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Executive Summary

Diese Bachelorarbeit konzentriert sich auf die
Entwicklung, Planung und Implementierung eines
interkulturellen Start-ups. Dieses Start-up kon-
zipiert ein Ritual, das Menschen durch Design,
Geschmack und soziale Interaktion verbindet.
Dies geschieht unabhéngig von ihrer ethnischen
oder subkulturellen Zugehorigkeit. Im Fokus steht
dabei die historische Bedeutung von Gastfreund-
schaft und gemeinsamen Ritualen als Symbole
fur soziale Kohasion und gegenseitigen Respekt.
Diese jahrtausendealten Traditionen dienen als
Fundament fUr ein modernes Konzept zur For-
derunginterkultureller Verstandigung. Der Hinter-
grund der Thesis befasst sich mit der Tradition
des tUrkischen Raki-Trinkens, die tief in der Gast-
freundschaft und sozialen Interaktion verwurzelt
ist. Dieses Produkt in einen zeitgemaRen Kontext
zu Uberflhren und als Produkt zu gestalten, das
fdr ein globales Publikum von Relevant ist, wird
zur Hauptaufgabe. Zuerst wird das grundlegende
Problem der sozialen Distanzierung definiert. Die-
ses besteht aus zwei Aspekten. Der erste Aspekt
ist die kulturelle Distanz. Sie wird durch geopoliti-
sche Entwicklungen und mediale Berichterstat-
tung beeinflusst. Dies fuhrt zu einer Zunahme
von Rassismus, Diskriminierung und kognitiven
Stereotypen. Der zweite Aspekt ist die soziale
Distanz. Diese entsteht durch den Mangel an
realen sozialen Interaktionen. Dies kann zu Ein-
samkeit und weitreichenden psychologischen
Konsequenzen fuhren. Auf die Problemstellung
aufbauend wird die Forschungs-und Designfrage
formuliert, die als Leitfaden fur die Konzeption

dient. Die anschlieBende Hintergrundrecherche
befasst sich mit der Definition von Gastfreund-
schaft, historischen Kontexten, kulturellen Unter-
schieden sowie der universellen Betrachtung
von Gastfreundschaft als soziales Konstrukt. Die
fortgesetzte Forschung konzentriert sich auf die
Analyse von Rakials Produkt durch Untersuchung
seiner Geschichte und Herstellungsmethoden,
der kulturellen Praktiken des Raki-Konsums und
der Traditionen rund um den Raki-Tisch sowie
auf die regionalen Varianten des Rakis und ver-
schiedener populérer Anisgetranke. Im Rahmen
der Recherche wird untersucht, welches spezi-
fische Kulturverstandnis in dem Projekt themati-
siert werden soll. Dazu gehdéren ethnische Kultu-
ren, Generationskulturen und diverse Subkulturen.
Diese Untersuchung hilft, die zu betrachtenden
Formen der interkulturellen Kommmunikation pra-
ziser zu definieren. Zusatzlich zur Definition dieser
Kulturen wird untersucht, welche der Kommunika-
tionsmethoden fir interkulturelle Verstandigung
geeignet sind und aus welchen Grinden es vor-
teilhaft sein konnte, diese Mittel in die Markenstra-
tegie zu integrieren. Die Hintergrundrecherche
wird durch eine Schlussbetrachtung zu kulturellen
Herausforderungen und einer Formulierung von
Zielsetzungen abgeschlossen, um im nachsten
Kapitel mit der Analyse des Marktes und aktu-
eller Trends fortzusetzen. In der Marktanalyse
werden zunachst die aktuellen Marktbedingun-
gen in Bezug auf RTD-Getranke (Ready-to-drink)
betrachtet. Gleichzeitig werden aktuelle Trends,
getrieben von der Nachfrage nach Innovation,

Nachhaltigkeit und kultureller Authentizitat, her-
ausgestellt. Diese Trends werden einzeln unter-
sucht und bilden spater den Rahmen fir die stra-
tegische Entwicklung. Eine ausfuhrliche Analyse
der direkten und indirekten Mitbewerber bietet
dann die Mdglichkeit, die Marke zu differenzieren.
Die Mitbewerber werden dabei in drei Kategorien
unterteilt, darunter die beliebtesten RTD-Anbieter,
Raki- und Anisée-Produzenten sowie alkoholfreie
Dosengetréank-Erzeugnisse. Die Marktanalyse
wird dann mit einer SWOT-Analyse der herausge-
stellten Erkenntnisse der Recherche abgeschlos-
sen,umim nachsten Kapitel die strategische Pla-
nung der Marke festzulegen. Wissenschaftlich
(with break): Eine strategische Markenplanung
beinhaltet die Charakterisierung von Nutzen,
Mission, Vision und Werten. Sie umfasst die Posi-
tionierung der Marke in primaren und sekunda-
ren Milieus. Au3erdem erfolgt eine umfangreiche
Klassifizierung von Zielmarkten, Zielgruppen und
Kommunikationsmdglichkeiten. Diese basiert
auf den zuvor bestimmten Markttrends. Dabei
werden explizit Zusammenhange zwischen den
gesellschaftlichen und marktbezogenen Heraus-
forderungen mitinterkulturellen Losungsanséatzen
entwickelt, die in den Kommunikationsstrategien
weiter ausgefihrt werden. AbschlieBend werden
Markenexpression, darunter Brand Persona und
Brand Voice, definiert und zusammenfassend
ein Alleinstellungsmerkmal (USP) formuliert. Das
nachste Kapitel widmet sich der Markenent-

wicklung. Dazu gehért die Namensfindung und
die Spezifizierung eines passenden Claims. Die
visuelle Gestaltung der Marke umfasst verschie-
dene Aspekte. Dazu gehort z. B. die Ideenfindung
mit mehreren Iterationen und Gedankengangen
bis hin zur finalen Gestaltung. Aufbauend auf den
visuellen Elementen der Marke werden dann
visuelle Richtlinien fir das Produkt und assistie-
rende physische und digitale Mittel konzeptio-
niert und erstellt. Diese Inhalte werden begleitet
von verschiedenen Veranschaulichungen durch
Mockups, um die Gestaltung der Marke im realen
Umfeld zu betrachten. Die Kommunikationsstra—-
tegie und Kampagnenplanung stellen das letzte
Kapitel der Arbeit dar. Dabei sollen verschiedene
Kommunikationskanale des Marketings mit pas-
senden Kampagnen und Inhalten auf Basis einer
Zielsetzung konzeptioniert werden. Zum einen
gehort dazu eine Markteintrittsstrategie. Diese
bestimmt, welche Art von Kampagne im Zyklus
der Marke und der Produkte am sinnvollsten ist.
Zum anderen gehort die Customer Journey dazu.
Diese legt die Touchpoints potenzieller Kund:innen
und die langfristige Kundenbindung dar. Abge-
schlossen wird dieses Kapitel mit den Moglichkei-
ten der Erfolgsmessung durch verschiedene Mit-
telaus dem Marketingumfeld. Zusammenfassend
endet die Arbeit mit einer Schlussbetrachtung, die
einFazit zur Marke und eine kritische Reflexion der
Arbeit und Realisierbarkeit beinhaltet.
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Problemstellung

In Anbetracht der zunehmenden gesellschaft-
lichen Herausforderungen, die durch Isolation,
Polarisierung und kulturelle Missverstand-
nisse charakterisiert sind, ist die Férderung von
Gemeinschaft und interkulturellem Austausch
von entscheidender Bedeutung.

Zentrale gesellschaftliche Probleme
bilden den Ausgangspunkt dieses
Projekts:

Geopolitische Auseinandersetzungen, ein-

schlief3lich des Russland-Ukraine-Konflikts
und der Israel-Palastina-Krise, haben zur Eska-
lation internationaler Spannungen beigetragen .
In Deutschland sowie auf globaler Ebene haben
sich rassistische Vorurteile und Formen der Dis-
kriminierung verstarkt, oft durch mediale Bericht-
erstattung befeuert . Diese Dynamiken beein-
trachtigen den interkulturellen Dialog und fuhren
zu einer Zunahme von Missverstandnissen und
Schubladendenken &,

Die COVID-19-Pandemie hat globale Ein-
sichten in die Auswirkungen sozialer Iso-
lation auf zwischenmenschliches Verhalten

erbracht™. Lockdowns und Kontaktbeschrankun-
gen resultierten in einer signifikanten Reduktion
personlicher Interaktionen, wobei virtuelle Kom-
munikationsformen (z. B. Uber Videokonferenzen)
den Mangel an direkten sozialen Kontakten nicht
vollstandig kompensieren konnten ™. Langfristige
gesundheitliche Auswirkungen wie Einsamkeit,
Depressionen, Angstzustande sowie ein erhoh-
tes Risiko fur kardiovaskulare Erkrankungen €
unterstreichen die Notwendigkeit, innovative
Konzepte zur Férderung sozialer Interaktionen zu
entwickeln.

3 Der Akt des Teilens von Speisen und Getran-
ken stellt ein kulturell tradiertes Symbol von
Gastfreundschaft und Gemeinschaft dar [l Diese
Brauche, tief im kulturellen Kontext verankert, ver-
lieren durch gesellschaftlichen Wandel und fort-
schreitende Individualisierungsprozesse zuneh-
mend an Bedeutung ',

Zusétzlich zu den gesellschaftlichen Herausfor-
derungen treten marktwirtschaftliche Probleme
auf, diein einem spateren Abschnitt dieser Unter-
suchung analysiert werden.
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Zielsetzung

Ziel dieser Bachelorarbeit ist die Entwicklung
einer RTD-Marke, die Uber das reine Getrank hin-
ausgeht und als Symbol fur interkulturellen Aus-
tausch, soziale Verknipfungen und die Wieder-
belebung kultureller Rituale dient.

Primar besteht die Aufgabe darin, eine innovative
Markenstrategie und visuelle Identitat zu ent-
wickeln, die sowohl gesellschaftlichen als auch
marktbezogenen Herausforderungen gerecht
wird und durch ein einzigartiges Mischgetrank
Menschen zusammenbringt.

Primare Zielsetzung

n Férderung voninterkulturellem Austausch:
Das Produkt sollBarrieren zwischen Kulturen
abbauen, den Dialog zwischen Menschen unter-
schiedlicher Hintergriinde férdern und die kultu-
relle Vielfalt als Bereicherung erlebbar machen.

E Entwicklung einer starken Markenidentitat:
Die Marke wird durch eine konsistente und
innovative audio-/visuelle Sprache gepragt, die
traditionelle Elemente modern interpretiert.

BModernisierung von Traditionen:

Die Tradition des Raki-Konsums wird als kul-
turelle Praxis der Gastfreundschaft und Gemein-
schaftin einem globalen Kontext neuinterpretiert,
um soziale Rituale zu bewahren und ihre Zugang-
lichkeit in zeitgema&fer Form zu gewahrleisten.

nPositionierung als Lifestyle-Marke:

Das Getrank fungiert als eine Einladung, Bar-
rieren zu Uberwinden, Menschen zusammenzu-
bringen und die Vielfalt unserer Welt zu feiern.

EErforschung neuer Markte:

Die Synthese kultureller Traditionen mit
modernen Ready-to-Drink-Produkten er6ffnet
eine neue Marktnische, die sich von etablierten
Getrankemarken differenziert.

Sekundére Zielsetzung

nSensibiIisierung:
Das Start-up wird als Plattform genutzt, um

Themen wie Rassismus, soziale Isolation und kul-
turelle Missverstandnisse aufzugreifen. Die Marke
setzt sich aktiv fUr Toleranz, Bildung und kulturelle
Aufkléarung ein.

ENachhaltigkeit und Authentizitit:

Das Produkt soll durch nachhaltige Produk-
tionsmethoden und eine glaubwirdige Kommuni-
kation Uberzeugen. Ziel ist es dabei, eine umwelt-
freundliche und nachhaltige Marke zu schaffen,
die sowohl die 6kologischen als auch sozialen
Werte ihrer Zielgruppe widerspiegelt.

Die Marke soll Produkte und Erlebnisse
schaffen, die das gemeinsame Teilen und Genie-
Ben fordern — sei es durch das Getrank selbst,
Kampagnen oder interaktive Formate in den
sozialen Medien und App-Inhalten

BStérkung von Gemeinschaftserlebnissen:

n Einbindung kultureller Identitaten:

Das Getrank soll verschiedene Kulturen
reprasentieren, indem landerspezifische Editio-
nen entwickelt werden, die sich an den lokalen
Geschmackern und Traditionen orientieren. Diese
Editionen fordern den interkulturellen Austausch
und schaffen ein globales Verstandnis von Diver-
sitat.
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Forschungsfrage

Welche Kommunikationsmittel kdnnen
interkulturellen Austausch fordern und
soziale Barrieren Uberwinden?

In der Recherche werden verschiedene Kommu-
nikationsformen und deren Einfluss auf zwischen-
menschliche Interaktionen behandelt. Dabei wer-
den sowohl traditionelle Ansatze wie Rituale und
kulturelle Feste als auch moderne Methoden wie
audiovisuelle Medien, Sprache und digitale Platt-
formen analysiert. Ziel ist es, aufzuzeigen, wie
gezielte Kommunikationsmittel Verstandnis, Res-
pekt und Verbundenheit zwischen unterschied-
lichen Kulturen férdern kénnen. Die gewonnenen
Erkenntnisse flieBenin die Entwicklung konkreter
MaBnahmen ein, die sowohl analog als auch digital
umgesetzt werden kdnnen, um die Zielsetzung
der Marke zu férdern.

Designfrage

Wie kann Design soziale Interaktionen und interkulturellen
Austausch visuell und konzeptionell unterstitzen?

Die Designfrage konzentriert sich auf die Analyse
gestalterischer Ansétze, die Verbindungen zwi-
schen Menschen und Kulturen schaffen kdnnen.
Dabei stehen visuelle Elemente wie Symbole,
Farben und Typografie im Fokus, die kulturelle
Identitdten reprasentieren und gleichzeitig univer-
sell verstandlich sind. Zusatzlich wird untersucht,
wie Designkonzepte — etwa interaktive Formate,
Produktdesign oder digitale Tools — soziale Inter-
aktionen anregen und den Austausch zwischen
Kulturen fordern kdnnen. Ziel ist es, Gestaltungs-
strategien zu entwickeln, die nicht nur &sthetisch
ansprechend sind, sondern auch eine tiefere Ver-
bindung zwischen Menschen ermdéglichen.
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Gastfreundschaft

»Misafir gelir, dost gider” — ein Gast kommt, ein
Freund geht . Dieses Sprichwort aus der Turkei,
wo Gastfreundschaft als eine der bedeutsams-
ten Tugenden angesehen wird, verdeutlicht, wie
aus einer zufélligen Begegnung eine tiefe Freund-
schaft entstehen kann. Doch was ist Gastfreund-
schaft? Was macht gute Gastgeber:innen aus?
Welche Aspekte sind zu berlicksichtigen und wie
interagieren unterschiedliche Kulturen mit diesen
Traditionen?

Grundlegende Erlduterung

Gastfreundschaft umfasst mehr als das physi-
sche Einladen von Individuen in hdusliche oder
gemeinschaftliche Umgebungen ™, sie impliziert
zuséatzlich eine interpersonelle Bereitschaft zur
freundlichen und respektvollen Interaktion. Die
Tradition schafft eine positive Atmosphare des
Wohlwollens, indem sie positive soziale Interak-
tionen unterstitzt und das Vertrauen zwischen
Individuen starkt ", Sie fungiert als Ausdruck
menschlicher Wertschatzung ™ und ermdglicht
den kulturellen Austausch sowie den Erwerb
neuer Erfahrungen ™. Die Bereitschaft zur Integ-
ration anderer in das soziale Geflige férdert den
Aufbau und die Pflege zwischenmenschlicher
Beziehungen, die zu gegenseitiger Bereicherung
und einem verstarkten Gemeinschaftsgefunhl
fuhren M1 Gastfreundschaft ist charakterisiert
durch Merkmale wie interkulturelle Offenheit und
die Akzeptanz unabhéngig von Herkunft, Glauben
oder Kultur ™1 Es geht darum, Menschen willkom-
men zu heiBen und ihnen das Gefihl zu geben,

dass sie akzeptiert und geschéatzt werden 2,
Weitere Merkmale umfassen Gro3ztgigkeit und
die Bereitschaft zur Ressourcenteilung . Dies gilt
sowohlin materiellen Formen wie Nahrung, Unter-
kunftund sonstigen Ressourcenals auchinimma-
teriellen Formen wie Zeit und Aufmerksamkeit 1,
Gleichzeitig wird die Wahrung der Privatsphare
und der personlichen Grenzen anderer bertick-
sichtigt. Esist von entscheidender Bedeutung, die
Bedurfnisse der Gaste einfihlsam und respektvoll
zu berlcksichtigen 'l um deren Wohlbefinden
und Sicherheitsgefuhl zu férdern 1,

Historische Bedeutung

Die Praktik der Gastfreundschaft reprasentiert
ein wesentliches Kulturgut der Menschheitsge-
schichte, das bereits in frihen Gesellschafts-
strukturen eine essenzielle Rolle fiir das Uber-
leben spielte. In antiken Zivilisationen wurde sie
als eine der primaren sozialen und ethischen
Verpflichtungen angesehen % Das Gastrecht
hatte bei den Germanen eine derart zentrale
Bedeutung, dass es von rémischen Chronisten,
darunter Tacitus und Caesar, umfassend the-
matisiert wurde: ,Sie betrachteten es als eine
Schande, einen Gast zu kranken; wer es auch
sein mag und welche Griinde ihn auch veranlas-
sen, die Gastfreundschaft anderer zu suchen, sie
beschitzen ihn gegen Unrecht. Er gilt als hellig.
Alle Hauser stehen ihm offen, und das Essen ist
fr ihn bereit: 1!

In verschiedenen religidsen und kulturellen Kon-
texten existiert eine normative Verpflichtung zur
gastfreundlichen Aufnahme und respektvollen
Behandlung von Géasten. Diese universale Pra-
xis erfordert die Gewahrung von Unterkunft und
Bereitstellung von Nahrung fur Reisende und
Fremde. Ein Verstol3 gegen das traditionell eta-
blierte Gastrecht wurde als schwerwiegendes
Delikt betrachtet, das géttliche Rache nach sich
ziehen konnte 29, |n Uberlieferten Erzahlungen
und religidsen Schriften wird haufig auf strenge
Sanktionen hingewiesen, die gegeniber Indi-
viduen verhangt wurden, die die Normen der
Gastfreundschaft missachteten . Der Begriff
~Willkommenskultur® festigte sich im Kontext der
Flichtlingsaufnahme seit 2015. Er reprasentiert
ein zeitgendssisches Verstandnis eines kultu-
rellen Erbes. Dieses Erbe hat traditionell dazu
beigetragen, Vorurteile gegeniber Fremden zu
Uberwinden. Es férdert eine Kultur der Offenheit
und des gegenseitigen Respekts 22, Eine in der
Fachzeitschrift Nature verdffentlichte Studie aus
der Schweiz legt dar, dass Fremdenfeindlichkeit
evolutionar tief verankert ist, weshalb die Fahig-
keit einer Gesellschaft, solche Impulse zu Uber-
winden, als eine signifikante kulturelle Errungen-
schaft angesehen werden kann 29,

Gastfreundschaftin

verschiedenen Kulturkreisen

Trotz moderner Einfllisse, bewahren traditionelle
Praktiken der Gastfreundschaft ihre Relevanz,
indem sie sich an veranderte soziobkonomi-

sche Bedingungen anpassen und weiterhin als
Ausdruck von Humanitat und kultureller Identitat
fungieren 4 Die kulturelle Praxis der Gastfreund-
schaft wird beispielsweise in den folgenden Kul-
turkreisen nachhaltig bewahrt und aktiv prakti-
zZiert:

Tirkei

Die Wurzeln der turkischen Gastfreundschaft
reichen weit in die vorislamische Zeit zurick.
Im Gokturken-Reich (6.-8. Jahrhundert) waren
Gastfreundschaft und ein respektvoller Umgang
gegenuber anderen Religionen und Kulturen ein
fundamentaler Bestandteil der Gesellschaft.In der
Turkei wird Gastfreundschaft heute nicht nur als
kulturelle Norm betrachtet, sondernauchals sozial
verbindendes Element, das dazu dient, interkultu-
relle Beziehungen zu fdrdern und soziokulturelle
Barrieren zu Uberwinden. Dabei fungierten das
gemeinsame Essen und Trinken als Katalysator
fUr interpersonale Kommunikation und tiefge-
hende Dialoge. Diese Tradition zeigt sich auch
in Ritualen. Dazu gehdrt das gemeinsame Trin-
ken von Tee oder Raki. Diese dienen sowohl als
Genussmittel als auch als Symbole fir Gemein-
schaft. Sie fordern den zwischenmenschlichen
Austausch und helfen bei der kulturiibergreifen-
den Kommunikation, 23/24/291

Arabische & islamische Welt

Die Tradition der orientalischen Gastfreundschaft,
die aus der Beduinenkultur der Wiiste stammt, ist
historisch bedingt durchihre Uberlebenswichtige

Funktionin dieser Region 2%, Sie wird bis heute als
unbedingte Verpflichtung betrachtet, wobei Géste
mit auBergewdhnlicher Herzlichkeit und Grof3zu-
gigkeit empfangen werden 7. Nach islamischen
Uberlieferungen war es Brauch, dass ein Gast drei
Tage am Hof des Kalifen verweilen konnte, bevor
dieser nach einem Anliegen befragt wurde 28,

Asien

China besitzt eine jahrtausendealte Tradition der
Gastfreundschaft, die durch streng geregelte
Rituale gekennzeichnet ist, wobei Konfuzius die
Zufriedenheit der Gaste als Indikator fur effektive
Regierungsfihrung betrachtete . In der japa-
nischen Kultur wird Gastfreundschaft als ,Omo-
tenashi bezeichnet. Es beinhaltet die Idee, den
Bedurfnissen der Gaste vorauszusehen undihnen
einen auBergewdhnlichen Service zu bieten — die
Winsche von den Augen abzulesen. Japanische
Gastgeber:innen sind bekannt fur ihre Aufmerk-
samkeit zum Detail und ihre Bemuhungen, den
Gasten eine angenehme und unvergessliche
Erfahrung zu bieten B9, Die indonesische Kultur
zeichnet sich durch eine ausgepragte Offenheit
und Gastfreundschaft aus, wobei selbst entfernte
Bekannte als ,Freunde” betrachtet und zu familia-
ren Veranstaltungen eingeladen werden B,

Balkanregion

In Albanien wird Gastfreundschaft als kulturelle
Norm besonders hochgeschétzt. Besucher wer-
den traditionell mit Brot und Salz begruf3t. Dies
verweist auf soziale Riten, welche unabhéngig
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Gastfreundschaft

von den finanziellen M&glichkeiten der Gastge-
ber praktiziert werden®2. In der serbischen Kultur
ist die Gastfreundschaft ebenfalls tief verwurzelt,
was auf historische Uberzeugungen zuriickgeht,
dass Fremde als Verkdrperungen gottlicher
Wesen betrachtet wurden B33,

