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Abstract
Der Marken- und Produktname in der Craftbier-Branche
Sebastian Baiter

Craftbiere haben sich als Gegenentwurf zu konventionellen Massenbieren mit einem zweistelligen Marktanteil
in den vergangenen 30 Jahren am US-Biermarkt fest etabliert. Inspiriert von der US-Craft-Bewegung werden
seit Anfang der 2010er Jahre auch in Deutschland immer mehr Kleinbrauereien gegriindet, welche die neuartigen
Biere nach amerikanischem Vorbild am stark traditionsbewussten und regionalorientierten Markt vertreiben. In
der vorliegenden Arbeit werden formale und semantische Benennungsmuster bei der Markennamengestaltung
in beiden Landesbranchen mit Hilfe linguistischer Analysemethoden qualitativ und quantitativ ermittelt und
miteinander verglichen. Grundlage hierfiir ist ein linguistisches Korpus aus je 82 deutschen und amerikanischen
Craftbier-Namen. Es soll geklart werden, ob es im jeweiligen Landesmarkt branchentypische Benennungsmuster
bei Craftbier-Namen gibt, die auf spezifische Branding-Strategieausrichtungen schlieflen lassen. Hierbei wird
auch die Frage verfolgt, ob die oppositionelle Ideologie der internationalen Craftbier-Branche bei der Benennung
aufgegriffen wird. Der kontrastive Vergleich der Namen soll auflerdem Aufschluss dariiber geben, ob es
Uberschneidungen bei den Benennungsmustern und Strategien gibt, die auf eine Beeinflussung seitens der US-
Branche auf die deutsche schlieflen lassen. Eine umfassende formale und inhaltliche Analyse von Craftbier-
Namen stellt in der internationalen Onomastik eine Forschungsliicke dar, die mit der vorliegen Arbeit
geschlossen wird. Das Forschungsvorhaben in sieben Analyseschritten stiitzt sich hierfur auf
sprachwissenschaftliche Analysemethoden aus der Onomastik zu Warennamen und Biernamen, sowie
Erkenntnissen aus der wirtschaftswissenschaftlichen Markenforschung. Bisherige Forschungsergebnisse zu
branchentypischen Branding-Strategien von Craftbier, insbesondere aus der US-Forschung, dienen zur
zusitzlichen Fokussierung der Analysemethodik.

In beiden Landesbranchen werden Craftbier-Namen makrostrukturell aus einer Dach- und
Produktmarke sowie einer Typenbezeichnung gebildet, wobei letztere die kreativen Geschmacksrichtungen der
Biere zum Ausdruck bringt und damit als wichtiges Erkennungsmerkmal von Craftbier fungiert. Sowohl US- als
auch deutsche Namen bringen durch besondere Dachmarkenbenennungen ihre Craft-ideologisch wichtige
Unabhéngigkeit zum Ausdruck. Morphologisch zeigen sich Wortschépfungen bei einem Viertel der deutschen
Namen als iibertragener Ausdruck der branchenideologisch wichtigen kreativen Kompetenz. Nahezu die Hélfte
der deutschen Namen weist aulerdem englischsprachige Elemente auf, die auf eine Beeinflussung seitens US-
Branche hindeuten. Die US-Namen sind im Schnitt doppelt so lang, wie deutsche Namen und zeigen sich
semantisch hinsichtlich assoziativer Benennungsmotive vielseitiger. In beiden Lindern werden durch
informative Benennungsmotive vor allem Produkteigenschaften herausgestellt. Humor als vielseitiges
inhaltliches Stilmittel l4sst sich bei nahezu der Hélfte aller untersuchten Namen feststellen. Viele Namen in
beiden Landesbranchen weisen Ambiguititen auf, die Konsumenten oft zu einem aktiven Rezeptionsprozess
herausfordern. Auf Basis der analysierten Muster kénnen eine ,Oppositionsstrategie, ,Zielgruppen-Strategie®
und ,Auffalligkeitsstrategie“ fiir sowohl deutsche als auch amerikanische Namen als verbreitete Branding-
Strategien bei der Craftbier-Namengestaltung erfasst werden, die sich in vielen Punkten tiberschneiden aber
auch jeweils landesspezifische Auspragungen zeigen. Den deutschen Namen eigen ist eine
,2Marktanpassungsstrategie”, die eine Anpassung der Namen an traditionelle Benennungsmuster der
konventionellen Biere beschreibt. Eine Beeinflussung der US-Branche auf die deutsche kann auf Basis der
Analyseergebnisse nur hinsichtlich der englischen Sprachgestaltung und einer auffilligen Uberschneidung

hinsichtlich des ausgefallenen Benennungsmotivs ,Pop-Kultur” vermutet, aber nicht empirisch bestatigt werden.
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1  Einleitung

In immer mehr deutschen Super- und Getrankemaérkten gehoren sogenannte Craftbiere langst
zum festen Sortiment. Damit werden Biere bezeichnet, die meist von kleineren Brauereien in
verhéltnismaflig kleinen Chargen gebraut werden und sich durch besonderen Geschmack sowie
einer (wie der Anglizismus ,Craft® bereits namentlich klarstellt) handwerklichen Brauweise
auszeichnen. Neben der Aromaintensitat der Biere hebt der Deutsche Brauer-Bund in diesem
Zusammenhang auch die kreative Experimentierfreude der Craft-Braustitten hervor, deren
vermehrtes Aufkommen seit Beginn der 2000er Jahre die deutschlandweite Anzahl an aktiven
Brauereien kontinuierlich ansteigen lasst (vgl. Deutscher Brauer-Bund 2018b). Als die ersten der
geschmacklich intensiven und vielfaltigen Biere im Heimatland des Reinheitsgebots aufkamen,
weckten diese noch iiberwiegend das Interesse aufgeschlossener Bierenthusiasten!, die den
innovativen, neuartigen Bierstilen der urspriinglich US-amerikanischen Craftbier-Bewegung
etwas abgewinnen konnten. Heute, so zeigt es eine reprasentative Marktforschungsumfrage aus
dem Jahr 2020, haben in Deutschland immerhin 43 Prozent der Befragten schon einmal Craftbier
getrunken und 63 Prozent derjenigen, die es noch nicht kosten konnten, geben an, dass sie die
besonderen Biere gern einmal probieren wiirden (vgl. Splendid Research 2020, S. 2).

