,
hat Vorteile, muss aber auch klar erkennen,
dass er seine Markenunabhéngigkeit und seine
Moglichkeiten, an Events teil- und Jobs anzu-
nehmen, der Marke unterzuordnen hat.

AMBASSADOR VS. MARKEN-
EVANGELIST

Manche Unternehmen, die sich keine eigenen
BAs leisten kénnen oder wollen, setzen auf den
Einsatz [reiwilliger, unabhéngiger Botschafter,
sogenannter ,Markenevangelisten”. Sie sollen
Tastings durchfiihren oder auf Events die Marke
bzw. das Unternehmen vertreten. Wie diese
Tatigkeiten tiberwacht werden und warum diese
Personen als BAs bezeichnet werden, bleibt
fraglich, da sie nicht die klassischen Aufgaben
eines Ambassadors bekleiden. Sie sind loyale
und begeisterte Anhénger einer Marke ohne
feste Bindung zum Unternehmen. lhren Status
leiten sie aus der Hingabe zu einer Marke oder
einer Markengruppe ab. Damit sind sie fiir ein
Unternehmen zwar vordergriindig wirtschaftli-
cher (da billiger), aber auch von Unternehmens-
seite schwieriger zu kontrollieren. Gerade im
Bereich des Whiskys hat dies zu vielen Marken-
evangelisten gefiihrt, die sich selbst gerne als
Ambassador bezeichnen. Die Kontrolle iiber
Markeninhalte, Markenfiihrung und Présenz am
Markt, fiir die der professionelle BA einsteht,
sind fir ein Unternehmen auf diesem Weg nur
noch schwierig zu gewahrleisten.

Sind BAs nun Fluch oder Segen? Sie sind bei-
des. Richtig gefiihrt, sind sie ein Segen fiir die
Industrie, die mit den BAs ihr Image verbessern
und sich langfristig erfolgreich am Markt posi-
tionieren kann. Sie sind jedoch ein Fluch fiir
diejenigen, die von fachlich unversierten und
nur als bessere Verkdufer eingesetzten BAs in
ihrer tiglichen Arbeit beldstigt werden. Wer
sich nur schnellen Erfolg und Bekanntheit
erhofft, nicht jedoch mit vollem Einsatz hinter
der Marke steht und diese lebt, sollte nicht tiber
den Titel des BA nachdenken. BA zu sein,
bedeutet eine Lebenseinstellung, kein Trittbrett
fiir schnellen Erfolg. BA zu sein, ist einerseits
eine Chance, anderseits eine Verpflichtung, es
ist eine Aufgabe mit Licht- und Schattenseiten,
ein Pakt mit Tiicken! DEIBEL

Der Autor dieses Artikels ist selbst immer wieder als
Brand-Reprdsentant fiir verschiedene Marken titig,
zulelzt fiir die Marke The Glenlivet. Im téglichen Beruf
ist er unabhdngiger Consultant fiir verschiedene
Unternehmen der Spirituosenbranche, fir die er unter
anderem BAs berdt und schulf.