Afrikanische Kulturen

Die Samburu in Nordkenia praktizieren eine
bemerkenswerte Form der Gastfreundschaft, bei
der Fremde ohne besondere Erlaubnis in jedem
Haus des Dorfes Unterkunft finden und mitver-
sorgt werden B1,

Russland

In der russischen Kultur zahlt Gastfreundschaft zu
den essenziellen gesellschaftlichen Werten, die
injungen Jahren durch Marchen und Erzahlungen
gepragt werden B4, Diese Form der Gastfreund-
schaft fokussiert sich Uberwiegend auf denKreis
von Freunden und Verwandten und ist haufig an
spezifische Bedingungen geknupft, beispiels-
weise die Mitwirkung an der Bereitstellung von
Speisen B3,

Fazit

Kulturen weltweit unterscheiden sich in ihren
Praktiken der Gastfreundschaft, wobei kulinari-
sche Traditionen eine gemeinsame Basis bilden.
Ob es sich dabeium den Verzehr von Tee in Japan,
sorgfaltig zubereitetem Kaffee in Athiopien oder
einem sUiBen Maisgetrank in Mexiko handelt, in
einigen Kulturen steht das Teilen von Speisen
und Getranken, hdufig in Form traditioneller Spe-
zialitaten, im Mittelpunkt ¢, Flr das vorliegende
Projekt stellt die Thematik der Gastfreundschaft
einen signifikanten Aspekt dar, um ein universell
anerkanntes Konstrukt mit einem interaktiven
Produkt zu verknipfen. Dies dient der Prévention
von sozialer und kultureller Isolation und fordert
zugleich durch Offenheit gegentiber anderen Kul-
turen deninterkulturellen Dialog, was effektiv Vor-
urteilen und Rassismus entgegenwirken kann 7,

2.2

Raki

»Was fiir ein herrliches Getrank das ist, es
weckt den Wunsch, ein Dichter zu sein
- Mustafa Kemal Ataturk 28

Raki als Produkt

Geschichte

Die Geschichte des Rakis ist von verschiedenen
Legenden und Einflussen gepragt. Die Produk-
tion von Raki geht vermutlich bis ins 5. Jahrhun-
dert zurtick und wurde im Osmanischen Reich
von den tirkisch-islamischen Voélkern entdeckt
1391 Obwohl der Konsum von Raki im Islam verbo-
ten war, wurde er von Gruppen wie den Alawiten
und Derwischen konsumiert. Nach der Eroberung
von Konstantinopel (1453) wurde Rakineben Wein
zu einem der meistkonsumierten alkoholischen
Getranke im Osmanischen Reich 9, Raki wird
von liberal gesinnten Turken als Nationalgetrank
angesehen. Dies liegt an der historischen Wert-
schéatzung durch Mustafa Kemal Ataturk und der
damit verbundenen Symbolkraft als kulturelles
Erbe ¥ Konservative und religidse Stromungen
der tUrkischen Gesellschaft sowie die derzeitige
Regierung unter Recep Tayyip Erdogan versu-
chen, Ayran diesen Status zuzuerkennen. Ayran
ist ein alkoholfreies Joghurtgetrank. Damit soll
eine konservativere nationale Identitat geférdert
werden. In den letzten Jahren hat die turkische
Regierung die Steuern auf Raki signifikant erhdht
2 Dies hat zu einem Anstieg des Konsums von
illegal gebrannten oder gepanschten Spirituosen
gefuhrt, wodurch die gesundheitlichen Risiken in
der Bevolkerung gestiegen sind 13,

Geschmack & Mischverhdltnis

Raki zeichnet sich durch einen einzigartigen
Geschmack aus, der sowohl erfrischend als auch
intensiv ist. Beim Trinken wird Raki tblicherweise
mit Wasser gemischt, um den Alkoholgehalt zu
reduzieren und die typisch milchige Triibung (Lou-
che-Effekt) zu erzeugen - daher der Spitzname
“Lowenmilch” ¥4, Der Geschmack von Raki ist
anfangs s und fruchtig, entwickelt sich jedoch
zu einem leicht bitteren und wirzigen Abgang.Im
Vergleich zu anderen Anisschndpsen enthalt Raki
keine Extrakte oder Krauter und hat den gerings-
ten Zuckergehalt 9. Traditionell wird ein Glas zu
einem Drittel mit Raki gefullt und dann mit kaltem
Wasser aufgegossen. Die genaue Menge an
Wasser kann je nach personlichem Geschmack
variieren ¥8l. Das Hinzufligen von Eis kann als
Komponente zur Kiihlung des Rakis beitragen und
dadurch das Trinkerlebnis verbessern 1. Neben
dem Mischen mit Wasser gibt es Personen, die es
bevorzugen, ihren Raki mit Steckriibensaft oder
dem tUrkischen Joghurtgetrank Ayran zu mischen.

Herstellung

Die Herstellung von Raki ist ein aufwendiger Pro-
zess, der Zeit und Geduld erfordert. Zunachst
werden reife Trauben geerntet und zu einem Wein
fermentiert %1 Dieser Wein wird dann in Kupfer-
kesseln destilliert, um den Alkoholgehalt auf bis
ZU 40—45 % zu erhdhen. AnschlieBend wird dem
Destillat Anis hinzugefugt, um den charakteristi-
schen Geschmack zu erhalten.Nach einer weite-
ren Destillation und Reifung in Eichenféssern

ist der Rakibereit zum Genuss 7. Die traditionelle
Herstellungsmethode wird seit Generationen

weitergegeben und ist ein erheblicher Teil des
kulturellen Erbes der Turkei B9,

Anis

Die historische Verwendung von Anis reicht bis
in die antike Zeit zurlck. Urspringlich stammt
die Pflanze aus dem &stlichen Mittelmeerraum
und dem Nahen Osten. Bereits die alten Agypter
und Griechen kannten die wohltuenden Eigen-
schaften von Anis und verwendeten es sowohl
als GewUrz als auch als Heilmittel &L Im Mittelalter
gelangte Anis nach Europa und wurde schnell zu
einem beliebten Gewrzin der Kiiche.Es wird oftin
Backwaren, SuBigkeiten und Getranken wie Spi-
rituosen und Tees eingesetzt und verleiht diesen
einen stBen und wirzigen Geschmack . In der
indischen Kiiche wird Anis haufig in Gewlrzkom-
binationen wie Garam Masala integriert, wahrend
es in der mexikanischen Gastronomie in Zube-
reitungen wie Tamales und Pozole enthalten ist.
Neben einem kulinarischen Wert hat Anis auch
interessante gesundheitliche Vorteile. Es wird
angenommen, dass Anis beruhigende Eigen-
schaften hat und bei Verdauungsbeschwerden
wie Blahungen und Magenkréampfen helfen kann
491 Einige Studien deuten auch darauf hin, dass
Anis entziindungshemmende und antioxidative
Eigenschaften besitzt und das Immunsystem
starken kann 59,
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Raki

Raki als Tradition

Der Raki-Tisch / Raki Sofrasi:

Raki fungiert als kulturelles Symbol in der trki-
schen Gesellschaft, das soziale Interaktionen und
den Austausch férdert. Es wird haufig in gemein-
schaftlichen Zusammenkinften konsumiert,
die als Plattform fir soziale Kommunikation und
gesellige Interaktionen dienen 5%, Das kulturelle
Ritual des Raki-Konsums erfolgt am sogenann-
ten Raki-Tisch und beinhaltet mehrere charak-
teristische Elemente. Das signifikanteste Merk-
mal ist der gemeinschaftliche Konsum. Raki wird
typischerweise in Gruppen von zwei bis sechs
Personen genossen. Die dlteste Person am Tisch
Ubernimmt die Verantwortung fiir das Offnen der
Flasche und das Einschenken 52, Traditionell wird
Rakiin speziellen schlanken Glasern serviert und
auf ,die Ehre” (,Serefe”) angestoBen #. Traditio-
nellumfasst der Konsum von Raki eine Vielzahl an
Vorspeisen, die die kulinarischen Merkmale der
regionalenKuche prasentieren, bekannt als Meze
%61 Diese Kombination erzeugt eine harmonische
synasthetische Erfahrung, bei der Rakiund Meze
sich geschmacklich komplementieren 4, Neben
der kulinarischen Fille des Raki-Tisches spielt
auch die umgebende Atmosphére eine wesent-
liche Rolle. Musikalische Darbietungen, insbeson-
dere wahrend der sogenannten Fasil-Abende,
ergénzen leise die gesellige Interaktion, ohne die
Kommunikation am Tisch zu beeintrachtigen 53,

Meze

Meze (auch mezze oder mezé)ist eine Auswahlan
kleinen Gerichten, die traditionell als Vorspeisen
oder Begleitgerichte serviert werden. Der Begriff
.Meze" stammt urspriinglich aus dem persischen
.mazze", was als ,Geschmack” oder ,Kostprobe”
Ubersetzt werden kann. Das kulinarische Konzept
von Meze ist in verschiedenen Landern wie der
TUrkei, Griechenland, dem Libanon, der Levante,
Nordafrika und den Balkanlandern weit verbreitet
1581 Die spezifischen Zutaten und Kombinationen
variieren je nach regionalem und kulturellem Kon-
text, doch das Grundprinzip bleibt ahnlich: Kleine
Portionen, die typischerweise in Schalen in der
Tischmitte prasentiert werden, um das gemein-
schaftliche Verkosten und den Genuss einer
vielfaltigen, geselligen Mahlzeit zu fordern €, Ein
traditionelles Raki-Meze umfasst typischerweise
eine Vielfalt an kalten Vorspeisen, darunter Dips
(z. B. Hummus oder wiirzige Pirees, bekannt als
Ezme), eine Auswahl an Fleisch-und Fischgerich-
ten (z. B. Kbfte oder frittierte Sardellen), Schafs-
kase, Oliven und frisches Obst (wie Honig- und
Wassermelonen, Trauben und Feigen) 57, Frische
WeiBB- oder Fladenbrote sind essenziell fir den
Genuss der Dips. Die Vielfalt der Meze reprasen-
tiert die kulturelle Tiefe und den Facettenreich-
tum der tlrkischen Kiiche. Sie bietet kulinarische
Optionen fir unterschiedliche Praferenzen, ein-
schlieB3lich Fleisch- und Fischanhanger sowie
Vegetarierinnen &8,

Musik & die Tradition der Fasil-Nacht

Die Fasil-Nacht stellt eine traditionelle tlrkische
Musiktradition dar, die haufig mit dem Konsum von
Rakiassoziiertist. ImRahmen dieses Ereignisses
prasentieren Musiker:iinnen live klassische turki-
sche Volks- und Kunstlieder (Turk Sanat Mizigi),
wahrend die Gaste kulinarische Spezialitdten wie
Meze und Raki genieRen®®. Fasil-Abende werden
h&ufig in speziellen Einrichtungen, sogenannten
Meyhanes (Tavernen), abgehalten, die fUr ihre ein-
ladende und warme Atmosphéare bekannt sind
1691 Das musikalische Repertoire umfasst eine
Bandbreite von melancholischen Balladen Gber
lebhafte und fesselnde Kompositionen bis hin zu
improvisierten Darbietungen (, Taksim®) (%61, Die
musikalische Begleitung wird durch den Einsatz
von Instrumenten wie Oud (Laute), Kanun (Zither),
Klarinette und Ney-Flote realisiert 9. Eine Fasil-
Nacht stellt einen kulturellen Ausdruck kollektiver
Gemeinschaft, Gastfreundschaft und Lebens-
freude dar ™. Sie ermdglicht die temporare Ver-
drangungalltaglicher Sorgen, den Austausch von
Emotionen sowie das Erleben der Harmonisierung
von Musik und sozialer Interaktion 2,

Weitere Anisées

Anisées stellen eine global verbreitete Klasse
von alkoholischen Getrénken dar, die durch den
pragenden Anisgeschmack charakterisiert sind
und sich durch unterschiedliche Herstellungs-
verfahren, geschmackliche Nuancen sowie
soziokulturelle Bedeutungen auszeichnen 3. Zu
den prominentesten Vertretern gehdren Ouzo

aus Griechenland, Pastis aus Frankreich, Arak
aus dem Nahen Osten, Sambuca aus Italien und
Mastika aus der Balkanregion ¥4, Anisspirituosen
zeigen regionale Unterschiede: Raki wird in der
TUrkei durch seinen klaren, unstiBen Geschmack
und Integration in soziale Mahlzeiten hervorge-
hoben [¢%, Pastis zeichnet sich durch den Zusatz
von SuBholz und Krautern aus ¢, Sambuca ist
bekannt flr seine ausgepragte SuBe und wird
oft als Digestif konsumiert ¥, wahrend Arak tra-
ditionell in Tonkrigen reift, was ihm eine milde
Geschmacksnote verleint 8. Anisées zeichnen
sich durch unterschiedliche Rituale und variieren-
den Alkoholgehalt aus, der von milderen Varian-
ten wie Aguardiente bis zu hochprozentigen
wie Absinthe reicht ¥°. Diese Diversitat verleiht
Anisées nicht nur den Status eines Genussmit-
tels, sondern etabliert sie zudem als kulturelles
Symbol, das die kulturelle Vielfalt und die rituellen
Praktiken verschiedener Gemeinschaften wider-
spiegelt 71,

Maulbeervariante Mournoraki

Traditioneller tUrkischer Raki basiert auf einem
Traubendestillat namens Suma I, jedoch exis—
tieren auch andere Varianten der Spirituose, die
von verschiedenen ethnischen Gruppen des
ehemaligen Osmanischen Reiches produziert
wurden. Geman der Tagebticher des Historikers
Ewlija Tschelebi, stellten Armenier Rakiaus Bana-
nen, Granatapfeln, Aprikosen, Pflaumen und Senf
her '@, Diese Varianten sind jedoch heutzutage
Ublicherweise nicht zu finden.

Raki aus Maulbeeren stellt eine interessante
Abwandlung des traditionellen Rakis dar, die auf
Kreta als Mournoraki bekannt ist. Diese Variante
nutzt reife Maulbeeren anstelle von Trauben als
primares Rohmaterial. Der Herstellungsprozess
istanalog zum konventionellen Verfahren, beidem
die Maulbeeren durch Fermentation und anschlie-
Bende Destillation verarbeitet werden 73, Auf-
grund der anspruchsvollen Wildsammlung und
der geringen Ertragsmenge zahlt der Mournoraki
zu den kostspieligen Obstbranden und weist im
Vergleich zum konventionellen Raki eine deutlich
geringere Verbreitung auf. Auf Kreta erfolgt die
Herstellung von Mournoraki vorwiegendim priva-
ten Rahmen; er wird haufig als Willkommmensge-
trank gereicht und sowohl als Aperitif als auch als
Digestif konsumiert ™. Aufgrund der begrenzten
Verflgbarkeit und des aufwendigen Herstellungs-
verfahrensist MournorakiauBerhalb Kretas selten
anzutreffen und ist auch dort nicht sehr bekannt.
FUr Begeisterte auBergewdhnlicher Spirituosen
bietet er jedoch eine einzigartige Erfahrung.
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Raki

Geschichte der Maulbeeren

Die historische Nutzung der Maulbeeren lasst sich
bis ins alte China zurlickverfolgen. Dort wurden
sie als eine der &dltesten kultivierten Fruchtarten
anerkannt. Maulbeeren wurden sowohl aufgrund
ihres angenehmen Geschmacks als auch ihrer
medizinischen Eigenschaften geschatzt 5. Maul-
beerblatter dienen als grundlegende Nahrungs-
quelle fur die Seidenraupe, wodurch sie eine zen-
trale Rolle in der traditionellen Seidenproduktion
einnehmen "8, Diese Produktion hatte signifikan-
ten Einfluss auf die kulturelle und wirtschaftliche
Entwicklung Chinas 77,

Vitamine

Maulbeeren sind eine bedeutende Quelle fur ver-
schiedene Vitamine, die essenzielle Funktionen
im menschlichen Korper unterstitzen. Sie ent-
halten hohe Konzentrationen an Vitamin C, das
das Immunsystem starkt und die Synthese von
Kollagen fordert ™. Zudem sind die Vitamine K und
E in Maulbeeren vorhanden. Vitamin K, ein Mikro-
nahrstoff, der eine entscheidende Rolle bei der
Hamostase und der Knochengesundheit spielt
und Vitamin E, das als Antioxidans fungiert und
zellschuitzende Eigenschaften besitzt 9,

Verwendung

Maulbeeren weisen eine breite Anwendungs-
vielfalt auf, sowohlin ihrer frischen Form als auch
durch Weiterverarbeitung zu Saften und Desserts
8ol Zudem finden sich getrocknete Maulbeeren
als haufige Komponente in Backwaren, Muslis und
Snacks. Die Blatter der Maulbeere werden auch
zur Herstellung eines Tees verwendet, welches
durch seine beruhigenden und entziindungs-
hemmenden Eigenschaften charakterisiertist ™!,

Zwischenfazit & Idee

Die seltene Verwendung von Maulbeeren zur
Herstellung von Raki verleiht der Marke ein ein-
deutiges Alleinstellungsmerkmal. Die Assoziation
der Maulbeeren mit der Seidenproduktion ermdg-
licht eine Verbindung zur Seidenstral3e, die als ein
bedeutender Ort interkulturellen Austauschs gilt.

2.3

Die Seidenstraf3e

Die Seidenstral3e reprasentiert das vermutlich
historisch bedeutsamste Netzwerk von Han-
delsrouten. Die Etablierung der SeidenstraBe
wird der Han-Dynastie (206 v. Chr. — 220 n. Chr))
zugeschrieben B, Unter der Herrschaft von Kai-
ser Wudi wurde die Route entwickelt, um Han-
delsbeziehungen mit Zentralasien und dartber
hinaus zu férdern, wobei der Export von Seide,
der als Namensgeber fungierte, eine zentrale
Rolle einnahm 82, Sie umfasste mehrere Jahrtau-
sende und ermdglichte nicht nur den Austausch
von Waren wie Glas, GewUrzen, Edelsteinen und
Metallen, sondern auch von Ideen, Technologien,
wissenschaftlichen Erkenntnissen und Kultur-
glutern 3, Die primare Handelsroute der Seiden-
straf3e erstreckte sich von Ostasien bis zum Mit-
telmeer und fungierte als Verbindung zwischen
den bedeutenden antiken Zivilisationen. Sie nahm
ihren Ursprung in der chinesischen Stadt Xi'an,
durchquerte die Taklamakan-Wiste sowie zent-
rale Oasenstadte in Zentralasien, darunter Samar-
kand und Buchara, und erstreckte sich weiter Gber
den heutigen Iran und Mesopotamien bis hin zu
Anatolien und dem Mittelmeerhafen Antiochia
(heute Antakya) ®%. Ausgehend von diesem Punkt
erstreckten sich die Karawanenrouten letztend-
lich nach Europa, wobei zahlreiche Nebenwege
den Handel mit Indien, Russland und der Arabi-
schen Halbinsel ermoglichten ©el,
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Interkulturelle Kommunikation

Design als Briicke zwischen Kulturen

Interkulturelle Kommunikationist entscheidend fur
das Uberwinden kultureller Barrieren und die For-
derung interpersoneller Verbindungen zwischen
Personen unterschiedlicher kultureller Herkiinfte
1071, Sje umfasst den Dialog Uber Ideen, Werte und
Traditionen, wodurch ein vertieftes Verstandnis
fur die kulturelle Diversitat ermdglicht wird ©7,

Fur eine Marke, deren Ziel die Verbindung von Indi-
viduen unterschiedlicher Kulturen durch gemein-
same Werte undldeenist, erweist sich interkultu-
relle Kommunikation als essenziell %, Sie stellt die
Basis dar, um kulturelle Sensitivitat zu demonst-
rieren, authentische Narrative zu entwickeln und
ein globales Publikum effizient anzusprechen
89 Durch die Berticksichtigung kultureller Unter-
schiede und die Betonung gemeinsamer Werte
wie Gastfreundschaft und Gemeinschaft fun-
giert die Marke als Bindeglied zwischen Tradition
und Moderne 9. Diese Form der interkulturellen
Kommunikation férdert Vertrauen und schafft eine
emotionale Verbindung, die die Marke als integra-
tiv und weltoffen positioniert ©™.

Dieser Abschnitt analysiert die kulturellen Kon-
zepte, die von der Marke Ubernommen werden,
die verflugbaren interkulturellen Kommunikations-
mittel sowie die Integration dieser Ansatzein eine
Markenidentitat durch visuelle Strategien und
Designmethoden.

Kulturverstandnis

Die kulturellen Merkmale von menschlichen
Gesellschaften kbnnen anhand mehrerer Dimen-
sionen wie Ethnizitat, soziale Struktur, historische
Entwicklung und beruflicher Spharen kategorisiert
werden.

Diese Kulturen sind gepragt durch geografi-
sche Herkunft, Sprache, Traditionen und Werte:
Ethnische Kulturen: z. B. afrikanische Kulturen,
indigene Kulturen, asiatische Kulturen, arabische

Kulturen.

Nationale Kulturen: z. B. deutsche Kultur, japani-
sche Kultur, brasilianische Kultur.

ESUBKULTUREN
Subkulturen existieren innerhalb einer gro-

Beren Kultur und haben oft eigene Werte, Verhal-
tensweisen und Symbole:

Jugendkulturen: Hip-Hop-Kultur, Punk, Goth, Emo.

Regionale Subkulturen: z. B. die bayerische Kultur
innerhalb Deutschlands.

Religidse Subkulturen: z. B. katholische, muslimi-
sche oder buddhistische Subkulturen.

BGENERATIONSKULTUREN
Kulturen, die durch die gemeinsamen Erfah-
rungen einer Generation gepragt sind:

Babyboomer (1946—1964): gepragt durch Nach-
kriegszeit und wirtschaftlichen Aufschwung.

Generation X (1965—1980): Fokus auf Individualitat
und Unabhangigkeit.

Millennials (1981—1996): digital orientiert, Werte wie
Nachhaltigkeit und Diversitat.

Generation Z (1997—2012): social-media-affin,
inklusiv und zukunftsorientiert.

BERUFLICHE &
ORGANISATORISCHE KULTUREN
Diese Kulturen entstehen durch gemeinsame

berufliche Werte und Praktiken:

Unternehmenskulturen: z. B. innovative Start-up-
Kultur, traditionelle Konzernkultur.

Berufliche Gemeinschaften: z. B. Ingenieurkultur,
arztliche Kultur, Kiinstlerkultur.
Gruppen, die sich durch gemeinsame Inte-

ressen oder soziale Zugehdorigkeit auszeichnen:

Hobbys und Freizeitkulturen: z. B. Gamer-Kultur,
Outdoor-Community, Motorradfahrer:iinnen.

Soziale Bewegungen: Feministische Kultur,
LGBTQ+-Kultur, Umweltbewegungen.

ERELIGI@SE & SPIRITUELLE KULTUREN
Diese Kulturen basieren auf Glaubenssys-
temen:

Religidse Kulturen: Christentum, Islam, Judentum,
Atheismus.