Um solche bestehenden und potentiellen Konsumenten auf ihre Produkte aufmerksam zu
machen, stehen den Craftbier-Brauereien deutlich weniger finanzielle Mittel und Wege zur
Verfiigung, als etwa groflen oder mittelstindischen Brauereien, die sich eher kostspielige
Marketingmafinahmen leisten konnen. Umso wichtiger ist es daher fiir die Betriebe am jeweiligen
Verkaufsort, dem Point of Sale, tiber das Branding Aufmerksamkeit fiir die eigenen Craft-
Erzeugnisse zu schaffen. Auf den ersten Blick spielen dabei Produkt- und Label-Designs eine
grole Rolle. Noch viel wichtiger jedoch sind die dariiber vermittelten Marken- und
Produktnamen: Sie machen die Produkte erst sprachlich unterscheidbar, definieren
Orientierungswerte, bieten den Produzenten die Moglichkeit zum einen den Nutzen, aber auch
die individuelle Unternehmensidentitat, etwa durch Konzepte und Philosophien, zu
reprisentieren und dienen zugleich den Konsumenten als soziale Indikatoren, da sie sich iiber die
so vermittelten Eigenschaften und Werte identifizieren konnen (vgl. Gotta 2004, S. 1159).
Craftbier-Produzenten stehen dabei vor der Herausforderung mit der Benennung ihrer Produkte
einerseits eine Abgrenzung gegeniiber herkommlichen Bieren zu schaffen, aber andererseits auch
innerhalb der Masse bereits existierender Craftbiere mit einzigartigen Biernamen

herauszustechen, um Konsumenten anzusprechen.

I Aus Griunden der besseren Lesbarkeit wird in der vorliegenden Masterarbeit nur die mannliche Form bei
personenbezogenen Substantiven verwendet, die weibliche Form ist dabei immer jeweils miteingeschlossen.



Die Craftbier-Branche versteht sich groftenteils als wirtschaftliche und soziale Gemeinschaft
rund um das Getrank (vgl. Khessina et al. 2016, S. 7). Die einzelnen Craftbier-Brauer sehen sich
dabei nicht vordergriindig im direkten Wettbewerb, sondern als Teil einer miteinander
vernetzten, internationalen Bewegung, die durch Erfahrungs- und Wissensaustausch
gemeinschaftlich eine Craftbier-Revolution an den Biermérkten vorantreiben will, um mit der
zunehmenden Dominanz weniger Grofibrauereien und der damit einhergehenden Bierstil- und
Geschmackshomogenitat zu brechen (vgl. Garavaglia & Swinnen 2018, S. 3; Elzinga et al. 2018, S.
83). Die Bedeutung und der Stellenwert dieser oppositionellen Bewegung und Ideologie in der
Branche geben Grund zur Annahme, dass sich diese auch im Branding und damit in der
Produktbenennung der Craftbiere niederschlagt. Gibt es also bestimmte, Craftbier-typische
Marken-Benennungsmuster im Branding, die dazu dienen sich gezielt von herkommlichen Bieren
aber auch untereinander abzugrenzen, sich mit der Zielgruppe der Craftbier-Konsumenten zu
identifizieren und Craftbier klar als solches erkennbar machen? In den USA fithrt die Masse an
neu erscheinenden Craftbieren mit teils &hnlichen Namen bereits vermehrt zu
Rechtsstreitigkeiten zwischen einzelnen Brauereien, was einige Nachrichtenplattformen gar dazu
brachte zu behaupten, den amerikanischen Brauern wiirden die Biernamen ausgehen (vgl
Chambers 2018; Sexton 2015; Bland 2015). Inhaltlich mag dies in Anbetracht nahezu grenzenloser
sprachlicher Gestaltungsmoglichkeiten zweifelhaft erscheinen, dennoch wird deutlich, dass sich
auch Brauer bei der Benennung ihrer Biere moglicherweise an bestimmten branchentypischen

Benennungsmustern orientieren, die solche Namensiiberschneidungen erst moglich machen.

In den USA hat Craftbier einen Marktanteil von knapp 14 Prozent, wodurch dieses in der
Vergangenheit auch seitens der Forschung vermehrt auf Interesse stief3, insbesondere auch wegen
der durch das Produkt hervorgerufenen radikalen Marktverdnderungen am US-Biermarkt.
Aufgrund der Grofie und Bedeutung des Wirtschaftszweigs gibt es dort sogar eigene Branding-
Ratgeberliteratur fir Craftbier-Produzenten, die sich auch spezifisch der Benennung von
Brauereien und Bieren widmet. Darin wird etwa geraten von frei erfundenen Wortschopfungen
abzulassen und stattdessen bedeutungstragende Markennamen zu wihlen (vgl. Arthur & Fague
2017, 53-59). Besonders ansprechende und ausgefallene Namen von Craftbieren werden auch von
Konsumenten selbst auf diversen Internetplattformen diskutiert, die sogar vereinzelt
Wettbewerbe um die herausragendsten Biernamen ausrufen (vgl. Khessina et al. 2016, S. 8).