Spirituelle Kulturen: New-Age-Bewegung, Esote-
rik-Gemeinschaften.

HTECHNOLOGISCHE KULTUREN
Pragend durch Technologie und Digitalisie-
rung:

Internetkultur: Memes, Social Media, Online-Com-
munities.

Tech-Subkulturen: z. B. Hacker-Kultur, Maker-
Bewegung.

Diese Kulturen entwickeln sich Uber lange Zeit-
raume und sind oft an Traditionen gebunden:

Indigene Kulturen: z. B. Maori, Aborigines, Native
Americans.

Historische Kulturen: z. B.romische Kultur, Renais-
sance-Kultur, viktorianische Kultur.

EKONSUMKULTUREN
Kulturen, die durch Konsumverhalten
gepragt sind:

Markenkulturen: z. B. Apple-Fans, Sneakerheads.

Popkultur: Filme, Musik, Unterhaltung (z. B. Marvel,
K-Pop).

Mit zunehmender Globalisierung ent-
stehen Mischformen von Kulturen:

Diaspora-Kulturen: z. B. indische Kultur in der
westlichen Welt.

Globale Jugendkultur: gepragt durch universelle
Werte wie Klimabewusstsein und Diversitat.

Da jede Person mindestens einer dieser kultu-
rellen Gruppierungen zuzuordnen ist, wird die
kommunikative Reichweite nicht eingeschrankt.
Im Verlauf der Produktentwicklung kdnnten spe-
zifischere Editionen entstehen, die auf engere
Nischen abzielen.

Priméar relevante kulturelle Klassifikationen fur die Marke
wurden farblich hervorgehoben.
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Interkulturelle Kommunikation

Kommunikationsmittel

Traditionen wie religiose Feste, kulturelle

Rituale und soziale Gepflogenheiten stel-
len wesentliche Elemente interkultureller Kom-
munikation dar, da sie grundlegende Werte und
Identitaten einer Gemeinschaft reflektieren ©21,
Religidse Traditionen wie das gemeinsame Fas-
tenbrechenim Ramadan oder das Anziinden von
Kerzen zu Chanukka bieten Moglichkeiten, res—
pektvoll auf die spirituellen Bedirfnisse verschie-
dener Kulturen einzugehen. Kulturelle Feste wie
das chinesische Neujahr oder das indische Holi-
Fest fungieren als Ausdruck kollektiver Identitat,
die in der Markenkommunikation als Symbole fur
Diversitat und Integration genutzt werden kdnnen.
Zeremonielle Praktiken wie das Raki-Trinkenin der
Turkei oder die Teezeremonien in Japan repra-
sentieren spezifische kulturelle Ausdrucksfor-
men von Gastfreundschaft und Verbundenheit!®3,
Diese Traditionen dienen als ideale Bezugspunkte
zur Wertschéatzung kultureller Besonderheiten
und zur Forderung interkultureller Dialoge™®*. Im
vorliegenden Kontext ermdglicht eine strategisch
entwickelte Marke die Anwendung spezifischer
Kommunikationsmethoden. Diese Kommunika-
tionsmethoden vermitteln kulturelle Narrative und
sprechen eine globale Zielgruppe auf authenti-
sche Weise an. Dabei werden Traditionen als
universell anerkannte Symbole fir Respekt,
Gemeinschaft und interkulturellen Austausch
einbezogen!®s!,

2 Sprache stellt ein wirkungsvolles Instru-
ment der interkulturellen Kommunikation
dar, indem sie sowohl Kommunikationsbarrieren
beseitigt als auch zwischenmenschliche Verbin-
dungen fordert €. Das Aneignen fremdsprach-
licher Kompetenzen signalisiert Respekt sowie
kulturelles Interesse und fordert ein tiefgreifen-
des Verstandnis der zugrundeliegenden Werte
und Traditionen der jeweiligen Gesellschaft 7,
DarUber hinaus dienen Dialekte und regionale
Sprachvarianten der Betonung kultureller Eigen-
heiten 8 wahrend gemeinsame Schriftsysteme
wie das lateinische Alphabet als integratives
Element Uber nationale Grenzen hinweg agieren.
Die linguistischen Innovationen der Jugendkultur
beeinflussen generationsibergreifende Kommu-
nikationstrends und generieren oft Neologismen
mit interkultureller Relevanz und globaler Ver-
standlichkeit o

3 Visuelle und audiovisuelle Kommunikations-

mittel sind zentrale Elemente im interkultu-
rellen Austausch, da sie unabhangig von sprach-
lichen und kulturellen Hindernissen operieren 109,
Aspekte wie Kleidung und Frisuren dienen dabei
nicht nur der individuellen Ausdrucksweise, son-
dern auch der Reprasentation kultureller Identi-
taten und Traditionen. Traditionelle indische Saris
und japanische Kimonos reprasentieren kulturelle
Identitaten und Werte, die Uber geografische und
kulturelle Grenzen hinweg Anerkennungund Wert-
schatzung erfahrenkdnnen ™1 Dariiber hinaus hat
der globale Medienkonsum durch audiovisuelle

Inhalte wie Filme, Serien und Dokumentationen
erheblich zugenommen. Durch die Bereitstel-
lung von Untertiteln oder Synchronisation wird
es ermdglicht, Inhalte aus entfernten Regionen
zu erleben und deren kontextuelle Ideen, Werte
und Konzepte zu verstehen. Visuelle Medien wie
die Filmproduktionen des Studio Ghibli aus Japan
oder von Bollywood veranschaulichen die globale
Rezeption und Wertschatzung universeller The-
men wie Liebe, Familie und Abenteuer™?. Audiovi-
suelle Medien, insbesondere Musik, fungieren als
wirksame Kommunikationsmittel, die eine inter-
kulturelle und sprachibergreifende Bindungs-
funktion besitzen "3, Musikalische Elemente wie
Melodien und Rhythmen transportieren Emotio-
nen, die auf universelle Weise rezipiert werden
kdnnen. Unabhangig vom Textverstandnis ver-
mitteln musikalische Kompositionen emotionale
Zustande wie Freude, Trauer oder Hoffnung durch
ihre klangliche Atmosphéare™4,

Interkulturelle Kommunikation erfordert

die Integration von Toleranz, Empathie und
Respekt als grundlegende Werte, um kulturelle
Differenzen als Bereicherung und nicht als Bar-
rieren zu betrachten °%1%€] Eg ist notwendig, das
Verstandnis und die Wertschatzung fur diverse
Perspektiven und Traditionen Uber die Bildung von
Vorurteilen zu priorisieren 171, Ein Beispiel stellt
das Tragen eines Hijabs dar: In diversen soziokul-
turellen Kontexten wird dieses sowohl als Zeichen
fir systemische Geschlechterunterdriickung als
auch als Ausdruck personlicher Identitat, religio-

sem Glauben und Autonomie interpretiert. Das
Verstandnis interkultureller Unterschiede erfor-
dert die Bereitschaft zur Auseinandersetzung
mit fremden Lebensweisen und deren respekt-
volle Beurteilung ohne Vorurteile, wodurch eine
optimale Grundlage fur interkulturelle Dialoge
geschaffen wird o8],

EEin weiteres komplexes Thema ist die kul-
turelle Aneignung. Dabei werden kulturelle
Symbole oder Traditionen aus ihrem urspring-
lichen Kontext herausgeldst. In fremdkulturellen
Zusammenhangen verwendet, wird dies haufig
als missachtende Praxis wahrgenommen [09/10]
Das Geschéaftsmodell des Start-ups adressiert
die Problemstellung, indem es die Markenidentitat
von einer ,tirkischen Marke” zu einem globalen
Produkt transformiert, das sich von kulturellen
Nischen emanzipiert und universelle Werte wie
Gastfreundschaft, Gemeinschaft und Austausch
fokussiert.Anstelle der Nachahmung des tradi-
tionellen Rakis, adaptiert die Marke das soziale
Ritual des gemeinschaftlichen Beisammenseins
— bestehend aus Konversation, Mahlzeiten und
Getranken — und entwickelt daraus eine zeitge-
mafe, inklusive Strategie ', Der interkulturelle
Integrationsansatz demonstriert, dass eine sen-
sible Integration kultureller Elemente moglich ist,
ohne deren Bedeutung zu verzerren. Die Marke
fungiert als Plattform fUr Diversitat und Offen-
heit, die Unterschiede aktiv zelebriert und sich
als Vermittler zwischen verschiedenen Kulturen
positioniert.
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Fazit

Differenzierung

Die Einfihrung von Maulbeer-Raki differenziert
das Produkt von traditionellen Rakis und bietet
verschiedene strategische Vorteile.

Neue Geschmackserfahrung

Die Einbeziehung von Maulbeerkomponenten
verleiht dem Destillat eine natirliche StRe und
fruchtige Noten, die auf eine Zielgruppe mit hoher
Experimentierfreude abzielt. Diese Geschmacks-
profilanderung bietet eine markante, aber
anschlussfahige Alternative zu den traditionellen
Anisaromen, die in konventionellen Raki-Varianten
vorherrschen.

Tradition trifft Moderne

Die Wahl eines einzigartigen Basisprodukts
signalisiert eine Verbindung zu traditionellen
Raki-Praktiken, wahrend gleichzeitig innovative
Anséatze verfolgt werden. Die Bezugnahme auf
die Raki-Kultur bleibt erhalten, doch wird das Pro-
dukt als zeitgemafer ,Social Drink” etabliert, was
zur Starkung der Markenidentitat beitragt und das
klassische Image der Raki-Tradition modernisiert.

Authentische kulturelle Verankerung

Der Mournoraki bietet die Moglichkeit, das Ritual
des Rakis neu zuinterpretieren, was in die strate-
gische Markenkommunikation integriert werden
kann.

Historische Bedeutung von Maulbeeren
Insbesondere der Bezug zur Seidenstral3e illus-
triert die interkulturelle Philosophie des Start-
ups und eroffnet interessante Perspektiven fir
die Markenstrategie. Das Produkt kénnte als ein
Erzeugnis présentiert werden, das durch den
interkulturellen Austausch und antike Handels-
routen beeinflusstist und somit deninterkulturel-
len Charakter der Marke unterstreicht.

Symbolischer Bezug

Ein Maulbeer-Raki stellt eine kulturelle Hommage
an die Urspriinge des Rakis dar und verdeutlicht
zugleich die Produktvielfalt und die markenstra-
tegische Offenheit.

Marken- & Produktentwicklung

Die Untersuchung hebt hervor, dass das Start-up
diverse Optionen zur Erprobung passender Kon-
zepte fur die Markenentwicklung besitzt. Diese
Erkenntnisse werden in zukUnftigen Abschnitten,
einschlieBlich der Produktentwicklung, weiter
berucksichtigt.
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31 Marktbewegung &
Trends

3.2 Mitbewerber

3.3 Situationsbewertung
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Marktbewegung & Trends

Flr die Entwicklung einer neuen Marke ist die
Analyse des Marktes und der Mitbewerber von
groBBer Bedeutung. Die Recherche zeigt auf, wel-
che Bedurfnisse an ein Produkt gestellt werden,
welche Bereiche Mitbewerber bereits erfil-
len und, wo sich eine Moglichkeit bietet, fir die
eigene Marke eine Nische zu besetzen!™, Auch
wenn das Produkt global vermarktet werden soll,
bietet es sich an, Deutschland als Einstiegsmarkt
fur die Marke zu betrachten. Mit einem Anteil der
Bevdlkerung mit Migrationshintergrund von fast
25 %, zeigt sich eine auBerordentliche kulturelle
Vielfalt und damit die Méglichkeit, in einem Land
mehrere ethnische Gruppen anzusprechen. Ein
Vergleich der Trends im globalen und nationalen
Kontext fur den deutschen Markt kann bedeut-
same Erkenntnisse fir die Expansion der Marke
aufzeigen.

Der RTD-Markt

Definition & Entwicklung

Der Begriff RTD (Ready-to-Drink) bezeichnet
vorgefertigte Getrankezubereitungen, die ohne
zuséatzliche Verarbeitung konsumiert werden
koénnen. Diese umfasst sowohl alkoholische als
auch alkoholfreie Getranke, die in leicht trans-
portierbaren Verpackungseinheiten wie Dosen
oder Flaschen erhéltlich sind. In den letzten Jah-
ren verzeichnete der RTD-Markt eine signifikante
Wachstumsrate und etablierte sich als eines der
am schnellsten expandierenden Segmente inner-
halb der Getrankeindustrie "I,

Ursprung des RTD-Markts

Der Markt fur trinkfertige Produkte entwickelte
sich infolge der steigenden Nachfrage nach
Komfort und Mobilitat, da Konsumentinnen Pro-
dukte wiinschten, die ohne zusétzliche Zuberei-
tung sofort konsumiert werden kénnen ", Der
Geschaftserfolg entwickelte sich durch initiale
Produktkategorien wie Fertig-Cocktails und hat
sich auf innovative Segmente ausgeweitet, dar-
unter funktionelle Getranke, alkoholfreie Alterna-
tiven und regionale Spezialitaten ],

Marktgrée & Wachstum

Der globale Markt fir RTD-Getrénke wurde im
Jahr 2023 auf 732,49 Milliarden USD geschéatzt
und prognostiziert, bis 2032 auf 1.227,81 Milliarden
USD anzuwachsen, was einer jahrlichen Wachs-
tumsrate (CAGR) von 6,06 % entspricht ",
Spezifisch fur den deutschen Markt weisen die
Daten auf einen RTD-Cocktailmarkt in Hohe von
47,4 Millionen USD im Jahr 2023 hin, der bis 2030
voraussichtlich auf 121,5 Millionen USD anwach-
sen wird, bei einer durchschnittlichen jahrlichen
Wachstumsrate (CAGR) von 14,49 /1],

Kategorisierung von RTD-Produkten
Der RTD-Markt kann in die folgenden Hauptkate-
gorien klassifiziert werden:

Alkoholische RTDs:

Spirituosenbasierte RTDs
Malzbasierte RTDs
Weinbasierte RTDs

Nicht-alkoholische RTDs:

RTD-Kaffee

Funktionelle Getranke
CBD-Getranke
Sprudelwasser und Tees

Aktuelle Trends im RTD-Markt

Gesundheitsbewusstsein &

alkoholfreie Optionen

Der Trend zu einem gesundheitsbewussten
Lebensstil hat eine signifikante Erhéhung der
Nachfrage nach alkoholfreien RTD-Optionen
bewirkt 19/1201 Mehrere Marken, die alkoholfreie
Spirituosenalternativen vertreiben, demonstrie-
ren, dass eine klare strategische Positionierung
in diesem Bereich zu betrachtlichem Erfolg fihren
kann [21,

Nachhaltigkeit & umweltfreundliche
Verpackungen

Das gestiegene Bewusstsein der Konsument:in-
nen fUr 6kologische und soziale Verantwortung
flhrt zu einer erhdhten Nachfrage nach nachhalti-
gen Produkten, einschlieBlich umweltfreundlicher
Verpackungsoptionen und Transparenz seitens
der Marken in Bezug auf ihre Produktionsmetho-
dentml,

Regionale und kulturelle Authentizit&t
Konsumentenpriferenzen tendieren zu Produk-
ten mit authentischem Narrativ und lokaler Ver-
ankerung, wobei Getranke auf Basis traditioneller
Rezepturen oder regionaler Zutaten an Popularitat
zunehmen 1],

Premiumisierung & individuelle Erlebnisse

Die Bereitschaft der Konsumentinnen, erhdhte
Ausgaben fur qualitativ hochwertige Produkte zu
tatigen, spiegelt sich in der Premiumisierungs-
strategie wider, die durch den Einsatz besonderer
Zutaten, komplexer Geschmacksprofile und ein
anspruchsvolles Design gekennzeichnet ist 2122

Personalisierung & Community-Building

Der Trend zu personalisierten Erlebnissen beein-
flusst den Markt fur trinkfertige Getrénke, da
Konsumentinnen zunehmend nach Produkten
suchen, die narrative und gemeinschaftliche
Aspekte bieten, mit denen sie sich identifizieren
konnen 23, Der Markt zeigt einen klaren Trend zu
Premium-Produkten und gesundheitsbewussten
Optionen, wobei besonders die Nachfrage nach
alkoholfreien Alternativen steigt [2120],
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Marktbewegung & Trends

Einbindung dieser Trends

Produktentwicklung

Das Start-up kann neben dem alkoholhaltigen
Mournoraki-Mischgetrank auch eine alkohol-
freie Variante konzipieren, die den BedUrfnissen
der Konsumentinnen gerecht wird. Zum Beispiel
kénnte eine alkoholfreie Maulbeer-Version mit
dem charakteristischen Anis-Geschmack als
Premium-Eistee eingefuihrt werden.

Nachhaltigkeit

Die Nutzung von recycelbaren Aluminiumdosen
und das Verwenden mdglichst regionaler Abfll-
lungen und kurzer Lieferwege kann das Start-
up als umweltbewusste Marke etablieren. Jeder
Schritt sollte mdéglichst transparent behandelt
werden. Auf diese Weise kann friih reagiert und
geplant werden, welche Schritte als Nachstes
unternommen werden sollen, um die eigenen
Klima- und Nachhaltigkeitsziele zu erreichen.
Zusatzlich zu den Umweltaspekten sollte die
Marke auch die Unterstitzung voninterkulturellen
Projekten fordern, eine klare Message in Bezug
auf Alkoholmissbrauch kommunizieren und mit
entsprechenden Organisationen zusammen-
arbeiten.

Tradition neu erleben

Die Tradition des Raki-Tisches bietet viele Ritu-
ale, die die Marke in der Kommunikation aufgreifen
kann, um Konsument:innen mit einzubeziehen und
besondere Erlebnisse zu schaffen. Durch die Inte-

gration regionaler Geschmacksprofile (z. B. 1an-
derspezifische Versionen) kann sich die Produkt-
palette kulturell divers und international relevant
positionieren.

Visuelle Identitat

Ein edles und gleichzeitig kulturell inspiriertes
Design soll das Start-up von der Konkurrenz
abheben. Die Einbindung von konzipierten Key
Visuals verleihen der Marke ein unverwechsel-
bares Erscheinungsbild, das sowohl Vielfalt als
auch Eleganz kommuniziert. In dem Projekt kann
dieser Trend genutzt werden, indem die kulturel-
len Urspriinge des Raki-Trinkens mit modernen
Interpretationen verbunden werden. Ldnderspe-
zifische Editionen sollten eigene visuelle Aspekte
beinhalten, die eine Interpretation des Landes in
Bezug auf Vielfalt und Gastfreundschaft wider-
spiegeln.

Markenkommunikation & Communityaufbau
Eine App bietet nicht nur einen Mehrwert fur die
Konsumentinnen, sondern wird durch interaktive
Elemente zu einem Bindeglied zwischen Kund-
schaft und Marke.

Die Forderung von Content-Projekten auf sozia-
len Medien schafft emotionale Bindungen und
hebt die Marke im hart umkampften RTD-Markt
hervor.Es sollen durchreale Erfahrungen und digi-
tale Mittel ein einzigartiger Mehrwert geschaffen
werden, um die Marke als Teil des Lebensstils der
Konsumentinnen zu etablieren.

3.2

Mitbewerber

Positionierung und Wettbewerb

Die Positionierung basiert auf einer klaren Diffe-
renzierung von bestehenden Marktteilnehmern
im RTD- und Spirituosensegment. Das Start-up
zielt darauf ab, eine neue Nische zu besetzen, die
kulturelle Werte, soziale Interaktion und moderne
Konsumtrends kombiniert. Durch die Analyse der
Mitbewerber und deren Markenstrategien kénnen
Starken und Schwéachenidentifiziert und klare Dif-
ferenzierungsmerkmale entwickelt werden.

Wettbewerbsumfeld
Die Marke agiert in drei eng miteinander verbun-
denen Markten:

Vorgemischte Spirituosen & Cocktails:
Der Markt fur vorgefertigte Mischgetranke, der
durch Bequemlichkeit und Lifestyle gepragt ist.

Anisée-Markt:

Anishaltige alkoholische Getranke mit traditionel-
len, kulturellen Hintergriinden wie Raki, Ouzo oder
Pastis.

Softdrinks:

Diese Produkte vermarkten sich haufig Uber das
klassische Getrank hinaus und bieten kreative
Storytelling-Ansétze.

DISPERAIOS
Togudle flasoured Beer
Ok DANz

Ceztoty
&

BACARDL

ABSOLUT.

]
YENI
RAKI

OoOuUZo

RedBull

B A

ENERGY DRINK

RICARD fiiz-lmo

MOLINARI

Sch\”"ppeS
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Mitbewerber: Desperados

Produktprofil
Desperados Original
Desperados Lime
Desperados Mojito
Desperados Red
Desperados Virgin 0.0

Produktformat
Glasflaschenin 0,33l und 0,65l
Aluminiumdose in 0,5l

Preise
Einzelflasche: 1,69 € (UVP)

Corporate Design
Typografie:
Mexikanischer Schriftstil

Farbpalette:
Rot, Grin (mex. Landesfarben),
Gelb (Bier) und Schwarz

Markeniibersicht

Name: Desperados
Mutterkonzern: Heineken
Claim: "Go Desperados.’ (2023)
Branche: Biermixgetranke

Kommunikation
Jung und Urban
Direkt und Personlich

Visuelles Erscheinungsbild

Bildstil:

Starker Fokus auf Nachtleben und Musik-Events.
Junge Menschen in Party- und Festivalszenen

Grafischer Stil:
Kombination aus Street-Art und modernem
Design. Aufféllige, experimentelle Gestaltung

Uberblick

"Desperados" positioniert sich als rebellische,
junge Marke im Premium-Segment der Biermix-
getranke. Die Marke verbindet geschickt Party-
szene, Musikkultur und experimentelles Marketing
zu einer konsistenten Identitat. Der Fokus liegt auf
derjungen, urbanen Zielgruppe, die durch innova-
tive Kampagnen und Events angesprochen wird.

IREDY

ERCHnE

ENJOY RESPONSIBLY.

ENJOY RESPONSIB




Mitbewerber: Jack Daniel's & Cola

Markeniibersicht -
“DAN . Name: Jack Daniel's & Cola
B‘() IIZJ» Mutterkonzern: Brown-Forman

Claim: "Jack & Coke Now In A Convenient Can" READY-TO-DRINK

. Vo4 Branche: Alkoholische Mischgetranke { ‘

Produktprofil
Jack Daniel's & Coca-Cola Original
Jack Daniel's & Coca-Cola Zero

Weniger bekannte Jack Daniel's RTDs:

Jack Daniel's & Ginger

Jack Daniel's & Berry

Jack Daniel's Gentleman

Jack Daniel's & Lynchburg Lemonade

Produktformat
Aluminiumdose in 0,33l

Preise
Einzeldose: 3,09 € (UVP)

Corporate Design
Typografie:

Kombination aus klassischen Schriftziigen

beider prominenter Marken

Farbpalette:
Markante Schwarzwei3-Gestaltung
mit roten Akzenten

Kommunikation
Bodenstandig und authentisch
Traditionsbewusst

Visuelles Erscheinungsbild

Bildstil:

Fokus auf Handwerkskunst und Geschichte
Kernige Arbeiter und Distillerie-Szenen

Grafischer Stil:
Klassisch-elegantes Design
Fusion ikonischer Merkmale beider Marken

Uberblick

"Jack Daniel's & Cola" positioniert sich als Pre-
mium-Mixgetrank, das zwei legendare amerika-
nische Marken vereint. Die Marke profitiert von
der langjahrigen Bar-Tradition des "Jack & Coke"
als weltweit meistbestellter Longdrink. Durch die
Kooperation mit Coca-Cola wurde ein neues Kapi-
tel in der Markengeschichte aufgeschlagen, das
die Starken beider Marken vereint und den wach-
senden Ready-to-Drink Markt bedient.
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Mitbewerber: Bacardi

BACARDIL

Produktprofil

Bacardi Rum & Cola
Bacardi Cuba Libre

Bacardi Spiced & Cola
Bacardi Mojito

Bacardi Razz Mojito
Bacardi Limon & Lemonade
Bacardi Pifia Colada

Produktformat
Aluminiumdose in 0,25|

Preise
Einzeldose: 2,99 € (UVP)

Corporate Design
Typografie:
Klassisches Serifenlogo
Moderng, klare Schriften

Farbpalette:

Schwarz und WeiB3 als Basis

Rot als Akzentfarbe

Versch. Farbcodes je nach Variante

Markeniibersicht

Name: Bacardi RTD

Mutterkonzern: Bacardi Limited

Claim: "Do what moves you"

Branche: Alkoholische Rum-Mischgetranke

Kommunikation
Jung und Urban
Fokus auf Geselligkeit und Genuss

Visuelles Erscheinungsbild
Bildstil:

Karibische Party-Atmosphare
Junge, dynamische Menschen
Urbanen Lifestyle-Szenen

Grafischer Stil:
Einheitliches Modernes Design
Historischem Fledermaus-Symbol

Uberblick

"Bacardi" positioniert sich im RTD-Segment als
Premium-Anbieter mit einem breiten Sortiment an
vorgemischten Cocktails. Die Marke setzt dabei
auf die Verbindung von Tradition und modernem
Lifestyle. Mit der kirzlich angekindigten Part-
nerschaft mit Coca—Cola fur 2025 zeigt sich das
kontinuierliche Wachstum im RTD-Segment. Die
Marke spricht besonders junge, urbane Konsu-
menten an und verbindet karibisches Lebensge-
fhl mit zeitgemaBem Convenience-Gedanken.

cA
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Mitbewerber: Absolut

ABSOLUT.

Produktprofil

Absolut Vodka & Sprite

Absolut Vodka & Sprite Zero Sugar
Absolut Berry Fizz

Absolut Pineapple Fizz

Produktformat
Aluminiumdose in 0,33l

Preise
Einzelflasche: 3,90 € (UVP)

Corporate Design
Typografie:
Moderne Sans-Serif Schrift

Farbpalette:

Absolut Blue als Hauptfarbe

Silber und Weil3 als Akzentfarben
Versch. Farbcodes je nach Variante

Markeniibersicht

Name: Absolut Vodka RTD

Mutterkonzern: Pernod Ricard

Claim: "Born to mix!"

Branche: Alkoholische Vodka-Mischgetranke

Kommunikation
Premium-Positionierung
Urban und Zeitgeman

Visuelles Erscheinungsbild
Bildstil:

Moderne, cleane Bildsprache

Urbane Lifestyle-Szenen

Integration der ikonischen Flaschenform

Grafischer Stil:
Minimalistisches, skandinavisches Design
Hochwertige Metallic-Effekte und Farben

Uberblick

"Absolut" positioniert sich im RTD-Segment als
Premium-Anbieter mit innovativen Produkten.
Die Marke setzt auf hochwertige Kooperationen
wie mit Sprite. Mit dem Einstieg in den RTD-Markt
zeigt Absolut seine Innovationskraft. Die Marke
verbindet dabei geschickt ihre traditionelle Pre-
mium-Positionierung mit modernen Konsumen-
tenbedurfnissen.

A TODRINK )

g wmmb ot
CURUSFUAVOR | WITH PINEAPPLE FLAVOR

3

READY T0 DRINK
WITH MANGO AND
GINGER FLAVOR

READY T0 DRINK
WITH GRAPEFRUIT AND
LEMON FLAVOR

‘www.absolut.com/

ABSOLUT.




Mitbewerber: Yeni Raki

%}
YENI
RAKI

Produktprofil

Yeni Raki Original

Yeni Raki Yeni Seri
YeniRaki Ala

Yeni Raki Masters Mixture
Yeni Raki Uzun Demleme
Yeni Raki Giz

Produktformat
Glasflaschenin 0,21 - 1|

Preise
Einzelflasche:
769 € -2410 € (UVP)

Corporate Design
Typografie:
Moderne Sans-Serif Schrift

Farbpalette:

Silber, Blau, Weil3 mit roten Akzenten

Markeniibersicht

Name: Yeni Raki

Mutterkonzern: Mey/Diageo

Claim: "Cheers to togetherness"
Branche: Spirituosen / Anisschnaps

Kommunikation
Premium-Positionierung
Fokus auf Tradition und Kultur

Visuelles Erscheinungsbild

Bildstil:

Integration von Meze-Kultur und Geselligkeit
Fokus auf soziale Momente und Genuss.

Grafischer Stil:
Minimalistisches Design. Ikonische Flaschenform
und eigenes Glas fur das Produkt.

Uberblick

"Yeni Raki" positioniert sich als Premium-Marke im
Spirituosensegment mit einer starken kulturellen
Verwurzelung. Als Marktfiihrer im Raki-Segment
mit Uber 40 Millionen produzierten Litern welt-
weit verbindet die Marke Tradition mit modernem
Design. Die neue Kampagne "Auf das Zusam-
men" zielt darauf ab, sowohl bestehende Kunden
zu halten als auch neue, jingere Zielgruppen zu
erschlieBen.

RESPONgBLY

| uzun
DEMLEME

000

WASISTRAKI

HIER GIBT ES RAKI

EVENTS

RESPONSIBLY
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Mitbewerber: Ouzo 12

OoOuUuZo

Produktprofil
Ouzo 12 Original
Ouzo 12 Gold
Ouzo 12 Hierbos

Produktformat
Glasflaschenin 0,71 und 1l

Preise
Einzelflasche:
12,69 € - 17,49 € (UVP)

Corporate Design
Typografie:
Traditionelle Serifenschrift

Farbpalette:
Creme und Weil3
mit roten Akzenten

Markeniibersicht

Name: Ouzo 12

Mutterkonzern: Campari Group

Claim: "Let's drink to that!" - "Fir meine Freunde das Beste
Branche: Spirituosen / Anisschnaps

Kommunikation
Traditionsbewusst
Fokus auf Geselligkeit

Visuelles Erscheinungsbild
Bildstil:

Traditionelle griechische Motive
Mediterranes Leben

Geselligkeit und Gastfreundschaft

Grafischer Stil:
Klassisches, minimalistisches Design
Griechische Relief-Elemente

Uberblick

"Ouzo 12" positioniert sich als Premium-Marke im
Anisschnaps-Segment mit einer tUber 130-jah-
rigen Geschichte. Die Marke verbindet griechi-
sche Traition mit modernem Marketing und steht
fur Geselligkeit und Gastfreundschaft. Als Markt-
fUhrer im deutschen Ouzo-Segment setzt die
Marke auf hochwertige Produktprasentation und
authentische griechische Wurzeln.

eee [ <

Let's drink
to that!

www.ouzol2.com/

0UuZo|

£
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Mitbewerber: Ricard

RICARD

Produktprofil

Ricard Original

Ricard Plantes fraiche
Ricard Bio Amande

Ricard Bio Citron

Ricard Pacific Pastis (0,0%)

Produktformat
Glasflaschenin 07! bis 1|

Preise
Einzelflasche:
16,90 € - 24,99 € (UVP)

Corporate Design
Typografie:

Markanter Schriftzug

Logo wurde kirzlich modernisiert

Farbpalette:
Gelb fur die Sonne
Blau fUr das Meer um Marseille

Markeniibersicht

Name: Ricard Pastis

Mutterkonzern: Pernod Ricard

Claim: "Ricard, le vrai pastis de Marseille"
Branche: Spirituosen / Anisschnaps

Kommunikation
Traditionsbewusst
Authentisch und direkt

Visuelles Erscheinungsbild
Bildstil:

Provenzalische Lebensart
Sonnige Terrassen und Cafés

Grafischer Stil:
Traditionelle franzdsische Gestaltungselemente
Klassisch-elegantes Design

Uberblick

"Ricard Pastis" ist ein Symbol franzdsischer
Lebensart. Die Marke verbindet Tradition mit
Moderne und steht fir die Essenz der provenza-
lischen Kultur. Mit der ikonischen Pichet-Wasser-
karaffe schuf Ricard nicht nur ein Markenzeichen,
sondern pragte auch die Trinkkultur des Pastis
nachhaltig.

eee M < O

RICARD

NOSPRODUITS  NOS ENGACEMENTS

wwwiricard com/

PASTISOLOGIE  NOSRECETTES  NOTRE UNIVERS
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Mitbewerber: Molinari

MO

\j \

OLINARI
| ’/ Al \\

Produktprofil

Molinari Sambuca Extra

Molinari Sambuca Zero (alkoholfrei)
Molinari Caffé

Produktformat
Glasflaschenin 0,71 und 1l

Preise
Einzelflasche:
15,99 € - 2199 € (UVP)

Corporate Design
Typografie:

Klassischer Molinari Schriftzug
Elegant und prasent

Farbpalette:
Schwarzweil3 mit silbernen Pragungen
Rote Akzentfarbe

Markeniibersicht

Name: Molinari Sambuca Extra
Mutterkonzern: Campari Group
Claim: "A Shot of Italy

Branche: Spirituosen / Anisschnaps

Kommunikation
Premium-Positionierung
Fokus auf italienische Tradition

Visuelles Erscheinungsbild
Bildstil:

Moderne & urbane Party- und Barszenen
Fokus auf italienische Lebensart

Grafischer Stil:
Schlichte, klassische Designelemente
Modernere Flaschenform seit 2017

Uberblick

"Molinari Sambuca" positioniert sich seit 1945
erfolgreich als Premium-Marke im Anislikdr-Seg-
ment. Mit einem Marktanteil von 80% in Italien und
30% weltweit ist Molinari der globale Marktfihrer.
Die Marke steht fUr das "dolce vita". Das ikonische
‘con la mosca"-Ritual (Servieren mit drei Kaffee-
bohnen) unterstreicht die kulturelle Bedeutung
der Marke.

HOLINARI

caffe

eee M <

MOLINARI

www.molinart/
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Mitbewerber: RedBull

Red Bull
.~

ENERGY DRINK

Produktprofil
Red Bull Energy (+ Sugarfree/Zero)

Red Bull Simply Cola
Red Bull Organics

Red Bull Special Editions
(Blue, Red, Silver, Pink, Winter etc.)

Produktformat
Aluminiumdose in 0,25! - 0,471

Preise
Einzeldose ab 0,99 € (UVP)

Corporate Design
Typografie:
Klare, moderne Sans-Serif Schriften

Farbpalette:

Blau-Silber fur das Originalprodukt
Rot-Gelb fur Logo

Versch. Farbcodes fir Editionen

Markeniibersicht

Name: Red Bulll

Mutterkonzern: Red Bull

Claim: "Red Bull verleiht Fltigel"

Branche: Energy Drinks & weitere Dosengetranke

Kommunikation
Aktiv und energiegeladen
Jung und dynamisch

Visuelles Erscheinungsbild
Bildstil:

Starker Fokus auf Extremsport und Action
Hochwertige Events und Lifestyleszenen.

Grafischer Stil:
Ikonisches Logo mit zwei kampfenden Bullen als
Hauptmotiv. Minimalistisches, pragnantes Design.

Uberblick

"Red Bull" hat sich durch konsequentes Marketing
und Sponsoring in der Extremsport- und Event-
szene als Premium-Energydrink etabliert. Die
Marke steht fur Energie, Leistung und einen akti-
ven Lifestyle. Durch die charakteristische Blau-
Silber-Kombination und das ikonische Logo der
zweiBullen hat Red Bull einen unverwechselbaren
Markenauftritt geschaffen.

(RedBoN =

l1




3.2 Mitbewerber: Lipton Ice Tea

Inhaltsvezeichnis Markeniibersicht S e . LR
_ Name: Lipton Ice Tea c
Thematik Mutterkonzern: PepsiCo ) a;mm
Inhaltsrecherche Claim: "Lass die Sonne rausl" -
Branche: Erfrischungsgetrénke / RTD-Tee ,
Marktrecherche ~
Marktbew. & Trends
Mitbewerber Produktprofil Kommunikation
Situationsbewertung Lipton Ice Tea Pfirsich Jung und Urban
Lipton Ice Tea Zitrone Direkt und Zuganglich
Strategische Planung Lipton Green Ice Tea
T t:g:g: ggf:ﬂgngg: Tea \B/i:igtﬁ.lles Erscheinungsbild
Visuelle Identitat _ Sonnige, positive Bildsprache
: Lipton SodaStream Syrup Fokus auf Erfrischung und Genussmomente
Produktentwicklung Junge, aktive Menschen
Applikationen Produktformat
PET-Flaschenin 0,5/ und 1,5I Grafischer Stil:
Kommunikationsstrategie Aluminiumdose in 0,33 Bekanntes schlichtes Lipton-Design, verbunden
h b h mit frischen Akzenten durch Geschmacksvarian-
Schlussbetrachtung Preise ten
Literaturverzeichnis Einzelfdose: ca. 81€ .
PET:099€-139€ Uberblick
"Lipton Ice Tea" positioniert sich als moderne,
Corporate Design nachhaltige Marke im Premium-Segment der
Typografie: Erfrischungsgetranke. Mit der Einfihrung von
Klassischer Lipton Schriftzug recycelten PET-Flaschen und einem starken
Moderne, klare Schriftarten Fokus auf Nachhaltigkeit spricht die Marke beson-

ders umweltbewusste Konsumentinnen an.
Farbpalette:
Gelb und Rot fur das Logo
Blaue Akzente
Versch. Farbcodes je Variante




Mitbewerber: Fritz-Limo

fitz-limo

Produktprofil

fritz-limo Apfel-Kirsch-Holunder
fritz-limo Orange

fritz-limo Zitrone

fritz-limo Honigmelone

Produktformat
Glasflaschenin 0,33l

Preise
Einzelflasche: 1,29 €

Corporate Design
Typografie:

Markanter fritz-Schriftzug
Klare, moderne Schriften.

Farbpalette:
Weil3e Schrift auf farbigem Hintergrund
Versch. Farbcodes je Produkt

Markeniibersicht

Name: fritz-limo

Mutterkonzern: fritz-kulturgUter

Claim: "Limo, wie sie sein soll"

Branche: Erfrischungsgetrénke / Limonaden

Kommunikation
Nachhaltigkeitsorientiert
Jung und authentisch

Visuelles Erscheinungsbild
Bildstil:

Fokus auf Geschmack und Natdrlichkeit
Urbaner & moderner Lifestyle

Grafischer Stil:

Klare Produktdifferenzierung durch Farben
Einheitliches Design Uber markante Typografie
und minimalistische Stilelemente

Uberblick

“fritz-limo" positioniert sich als nachhaltige Pre-
mium-Limonadenmarke mit hohem Fruchtan-
teil und ausschlieBlich natirlichen Aromen. Die
Marke setzt konsequent auf Glasmehrweg und
verzichtet bewusst auf Plastikflaschen. Mit der
Verwendung von Zucker aus Zuckerriiben und
dem Verzicht auf kiinstliche Zusatze spricht fritz-
limo besonders qualitats- und umweltbewusste
Konsumenten an.

fritz-kola

wilk

wirsind die kolamitk.

s / )
wéhlerstimmer’ #3: )




Mitbewerber: Schweppes

@\ °
q (,hw ePPQS

Produktprofil
Schweppes Indian Tonic Water
Schweppes Dry Tonic Water
Schweppes Bitter Lemon
Schweppes Bitter Orange
Schweppes Ginger Ale
Schweppes Virgin Mojito
Schweppes Wild Berry
Schweppes Soda Water
Schweppes Pomegranate
Schweppes White Peach

Produktformat
Glasflascheninl

Preise
Einzelflasche: 2 €

Corporate Design
Typografie:

Klassische geschwungene Typografie

Farbpalette:

Gelb und Gold als Hauptfarben mit rotem Wappen

Versch. Farbcodes je Produkt

Markeniibersicht

Name: Schweppes

Mutterkonzern: Mehrere Eigentimer je Region
Claim: "Schhh... Schweppes"

Branche: Erfrischungsgetrank / Softdrinks

Kommunikation
Traditionsbewusst und elegant
Premium-Positionierung

Visuelles Erscheinungsbild
Bildstil:

Fokus auf Mixgetranke und Cocktails
Elegante, britische Bildsprache

Grafischer Stil:
Historische Elemente (Brunnen). Traditionell hoch-
wertiges und elegantes Design.

Uberblick

"Schweppes" ist einer der altesten Softdrink-Her-
steller der Welt. Die Marke ist besonders fur ihre
Tonic Water und Ginger Ale Produkte bekannt. In
Deutschland werden die Markenrechte seit 2006
von der Krombacher Gruppe gehalten. Mit ihrer
langen Geschichte und Premium-Positionierung
hat sich Schweppes als fihrende Marke im Mixer-
Segment etabliert.

HOME PRODUKTE BLOG COCKTAILS ~NEWSLETTER

SCHWEPPES ENTDECKEN
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Situationsbewertung

"Desperados” positioniert sich als junges, rebel-
lisches Getrank mit dem Fokus auf Party und
Musik, was sich in Kampagnen wie "Why Not?!"
widerspiegelt. Die Zielgruppe sind 18-29-jahrige,
urban orientierte Konsumentinnen. "Jack Daniell's
& Cola" setzt auf die traditionelle, authentische
Tennessee-Whiskey-Herkunft und kommuniziert
mit Slogans wie "Make it count" eher klassische
Werte. "Bacardi" Mischgetranke bauen auf dem
karibischen Lebensgefihl der Muttermarke auf
und sprechen mit Slogans wie "Do what moves
you" eine lifestyle-orientierte, aktive Zielgruppe
an. "Absolut Cocktails" positionieren sich im
Premium-Segment mit Fokus auf Qualitat und
Mixability. Die Marke betont mit "Born to Mix" die
kreative Cocktailkultur und richtet sich an quali-
tatsbewusste Cocktail-Enthusiasten. Wahrend
"Desperados” und "Bacardi" stark auf Party und
Lifestyle setzen, positioniert sich "Jack Daniell's"
eher traditionell und "Absolut” eher "premium &
sophisticated". "Yeni Raki" verbindet Tradition mit
Moderne und zielt besonders aufjingere, urbane
Konsument:innen ab. Die Marke nutzt moderne
Marketingstrategien wie die "Auf das Zusammen'-
Kampagne und setzt stark auf kulturelle Fusion.
"Ouzo 12" positioniert sich als Symbol fUr griechi-
sche Gastfreundschaft und Leichtigkeit. Mit dem
Claim "Fir meine guten Freunde" spricht die Marke
gesellige, qualitatsbewusste Konsumenten an
undist MarktfUhrerim deutschen Ouzo-Segment.
"Ricard Pastis" verkdrpert den franzdsischen
Aperitif-Lifestyle und mediterrane Lebensart. Die
Marke betont ihre natirlichen Zutaten und Nach-

haltigkeit, wahrend sie sich an Liebhaber der fran-
z6sischen Kultur und sozialer Zusammenkinfte
richtet. "Sambuca Molinari" prasentiert sich als
Premium-Marke mit starker italienischer Identitat.
Als MarktfUhrerim Sambuca-Segment spricht sie
sowohl traditionelle Genief3er als auch Cocktail-
affine jingere Zielgruppen an und verkdrpert den
"Dolce Vita"-Lifestyle. Gemeinsam ist allen vier
Marken die Betonungihrer kulturellen Wurzeln und
der Fokus auf Geselligkeit, wobeijede ihre eigene
regionale Identitat bewahrt. "Red Bull" positioniert
sich als Premium-Lifestyle-Marke mit Fokus auf
Extremsport und Abenteuer. Mit dem Slogan "Red
Bull verleiht Fliigel" zielt die Marke auf eine junge,
aktive Zielgruppe ab. Die Marketingstrategie setzt
stark auf Erlebnismarketing und emotionale Bin-
dung durch Sponsoring von Sport-Events. Lipton
Eistee prasentiert sich als erfrischende, moderne
Marke fur bewusste Genief3eriinnen. Mit einem
kompletten Relaunch und neuem Design spricht
"Lipton" besonders die 25-35-jahrigen an, die
nachhaltige Erfrischungsgetranke bevorzugen.
Die Marke setzt auf Nachhaltigkeit mit dem Rain-
forest Alliance Siegel. "fritz-limo" positioniert sich
als rebellische Alternative zu groen Softdrink-
Konzernen. Mit minimalistischen Designs und Slo-
gans wie "spiesser hassen diesen drink" spricht
die Marke urban-orientierte, nonkonformistische
Konsumentinnen an. "fritz-limo" betont Authenti-
zitdt und soziales Engagement. "Schweppes" pra-
sentiert sich als Premium-Mixer mit langer Tradi-
tion. Mit der Kampagne "Let's Schweppes" zielt die
Marke auf eine urbane, lifestyle-orientierte Ziel-

gruppe ab. Als Marktfiihrer im Segment Bitterge-
tranke setzt "Schweppes" auf eine farbintensive
Bildsprache und moderne Inszenierung. "Red Bull"
und "Schweppes" setzen auf globale Markenkom-
munikation, wahrend "fritz-limo" bewusst seine
lokalen, alternativen Wurzeln betont.

Schwéchen der Kategorien

Spirituosen RTDs

Der Ready-to-Drink-Markt leidet unter einer
gewissen Austauschbarkeit der Marken, da fast
alle Anbieter ahnliche Marketing-Narrative von
Party, Lifestyle und Jugendlichkeit verfolgen. Die
Differenzierung erfolgt hauptsachlich tber das
Design, wahrend die Geschmacksprofile oft sehr
ahnlich sind. Zudem kdmpfen Premium-RTDs mit
dem Image von "billigen Party-Drinks" und haben
Schwierigkeiten, sich als hochwertige Alternati-
ven zu positionieren.

Anisées

Die traditionellen Anisgetranke kdmpfen mit
Image-Herausforderungen bei jungeren Ziel-
gruppen, da der charakteristische Geschmack oft
als "altmodisch" wahrgenommen wird. Die starke
kulturelle Bindung dieser Getrdnke erschwert
moderne Marketingansatze und limitiert die
internationale Expansion. Zusatzlich leiden diese
Spirituosen unter der mangelnden Mixologie in
modernen Cocktails und werden hauptséachlich
traditionell konsumiert, was ihre Relevanz in der
modernen Bar-Kultur einschrankt.