In der Wissenschaft konnten verschiedene Forschungsarbeiten aus teils unterschiedlichen
Disziplinen der US-amerikanischen Forschung, wie der Wirtschaftswissenschatft,
Sozialwissenschaft, Humangeographie, aber auch Sprachwissenschaft in der Vergangenheit
bereits diverse Auspragungen in der Benennung von Craftbier-Namen insbesondere in Bezug auf
die Craftbier-Bewegung aufzeigen. Diese reichen auf der Bedeutungsebene der Produktnamen
von lokalitatsspezifischen Benennungsmotiven, wie etwa Ortsnamen, Sehenswiirdigkeiten,

Gebauden o.A., iiber zielgruppenspezifische Benennungsmotive, die sich vordergriindig z.B. als



spezifisch méannlich charakterisieren lassen, bis hin zu bewusst oppositionell gestalteten Namen,
die sich etwa durch die Hervorhebung von besonderen Braustilen im Namen gezielt von
konventionellen Bierprodukten abgrenzen (vgl. Eberts 2014; Withers 2017; Verhaal et al. 2015).
Auch konnte bereits nachgewiesen werden, dass viele US-Craftbiere emotional positive Lexeme
enthalten, also Namensbestandteile, die von Rezipienten als emotional positiv wahrgenommen
werden und die dadurch nachweislich vermehrt ebenso positive Produktbewertungen bei Online-
Bewertungsseiten erzielen (vgl. Khessina et al. 2016). In diesen und weiteren US-
Forschungsarbeiten wurden Craftbier-Namen dabei lediglich in spezifischen Regionen der USA
untersucht oder anhand sehr grofier Korpora analysiert, die dabei nur auf das Erfassen einzelner,
spezifischer, fir das jeweilige Forschungsfeld relevanter Muster (z.B. Lokalitits- bzw.
Regionalbezug) auf der Inhaltsebene der Namen abzielten. Lediglich zwei kurze
Forschungsnotizen innerhalb der US-amerikanischen Onomastik widmeten sich im Abstand von
iiber 50 Jahren einer umfassenderen Betrachtung des Phanomenbereichs Bier- bzw. Craftbier-
Namen, um etablierte Benennungspraktiken aufzuzeigen, wobei ebenfalls nur semantische
Auspragungen sehr oberflachlich anhand sehr kleiner Korpora untersucht wurden (vgl. Krueger
1964; Nuessel 2018). Eine weitreichendere sprachwissenschaftliche Untersuchung, die dabei
Namen des gesamten sprachkulturellen Raums der USA in den Blick nimmt, wird in beiden
Aufsitzen als Forschungsdesiderat formuliert. Bis heute steht eine solche umfassende,
differenzierte Untersuchung, die sich dabei nicht nur auf die semantische (d.h. inhaltliche)
Gestaltung der Namen beschrankt, sondern auch formale, d.h. morphologische und syntaktische
Muster erfasst, allerdings noch aus.

Einen Beitrag zum Fiillen dieser Forschungsliicke zu leisten, stellt ein Teilziel der
vorliegenden Arbeit dar. Hierfiir wird im Folgenden eine reprasentative Stichprobe aus tiber 80
Craftbier-Namen, die zufillig ausgewahlten Produkten aus dem gesamten US-amerikanischen
Raum entnommen wurden, linguistisch formal und inhaltlich analysiert. Mithilfe dieses
Vorgehens wird auf Basis theoretischer Erkenntnisse aus der sprachwissenschaftlichen
Markennamenforschung die zweite sich ergebende Forschungsfrage geklart werden konnen:
Lassen sich spezifische formale und inhaltliche Muster bzw. Auspragungen hinsichtlich der
Benennung aktueller US-Craftbieren innerhalb des gesamten nationalen Markts erfassen? Die
daraus hervorgehenden FErgebnisse werden zum einen im Kontext der nationalen
Marktgegebenheiten interpretiert und zum anderen mit den etablierter Branding-Strategien der
Branche, die sich aus der bisherigen Forschung ableiten lassen, abgeglichen. Um auf Basis der
linguistischen Analyseergebnisse fundierte Aussagen iber dahinterstehende strategische
Branding-Verfahren treffen zu konnen werden hierfiir auch aktuelle wirtschaftswissenschaftliche
Aspekte zur Markenfithrung in Bezug gesetzt. Die vorangegangenen Forschungsergebnisse zur
Benennung von Craftbier-Namen konnen in diesem Zuge entsprechend bestitigt und

moglicherweise um zusatzliche Erkenntnisse erweitert werden.



Fir die deutschsprachige Forschung hatten Craftbiere und insbesondere die Benennung
derselben bisher kaum Relevanz, méglicherweise da der Markteinzug in Deutschland zeitlich
noch nicht weit zuriick liegt, dieser auch deutlich spéter als in den USA stattfand und die
Produktkategorie am deutschen Biermarkt noch immer einen geringen Marktanteil von nur
knapp ein bis zwei Prozent aufweist (vgl. Depenbusch et al. 2018, S. 184-185). Im
deutschsprachigen Raum gibt es bisher jedenfalls keinerlei Forschung im Hinblick auf die
Benennung von Craftbieren und zugrundeliegender Einflussfaktoren. Zumindest eine
wissenschaftliche Arbeit aus der Onomastik konnte bisher Benennungsmuster fiir Produkt- und
Markennamen konventioneller Biere aus Deutschland erfassen (vgl. Bohn 2013).

Auch fiir den deutschen Biermarkt stellt sich deshalb die (folglich dritte) Forschungsfrage:
Welche formalen und inhaltlichen Strategien verfolgen deutsche Craftbier-Produzenten bei der
Benennung ihrer Marken und Produkte und schaffen sie es dadurch sich einerseits von der breiten
Masse konventioneller Biere aber auch untereinander erfolgreich abzugrenzen? Um auch
Antworten hierauf zu finden, werden deshalb neben US-amerikanischen auch deutsche
Produktnamen der Craftbier-Branche in gleicher Weise linguistisch hinsichtlich
morphologischer, syntaktischer und semantischer Benennungsmuster analysiert. Ziel ist es dabei
die Vielfalt dieser sprachlichen Muster von Craftbier-Namen zu erfassen, um so letztlich auch
Aussagen hinsichtlich verbreiteter, branchentypischer Branding-Strategien in der deutschen
Craftbier-Branche treffen zu konnen. Wie auch bei der Untersuchung der US-amerikanischen
Craftbier-Markennamen  dient bei der linguistischen  Analyse der deutschen
Produktmarkennamen ein im Umfang gleichgrofies Korpus als Grundlage, dessen Namens-Items
ebenso zufillig dem gesamtdeutschen Craftbier-Markt entnommen wurden.