Alkoholfreie Getrénke

Die alkoholfreie RTD-Kategorie steht vor erheb-
lichen Herausforderungen in einem zunehmend
geséattigten Markt. Der massive Eintritt neuer
Marken, besonders im Premium-Segment, fihrt
zu einem intensiven Preiskampf und erschwert
die Differenzierung. Etablierte Marken kdmpfen
mit der Erosion ihrer Alleinstellungsmerkmale,
da Newcomer ahnliche Positionierungen und
Geschmacksprofile anbieten. Die Kategorie leidet
zudem unter der Austauschbarkeit der Produkte,
da Geschmack und Marketingansatze sich stark
ahneln. Besonders im Energy- und Limonaden-
Segment verschwimmen die Grenzen zwischen
Premium und Massenmarkt zunehmend. Die
hohen Marketingausgaben, die fiir eine klare Posi-
tionierung ndtig sind, belasten die Margen zusatz-
lich. Auch der Trend zu gesundheitsbewusstem
Konsum stellt die Kategorie vor die Herausforde-
rung, neue Rezepturen zu entwickeln, ohne den
charakteristischen Geschmack zu verlieren. Die
Vielzahl an Produktvarianten fuhrt auBerdem zu
einer Ubersattigung der Verkaufsflachen und
einer Verwasserung der Markenidentitaten.
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Situationsbewertung

SWOT-ANALYSE
Zur weiteren Scharfung der Produkt- und Markenentwicklung
wurde eine SWOT-Analyse durchgefihrt:

Stédrken
Authentisches, interkulturelles Konzept
Verbindung von Tradition und Innovation

Schwéachen
Hohere Produktionskosten durch nachhaltige Materialien
Komplexitat durch kulturelle Vielfalt des Konzepts

Chancen
Wachsende Nachfrage nach Premiumprodukten
Globales Interesse an kulturellen Erlebnissen

Risiken
Starke Marktfragmentierung und Konkurrenz
Risiko kultureller Missverstandnisse

Fazit

Der RTD-Markt bietet durch seine Dynamik und
Vielfaltigkeit groBes Potenzial fUr das Start-up.
Durch die Kombination von Markttrends — wie
Nachhaltigkeit, Authentizitat und Premiumisie-
rung — mit der einzigartigen Idee, die kulturellen
Werte und Rituale von Raki zu modernisieren,
kann die Marke eine vollig neue Nische erschlie-
Ben. Die Fahigkeit, sowohl gesellschaftliche
Herausforderungen als auch Konsumenten-
bedurfnisse anzusprechen, macht das Produkt
besonders relevant.

Differenzierungsmerkmale

Das Start-up hebt sich durch den kulturellen
Hintergrund und die symbolische Bedeutung
des Teilens von herkdmmlichen RTD-Produk-
ten ab. Wahrend Marken wie "Jack Daniel's" oder
"Bacardi" stark auf Lifestyle und Geschmack set-
zen, wird hier zusatzlich eine soziale und kulturelle
Dimension geboten. Die Marke modernisiert die
Tradition des Raki-Trinkens, wahrend Marken
wie YeniRaki oder "Ouzo 12" stark in traditionellen
Werten verwurzelt bleiben. Das Start-up bietet
auBerdem innovative RTD-Mischgetranke und
alkoholfreie Alternativen. Im Vergleich zu ande-
ren alkoholfreien Getranken auf dem Markt kann
das Konzept durch Maulbeeren auf einen selten
genutzten Geschmacksaspekt setzen, der durch
das Storytelling mit der Seidenstral3e und spe-
zZiellen Landereditionen eineninnovativen Ansatz
verfolgt.

Wettbewerbsvorteile
Das Start-up vereint Elemente aus allen drei
Kategorien:

Wie RTD-Marken: Komfort und Zuganglich-
keit

Wie alkoholfreie Getranke: Globale Marken-
kommunikation als Lifestyle-Produkt

Wie Spirituosenmarken: Authentizitat und
kulturelle Tiefe.

Innovative Eigenschaft: Das Produkt hebt
sich

durch die interkulturelle Dimension und die
zentraleldee des Teilens klar ab.
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Markenstrategie

Purpose

Das Start-up existiert, um interkulturelle Begeg-
nungen zu férdern und Menschen durch das Tei-
len von Getranken und Geschichten zu verbinden.
Die Marke sieht sich als Brlicke zwischen Kultu-
ren und mdchte durch Design, Geschmack und
soziale Interaktionen eine Plattform flr Vielfalt und
Toleranz schaffen.

Vision

Eine Welt,in der kulturelle Vielfalt als Starke gefei-
ert wird und Begegnungen zwischen Menschen
die Basis fUr ein harmonisches Miteinander bilden.
Die Marke strebt an, global als Symbol fir Gast-

freundschaft und kulturelle Offenheit wahrge-
nommen zu werden.

Mission

Die Aufgabe des Unternehmensist es, innovative
Produkte und Erlebnisse zu kreieren, die Tradi-
tionen modern interpretieren und damit Raume
fUr Austausch und Verbindung schaffen. Es soll
nicht nur ein Produkt, sondern eine Bewegung-
reprasentieren.

Werte

Vielfalt: Feiern von Unterschieden und Gemein-
samkeiten von Kulturen

Gemeinschaft: Die Marke steht flir das Teilen und
den sozialen Austausch

Nachhaltigkeit: Umweltfreundlichkeit und ethi-
sche Verantwortung

Authentizitat: Traditionen werden bewahrt, aber
modern interpretiert

Innovation: Entwicklung kreativer Anséatze, um
soziale Interaktionen zu fordern
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Positionierung
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Positionierung

Primare Milieus

Expeditives Milieu
Merkmale:

Kreative, trendbewusste, individualistische
Menschen

Wertschatzen von Innovation, Lifestyle und
kultureller Vielfalt

Sehr online-affin und aktiv in sozialen Netz-
werken

Warum passt die Marke hierher?

Sie bietet einmodernes Konzept, das Tradition und
Innovationkombiniert. Die interkulturellen Aspekte
und die digitale Integration sprechen besonders
junge, urbane Trendsetter:innen an.

Postmaterielles Milieu

Merkmale:

Aufgeschlossene, kulturinteressierte Ziel-
gruppe

Legt groBen Wert auf Nachhaltigkeit, Bildung
und interkulturellen Austausch

Haufig gebildet, mit mittlerem bis hoherem
Einkommen

Warum passt die Marke hierher?

Sie adressiert die kulturelle Tiefe und den Wunsch
nach Authentizitat. Die landerspezifischen Edi-
tionen und die Férderung von regionalen Kultur-
projekten und Organisationen schaffen eine Ver-
bindung zu kulturellen und sozialen Werten, die
diesem Milieu wichtig sind.

Neo—('ikologisches Milieu

Merkmale:

Stark werteorientierte, nachhaltig lebende
Menschen

Fokus auf Umweltbewusstsein, ethischen
Konsum und soziale Gerechtigkeit

Kritische Haltung gegenlber UbermaBigem
Konsum und Kommerzialisierung

Warum passt die Marke hierher?

Sie betont Nachhaltigkeit (Nachhaltige Produk-
tion, Umweltbewusstsein, Transparenz) und for-
dert interkulturellen Austausch. Sie spricht das
Bedurfnis nach verantwortungsbewusstem Kon-
sum an und verbindet diesen mit einem sozialen
Mehrwert.

Sekundare Milieus

Performer-Milieu
Merkmale:

Erfolgs- und karriereorientierte Menschen,
die Wert auf Effizienz und Lifestyle legen
Stark urban gepragt, mit Fokus auf Individuali-
tat und Exklusivitat

Warum passt die Marke hierher?
Als Premium-Produkt und Lifestyle-Statement
trifft die Marke den Wunsch nach einem innova-
tiven, qualitativ hochwertigen Produkt, das sich
von der Masse abhebt.
Konsum—Hedonistisches Milieu
Merkmale:
Genuss- und erlebnisorientierte, oft juingere
Zielgruppe
Sucht Spaf3, Abwechslung und soziale Inter-
aktion

Warum passt die Marke hierher?

Die Social-Drink-Komponente und die Mdglichkeit,
das Produkt in sozialen Situationen zu genief3en,
sprechen diese Zielgruppe stark an. Die Kampa-
gnen mit interkulturellen Erlebnissen férdern den
Aspekt.

Zusammenfassung der Verortung

Das Start-up wird vor allem in modernen, kultur-
und nachhaltigkeitsorientierten Milieus (Expedi-
tives Milieu, Liberal-Intellektuelles Milieu, Sozial-
okologisches Milieu) positioniert. Sekundar spricht
die Marke auch erlebnis-und Lifestyle-orientierte
Zielgruppen (Performer und Hedonisten) an.

Die interkulturelle Ausrichtung und die Kombina-
tion von Tradition, Innovation und Nachhaltigkeit
erlauben der Marke, verschiedene Zielgruppen
anzusprechen, die durch gemeinsame Werte wie
Offenheit, Gemeinschaft und kulturelle Neugier
verbunden sind.
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Zielmarkte

Deutschland bietet sich aufgrund seiner kulturel-
len Vielfaltund Offenheit als idealer Einstiegsmarkt
fur das Produkt an. Die hohe Akzeptanz neuer
Geschmackserlebnisse und die wachsende
Nachfrage nach innovativen Getranken schaffen
hier eine solide Grundlage, um erste Zielgruppen
zu erreichen und eine Markenidentitat aufzu-
bauen. Nach der Etablierung in Deutschland ist
die Expansion auf globale Markte geplant. Die Ein-
fUhrung von Lander-Editionen, die Geschmacks-
richtungen und kulturelle Besonderheiten ver-
schiedener Regionen aufgreifen, ermdglicht es,
internationale Markte gezielt anzusprechen. Diese
Strategie bietet nicht nur die Mdglichkeit, lokale
Identitaten zu feiern, sondern auch den Austausch
von kulturellen Geschichten Uber Landergrenzen
hinweg zu férdern, was das Produkt fur ein brei-
tes Publikum weltweit attraktiv macht. Nach dem
Markteintrittin Deutschland bieten sich Lander an,
die bereits eine kulturelle Verbindung zum Anis-
geschmack haben, um die Akzeptanz des Pro-
dukts zu fordern. Frankreich mit seinem Pastis,
Griechenland mit Ouzo und Italien mit Sambuca
sind ideale Markte, da die Bevélkerung in diesen
Landern bereits mit ahnlichen Geschmacksprofi-

len vertrautist. Hier kann das Produkt als moderne
Interpretation traditioneller Anisées positioniert
werden, die sowohl bestehende Gewohnheiten
anspricht als auch neue Konsumanlasse schafft.
Nachdem diese Méarkte erschlossen sind, liegt
der Fokus auf sogenannten Nischenlandern, in
denen das Produkt durch seine Einzigartigkeit
und kulturelle Botschaft auffallen kann. Beispiele
hierflr sind Lander mit aufstrebenden Getran-
kemarkten oder einer ausgepragten Affinitat zu
innovativen Konsumtrends, wie die Niederlande,
Australien oder Sudafrika. Diese Markte kénnten
durch die Einfihrung der L&nder-Editionen gezielt
angesprochen werden, da diese die kulturellen
Besonderheiten der jeweiligen Region reflektie-
renund gleichzeitig ein neues Geschmackserleb-
nis bieten. Die schrittweise Expansion in Lander
mit unterschiedlichen kulturellen Hintergrinden
ermdoglicht es, die globale Attraktivitat des Pro-
dukts zu erhdhen und das Konzept des interkul-
turellen Austauschs nachhaltig zu férdern.

Zielgruppen

Primére Zielgruppe
"Kulturell Neugierige"

Alter: 25—40 Jahre
Lebensstil: Urban, sozial aktiv, interessiert an
Reisen, Kultur und Gastronomie

Werte: Offenheit, Authentizitat, Nachhaltigkeit
Konsumverhalten: Experimentierfreudig,
qualitdtsbewusst, bereit, fur Premiumprodukte
zu zahlen.

Erwartungen: Sie suchen nach Marken, die nicht
nur Produkte, sondern auch Erlebnisse bieten.

Sekundare Zielgruppe:
"Millennials und Gen-Z mit sozialem Bewusstsein”

Alter: 18—35 Jahre
Lebensstil: Digital vernetzt, politisch interessiert,
engagiert in sozialen und dkologischen Themen

Werte: Gemeinschaft, Diversitat, soziale Verant-
wortung

Konsumverhalten: Hohe Affinitdt zu nachhaltigen
und innovativen Marken

Erwartungen: Sie suchen nach Produkten, die
Werte vermitteln und sich mit ihrem Lebensstil
verbinden lassen.




4.3

Inhaltsvezeichnis

Thematik

Inhaltsrecherche

Marktrecherche

Strategische Planung
Markenstrategie
Positionierung
Zielméarkte & -Gruppen
Markenexpression
Markenkommunikation
Alleinstellungsmerkmal

Markenentwicklung

Visuelle Identitat

Produktentwicklung

Applikationen

Kommunikationsstrategie

Schlussbetrachtung

Literaturverzeichnis

Kundenpersonas

Elise

Alter: 27

Hintergrund: Franzdsischer Vater, serbische Mutter
Sprachen: Deutsch, Englisch, Franzdsisch, Serbisch
Beruf: Kreative Freelancerinin Berlin

Bildung: Masterabschluss

Familienstand: Verlobt

Interessen: Reisen, Kunst, Musik, Yoga, Kochen
Social Media: Instagram, Youtube, TikTok
Produktkonsum: Bevorzugt nachhaltige Produkte

Erwartungen an die Marke:

Elise wiinscht sich ein Produkt, das nicht nur qualita-
tiv hochwertig ist, sondern auch eine klare Botschaft
tragt. Die Idee, durch ein Getrank kulturelle Vielfalt zu
feiern und soziale Interaktionen zu férdern, spricht sie
auf mehreren Ebenen an. Besonders begeistert ist
sie von der transparenten Nachhaltigkeitsstrategie
der Marke, da sie Wert auf regional abgefllte Pro-
dukte legt. Zudem sieht sie in den Lander-Editionen
und den kulturell inspirierten Designs eine Moglich-
keit, ihre Identitat als Brlickenbauerin zwischen ver-
schiedenen Kulturen zu reflektieren. Die Marke bietet
fur sie eine Plattform, um Traditionen zu wirdigen und
gleichzeitig moderne Werte zu leben.

Kerem

Alter: 35

Hintergrund: Eltern aus der Tirkei

Sprachen: Deutsch, Tlrkisch, Englisch

Beruf: IT-Spezialist fur Cloud-Lésungen

Bildung: Bachelor in Informatik

Familienstand: Verheiratet, ein zweijahriger Sohn
Interessen: Technik, FuBball, Gaming, Musik, Reisen
Social Media: Twitch, Youtube, Instagram, X
Produktkonsum: Bevorzugt moderne Produkte

Erwartungen an die Marke:

Kerem fuhlt sich von der Marke angesprochen, well
sie auf authentische Weise Tradition und Moderne
verbindet. Besonders die Idee, soziale Interaktionen
zu fordern und Barrieren abzubauen, passt zu seiner
Lebensphilosophie. Er sieht das Produkt als ideale
Ergédnzung fur gesellige Abende mit Familie und
Freunden, beidenen kultureller Austausch und gutes
Essen eine zentrale Rolle spielen. Die Transparenz und
die nachhaltige Ausrichtung der Marke gefallen ihm,
da sie auch Werte widerspiegeln, die er seinem Sohn
vermitteln méchte. Die Marke ermdoglicht es ihm, die
Rituale seines kulturellen Hintergrunds auf moderne
und zugangliche Weise mit anderen zu teilen.
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Markenexpression

Core Messaging (Kernbotschaften)
J[Markenname] ist mehr als ein Getrank — es ist
eine Bewegung, die Menschen zusammenbringt
und Kulturen verbindet!

Sekundarbotschaften
,Das Teilen eines [Markenname] ist der erste
Schritt zu einem tiefen Gesprach:
JIMarkenname] zelebriert kulturelle Vielfalt
und macht sie erlebbar!
.Jede Dose ist eine Einladung, die Welt zu
entdecken?

Storytelling Framework

+ Hauptfigur: Die Marke, die als Briicke zwi-
schen Kulturen fungiert
Konflikt: Kulturelle Distanz, Vorurteile und
soziale Isolation
Ldsung: Das Produkt schafft Momente des
Teilens, die Nahe und Verstandnis fordern
Schluss: Die Konsumenten werden Teil der
Geschichte, indem sie ihre Erlebnisse doku-
mentieren und teilen

Brand Persona

Die Brand Persona stellt die Marke als eine ,leben-
dige Personlichkeit* dar, die sowohl emotional als
auch rational agiert. Sie ist der Grundstein fur die
Wahrnehmung der Marke durch die Zielgruppe.

Charaktereigenschaften

- Weltoffen: Liebt die Vielfalt und schafft Ver-
bindungen zwischen Kulturen
Inspirierend: Mdchte Menschen anregen,
Neues zu entdecken und Barrieren zu Uber-
winden.
Authentisch: Ehrlich, zuganglich und respek-
tiert kulturelle Traditionen
Kreativ: Denkt innovativ und bringt kultu-
relle Elemente auf eine frische und moderne
Weise zusammen
Verbindend: Fordert den Austausch zwi-
schen Menschen, unabhangig von Herkunft
oder Sprache

Markenstimme (Brand Voice)

Ton:
Inspirierend, herzlich und inklusiv
Die Marke spricht wie ein Freund, der Men-
schen zusammenbringt.

Sprache:

- Emotional: ,Jedes Moment verbindet uns mit
der Welt!
Direkt und einladend: ,Teile ein Getrank, teile
eine Geschichte!
Kulturell gepragt: Die Marke verwendet
Begriffe und Redewendungen aus verschie-
denen Sprachen, um die Vielfalt der Marke
zuunterstreichen (z.B. ,Serefe” oder ,Santé”).
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Markenkommunikation

Social Drinking Experience

Die Markenkommunikation rund um die
.Social Drinking Experience® zielt darauf
ab, Menschen dazu zu inspirieren, Uber den
Alltag hinauszugehen und neue Verbindun-
gen zu schaffen. Es geht nicht nur darum,
ein Getrank zu konsumieren, sondern einen
Moment des gemeinsamen Erlebens zu
teilen. Durch das Konzept, eine Dose mit-
einander zu teilen, schafft die Marke einen
.Push® der Menschen ermutigt, sich zusam-
menzusetzen, in den Dialog zu treten und
interessante Gesprache zu fuhren. Dies
fordert nicht nur neue Bekanntschaften,
sondern auch tiefere soziale Interaktionen,
die den Austausch von Ideen und Pers-
pektiven ermdglichen. Die ,Social Drinking
Experience” wird so zu einem Ritual, das
nicht nur Geschmack bietet, sondern auch
die Grundlage fur wertvolle Erinnerungen
und Erkenntnisse schafft — ein Erlebnis,
das Menschen verbindet und inspiriert.
Die Herausforderung der ,Social Drinking
Experience’ liegt darin, den Konsumenten
vielféltige und spannende Mdglichkeiten
zu bieten, solche Verbindungen tatsachlich
zu erleben. Hier setzt die Marke an, indem
sie gezielt Plattformen und Anreize schafft,
die das Zusammenkommen erleichtern
und inspirieren. Pop-Up-Events konn-
ten in urbanen Zentren temporiare Raume
schaffen, in denen Menschen das Produkt
in einem ansprechenden, interaktiven Set-
ting erleben. Kooperationen mit Hotels, wie
gebrandete Lounges in Lobbybereichen,

férdern Begegnungen in einem entspann-
tenUmfeld. In Gastronomien und Bars konn-
ten gesponserte Fasil-Abende oder The-
menabende dazu einladen, die Tradition des
gemeinsamen Trinkens und Erzahlens neu
zu erleben. Dariber hinaus ist es entschei-
dend, den Konsumenten selbst zum aktiven
Teil des Rituals zu machen. Die Marke kénnte
Anreize schaffen, spontane Begegnungen
zu férdern — etwa durch kreative Challen-
ges, wie eine Dose mit einem Fremden zu
teilen, oder durch speziell gestaltete Tische
in Restaurants, die Begegnungen begins-
tigen.

Gamification

Gamification bietet eine spannende Mog-
lichkeit, die Markenerfahrung digital und
spielerisch zu bereichern. Eine beglei-
tende App kdnnte Konsumenten mit krea-
tiven Funktionen unterstltzen, um soziale
Interaktionen zu fordern und intensiver zu
gestalten. So kdnnten GesprachsanstéBein
Form von Quizfragen, kulturellen Fun Facts
oder Themenvorschlagen direkt in der App
bereitgestellt werden, um das Eis zu bre-
chen und Gesprache auf unterhaltsame
Weise in Gang zu setzen. Zusétzlich kdnnte
ein digitaler Bereich geschaffen werden,
in dem Erlebnisse festgehalten werden —
etwa durch das Hochladen von Fotos, das
Sammeln virtueller Stempel fur geteilte
Dosen (,Social Passport“) oder das Teilen
von Geschichten Uber die besten Gespra-
che des Abends. Spielerische Elemente wie

Belohnungen fur das Einladen von Frem-
den an den Tisch oder das Abschliel3en
von Gesprachs-Challenges kénnten zudem
einen Anreiz schaffen, aktiv am Ritual teil-
zunehmen und dabei ein Gemeinschafts-
geflihl zu erleben. Diese Gamification-Stra-
tegie macht die Marke nicht nur erlebbar,
sondern unterstitztihre Mission,Menschen
durch gemeinsame Erlebnisse zu verbin-
den. Die spielerische Komponente der App
kann zuséatzlich durch exklusive Beloh-
nungen flr besonders engagierte Nutzer
attraktiver gestaltet werden. Konsumenten
kdnnten Punkte oder virtuelle Abzeichen
fur abgeschlossene Challenges, geteilte
Dosen oder hochgeladene Erlebnisse sam-
meln. Diese Range kénnten Merchandise-
Produkte freischalten, wie limitierte Glaser
oder T-Shirts, die die Markenidentitat unter-
streichen. AuBerdem kdnnte aktives Mitwir-
ken Zugang zu begunstigten Event-Tickets
ermdglichen, etwa fir Pop-Up-Events oder
Fasil-Abende, die von der Marke gespon-
sert werden. Dariber hinaus konnte die App
einen besonderen Anreiz bieten, indem sie
vorab Zugénge zu neuen Geschmacksrich-
tungen oder exklusivem Content gewahrt.
Nutzer, die sich besonders aktiv an der
Experience beteiligen, kdnnten als Erste
neue Editionen probieren oder einen Blick
hinter die Kulissen werfen. Diese spieleri-
schen und exklusiven Elemente schaffen
nicht nur ein starkes Engagement fur die
Marke, sondern fordern auch die langfristige
Bindung der Konsumenten.
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Markenkommunikation

Soziale Verantwortung

Ein zentraler Aspekt der Markenstrategie wird
gezielt durch die Zusammenarbeit mit regiona-
len Kinstlerinnen und Kreativen umgesetzt. Indem
das Design der Landereditionen und die visuellen
Elemente von Kampagnen in die Hande lokaler
Talente gelegt werden, werden nicht nur authen-
tische kulturelle Perspektiven eingebracht, son-
dernauch die Kreativwirtschaft vor Ort geférdert.
Diese Zusammenarbeit bietet Kinstlerinnen eine
Plattform, ihre Arbeit einem breiteninternationalen
Publikum vorzustellen und gleichzeitig ihre kultu-
rellen Wurzelnin das Produkt einflieBen zu lassen.
Daruber hinaus minimiert die Einbindung lokaler
Expertise das Risiko kultureller Missverstandnisse
oder unangemessener Darstellungen, wodurch
die Marke eine respektvolle und authentische
Verbindung zu den verschiedenen Zielmarkten
aufbaut. Diese Strategie schafft nicht nur Mehr-
wert fUr die Marke selbst, sondern unterstitzt
auch nachhaltige Entwicklungenin den kreativen
Gemeinschaften weltweit. Die aktive Férderung
von Projekten, die sich gegen Alkoholmissbrauch
richten gehort als Produzent eines alkoholhalti-
gen Getranks auch dazu. Die Marke setzt ein
klares Zeichen, indem sie Initiativen unterstitzt,
die auf Aufklarung und Pravention abzielen. Dies
kdnnen Bildungsprojekte sein, die Uber die Risi-
ken von exzessivem Alkoholkonsum informieren,
oder Programme, die gezielt geféhrdete Gruppen
ansprechen. Diese MaBnahmen sind besonders
wichtig, um die Balance zwischen dem Genuss
des Produkts und einem verantwortungsvollen

Umgang mit Alkohol zu férdern. Durch Koope-
rationen mit Organisationen, die sich fir sichere
Trinkkulturen einsetzen, sowie durch transpa-
rente Kommunikationinihren eigenen Kampagnen
zeigt die Marke, dass sie sichihrer Verantwortung
bewusstist.

Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit ist ein zentraler Pfeiler der Marke
und wird konsequent in allen Bereichen der Pro-
duktion und Kommunikation umgesetzt. Umlange
Lieferketten zu minimieren und die Umweltbelas-
tung zu reduzieren, wird das Produkt moglichst
regional abgefiillt, je nach Zielmarkt. Dabei setzt
die Marke auf recyclebare Aluminiumdosen, die
nicht nur leichter wiederverwertet werden kén-
nen, sondern auch eine umweltfreundlichere
Alternative zu Kunststoffverpackungen dar-
stellen. Ein besonderes Engagement zeigt die
Marke zudem in der Aufforstung und Pflege von
Maulbeerbaumen, deren symbolische und cko-
logische Bedeutung tief in das Markenkonzept
integriert ist. Diese Bemuhungen tragen nicht nur
zu einer nachhaltigeren Rohstoffnutzung bei, son-
dern fordern auch die Biodiversitat in den Regio-
nen, in denen die Baume angepflanzt werden.
Um diese Nachhaltigkeitsstrategie fur die Kon-
sumenten nachvollziehbar zu machen, wird ein
innovativer Ansatz der Transparenz verfolgt: Jede
Dose erhalt einen scanbaren Code, der Uber die
Blockchain-Technologie alle Schritte des Produk-
tionsprozesses aufschlisselt — von der Ernte der
Rohstoffe bis hin zum fertigen Produkt auf dem

4.6

Tisch des Konsumenten. Diese unverdnderbare
Datenbank bietet den Kunden einen tiefen Einblick
in die Herkunft und Herstellung jeder Dose und
ermaoglicht es der Marke, auf etwaige Probleme
schnellund transparent zu reagieren. Gleichzeitig
starkt sie das Vertrauen der Kunden, indem sie
zeigt, dass Nachhaltigkeit nicht nur ein Verspre-
chen, sondern ein messbarer und nachvollzieh-
barer Teil der Markenidentitat ist.

Alleinstellungsmerkmal

"Der Socializing Drink"

Das Getrank, das geteilt wird, um Menschen

kulturtbergreifend zu verbinden
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Markenentwicklung: Einleitung

Die Markenentwicklung beginnt mit dem Fun-
dament: dem Namen. Der Markenname bildet
die Basis der Identitat und tragt maBgeblich zur
Wahrnehmung und Emotionalitat der Marke bei.
Ein Name, der einpragsam ist, kulturelle Offen-
heit vermittelt und dennoch universell verstand-
lich bleibt, ist der erste Schritt, um Vertrauen und
Neugierde bei der Zielgruppe zu wecken. Aufbau-
end auf dem Namen folgt das Logodesign — das
visuelle Symbol, das die Werte und die Essenz
der Marke auf den Punkt bringt. Es ist nicht nur ein
Erkennungszeichen, sondern auch ein Schlissel,
um die Markenbotschaft in einer schnelllebigen,
visuellen Welt effektiv zu kommunizieren. Nach
der Entwicklung des Logos wird das visuelle
Branding geschaffen: eine durchdachte Kombina-
tion aus Farben, Typografie, Mustern und Gestal-
tungselementen, die die kulturelle Vielfalt und
den sozialen Anspruch der Marke widerspiegeln.
Mit dem gefundenen Namen wird im Anschluss
ein Claim fur die Marke definiert. Diese dienen als
verbale Ergédnzungen zum visuellen Auftritt und
verstarken die Identitat und den Wiedererken-
nungswert der Marke. Gemeinsam formen diese
Elemente eine koharente und starke Marken-
identitat, die sowohl dsthetisch als auch inhalt-
lich GUberzeugt. Eine zur Marke passende visuelle
Stilrichtung im Stil eines Stylescapes bildet den
Abschluss der Markenentwicklung.

Namensfindung

Der Prozess der Markennamensfindung begann
mit der Uberlegung, ob der bekannte Spitzname
von Raki, ,Léwenmilch®, als Name fur die Marke
geeignet sein kdnnte. Obwohl dieser Begriff in
der Turkei tief verwurzelt ist, wurde schnell klar,
dass er fur den globalen Markt problematisch
wire. Ubersetzungen in andere Sprachen wiir-
den die Markenbekanntheit schwéachen, und der
Begriff allein — als ,Lédwenmilch* — wére interna-
tional schwer vermittelbar. Zudem reprasentiert
das Produkt keinen klassischen Raki, sondern
vielmehr eine Weiterentwicklung dieses Rituals,
weshalb ein Begriff gewahlt werden musste, der
sich von traditionellen Assoziationen I6st. Auch
andere tlrkische Begriffe wie ,Efendi®, was so
viel wie ,Ehrenmann” oder ,Gentleman” (jedoch
Geschlechtsneutral) bedeutet, kamenin Betracht.
Solche Begriffe klingen international anspre-
chend, bieten jedoch keine tiefere Verbindung
zur Marke oder ihrem Konzept und wurden daher
ausgeschlossen. Die Suche nach einem Namen
fUhrte schlieBlichin die kulturelle Tiefe der Region,
zur historischen Sprache der Gokttrken. Die Gok-
tdrken waren eines der dltesten tirkischen Voélker
Zentralasiens, die eine bedeutende Rolle in der
Geschichte und der kulturellen Entwicklung der
Region spielten. Ihr Einfluss auf Sprache und Tra-
dition ist bis heute spurbar. In dieser historischen
Sprachwelt fiel der Begriff ,Anda“ins Auge. Anda
steht fur die Blutsbriderlichkeit, die Verpflichtung,
einander zu schitzen, zu ehren und fireinander
einzustehen. Dieses Konzept ist eng mit einem
der dltesten urtirkischen Rituale verbunden: dem
»Ant‘, was ,Schwur* bedeutet. Interessanterweise
hat dieses Konzept bis heute sprachlich Gberlebt:

Wenn man in der Turkei schwort, sagt man ,Ant
igerim®, was wortlich Ubersetzt ,Ich trinke den
Schwur” bedeutet. Das ,Ant“-Ritual war ein sym-
bolischer Akt, bei dem zwei Personen ihre Ver-
bundenheit bekraftigten, indem sie gemeinsam
aus einer Kupfertasse (,Ant-Kadeh") ein Getrank
tranken, das mit wenigen Tropfen ihres eigenen
Blutes vermischt war. Dieses Ritual symbolisierte
tiefe Loyalitat und eine unzertrennliche Verbin-
dung. Die Wahl des Begriffs ,Anda“ tragt diese
starke emotionale und kulturelle Bedeutungin sich
und verkdrpert die Kernidee der Marke: Menschen
zusammenzubringen, Verbindungen zu schaf-
fen und gemeinsame Erlebnisse zu férdern. Ein
zusatzlicher Aspekt, der denNamenideal erganzt,
ist die rotliche Farbung des Hauptprodukts, das
auf Maulbeeren basiert. Diese optische Parallele
zum Ritual der Blutsbriderlichkeit verleint dem
Konzept eine zusatzliche Ebene und spiegelt die
Idee von Verbindung und Gemeinschaft wider.
»2Anda"ist somit weit mehr als einName —esist ein
Symbol fir Zusammenhalt, Respekt und interkul-
turelle Begegnungen, das perfekt zur Philosophie
der Marke passt.

Weitere Bedeutungen

Andalasst sichin der TUrkei auch auf eine andere
Weise interpretieren. Das Wort ,An"“ bedeutet
,Moment“, wahrend ,An'da“ Ubersetzt so viel wie
»indemMoment® heit. Diese zusatzliche Bedeu-
tungsebene verleiht dem Namen eine poetische
Tiefe und bietet konzeptionell viel Spielraum. Es
betont den Fokus der Marke auf das gemeinsame
Erleben und die bewusste Wertschatzung des
Augenblicks, die durch das Teilen eines Getranks

geschaffen werdenkann.In der weiteren Recher-
che fanden sich keine Negativbeispiele flir den
Begriffinanderen Landern. Mehrere Ubersetzun-
gen beliefen sich fur ,Anda“ auf hdchstens ein ,Du*
oder ,Komm schon®. Dadurch ist gewahrleistet,
dass der Produktname in zuklinftigen Markten.
nicht als vulgar wahrgenommen wird.
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Claim

Der Claim der Marke entstammt einer tief ver-
wurzelten Tradition am Raki-Tisch. Die turkische
Phrase "Masay| donat" - wortlich Gbersetzt "Fllle
den Tisch" - ist ein bedeutungsvoller Ausdruck,
der in der traditionellen Meyhane, der tirkischen
Taverne, eine besondere Rolle spielt. Wenn Gaste
dem Kellner diese Worte zusprechen, signalisie-
ren sie damit den Wunsch nach einer umfassen-
den Vorbereitung des Tisches fur einen geselligen
Raki-Abend. Diese Aufforderung geht weit Uber
das bloBe Servieren von Speisen und Getranken
hinaus - sie steht symbolisch fir die Schaffung
einer einladenden, warmherzigen Atmosphare,
die zum gemeinsamen GenieBen und zum sozia-
len Austausch einladt. Flr den internationalen
Markt wurde dieser kulturell bedeutsame Aus-
druck in das englische "Set the Table" Ubertra-
gen. Diese Ubersetzung bewahrt nicht nur die
praktische Bedeutung des Tischdeckens, son-
dern transportiert auch die tiefere symbolische
Dimension: Sie l1adt dazu ein, sich mental auf eine
besondere soziale Erfahrung einzustellen und
vermittelt gleichzeitig die wichtige Botschaft,
dass dieses Getrank traditionell am Tisch, im
Kreise von Freund:innen und Familie, genossen
wird. Der Claim fungiert damit als kulturelle Briicke,
die die urspriingliche Bedeutung des Raki-Rituals
in einen globalen Kontext Ubertragt.
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Logoentwicklung

Vom Symbol zur Wortmarke

Der Prozess der Logoentwicklung begann mit
der Uberlegung, welche symbolischen Ele-
mente die Werte und das Konzept der Marke
am besten repréasentieren kdnnten. Der Begriff
.Lowenmilch®, der zunachst als Name in Betracht
gezogen wurde, hatte auch eine heraldische
Gestaltung mit Lowen als Bildmarke nahegelegt.
Diese Richtung wurde jedoch verworfen, da der
Begriff keinen universellen Bezug hatte und nicht
die gewiinschte Modernitat ausstrahlte. Eine wei-
tere Idee war die Symbolik des Seidenspinners,
einem Falter, der aus der Seidenraupe entsteht,
deren Hauptnahrungsmittel die Blatter des Maul-
beerbaums sind. Dieses Motiv hatte eine ele-
gante Verbindung zur Bedeutung der Marke und
ihrer Inspiration durch Maulbeeren bieten kdnnen.
Allerdings gibt es eine weniger bekannte, aber
makabere Seite der Seidenproduktion: Die Sei-
denraupen werden traditionell vor dem Schlip-
fen aus ihrem Kokon getétet, indem sie in heiBem
Wasser ,ertrankt“ werden, um die Seidenfaden
intakt zu halten. Diese Assoziation flhrte dazu,
dass der Seidenspinner als Symbol fur die Marke
nicht weiter verfolgt wurde. AuBerdemist die Tier-
Symbolik in der Getrankebranche bereits haufig
vertreten (z. B. Bacardi mit der Fledermaus), wes-
halb bewusst auf ein solches Motiv verzichtet
wurde. Im weiteren Verlauf der Logoentwicklung
richtete sich der Fokus auf turkische Motive.
Anatolische Kilim-Muster mit ihren symbolischen
Bedeutungen undislamische Geometrien, wie der
Rub el Hizb oder der Seldschuken-Stern, wurden

intensiv untersucht. Wahrend diese Elemente
eine starke visuelle Tradition reprasentieren,
passten sie nicht vollstandig zur Vision der Marke.
SchlieBlich fihrte die Recherche zurlick zu den
gokturkischen Volkern. Besonders faszinierend
waren ihre Runenschriften und das Goktirkische
Alphabet, das stark an Musiknotationen erinnerte.
Musik stellt als eine Form der Kommunikation ein
wichtiges Element dar. Mit der Idee, Musik nicht
nur durch Notation visuell darstellen zu kénnen,
fUhrte dieser Ansatz zu den sogenannten Chlad-
nischen Klangfiguren. Chladnische Klangfiguren
(benannt nach Ernst Florens Friedrich Chladni,
Physiker und Astronom) sind Muster, die entste-
hen, wenn Schwingungen von Schallwellen auf
eine feine Schicht aus Partikeln (wie Sand) tGber-
tragen werden. Diese Schwingungen lassen die
Partikel sich entlang der Knotenlinien des Tons
anordnen und erzeugen so geometrische For-
men auf der Oberflache. Die Frequenz des Tons
bestimmt dabei das entstehende Muster. Inspi-
riert von dieser Verbindung zwischen Klang und
Geometrie wurde mit der Programmiersprache
Python eine Darstellung der Schwingung auf
einer Kupferplatte bei der Tonhéhe ,A* flir Anda
(etwa 880 Hz, verdoppelt von 440 Hz als Basis ,A’)
erstellt. Das resultierende Muster bot eine faszi-
nierende Grundlage fur die weitere Entwicklung.
Zunachst wurden die Elemente dieser Klangfigur
nachgezeichnet und in verschiedenen Varianten
als potenzielle Bildmarken ausprobiert. Trotz ihrer
asthetischen Wirkung harmonierten die Muster
jedoch nicht mit der gewiinschten Klarheit und

Modernitat der Marke. Deshalb entschiedich mich,
auf eine reine Wortmarke zu setzen — jedoch soll
die Klangfigur als Inspiration fUr andere Gestal-
tungselemente der Marke dienen. Aus der Struk-
tur des entstehenden ,Squircles® (eine Mischung
aus Quadrat und Kreis) der Klangfigur wurde eine
Struktur abgeleitet, die als Basis fUr die Gestaltung
der einzelnen Buchstaben der Wortmarke dient.
Nach einer umfassenden Schriftrecherche, die
eine grobe Richtung fur die Logotypografie defi-
niert, wurden die Buchstaben anhand der defi-
nierten Parameter gestaltet. Das Ergebnisist eine
moderne, minimalistische und symbolisch reiche
Wortmarke, welche ohne zusatzliche Bildmarke
auskommt. Sie verbindet konzeptionell ein tradi-
tionelles Serifendesign mit dem interkulturellen
Kommunikationsmittel der Musik.

Typografische Vorauswahl

anda
anda
anda

Verworfene Ansatze fir eine Bildmarke

8o

Anatolische "Kilim"-Symbole

Hw e P YU T

scorpion comb eye fertility hook ram's horn ram's horn

L 4 A F §EE A¥A

star dragon amulet burdock running water running water
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Logoentwicklung: Klangfiguren

Logoentwicklung: Eigene Wortmarke

Das chladnische "Squircle” bildet die
Grundlage jedes Buchstabens. Aufgeteilt
in 6 zwischenbereiche finden sich die ver-
schiedenen Radien die in der Typografie
verwendet werden. Durch diesen Bezug
harmonisiertjeder Buchstabe miteinander.
Die Aufteilung der Punze des Buchstabens
"a" bildet auch die Basis fir den "andaCode",
der auf der Dose zu finden sein wird als
eigener Strichcode in Verwendung der
Blockchain-Technologie.

Das Zuvor gestaltete Symbol wird zwar
nicht als Bildmarke verwendet, ist aber
trotzdessen ein wichtiger Bestandteil der
visuellen Markenelemente. Es kann als eine
Art "Siegel" gesehen werden mit verschie-
denen Bedeutungen.
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Typografie

Nach einer Vorauswahl verschiedener Schrift-
familien wurden zwei passende Hausschriften
definiert, die die Markenidentitat sowohl visuell
als auch inhaltlich unterstreichen. Fir Headlines
und hervorgehobene Elemente fiel die Wahl auf
die klassische "Bauer Bodoni", eine Serifenschrift,
die durch ihre klare Eleganz und zeitlose Asthe-
tik Uberzeugt. lhre feinen Kontraste und markan-
ten Formen verleihen der Marke eine hochwer-
tige und kultivierte Ausstrahlung, die perfekt zur
Verbindung aus Tradition und Modernitat passt.
Fdr FlieBtexte wurde die "Inter" gewahlt, eine
moderne Sans-Serif-Schrift, die durch ihre klare
und vielseitige Gestaltung besticht. Sie sorgt fur
eine optimale Lesbarkeit sowohl in gedruckten
Medien als auch auf digitalen Plattformen. Die
"Inter" erganzt die "Bauer Bodon'i ideal, indem
sie mit ihrer schlichten und funktionalen For-
mensprache den Fokus auf den Inhalt legt, ohne
dabei die visuelle Harmonie zu stéren. Diese Kom-
bination aus einer klassischen Serifenschrift und
modernen Sans-Serif schafft einausgewogenes
typografisches System, das sowohl die kulturel-
len Werte der Marke als auch ihren innovativen
Ansatz widerspiegelt.

Bodoni
Regular

ABCDEFG
HIJKLMN
OPQRSTU
VWXYZab
cdefghij
klmnopqr

stllvvﬁxyz

0123456739

Bodoni
Black

ABCDEFG
HIJKLMN
OPQRSTU
VWXYZahb
cdefghijk
Imnopgqr

stuvwxyz

0123456789

Inter
Regular

ABCDEFG
HIJKLMN
OPQRSTU
VWXYZab
cdefghij
Kimnopqr
stuvwXxyz

0123456789

Inter
Semi Bold

ABCDEFGH
I JKLMNO
PQRSTUYV
WXYZabc
defghijkl
mnhopgqrs
tuvwxyz
0123456789
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Farbpalette

Flr die Farbgestaltung wurden zwei Farbsys-
teme entwickelt. Zum einen beinhalten beide
Farbpaletten fur die dunkelsten Elemente ein
Schwarzgrau, welches als "Licorice Black" beti-
telt wird. Auch haben beide Systeme die Primare
Maulbeerfarbe betitelt als "Very Mulberry". Fol-
gend unterscheiden sich die Farben einerseits in
zwei Abstufungen eines Kupfer-Tons (genutzt fur
alkoholische Getranke), genannt "Copper Cream’,
andererseits zwei Farbstufen in einem hellen
Silber-Grau, genannt "Silver Dream" (genutzt fur
alkoholfreie Getranke). Den hellsten Farbton Gber-
nehmen beide Farbpaletten mit einem sanftem
Elfenbeinweil3, benannt "Alba" (nach der hellen
Maulbeere ,Morus Alba“). Beide Farbsysteme
harmonieren ideal miteinander und lassen die
Marke als einheitliches, harmonisches Ganzes
erscheinen.

Die ausgewahlten Farbtone vermitteln sowohl
Eleganz als auch Natrlichkeit und spiegeln die
hohe Qualitat der Produkte wider. Durch die klare
Differenzierung zwischen alkoholischen und alko-
holfreien Getranken wird zudem eine intuitive
Orientierung fur die Konsumentinnen geschaf-
fen. Die Lander-Editionen werden jeweils einzelne
Farben dieser Paletten ersetzen. Grundsatzlich
bleiben jedoch die Kupferelemente fir die alko-
holischen Produkte und die Silberelemente fir
die alkoholfreien Getranke bestehen. Die Verwen-
dung dieser Farbpaletten ermdglicht eine flexible
und dennoch konsistente visuelle Identitat Gber
verschiedene Méarkte hinweg. Dies gewahrleis-
tet, dass die Marke trotz regionaler Anpassungen
stets wiedererkennbar bleibt und ihre Kernwerte
beibehalt.

Farbwertinformationen

Licorice Black

Hex #161110

RGB 22,17,16
HSB 10, 27%, 9%
CMYK 75,71,62,88

Very Mulberry

Hex #480B24

RGB 72,11,36

HSB 335, 85%, 28%
CMYK 46,96, 45, 70

Silver

Hex #C2C1CH
RGB 194,193, 193
HSB 0, 1%, 76%
CMYK 27 20,21,2

Cream Alba
Hex #F3EGDS8 Hex
RGB 243, 230, 216 RGB
HSB 31, 11%, 95% HSB
CMYK 5,10,16,0 CMYK
Dream

Hex #ESESES

RGB 232,232, 232

HSB 0, 0%, 91%

CMYK 11,7,8,0

#FTF5F1
247,245, 241
40, 2%, 97%
4,4,6,0
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Bildsprache

Fotografie

Fur die fotografischen Elemente der Marke
werden zwei komplementare visuelle Ansatze
verfolgt. Zum einen sollen authentische und
lebendige Momente eingefangen werden, die
verschiedene Menschen in geselliger Runde am
Tisch zeigen. Diese Aufnahmen dokumentieren
die verbindende Kraft gemeinsamer Mahlzei-
ten und die nattrliche Interaktion zwischen den
Personen. Zum anderen sollen diese Fotografien
durch repetition visueller Elemente die Ahnlich-
keiten verschiedener Menschen aufzeigen. Eine
Sammlung von Bildern mit identischer Asthetik
eignet sich sowohl fur eine Bildreihe, als auch fir
bewegte Bilder.

Key Visual

Ein Uberaus wichtiger und zentraler Aspekt fur
die visuelle Bildgebung ist das Key Visual, das
eine besondere metaphorische Tiefe aufweist.
Als charakteristisches gestalterisches Element
wird geriffeltes Glas eingesetzt, das einen faszi-
nierenden visuellen Effekt erzeugt. Durch diese
bewusst gewahlte Gestaltung werden die abge-
bildeten Personen hinter dem "Glas" in mehre-
ren Facetten unterteilt dargestellt, wodurch eine
kunstvolle Verzerrung und Fragmentierungen des
Bildes entstehen. Diese kreative Umsetzung tragt
eine tiefere symbolische Bedeutung in sich: Sie
verdeutlicht auf eindrucksvolle Weise, dass die
wahre Essenz eines Menschen sich nicht auf den
ersten Blick erschlie3t. Die mehrschichtige

Darstellung symbolisiert die Komplexitdt mensch-
licher Personlichkeiten und ladt zu einer tieferen
Auseinandersetzung ein. Das Key Visual vermittelt
damit die wichtige Botschaft, dass fUr ein echtes
Verstandnis beide Seiten aufeinander zugehen
und sich die Zeit nehmen mussen, ein klareres
und vollstandigeres Bild voneinander zu gewin-
nen.

Bildsprache: Repetition
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Bildsprache




6.5 Gestaltungselemente

Inhaltsvezeichnis Fur die gestalterische Ausarbeitung von Mustern,
) llustrationen und verschiedenen Ul/UX-Elemen-
Thematik ten greift die Marke auf zweibedeutende Design-
Inhaltsrecherche traditionen zurick: ;um .einen die reichhaltige
Formensprache der islamischen Geometrie, zum

Marktrecherche anderen die charakteristischen Stilelemente des
Art Déco mit seinen eleganten Linien und har-

Strategische Planung monischen Proportionen. Diese beiden Einfliisse

verschmelzen auf innovative Weise mit den spe-

Markenentwicklun
9 ziell fUr die Marke entwickelten Designelementen,

(e e )l

Visuelle Identitat die von chladnischen Klangfiguren inspiriert sind. : :
. Die Verwendung dieser Klangfigur-Elemente,
LogoentW|CkIung die bereits in der Logografik etabliert wurden,
Typografie schafft eine visuelle Verbindung zwischen ver-

schiedenen Anwendungsbereichen der Marke.

Farbpalette Dabei dienen die sorgfiltig festgelegten Radien
; und geometrischen Grundformen als gestalteri-
B”dSpraChe sches Grundgerist. Diese definierten Parameter
ermdglichen einerseits eine kreative und flexible

GeStaItungselemente Gestaltungsfreiheit, gewahrleisten aber gleich- - -
Produktentwicklung zeitig, dass alle illustrativen Elemente eindeutig
o als Teil der Markenidentitat erkennbar bleiben.
Applikationen Diese durchdachte Kombination verschiedener

\‘-—@

Kommunikationsstrategie Gestaltungsprinzipien erlaubt es, sowohl zeit.los— : :
elegante als auch kulturell bedeutsame Designs :
Schlussbetrachtung zu schaffen, die sich harmonisch in das Gesamt- I ( ( ) ] ' ( ( ) ] I
) o erscheinungsbild der Marke einfligen. Die geome-
Literaturverzeichnis trischen Muster und lllustrationen kénnen dabeije , ,

nach Anwendungskontext unterschiedlich kom-
plex ausgearbeitet werden, bleiben aber stets
dem Ubergeordneten Gestaltungskonzept treu.

()
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Konzeption

Das zentrale Element der Produktlinie ist der sorg-
faltig entwickelte Maulbeer-Raki / Mournoraki, der
mit einem Alkoholgehalt von etwa 40% hergestellt
wird. In der traditionellen Basis—Rezeptur eines
"anda" wird dieser Grundstoff durch die Kombina-
tion mit Wasser, ungestif3tem Maulbeersirup und
einem Tropfen hochwertigen Anisdls zu einem
einzigartigen Geschmackserlebnis veredelt. Fir
die Entwicklung einer alkoholfreien Variante des
Rakis wurden verschiedene innovative Anséatze
erforscht und getestet. Die natirliche Komplexi-
tat und bemerkenswerte Geschmackstiefe der
Maulbeeren erweist sich dabei auch als ideale
Grundlage fur den alkoholfreien Mournoraki, wobei
insbesondere die Verwendung als Maulbeertee
vielversprechende Resultate zeigt. Eine beson-
dere technische Herausforderung stellt die Integ-
ration des charakteristischen Aniséls dar. Selbstin
minimaler Dosierung tendiert das Ol aufgrund sei-
ner hydrophoben Eigenschaften dazu, sich vom
wassrigen Getrank zu trennenWahrend nattir-
licher Honig als Emulgator theoretisch in Frage
kommen kdnnte, musste diese Option aufgrund
der Einschrankung fur vegane Konsumentinnen-
verworfen werden. Als optimale Lésung wurde
schlie3lich Sonnenblumen-Lecithin herausge-
stellt - ein natdrlicher, veganer Emulgator, der
sich durch seine geschmackliche Neutralitat und
hohe Effizienz auch bei geringer Dosierung aus-
zeichnet. Diese innovative Losung ermdglicht es,
ein authentisches, alkoholfreies Produkt anzu-
bieten, das perfekt mit der Mournoraki-Version
koexistieren kann. Beide Produkte bieten den

Konsumentinnen eine neue Geschmackserfah-
rung, aber auch geniigend Spielraum, z.B. den
Maulbeersirup zu ersetzen und fir die Landeredi-
tionen sowohl den Maulbeer-Raki als auch den
Maulbeer-Tee mit anderen Geschmacksnuancen
zu kombinieren.

Die "anda"-Dose

Das Design der Dosen basiert auf den definierten
Mafen einer 250ml Slim Dose, deren schlankes
Format eine besonders elegante und hochwer-
tige Erscheinung vermittelt. Die Dosen sind inihrer
GroBe und ihrem Volumen bewusst so konzipiert,
dass der Inhalt optimal fir zwei eigens entwickelte
Coupe-Glaser bemessen ist. Diese durchdachte
Portionierung folgt einem zentralen Gestaltungs-
prinzip der Markenphilosophie: Das gemeinsame
Erleben und Teilen steht im Mittelpunkt des Kon-
sumerlebnisses. Wenn zwei Personen sich eine
Dose teilen, entsteht nicht nur ein Moment der
Verbundenheit, sondern auch die Gelegenheit,
sich von Getrank zu Getrank Uber die nuancierten
geschmacklichen Unterschiede auszutauschen
und gemeinsam eine gréBere geschmackliche
Vielfalt zu erkunden. Diese bewusst gewahlte
Portionsgrof3e fordert somit sowohl die soziale
Interaktion als auch die sensorische Entde-
ckungsreise durch unser Sortiment.

Rezeptur:
Als Rezeptur fUr eine 250ml Dose

ergeben sich somit folgende Zutaten:

Mulberry Raki Mix

Mournoraki (40% Vol.): 50 ml
Maulbeersirup oder Maulbeerextrakt
(ungesuft): 20 ml

Anisol: 1 Tropfen (ca. 0,02 ml)
Wasser: 180 ml

Dadurch ergibt sich folgender
Alkoholgehalt:

Mournoraki: 50 ml x 40%

=20 mlreiner Alkohol
Gesamtvolumen: 250 ml

Alkoholgehalt:
(20 ml /250 ml) x 100 = 8% Vol.

Mulberry Iced Tea Mix

Maulbeertee (aufgebriht): 215 ml
Maulbeersirup oder Maulbeerextrakt
(ungesuiBt): 30 ml
Sonnenblumenlecithin: 0,3 g

Anisol: 1 Tropfen (ca. 0,02 ml)

Zu den Landereditionen kdnnten z.B.

folgende Rezepturen gehdren:

Mulberry Raki Gazoz Mix (Tiirkei)
50ml Mournoraki

20ml Maulbeersirup

180ml Gazoz

Mulberry Gazoz Mix (Tiirkei)
50ml Maulbeertee

30ml Maulbeersirup

170ml Gazoz

Mulberry Mojito Mix (Kuba)

50 ml Mournoraki

20 ml Limettensaft

20 ml Maulbeersirup

80 ml Wasser

80 ml Minzaufguss (leicht gesiift)

Mulberry Mojito Tea Mix (Kuba)
200 ml Maulbeertee

(mit Minze aufgegossen)

25 ml Limettensaft

25 ml Maulbeersirup

Mulberry Bellini Mix (Italien)
50 ml Mournoraki

50 ml weiBes Pfirsichplree (fein gefiltert)

100 ml Prosecco
50 ml Wasser

Mulberry Bellini Tea Mix (Italien)
150 ml Maulbeertee (aufgebriht)

50 ml weil3es Pfirsichpiree (fein gefiltert)

50 ml Prosecco (alkoholfrei)

Mulberry Royal Mix (Frankreich)
50 ml Mournoraki

20 ml Créme de Cassis

80 ml Crémant

100 ml Wasser

Mulberry Royal Tea Mix (Frankreich)
150 ml Mournoraki

20 ml Schwarzer Johannisbeersirup
80 ml Crémant (alkoholfrei)

Mulberry Sangria Mix (Spanien)
50 ml Mournoraki

60 ml roter Traubensaft

30 ml Orangenlikdr

10 ml Maulbeersirup

100 ml Wasser

Mulberry Sangria Tea Mix (Spanien)
170 ml Maulbeertee (aufgebriht)

60 ml roter Traubensaft

10 ml Orangensirup

10 ml Maulbeersirup



Visualisation: Dosengesaltung

anda® Der socializing Drink -

oh

Mulberpy
a-Vix

E ° Te

www.anda.social

3

g

a
Energie 48 keal Energie 48 keal b
Fett 0g Fett 0g §
Kohlenhydrate | 11g Kohlenhydrate | 11g H
davon Zucker ng* ng* H

2mg/2,5% NRV
Vitamin E 0,2 Mg /1,7% NRV

Vitamin C 2mg/2,5% NRV
Vitamin E 0,2 mg /1,7% NRV

*ungesiiBt, enthalt von Natur aus Zucker
NRV = Nahrstoffbezugswerte

Verantwortungs- .
bewusst trinken.

Zutaten
Wasser,

*unges(iAt, enthalt von Natur aus Zucker
NRV = Nahrstoffbezugswerte

Verantwortungs- .
bewusst trinken.
2ut:

er, Maulbeerraki/
Mournoraki (40% Vol.),
Maulbeersirup (ungesuBt),
Sauerungsmittel (Citronen-
saure), Natdrliches Anisol
anda GmbH
Andastrafie 1,
45136 Essen, Deutschland

Maulbeerraki/
Mournoraki (40% Vol.),
Maulbeersirup (ungesuBt),
Sauerungsmittel (Citronen
séiure), Natirliches Anisdl
anda GmbH

Andastrafe 1,

45136 Essen, Deutschland

Mindestens haltbar bis:
e Dosenboden

Inhalt:

250ml € 8% Vol.
000D » Set the Table

\

Mindestens haltbar bis:
Siehe Dosenboden

Inhalt:

250ml € 8% Vol.
000D ~ Set the Table

)

EINWEGPFAND 0,25€
EINWEGPFAND 0,25€

anda® Der socializing Drink - Mulbers anda® Der socializing Drink - Mulbe
Alkoholfreies Mischgetrénk aus Mulberr Alkoholfreies Mischgetrénk aus Mulber
Maulbeertee, Honig, T 2 Maulbeertee, Honig, Tea-Mix
Maulbeersirup und Anis Maulbeersirup und Anis
Gemeinsam genieBen. g 4 Gemeinsam geniefen.

Nahrwerttabelle (pro 100 mi) Nahrwerttabelle (pro 100 ml)

] ]

S

H H

8 8

) s 5 s

Energie 10 keal g Energie 10 keal g
Fett 0g < Fett 0g < «
Kohlenhydrate 3g ; Kohlenhydrate 3g §
davon Zucker 3g* H davon Zucker 3g* :
Eiweif 02g Eiweif 029 2
Salz 01g Salz 01g ’
Vitamin C 2'mg/2,5% NRV. Vitamin C 2'mg /2,5% NRV. (
Vitamin E 0,2 mg /1,7% NRV Vitamin E 0,2 mg /1,7% NRV

*ungesiiB, enthit von Natur aus Zucker
NRV = Nahrstoffbezugswerte

Vor Gebrauch

kurz schiltteln.

Zutaten:

Wasser, Maulbeertee (stark

*ungesilB, enthét von Natur aus Zucker
NRV = Nahrstoffbezugswerte

Vor Gebrauch

kurz schiltteln.

Zutaten:

Wasser, Maulbeertee (stark
aufgebriht, abgekuhlt),
Maulbeersirup (ungesust),
onig, Séuerungsmittel

Maulbeersirup (ungesust),
Honig, Séuerungsmittel

Natirliches Anisl
anda GmbH

Natiirliches Anisdl
anda GmbH

AndastraBe

AndastraBe i
45136 Essen, Deutschland

T
45136 Essen, Deutschland

Mindestens haltbar bis:
Siehe Dosenboden

Inhalt:

250ml €
0OTD

Mindestens haltbar bis:
Siehe Dosenboden

Inhalt:

250ml €
0OTD -~

et the Table

EINWEGPFAND 0,25€
EINWEGPFAND 0,25€
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Begleitprodukte

Das "anda"-Glas

Das speziell entwickelte "anda"-Glas fir die Gas-
tronomie verkoérpert eine gelungene Synthese
aus traditionellem Coupe-Glass-Design und
zeitgenossischer Asthetik. Die geriffelte Struk-
tur der Glaswande greift das zentrale Key-Visual
der Marke auf und erzeugt beim Betrachten und
Beruhren ein faszinierendes Spiel aus Licht und
Textur. Diese charakteristische Gestaltung macht
das Glas nicht nur zu einem funktionalen Gefaf,
sondern auch zu einem distinktiven Marken-
botschafter am Tisch. Die sorgfaltig kalkulierten
Proportionen des Glases sind dabei auf auf die
Serviermenge abgestimmt, um eine Dose Anda
auf zwei Glaser aufzuteilen und weiterhin Platz
fUr z. B. Eiswirfel zu haben. Diese Komponente
tragt zur Schaffung eines besonderen Trinker-
lebnisses bei. Zusatzlich zum Coupé-Glas kann
eine stabilere Variante als Tumbler aus geriffeltem
Acrylglas konzipiert werden. Dieses Glas kann fur
Erlebnisse im Au3enbereich genutzt werden (z.B.
fur Picknicks)und folgen dem selbenKonzept des
Teilens einer Dose.

Social Cards

Ein besonderes Highlight im Markenerlebnis bil-
den die eigens entwickelten "Social Cards" - eine
Kollektion handlich gestalteter, ringgebundener
Kartchen, die als analoge Inspiration fir gesellige
Momente dienen. Diese hochwertig produzier-
ten Karten enthalten eine sorgfaltig kuratierte
Sammlung von Gesprachsanregungen, spiele-
rischen Herausforderungen (Social Challanges)

und inspirierenden Fun Facts Uber Traditionen
und Rituale aus aller Welt. Die Social Cards greifen
das charakteristische Designsystem der Marke
auf und sind sowohl fiir gastronomische Einrich-
tungen als auch Uber den Onlineshop fir private
Konsumentinnen geplant. Die Karten sprechen
besonders Menschen an, die Wert auf analoge,
echte Begegnungenlegenund eine Alternative zu
digitalen Medien suchen. Sie bieten ein tastbares
und interaktives Erlebnis, das die Markenwerte
greifbar macht. Als Verbindung zwischen kultu-
reller Vielfalt und moderner Geselligkeit sind die
Social Cards ein weiteres Element, das die Mission
der Marke unterstitzt: durch kleine Impulse tief-
griindige Gesprache und bleibende Momente zu
schaffen.

Merchandise Artikel

Fdr Werbemittel der Marke eignen sich z.B.nach-
haltige Tragetaschen, inspiriert von den origi-
nal Dosendesigns und als limitierte Auflage der
Gestaltung der Landereditionen. Diese "Cultural
Totes" - Tragetaschen sind vielseitig einsetzbar
und tragen sowohl das Markenbild als auch die
Markenphilosophie tber den "Tischrand" hinaus.
Zusétzlich kann ein "anda"-Journal als Notiz-
buch verkauft werden, welches als personliches
Tagebuch sozialer Ereignisse oder Freundebuch
genutzt werden kann. Einzelne Seiten sind dabei
mit subtilen Details wie Zitaten oder Begriffen
anderer Sprachen und Kulturen gestaltet.

Das klassische Glas
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Der Tumbler fur unterwegs

Social Cards




Das Notizbuch fiir besondere Momente und Menschen

Cultural Totebags
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81 Geschaftsausstattung
8.2 Digitale Medien

8.3 Verpackungen

8.4 Beschilderungen



8.1 Geschaftsausstattung

Inhaltsvezeichnis Ein durchdachtes Set an Printmedien ist essen-
ziell, um die professionelle Markenidentitat zu star-
Thematik ken und konsistent tber alle Beriihrungspunkte
Inhaltsrecherche hi.n\./veg zu kommgnizieren. Hochwertig gestgltete
Visitenkarten greifen das markante geometrische
Marktrecherche Designsystem der Marke sowie die charakteris—
tische Farbpalette auf und vermitteln direkt den
Strategische Planung Anspruch an Asthetik und Qualitat. Ergénzend

dazu sorgen Briefpapier, Umschlage und weitere
Geschéaftsausstattung flr ein einheitliches und
Visuelle Identitat professionelles Erscheinungsbild in der taglichen
Kommunikation.

Markenentwicklung

Produktentwicklung

Applikationen
Geschaftsausstattung
Digitale Medien -
Verpackungen s %,
Beschilderungen f”“”

Kommunikationsstrategie
Schlussbetrachtung

Literaturverzeichnis
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Digitale Medien: Webseite

Die "anda"-Website fungiert als digitaler Knoten-
punkt der Marke und bietet neben einem intuiti-
ven Online-Shop fur Produkte und Merchandise
auch eine reichhaltige Content-Plattform. Ein
zentrales Element ist der "Table Stories" Blog, der
kulinarische Inspiration durch sorgfaltig kuratierte
Rezepte bietet, die perfekt auf die verschiedenen
"anda’-Editionen abgestimmt sind. Besonders
berUhrend ist die Rubrik "andaMoments', in der
authentische Geschichten von Menschen geteilt
werden, die sich durch "anda’-Momente kennen-
gelernt haben. Der Eventkalender informiert tber
bevorstehende Veranstaltungen, wahrend die
Sektion "andaRated" Interviews mit aufstreben-
denKinstler:innen und Musiker:iinnen prasentiert,
die von "anda" geférdert werden. Diese Plattform
bietetihnen die Mdglichkeit, ihre kulturelle Identit&t
zu prasentieren und ihre kiinstlerischen Visionen
einem breiteren Publikum zuganglich zu machen.
Die Website wird so zu einem lebendigen Spie-
gelbild der Markenphilosophie, die Verbindungen
schafft und kulturelle Vielfalt zelebriert.

anda

Set the Table

Erzihle deine Story und werde teil
der anda-Bewegung

Warum wir das
wollen?

Jetzt mehr erfahren!

Meze & Mehr

Veranstaltungen
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Digitale Medien: App

Die "anda'-App erweitert das digitale Okosys-
tem der Marke um innovative mobile Funktionen
und schafft eine nahtlose Verbindung zwischen
physischen und digitalen Markenerlebnissen. Als
mobile Erweiterung der Website-Inhalte bietet die
App zuséatzliche interaktive Elemente, darunter
eine digitale Edition der Social-Cards, die sich
individuell an personliche Praferenzen anpassen
lasst. Die App ermdglicht zudem durch eine inno-
vative Scan-Funktion eines eigens entwickelten
,=andaCodes" vollstandige Transparenz Uber die
Produktionskette - von der Ernte der Rohstoffe
bis zum finalen Konsummoment. Diese Funktion
wird Uber die Blockchain ermdglicht und kontrol-
liert und schafft dadurch eine moderne Art den
Kund:innen einen Einblick hinter die Kulissen zu
geben. Einen besonderen "Gamification"-Aspekt
bietet die App durch integration von "Social
Challanges" und dem "Social Passport". Diese
Inhalte werden in der Kommunikationsstrategie
beschrieben.

9:41 J il 5G (—

Scan abgeschlossen!

Auf den nichsten Seiten erfdhrst du alles tiber
dein anda Getrank. Von der Ernte der
Maulbeeren bis zu dir.

Los gehts!

C

Kerem Yilmaz
Social Explorer

e g =g e

Was gibt es neues?

9:41 , all = )
< QA
Kerem Yilmaz &
Social Explorer
I

“‘55\'\0“

“0“\0\\0 Sing & Share
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Geso

<
Qen-
t\(}g

20 8¢

Die Social-Cards des Tages
Es ist eine Challange!
Lust mitzumachen?



8.2 Digitale Medien: Social Media

Inhaltsvezeichnis Der Social-Media-Auftritt stellt emotionales Sto- 22:27 a.m
Thematik rytelling in den Mittelpunkt und gght weit Uber die <« anda.social A
bloBe Darstellung des Produkts hinaus. Statt klas-
ischer Produktwerbung dominieren hier atmo-
Inhaltsrecherche SISC
spharische Bildwelten und dokumentarische Ein- ( a 883 141k 1 oqo 22:27 R
. . . . Posts Folowers Folowing
Marktrecherche blicke in reale Begegnungen. Die Plattform dient o
) als Bihne flr Geschichten und gemeinsame anda - The Socializing Drink = kess
Strategische Planung Erlebnisse, die durch das Teilen eines Moments Setifie Tabte: @) .
iri i = May 3rd in Barcelona (@) anda.social
Markenentwicklung entstehen. Inspirierende Inhalte wie Portréts krea- R ———r »
tiver Menschen, die ihre Kultur und Perspektiven AndastraRe 1, Essen
Visuelle Identitat vorstellen, oder Interaktionen, die durch die Marke Folowing v Message Contact |+
) angestoBen wurden, pragen den visuellen und
Produktentwicklung narrativen Auftritt. "anda" schafft eine Plattform, , »
Applikationen auf der Diversitét, Kreativitat und Gemeinschaft a *
gefeiert werden — von Kunstler:innen und Musi- anda inside  fromyou  andaRated andaTon:
Gesohéﬁsausstattung ker:innen bis hin zu alltdglichen Menschen, die ihre i D 9]
.. . einzigartigen Geschichten teilen. Visuell wird dies I — -
Dlgltale Medien durch eine anspruchsvolle Asthetik untermailt, die
Verpackungen sich durch subtile Anspielungen auf das Produkt hndoRatad
und die Markenwerte auszeichnet. Elemente wie {Xrtist: Chris Chen
Beschilderungen geriffelte Glaseffekte oder kiinstlerisch gestaltete
o ] lllustrationen von Landern und Kulturen verleihen 3 i = |
Kommunikationsstrategie dem Content eine klare Wiedererkennbarkeit. - JW' v Qv . "
Schlussbetrachtung Anda wird so zu einem Symbol fir die Esgenz 3 e 24 likes
von Zusammenkunft und Austausch, das in der ¢ anda.social
Literaturverzeichnis Social-Media-Welt durch inspirierende, asthe- [ sarah_jaekel Excitingi! v
kem.alba Can't wait for this! o

tisch ansprechende und tiefgriindige Inhalte her-
vorsticht. FUr "Youtube" entstehen Formate wie
die "andaTone" - Studio Sessions. Auch der Auftritt
flr gesponsorte Inhalte auf sozialen Medien ist
wichtig. Deswegen folgen einige Kooperations- 7\ Q Q @
konzepte von "anda" fir Content mit anderen
Kanalen und Unternehmen. Diese Inhalte werden
in der Kommunikationsstrategie genauer behan-
delt.