Die internationale Vernetztheit der Craftbier-Bewegung und der grofie Einfluss der US-
Brauer innerhalb dieser werfen auflerdem eine weitere zentrale Frage auf: Lassen sich die
deutschen Mikrobrauer auch innerhalb des Branding bei der Benennung ihrer deutschen
Craftbier-Produkte von den Branding-Strategien aus den USA beeinflussen? Ein integrierter
kontrastiver Vergleich zwischen den quantitativ und qualitativ erhobenen Daten der deutschen
und US-amerikanischen Craftbier-Namen soll deshalb aufzeigen, in wie weit in der US-Branche
etablierte Benennungsmuster moglicherweise auch bei deutschen Craftbier-Produktnamen zum
Einsatz kommen. So kann auch offengelegt werden ob und in welchem Ausmaf} sich Branding-
Strategien von US-Craftbier-Erzeugern trotz vollig unterschiedlicher Marktgegebenheiten mit
Vorgehensweisen bei der Markierung von Craftbieren in Deutschland decken, was auf eine

mogliche Beeinfluss hindeuten kénnte.

Da die Ergebnisse der linguistischen Analyse vor dem Hintergrund der jeweiligen nationalen
Marktsituation interpretiert und diskutiert werden sollen, ist es notwendig zu Beginn die
Rahmenbedingungen des amerikanischen und deutschen Biermarktes zu erldutern. Neben den

grundlegenden marktstrukturellen Faktoren, die in beiden Landern stark voneinander abweichen,



spielt dabei auch die bisherige Produktgeschichte, die zum Aufkommen der oben beschriebenen,
international verflochtenen Craftbier-Bewegung fiihrte, eine zentrale Rolle. Da Markennamen
letztlich mit den Konsumenten reiissieren und im besten Falle seitens dieser zu einer
Identifikation mit dem Produkt oder der Firma fithren sollen, gilt es in diesem Kontext auch
demografische und soziografische Charakteristika von Craftbier-Konsumenten auf Basis aktueller
Forschungserkenntnisse zu erfassen.

Der anschlieBende Abschnitt des Theorie-Teils widmet sich primiar der
wirtschaftswissenschaftlichen Forschung zum Thema Markennamen, einem der theoretischen
Grundpfeiler des hier verfolgten interdisziplindren Forschungsansatzes. Das Branding und die
darin verortete Mafinahme der Entwicklung von Markennamen wird hierfiir innerhalb des
tibergeordneten Konzepts der identitatsbasierten Markenfithrung nach Burmann et al. (vgl. 2018)
erldutert. Dieser Markenfithrungsansatz, der sowohl eine Outside-In (Fremdbild), als auch Inside-
Out Perspektive (Selbstbild) des Markenverstandnisses einschlief3t, eignet sich besonders, um die
Bildung von Markenfremdbildern seitens der Konsumenten und den Einfluss von Markennamen
hierauf zu erfassen.

Der dritte Teil des Theorie-Abschnitts beleuchtet schlieflich den Themenkomplex
Markennamen in der linguistischen Namensforschung. Dabei werden auch die bereits erwahnten
Forschungsergebnisse aus bisherigen sprachwissenschaftlichen Untersuchungen von Bier- und
Craftbier-Namen aufgegriffen und in Bezug zum hier verfolgten Forschungsvorgehen gesetzt.
Nach einem einleitenden Forschungsiiberblick werden jedoch zuvor bestehende Klassifizierungs-
und Analysesysteme von Markennamen aufgegriffen und hinsichtlich ihrer Eignung fiir die im
Analyseteil durchgefiihrte linguistische Markennamenanalyse diskutiert und aufbereitet.

Im Anschluss daran werden die bisherigen Forschungsarbeiten zum Thema Craftbier-
Namen beleuchtet. Auf Basis daraus hervorgehender Ergebnisse ist es wiederum moglich zum
Ende des Kapitels grobe US-branchentypische Branding-Strategien abzuleiten, die im spéteren
Verlauf anhand gewonnener Daten aus den linguistischen Analysen von US-amerikanischen und
deutschen Craftbier-Produktnamen uberpriift, bestatigt und gegebenenfalls um weitere
erkennbare Branding-Ansitze erweitert werden konnen. Ebenso sollen in diesem Zuge die
methodischen Anséitze aus der bisherigen Forschung aufgegriffen und diskutiert werden, um das
hier verfolge methodische Vorgehen hinsichtlich spezifischer Zielausrichtungen, die sich aus
bisherigen Untersuchungsansatzen ergeben, im Fokus zu scharfen.

Die sprachwissenschaftlichen Theoriekonzepte werden im anschliefenden Methodik-Teil
dann mit den wirtschaftswissenschaftlichen Erkenntnissen verkniipft und operationalisiert, um
ein zur Klarung der Forschungsfragen geeignetes Analyseverfahren fiir Craftbier-Markennamen
zu schaffen. Dabei wird auch das Verfahren zur stichprobenartigen Auswahl der deutschen und
US-amerikanischen Markennamen erlautert, die zusammen das nach Herkunftsland zweiteilig

gegliederte linguistische Untersuchungskorpus bilden.