June 7,2024-View translation
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Verpackungen

Multi-Pack-Verpackung

Die Verpackung fur das 4er Multi-Pack wurde als
kreative Interpretation eines Raki-Tisches konzi-
piert. Die innovative Kartonage greift die charak-
teristischen Elemente eines traditionellen Tisches
auf, wobei die Seitenflachen der Verpackung mit
stilisierten, eleganten Tischbeinen versehen sind.
Diese architektonischen Elemente werden durch
feine Linien und geometrische Muster aus dem
etablierten Designsystem der Marke veredelt. Die
Oberseite der Verpackung fungiert als "Tisch-
platte” und prasentiert eine detailreiche lllustra-
tion eines traditionell gedeckten Raki-Tisches.
Diese zeigt in reduzierter, aber ausdrucksstarker
Formensprache typische Elemente wie Mezze-
Schalen, Glaser und dekorative Muster, die durch
die charakteristischen Designelemente der Marke
interpretiert werden. Diese durchdachte Gestal-
tung verwandelt die Verpackungin ein narratives
Element, das die soziale und kulturelle Bedeutung
des Raki-Rituals transportiert und gleichzeitig als
attraktives Verkaufsdisplay im Handel fungiert.
FUr verschiedene Landereditionen kdnnen die
llustrationen der Tischplatte individuell angepasst
werden, um lokale Rezeptalternativen darzustel-
len, wodurch die Verpackung noch starker an die
jeweiligen kulinarischen Traditionen und Praferen-
zen anknUpft.
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Beschilderungen

"anda"-Lounge

Ein weiteres innovatives Element der Markenpra-
senz sind die "andalLounges" - speziell konzipierte
Begegnungsraume, die das soziale Grundkonzept
der Marke in den odffentlichen Raum tragen. In
Kooperation mit ausgewahlten Hotels, Flugh&fen,
Bahnhofen, Bars und Restaurants werden diese
einladenden Bereiche geschaffen, die bewusst
zum gemeinsamen Verweilen und Kennenlernen
animieren. Die Lounges zeichnen sich durch ihre
offene Tischgestaltung aus, die das traditionelle
Konzept des gemeinsamen Tisches neu inter-
pretiert und Menschen verschiedener Kulturen
zusammenbringt. Bei der Standortwahl liegt der
Fokus gezielt auf Orten mithoher kultureller Diver-
sitat: Hotellobbys, internationale Verkehrsknoten-
punkte und gastronomische Einrichtungen mit
spezifischem kulturellem Hintergrund. Diese Orte
bieten nicht nur eine natirliche Fluktuation ver-
schiedener Nationalitdten und Kulturen, sondern
ermoglichen auch eine synergetische Verbindung
zwischen dem Getréankeerlebnis und kulinarischer
Vielfalt.

{
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Markteintrittsstrategie

Die erfolgreiche Einflhrung von Anda erfordert
eine durchdachte Strategie, die alle Aspekte des
Produktes, der Marke und der Zielgruppenan-
sprache umfasst. Dieses Kapitel beschreibt die
Schritte der Markteinfiihrung, den Aufbau von
Markenbekanntheit und die langfristigen Maf3-
nahmen zur Etablierung des Produktes.

Pre-Launch-Phase

Ziel der Pre-Launch-Phase ist es, Spannung und
Neugierde fUr das Produkt zu erzeugen, bevor es
offiziell auf den Markt kommt.

Teaser-Kampagne:

- Social-Media-Inhalte, die mit Fragen wie
»Was bringt uns zusammen?* und ,Eine Welt.
Ein Tisch: Neugier wecken.
Erste Einblicke in das Produktdesign und die
Idee hinter Anda.

Beta-Test:

- Exklusive Testmdglichkeiten flr ausgewahlte
Konsumentinnen, die Feedback geben und
erste Inhalte teilen.

Fokus auf Influencer:iinnen, die das Produktin
ihren Netzwerken vorstellen.

Community-Aufbau:

- Vermarktung von Social-Media-Kanalen und
einer interaktiven Website mit Informationen
zur Markenmission und interkulturellen Sto-
rys.

Planung von exklusivem Content mit Fokus

darauf kreative Menschen zu versammeln
und ein Musikstlick oder Kunstwerk zu erstel-
len.

Kinstleriinnen und Musiker:iinnen-Portraits
auf Social-Media.

Launch Phase

In der Launch-Phase wird "anda" offiziell einge-
fdhrt, begleitet von einer groBen Werbekampa-
gne und ersten Events.

Markteinflihrungskampagne:
Out-of-Home-Werbung (Plakate, digitale
Screens) in Gro3stadten
Werbespots, die die soziale und kulturelle
Botschaft des Produkts kommunizieren.

Events:
+ Pop-up-Eventsin gréBeren Stadten,indenen
Besucher:innen die Produkte probieren und
kulturelle Erlebnisse wie Musik und Kunst
genieBen kdnnen.
Interkulturelle Konzertreihe, bei der Kiinst-
lerinnen aus verschiedenen Landern zusam-
men auftreten.
Sponsor von interkulturellen Events

App-Launch:
Verflgbarkeit der "anda"-App mitinteraktiven
Funktionen, um Konsumentinnen aktiv in die
Markenwelt einzubinden.

Post-Launch Phase

Die Post-Launch-Phase konzentriert sich auf den
Ausbau der Markenbekanntheit und die langfris-
tige Kundenbindung.

Content-Marketing:
Regelmafige Veroffentlichung von interkul-
turellen Geschichten und Rezepten in sozia-
len Medien.

Erweiterung des Sortiments:
Einfihrung neuer Geschmacksrichtungen
oder limitierter Editionen, die auf aktuelle
kulturelle oder saisonale Themen eingehen.

Partnerschaften:

C Zusammenarbeit mit Restaurants, Bars und
kulturellen Institutionen, um die Marke weiter
zu verbreiten.

Kooperationen mit anderen Social-Media-
Kanalen und Unternehmen
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Digitale Kanéle: Blockchain

Der andaCode

Der andaCode ist ein innovativer, speziell entwi-
ckelter Strichcode, der auf jeder Dose der Marke
zu finden ist. Durch das Scannen des Codes in
der anda-App erhalten Nutze:innenr Zugriff auf
transparente Blockchain-Daten, die die gesamte
Reise des Produkts dokumentieren. Von der Her-
kunft der Rohstoffe Uber den Herstellungsprozess
und die Abfullung bis hin zu den Lieferwegen wer-
den alle relevanten Informationen offen gelegt.
Der andaCode setzt damit neue Maf3stébe in
Sachen Nachhaltigkeit und Transparenz, indem
er den Verbraucher:innen die Moglichkeit gibt, die
Geschichte ihres Getranks nahtlos und nachvoll-
ziehbar nachzuvollziehen.

Social Challanges / Social Passport

Ein besonderes Feature ist der "Social-Passport"
- ein digitales Logbuch fir "anda"-Momente, das
Bilder, Gesprache, Geschmackserlebnisse, Orte
und Begegnungen in einem personalisierten
Bereich dokumentiert. Durch das Erflllen ver-
schiedener Social-Challenges kdnnen Nutzer:in-
nen digitale Stempel fUr ihren Passport sammeln
undihre sozialen Erlebnisse gamifiziert festhalten.
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Digitale Kanéle: Social-Content

andaTone - Studio Sessions

Die andaTone — Studio Sessions bringen Men-
schen verschiedener kultureller Hintergrinde
zusammen, um die verbindende Kraft der Musik zu
feiern.In eineminspirierenden Studio-Setting tref-
fen Musiker:innen und Kiinstler:innen aufeinander,
um ihre Instrumente, Stimmen und Geschichten
miteinander zu teilen. Dabei entstehen spontane
Jamsessions, die in der gemeinsamen Produk-
tion eines Songs kulminieren sollen — basierend
auf einem Thema, das zuvor von der Community
gewahlt wurde. Der finale Song dient nicht nur als
Werbetrager fur "anda’, sondern bietet auch wert-
vollen Content, sowohl fir die Marke als auch fur
die Kiinster:innen. Die Sessions werden auf Social
Media, vor allem YouTube, dokumentiert und bie-
ten Einblicke in den kreativen Prozess. Zusatz-
lich werden alle wahrend der Sessions entstan-
denen Tonaufnahmen zu einem "Sample Pack"
zusammengestellt, das auf der anda-Website
kostenlos verfugbar ist. So kénnen auch andere
Musiker:innen und Produzentinnen weltweit mit
diesen einzigartigen Sounds arbeiten und Teil der
Community werden.

andaCover - Die Kooperation

In Kooperation mit dem YouTube-Kanal “Colors”
startet "anda" das Format namens "andaCover",
Statt wie bei "Colors" ihre eigenen Songs zu per-
formen, interpretieren die teilnehmenden Kiinst-
lerinnen Stlicke von Musiker:innen aus anderen
Landern, Kulturen, Sprachen und Genres. Dieser
Ansatz schafft faszinierende, genretibergrei-
fende Klangerlebnisse und bietet den Kinstler:in-
nen die Moglichkeit, sich kreativ mit fremden musi

kalischen Traditionen auseinanderzusetzen. Das
minimalistische, farbintensive Setting von "Colors"
setzt diese Performances perfekt in Szene. Als
Inspirationsquelle dient zusatzlich das erfolgrei-
che BBC Live Lounge-Format, jedoch mit einem
klaren Fokus auf die Vielfalt kultureller Unter-
schiede und den verbindenden Aspekt der Musik.
Die andaCover-ldee ist nicht nur ein innovatives
Content-Format, sondern auch ein bedeutender
Schritt, um interkulturellen Austausch zu férdern
und die Markenbotschaft von "anda" auf authen-
tische Weise zu transportieren. Die Performance-
Videos werden Uber Social Media geteilt und dort
zuerst hinter dem geriffelten Glas "Key Visual" der
Marke verzerrt. Auch die Musik wird im Teaser
nicht vollstédndig zu horen sein. Die anda-Com-
munity kdnnte Uber die App weiterere exklusive
Einblicke hinter die Kulissen bekommen.

andaRated - Storytelling-Framework
Mit andaRated prasentiert "anda" eine inspirie—-
rende Bilderserie, die auf Instagram und in der
App vorgestellt wird. Hier stehen Kinstleriinnen,
Musikerinnen und Menschen mit auBergewdhn-
lichen Geschichten im Mittelpunkt — unabhangig
davon, ob sie aus der kreativen Szene stammen
oder nicht. Die kurzen Serien geben Einblicke in
derenLeben, kulturelle Hintergrinde und persén-
liche Perspektiven, wodurch eine direkte Verbin-
dung zur Community geschaffen wird.




Klassische Kanile: Plakatwerbung

FOR THOSE WHO -Kampagne

Die “For Those Who"-Kampagne ist eine visu-
ell eindrucksvolle Hommage an die Werte der
Marke. Jedes Plakat zeigt ein verzerrtes Schltis-
selwort — “Dare”, “Care”, “Share” — und spricht
gezielt Menschen an, die mutig , firsorglich und
gemeinschaftsorientiert sind. Die kiinstlerische
Verzerrung der Worte symbolisiert die Dynamik
und Vielschichtigkeit sozialer Interaktionen. Der
abschlieBende Markenclaim ,Set the Table" [adt
dazu ein, Teil dieser Philosophie zu werden. Ein
QR-Code auf dem letzten Plakat fuhrt direkt zur
Website und verbindet das Kampagnenerlebnis
mit der digitalen Markenwelt — eine Einladung,

Gemeinschaft und Austausch neu zu entdecken.

Klassische Plakate spielen fir "anda" eine unter-
geordnete Rolle, da die Marke hauptsachlich auf
moderne, interaktive Kommunikationsstrategien
setzt, um ihre Zielgruppe emotional zu erreichen
und aktiv einzubinden. Wahrend Plakate zwar
als traditionelles Medium eine hohe Sichtbarkeit
und Reichweite im dffentlichen Raum bieten, sind
sie in der heutigen Zeit nicht adaptiv genug fur
ein Start-up wie "anda". Die Werte der Marke —
Gemeinschaft, Authentizitat und kulturelle Viel-
falt — lassen sich besser tUber digitale Kanale und
interaktive Formate vermitteln, die Raum fir Dia-
log und Interaktion schaffen. Formate wie Social-
Media-Kampagnen, Kooperationen und Events
bieten Moglichkeiten, die Markenphilosophie
erlebbar zu machen und Geschichten Uber Her-
kunft, Herstellung und Gemeinschaft zu erzahlen.

Plakate werden daher nur punktuell eingesetzt,
beispielsweise in Form kreativer Kampagnen wie
der ,For Those Who"-Reihe, die visuell auffallt und
eine klare Botschaft vermittelt. Selbst hier dienen
sie jedoch als Erganzung, um Aufmerksamekeit zu
generieren, wahrend die intensive Auseinander-
setzung mit der Marke Uber digitale Plattformen
erfolgt. Die Marke folgt dem Prinzip, dass das Erle-
ben und Teilen von Momenten wichtiger ist, als
visuell présent zu sein.

anda




9.3 Klassische Kanale: Events Event-Tickets

Inhaltsvezeichnis Pop-up Event ,,andaExposed”

_ Ein besonders innovatives Veranstaltungsfor-
Thematik mat stellt das "andaExposed" Pop-up Event dar.
Inhaltsrecherche Hierbei wird ein temporarer Raum im offentli-

chen Raum installiert, der durch zwei gegen-
Marktrecherche Uberliegende Eingénge betreten werden kann.

Im Inneren treffen zwei sich fremde Menschen
aufeinander, getrennt durch eine geriffelte, semi-

Strategische Planung

Markenentwicklung transparente Scheibe, die dgs cr_warakteris_tische
Key-Visual der Marke aufgreift. Diese architekto-
Visuelle Identitat nische Installation schafft einen intimen Begeg-
: nungsraum, in dem visuelle Vorurteile bewusst
Produktentwicklung minimiert werden. Die Teilnehmer nehmen auf
Applikationen komfortablen Sitzgelegenhei’gen Platz und erhal-
tenjeweils ein Anda-Getrank. Uber ein Tablet wer-
Kommunikationsstrategie den verschiedene Gesprachsthemen eingespielt, -
S die als Katalysator fur einen authentischen Dialog =
Markteintrittsstr. dienen. Die geriffelte Scheibe erzeugt dabei eine =
Digitale Kanale faszinierende visuelle Verzerrung, die es den Teil-
nehmern ermdglicht, sich ein Bild vom Gegen- [OR+ID)
Klassische Kanile tber zu machen, das frei von oberflachlichen Vor- g@
urteilenist. Inspiriert von Formaten wie "The Voice"
Customer Journey oder "Love is Blind" stellt dieses experimentelle
Erf0|gsme33ung Event-Format die Frage, wie sich zwischen-
menschliche Begegnungen entwickeln, wenn wir
Schlussbetrachtung uns ausschlieBlich auf die Persénlichkeit und den

: : : verbalen Austausch konzentrieren.
Literaturverzeichnis




9.4

Inhaltsvezeichnis
Thematik
Inhaltsrecherche
Marktrecherche
Strategische Planung
Markenentwicklung
Visuelle Identitat
Produktentwicklung
Applikationen
Kommunikationsstrategie
Markteintrittsstr.
Digitale Kanale
Klassische Kanale
Customer Journey
Erfolgsmessung
Schlussbetrachtung

Literaturverzeichnis

Customer Journey

1. Bewusstwerdung (Awareness)

Die Kund:innen entdecken die Marke durch visu-
ell ansprechende Inhalte auf Social Media, wie
Geschichten von interkulturellen Begegnungen,
stilvolle Fotos der Lander-Editionen oder die "anda
Studio Sessions" mit Musikern aus verschiede-
nen Kulturen. Pop-up-Events, wie ein Fasil-Abend
oder interaktive Installationen in GroRstadten,
wecken zusétzlich das Interesse.

Beriihrungspunkte:

+  Instagram, TikTok und YouTube
Pop-up-Stande in FuBgangerzonen oder auf
Festivals
Kooperationen mit Influencern, Hotels, Bars
und anderen Marken

2. Uberlegung (Consideration)

Die Kund:innen beginnen, die Marke als mehr als
nur ein Getrank wahrzunehmen. Die kulturelle Bot-
schaft und die Idee, soziale Interaktionen zu for-
dern, Uberzeugen sie. Durch die App bekommen
sie tiefergehende Einblicke in die Lander-Editio-
nen, die Nachhaltigkeitsstrategien undinteraktive
Inhalte wie Social Challenges.

Beriihrungspunkte:
© App
Onlineshop
Printmedien
Social Media

3. Kauf (Purchase)

Die Kund:innen entscheiden sich fir den Kauf, da
das Produkt sowohl optisch als auch konzeptio-
nell berzeugt. Ob im Supermarkt, in einer Bar,
Hotellobby, in einem Restaurant oder online — der
Kaufprozess ist einfach und bequem.

Beriihrungspunkte:
Gastronomie
Onlineshop

4. Nutzung (Engagement)

Die Kund:innen teilen das Getrank mit Freunden
oder Fremden, angeregt durch Social Cards oder
Challenges aus der App. Das Ritual, gemeinsam zu
trinken und Geschichten zu teilen, wird zu einem
unvergesslichen Erlebnis.

Beriihrungspunkte:
Social Cards

App
Events

5. Weiterempfehlung (Advocacy)

Durch die positive Erfahrung werden die Kund:in-
nen zu Markenbotschafterinnen. Sie teilen Erleb-
nisse in der App, posten Fotos der Dose oder
besucht erneut Events. Die Marke wird Teil seines
sozialen Lebens.

Beriihrungspunkte:
Social Media
Limitierte Merchandise-Artikel
Community-Events

9.5

Erfolgsmessung (KPIs)

EIMarkenbekanntheit:

Anzahl der Social-Media-Follower und
Engagement-Rate

Reichweite der Werbekampagnen

(z. B.Impressionen, Klicks)

BProduktabsatz:

Verkaufszahlen in den ersten
6 Monaten nach dem Launch
Nachfrage nach speziellen Editionen und Bundles

EICommunity-Beteiligung:

Anzahl der aktiven Nutzer:iinnen der "anda"-App
Teilnahme an Social Challenges und geteilter Content

EINachhaltigkeitsziele:

Anteil der recycelbaren Verpackungen am
gesamten Produktionsvolumen.
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Fazit

In einer zunehmend polarisierten und fragmen-
tierten Welt wachst der Bedarf nach Konzepten,
die soziale Nahe und interkulturellen Austausch
fordern. Diese Arbeit hat gezeigt, wie ein inter-
kulturelles Ready-to-Drink-Produkt diesen Anfor-
derungen gerecht werden kann, indem es Tradi-
tion und Innovation miteinander verbindet. Anda
steht als Symbol fir Gemeinschaft und Vielfalt,
das durch Diversifikation und digitale Integration
nicht nur Konsum, sondern auch soziale Interak-
tion ermoglicht.

Die Analyse hat gezeigt, dass der RTD-Markt ein
hohes Wachstumspotenzial bietet,insbesondere
fur Produkte, die sich durch kulturelle Authenti-
zitat, Nachhaltigkeit und eine starke Marken-
botschaft differenzieren. Anda adressiert diese
Marktanforderungen durch:

Innovatives Produktdesign: Ein Social Drink,
der Traditionen neu interpretiert und durch
Geschmack, Design undinteraktive Tools globale
Zielgruppen anspricht

Nachhaltige Werte: Umweltfreundliche Produk-
tion, lokale Kooperationen und soziale Verantwor-
tung als Kern der Markenidentitat.

Digitale Integration: Eine App, die soziale Begeg-
nungen fordert und Nutzer:innen aktiv in die Mar-
kenwelt einbindet.

Die Arbeit hat aulB3erdem gezeigt, dass die Ver-
bindung von sozialen Ritualen und interkulturellen
Erlebnissen ein Alleinstellungsmerkmal schafft,
das Anda klar vom Wettbewerb abhebt. Gleich-
zeitig birgt die Markteinflhrung Herausforderun-
gen wie hohe Produktionskosten und die Notwen-
digkeit, kulturelle Sensibilitat zu wahren.

10.2

Kritische Reflexion

Trotz der erfolgreichen Umsetzung des Projekts
gibt es Aspekte, die kritisch hinterfragt werden
sollten. Die Machbarkeit des Produkts selbst ist
eine besondere Herausforderung. Die Verwen-
dung von Maulbeeren fir diese Art von Getranken
istungewdhnlich. Sowohl bei der Beschaffung als
auch bei der Produktion sind komplexe Prozesse
erforderlich. Die Seltenheit und begrenzte Ver-
flgbarkeit der Rohstoffe kénnten die Skalierbar-
keit und den wirtschaftlichen Erfolg der Marke
beeintrachtigen. Auch die Effektivitat des "anda-
Codes" als innovatives Feature ist stark von der
Akzeptanz und Nutzung durch die Zielgruppe
abhangig. Blockchain-gestitzte Transparenz
ist zwar zukunftsweisend, erfordert jedoch eine
technologische Affinitat der Nutzer:iinnen, die
nicht selbstverstandichist. Ebenso misste beob-
achtet werden, ob die community-fokussierte
Social-Media-Strategie langfristig die geplante
Zielgruppe nachhaltig ansprechen kann oder ob
Anpassungen notwendig werden.
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Ausblick

Das Projekt "anda" steht am Anfang einer Reise,
die nicht nur als Geschéftsidee, sondern als kul-
turelle Bewegung verstanden werden kann.Durch
die VerknUpfung von Tradition, Geschmack und
digitalem Storytelling bietet die Marke die Mo6g-
lichkeit, Menschen weltweit zu verbinden und
eine neue Form des sozialen Miteinanders zu
etablieren. Die Arbeit hat eine fundierte Grund-
lage geschaffen, um diese Vision in die Realitat
umzusetzen und "anda" als Symbol fir interkul-
turelle Gemeinschaft auf dem globalen Markt zu
positionieren, jedoch wird sie vermutlich nur als
Konzept bestehen bleiben.

Mit dieser Schlussbetrachtung endet die vorlie-
gende Arbeit und fasst die gewonnenen Erkennt-
nisse zusammen.

10.4

Danksagung

An erster Stelle mochte ich mich ganz herzlich bei meinen Betreuern
Prof. Laurent Lacour und Prof. Christian Jendreiko fir die kreativen
Impulse im laufe meines Studiums bedanken. Sie waren mir stets eine
groBartige Inspirationsquelle fir hochwertige und durchdachte Gestal-
tung und Kommunikation.

Zunachst natlrlich bei meiner Verlobten, meinen Freunden und zahl-
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