Im Hauptteil kommt die erarbeitete Methodik dann zum Einsatz, und die Craftbier-Namen
aus den jeweiligen Landern werden sukzessive linguistisch formal und inhaltlich analysiert und
in jedem Analyseschritt kontrastiv verglichen. Innerhalb dieses Prozesses werden die jeweiligen
Ergebnisse zum einen qualitativ, aber auch quantitativ ausgewertet, um so letztlich die
spezifischen morphologischen, syntaktischen und semantischen Benennungsmuster hinsichtlich
ihrer Auftretenshiufigkeit aber auch Auspragungsart erkennbar zu machen. In der Folge werden
auf Basis der Ergebnisse Branding-Strategien innerhalb der Craftbier-Branche beider Lander
abgeleitet und vor dem Hintergrund der jeweiligen Marktsituation interpretiert, wobei hierfiir
auch auf erkennbare Schwerpunktsetzungen in der Markenfithrung eingegangen wird. Die
Ergebnisse aus der bisherigen Forschung beziiglich etablierter Branding-Strategien des US-
Craftbier-Markts konnen in diesem Zuge gegebenenfalls bestétigt bzw. wiederlegt oder um
weitere Erkenntnisse erweitert werden. Abschlieffend konnen sodann die aufgeworfenen

Forschungsfragen beantwortet werden.
2 Marktstrukturelle Rahmenbedingungen

2.1 Craftbier im US-amerikanischen Biermarkt

Den Anfang der Craftbier-Bewegung in den USA markieren einschneidende Gesetzesanderungen
auf foderaler und staatlicher Ebene Ende der 1970er und Anfang der 1980er Jahre, die erstmals
das Heimbrauen und Betreiben von Gasthausbrauereien legalisierten. Inspiriert von alten
Brautraditionen und Bierstilen aus dem europaischen Ausland entwickelte sich in der Folge eine
Szene enthusiastischer Hobby-Brauer, aus der heraus erste unternehmerische Mikrobrauereien
hervorgingen, die ihre ausgefallenen, fiir viele Amerikaner neuartigen Biere sowohl intern in
Braulokalen als auch extern in der Region verkauften (vgl. Elzinga et al. 2018, S. 57; 81;
McLaughlin et al. 2014, S. 135). Mit ihrer Riickbesinnung auf das handwerkliche Brauen im kleinen
Stil und das Wiederbeleben traditioneller Brauverfahren aus Europa mit ebenso traditionellen
Zutaten etablierte sich schnell die Berufsbezeichnung Craft Brewer (,Handwerks Brauer’), die
dabei vor allem markierte, wovon sich die neuen Brauereien abgrenzen wollten: von zunehmend
industrialisierten Massenbier-Braubetrieben. Die Craft-Pioniere nutzten so mit ihrem
Produktionsansatz geschickt die Nischen am Markt aus, die von den Grofibrauereien unbesetzt
blieben: Wahrend die Massenproduzenten darauf fokussiert waren Grofienkostenersparnisse zu
erzielen und damit kontinuierlich die Homogenisierung in Geschmack und Aussehen von Bier
voranzutreiben, um dieses fiir eine moglichst breite Masse an Konsumenten im ganzen Land
ansprechend zu gestalten, produzierten die Craft-Brauer geschmacklich vielseitige Biere fiir
kleine, regionale Zielgruppen (vgl. Elzinga et al. 2018, S. 58).

Das aus der Heimbraukultur hervorgegangene Craftbier-Segment am US-amerikanischen
Biermarkt reprédsentierte mit seinem Aufkommen schliefllich einen Wendepunkt, nicht nur
hinsichtlich der wachsenden Konzentration am Markt. Diversifizierte, traditionelle
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Brauerzeugnisse, die in Europa seit Jahrzehnten oder gar Jahrhunderten zur Biertradition
gehoren, entstanden nun erstmals im Inneren der USA aus der Hand amerikanischer Staatsbiirger,
wohingegen die zunehmend uniformen Massenbiere allesamt auf in Europa (insbesondere
Deutschland) geborene Einwanderer zuriickgehen (vgl. ebd., S. 59). Dabei ist also nicht von der
Hand zu weisen, dass der Craftbier-Bewegung durchaus auch ein gewisser Patriotismus
innewohnt, der das Revolutions-Bild der Craftbier-Bewegung nationalistisch verstarkt. Wieso der
beschriebene Wendepunkt am Biermarkt dabei haufig als "Revolution” stilisiert wird, zeigt sich
deutlich, wenn man sich die Entwicklung der aktiven Marktteilnehmer in den USA {iber einen
langeren Zeitraum vor Augen fithrt: Die gewaltige Zunahme der Konsolidierung des US-
amerikanischen Biermarkts mit nur noch 10 Grof3brauereien im Jahr 2014 (von urspriinglich 421
im Jahr 1947) und der parallel dazu (vor allem seit den 1990ern) stattfindende starke Anstieg der
Zahl an Craftbier-Brauereien auf 3464 im Jahr 2014 markieren eine der wohl radikalsten
strukturellen Markttransformationen der amerikanischen Wirtschaft tiberhaupt (vgl. ebd., S. 57;
Garavaglia & Swinnen 2018, S.3).  Besonders durch den Einsatz des Internets konnten
Craftbier-Hersteller ihre Vertriebswege und B2B-Netzwerke kontinuierlich ausbauen (vgl.
Garavaglia & Swinnen 2018, S. 43). Diese Vernetztheit untereinander trug schlieflich auch zur
offentlichen Wahrnehmung einer ,Craftbier-Bewegung® bei. Im Laufe der letzten sechs Jahre hat
sich die Anzahl der Craft-Produktionsstatten so noch einmal verdoppelt, auf nun iiber 8.300 (vgl.
Brewers Association 2020b). Knapp zwei Drittel davon sind Mikrobrauereien und brauereiexterne
Schankrdume (Taprooms), in denen die Biere der einzelnen Mikrobrauereien in Regionen
auflerhalb der Stammregion gebraut und verkauft werden. Das iibrige Drittel stellen Brewpubs
dar, also Brauereien mit angeschlossener Schinke. Die regionale Verteilung der Braustitten
konzentriert sich vor allem auf dicht besiedelte Gebiete der USA, wobei die Staaten an der
Westkiiste, insbesondere das Epizentrum des Craft-Brauens, Kalifornien (das tiber 900 Brauereien
aufweist), uber die hochste Dichte an Craft-Brauereien verfiigen, wahrend diese in den
stidostlichen und zentralen Regionen am geringsten ist (vgl. Barajas et al. 2017, S. 162; Schnell &
Reese 2014, S. 169-170; Brewers Association 2020a; McLaughlin et al. 2014, S. 149-151).
Betrachtet man den heutigen Marktanteil der Craftbier-Brauereien im Land, so lasst sich
feststellen, dass die oben beschriebene oppositionelle Marktentwicklung noch immer anhilt:
Waihrend der Absatz am gesamtamerikanischen Biermarkt im Jahr 2019 um 1,6 Prozent zuriick
ging, legte die abgesetzte Menge der Craftbiere um 3,6 Prozent zu, wobei ihr Gesamtanteil am
nationalen Bierabsatzmarkt heute bei insgesamt 13,6 Prozent liegt. Im Kontrast zu den anderen
Teilmarkten stellt das Craftbier-Segment insgesamt jedoch noch immer das kleinste
Marktsegment dar, gegeniiber 19 Prozent Import-Bieren und 67,4 Prozent konventionellen Bieren
(vgl. Brewers Association 2020b; Abbildung 1). Zwar gibt es dabei keine international einheitliche
Definition dartiber, unter welchen Voraussetzungen eine Brauerei als Craft-Brauerei klassifiziert
werden kann, der US-amerikanische Brauereiverband legt diesbeziiglich jedoch fiir den
nationalen Biermarkt eigene Kriterien fest. Demnach muss eine Craft-Brauerei "traditional" (d.h.

7



mit Giber 50 Prozent des Ausstofles iiberwiegend traditionelle und innovative Bierstile brauend)
"small" (d.h. weniger als 6 Millionen Barrel bzw. ca. 9,5 Millionen Hektoliter Absatzmenge
produzierend) und "independent" (d.h. zu zumindest 75 Prozent anteilshabend) sein (vgl. Brewers
Association 2019). Dariiber hinaus unterscheidet man von reguldren Craft-Brauereien auch
"Contract-Brewers", die ihre Biere als Auftrag in anmietbaren Brauereien produzieren lassen,
deren Produkte jedoch trotzdem als Craftbiere angesehen werden, obwohl dies in der Craft-Szene
mangels des erfiillten Unabhéngigkeitskriteriums oft kritisch diskutiert wird. Es ist deshalb
sinnvoll, den "Craft-Status" einer Brauerei eher graduell zu definieren, wobei ,real craft (,echte
Craftbiere) traditionelle, innovative, Biere aus kleiner und unabhangiger Produktion sind (vgl.
Garavaglia & Swinnen 2018, S. 4-9). Demgegeniiber wird in der Craftbier-Szene auch oft das
Antonym ,fake craft” genutzt, das dazu dient Nachahmerprodukte von Massenproduzenten als
ebensolche unechten Craftbiere zu identifizieren. Das Craft in Craftbier gilt abhangig von den
jeweiligen Herstellungsbedingungen demnach also fiir einige Craftbiere mehr als fiir andere. Dem
ist hinzuzufiigen, dass es auch fiir Craftbier selbst keine einheitliche Definition gibt. Im
alltagssprachlichen und branchentypischen Diskurs impliziert der Begriff Craftbier jedoch
iiberwiegend ein Produkt dessen Fokus auf besonderer Qualitit, Diversitit im Geschmack,
kleinformatiger Produktion und dem experimentellen Abwandeln von sowohl Zutaten als auch

zugrundeliegender Rezepturen liegt (vgl. Depenbusch et al. 2018, S. 183-184).

13,6

19

67,4

Craftbier Import-Bier konventionelles Bier

Abbildung 1: Marktanteil der jeweiligen US-Biermarkt-Segmente gemessen an der Jahresbierabsatzmenge des
Jahres 2019 in Prozent (Daten-Quelle: Brewers Association 2020b)

Dass eine gezielte Abgrenzung gegeniiber des grofiten Segments, insbesondere gegeniiber
Grofibrauereien, noch immer einen hohen Stellenwert in der US-Craftbier-Branche einnimmt,
wird nachvollziehbar, wenn man die Marktmacht der beiden grofiten Bierkonzerne dabei
betrachtet: 62,5 Prozent des im Inland produzierten und abgesetzten Biers stammt von den

Massenproduzenten Anheuser-Busch und MillerCoors (bzw. AB InBev und SABMiller, die
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jeweiligen europaischen Dachkonzerne der Grofimarken; vgl. NBWA 2020). Gerade diese
Groflenverhéltnisse der Marktsegmente unterstiitzen die oftmals aufgegriffene Revolutions-
Metapher in Bezug auf Craftbier dahingegen, dass sie die Rolle des schwachen Protagonisten, der
sich einem tberméichtigen Antagonisten gegeniibersieht auf der Marktebene klar abbilden.
Verstarkt wird dieses Bild auch zusatzlich auf politischer Ebene, da die grofien Braukonzerne
jahrlich mehrere Millionen US-Dollar in ihre Lobbyarbeit investieren und dabei in engem
Austausch mit der National Beer Wholesalers Association, der drittgrofiten Lobbygruppe der
USA, stehen (vgl. Howard 2014, S. 159). Dariiber hinaus obliegt die nationale Distribution von
Bier in den Vereinigten Staaten gesetzlich nicht den Brauereien selbst, sondern eigenen
Vertriebsgesellschaften. Die groflen Braukonzerne bieten diesen oft exklusive Vertrage an, um
Druck aufzubauen, der die Distributoren dazu zwingt weniger Angebote kleinerer Konkurrenten
anzunehmen (vgl. ebd., S. 157).

Die Rivalitdt der Craft-Branche mit den Makrobrauern gilt im allgemeinen als
wesentliches identitétsstiftendes Kriterium der gesamten Craftbier-Bewegung, deren kollektive
Identitat buchstablich auf einer Abneigung gegeniiber Massenbieren fufit. Haufig wird diese
Abneigung seitens Mikrobrauereien auch als offenkundige Feindseligkeit gegentiber der
Massenproduktion von Bier und Brauereien, die eine solche betreiben, 6ffentlich propagiert (vgl.
Verhaal et al. 2015, S. 1469; 1480). Die Rivalitét ist dabei aber keinesfalls einseitig, sondern tritt
bei Zeiten auch in den Marketingmafinahmen der Marktriesen zu Tage. So etwa in einen Super
Bowl Werbespot des Brauriesen AB InBev fiir die Marke Budweiser, die im Jahr 2015 einem
Millionenpublikum prasentiert wurde: Unter dem Titel "Brewed the Hard Way" wurden darin
Craftbier-Trinker negativ als bartige, hochnasige Wichtigtuer portraitiert, die ein Kiirbis-Pfirsich-
Ale einem "the hard way" gebrauten "real" Budweiser-Lager-Bier vorziehen wiirden (vgl. Elzinga
et al. 2018, S. 77-78). Obwohl die Zeichnung typischer Craftbier-Konsumenten im Spot iiberspitzt
wirken mag, verfiigen diese tatsachlich meist iiber hohere Bildungsabschliisse als Konsumenten
konventioneller Lager-Biere, wie sich im Folgenden zeigt.

Ein Grof3teil der typischen Craftbier-Konsumenten lésst sich der Generation Y (geboren
zwischen 1977 und 1995) und der Generation X (geboren zwischen 1965 und 1995) zuordnen.
Besonders die Millennials werden oft als die grofite Craft-Konsumentengruppe angefiihrt, die im
Allgemeinen einzigartige lokal und handwerklich produzierte Konsumgiiter einheitlichen
Massengiitern vorzieht (vgl. Taylor & DiPietro 2019, S. 425-426). Mehrere Studien, die sich den
demographischen Charakteristika von Craftbier-Trinkern widmeten, kamen zu dem Schluss, dass
diese fiir gewohnlich ménnlich und weif} sind, ein Jahreseinkommen von mindestens 75.000 US-
Dollar beziehen, im Dienstleistungssektor arbeiten und iiber einen Hochschulabschluss verfiigen
(vgl. McLaughlin et al. 2014, S. 137). Allein der durchschnittliche Preis von US-amerikanischen
Craftbieren setzt bereits eine besserverdienende Konsumentengruppe voraus. Verbraucher zahlen
dafiir im Schnitt 40 Prozent mehr im Supermarkt als fiir gewohnliche Massenbiere des Premium-
Segments. Selbst hochwertige Import-Biere liegen dort preislich noch gut 20 Prozent unterhalb
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der Craftbiere, weswegen die Biere der Mikrobrauereien fiir Menschen mit geringem Einkommen
oder hohem Verbrauch deutlich weniger erschwinglich sind (vgl. Elzinga et al. 2018, S. 63-64).
Baginski und Bell (vgl. 2011, S. 175) beschreiben, dass Craftbier deswegen auch der Ruf eines
hochwertigen Prestigeguts fiir Intellektuelle anhafte, deren Konsumenten man ebenso als
typischerweise anspruchsvoll und feinsinnig charakterisieren kénne. Hinzu kommt, dass Craft-
Konsumenten und Produzenten sich innerhalb des Marktsegments nicht lediglich als Produzenten
und Abnehmer begreifen, sondern auch als Teil einer wirtschaftlichen und vor allem sozialen
Bewegung (vgl. Khessina et al. 2016, S. 7). Hierdurch tragen diese auch selbst zur Verfestigung
und Bestatigung oben genannter Charakterisierungen bei. Elementar ist fiir die Craftbier-
Bewegung dabei nicht nur eine oppositionelle Haltung gegeniiber Grofibrauereien und deren
homogenen Produkten, sondern auch das Hand-in-Hand-Gehen mit modernen Konsum-Trends,
wie Qualitatsbewusstsein, Umweltschutz und Nachhaltigkeit, aber vor allem eine starke
Riickbesinnung auf Regionalitdt (vgl. Garavaglia & Swinnen 2018, S. 19-20; Depenbusch et al.
2018, S. 192; Flack 1997, S. 38; Schnell & Reese 2003, S. 46). Marktanalysen und
Konsumentenbefragungen kamen auflerdem zu dem Schluss, dass amerikanische Craftbier-
Trinker eher sprunghafte Konsumenten sind, die haufig und gern neue Produkte entdecken, ohne
dabei einer linearen Geschmacks- oder Markenvorliebe nachzugehen (vgl. Taylor & DiPietro 2019,
S. 426).

Die hier beleuchteten marktstrukturellen Rahmenbedingungen in Bezug auf Craftbier im US-
Biermarkt zeigen bereits eine Vielzahl von Faktoren auf, die Einfluss auf das Branding der Biere
zum Zwecke einer strategisch sinnvollen Produktpositionierung im Markt haben konnen. Gerade
die ideologische Ausrichtung der gesamten Branche macht deutlich, dass eine Abgrenzung der
eigenen Produkte gegeniiber Massenbieren ein zentrales Anliegen vieler US-Craft-Brauer ist. Ob
und wie daher vor allem Differenzierungsattribute von Craftbieren gegentiber Massenbieren, wie
die handwerkliche Produktion, die geschmackliche Diversitat, die betriebliche Unabhangigkeit,
der Traditionsgedanke, aber auch die eigene regionale Verortung in der Benennung von
Craftbieren aufgegriffen werden, wird die Auswertung der spéteren linguistische Analyse der US-
Craftbier-Produktnamen aufzeigen kénnen. Die weiteren hier behandelten Marktgegebenheiten,
insbesondere auch die Zielgruppenspezifika typischer Craftbier-Konsumenten in den USA,
werden im spéteren Verlauf der Arbeit genutzt, um ermittelte sprachliche Muster, hinsichtlich
dahinterstehender, marktstrategischer Motive zu interpretieren bzw. zu erklaren. Dies wird vor
allem dann entscheidend, wenn es darum geht Gemeinsamkeiten aber vor allem Abweichungen
in der Benennungspraxis von amerikanischen und deutschen Craftbieren zu begriinden.
Betrachtet man namlich im Kontrast zu den USA die v6llig unterschiedlichen marktstrukturellen
Gegebenheiten des deutschen Biermarkts, so wird deutlich, dass nicht alle ideologischen
Ausrichtungen der amerikanischen Craftbier-Branche im gleichen Sinne fiir die dortige Branche

der Craft-Brauer gelten konnen.
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2.2 Craftbier im deutschen Biermarkt

Wihrend die US-Craftbier-Bewegung anfinglich von der europiischen Brautradition beeinflusst
wurde, inspirierte deren Aufstieg wiederum riickwirkend Mikrobrauer in Europa (vgl. Elzinga et
al. 2018, S. 81-83). In Deutschland setzte der Craftbier-Trend aber aufgrund einzigartiger
Marktgegebenheiten - vor allem wegen der geringen Marktkonzentration - deutlich spéter ein als
in anderen europiischen Landern (vgl. Depenbusch et al. 2018, S. 185). Dartiber hinaus werden
einige der zentralen Attribute und Nutzenversprechen von Craftbier, die dem Produkt in Amerika
und weiteren Nationen zum Erfolg verhalfen, im deutschen Biermarkt schon lange durch die
breite Masse der konventionellen Biere abgedeckt.

Neben Grofibrauereien existieren in Deutschland zahlreiche, meist regional verwurzelte
kleine und mittelstindische Brauereien, die nicht selten seit Jahrhunderten bestehen. Grofien
auslandischen Akteuren wurde der Markteintritt in der Vergangenheit durch das Reinheitsgebot,
die nach Ausstofmengen gestaffelte Biersteuer und den wettbewerbsrechtlichen Schutz von
Bierlieferungsvertrigen sehr erschwert, wohingegen dies den kleineren Brauereien stets
ermoglichte ihre Betriebsgrofiennachteile zu kompensieren (vgl. Rolinck 2002, S. 219; Depenbusch
et al. 2018, S. 184-185; Howard 2014, S. 159). Eine Marktkonsolidierung zugunsten weniger
multinationaler Marktriesen, wie in den USA, blieb fiir Deutschland aufgrund dieser einzigartigen
Gegebenheiten daher aus. Zwar befindet sich der Verbrauch von Bier pro Kopf und Jahr in
Deutschland seit Jahren in einem kontinuierlichen Riickgang, dennoch sind noch immer iiber
1500 Braustatten im Land aktiv (vgl. Statistisches Bundesamt 2020, S. 3-5). Ihre Anzahl steigt,
insbesondere befeuert durch den Craftbier-Trend, seit 15 Jahren sogar kontinuierlich an, ebenso
die Anzahl der inzwischen tiber 6000 deutschen Biermarken (vgl. Stracke & Homann 2017, S. 12,
63; Schricker 2016, S. 50). Die meisten Brauereien befinden sich dabei mit groflem Abstand in
Bayern, wo in 647 Betrieben Bier gebraut wird. Zwei Drittel weniger fallen dabei auf das
Nachbarbundesland Baden-Wiirttemberg, das 210 Braustatten zahlt. Im Norden des Landes kann
Nordrhein-Westfalen mit 162 Brauereien den dritten Platz der Rangliste belegen. Die
Absatzmenge der gesamtdeutschen Bierproduzenten macht mit 92 Millionen Hektolitern
produziertem Bier pro Jahr Deutschland zur grofiten Braunation Europas, noch vor Russland (78
Mio. hl) und Grofibritannien (42 Mio. hl). Global betrachtet ist Deutschland dabei die weltweit
finftgrof3te Braunation, bleibt jedoch weit hinter China zuriick, das auf tiber das Vierfache des
Ausstofles kommt, hinter dem sich sogar jener der der USA mit 215 Millionen Hektolitern pro
Jahr einreiht (vgl. Deutscher Brauer-Bund 2020). Viele der deutschen Brauereien stehen dabei
iberwiegend mit regionalen Premiumbieren oder Brauerzeugnissen aus dem
Niedrigpreissegment in regem Wettbewerb zueinander, wobei die zwei grof3ten Brauereigruppen
gerade einmal 20 Prozent des Marktes beherrschen (vgl. Depenbusch et al. 2018, S. 186-189). Eine

Daseinsberechtigung bzw. Notwendigkeit von Craftbier-Brauereien im Sinne der US-Bewegung
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als  gemeinschaftliche = Gegenakteure @ von  ibermichtigen,  hochindustrialisierten
Massenbrauereien ist fiir den deutschen Braumarkt also grundsatzlich nicht gegeben.

Die konventionellen deutschen Brauer verstehen sich vielmehr selbst als Teil einer
traditionsorientierten Branchengemeinschaft, mit der sie sich stark identifizieren (vgl. Rolinck
2002, S. 257). Auf Basis dieser gemeinsamen Traditionsverbundenheit und begiinstigt durch die
marktrechtlichen Gegebenheiten stellt sich die deutsche Braubranche so schon immer den
groflkapitalistischen  Einfliissen  entgegen, die eine  Marktkonsolidierung durch
Groflunternehmen, wie in den USA, erst moglich machten. Dies sorgt insgesamt auch dafiir, dass
qualitativ hochwertiges, traditionelles Bier (meist so gekennzeichnet durch das ebenso
traditionelle Qualititssiegel ,gebraut nach dem deutschen bzw. bayerischen Reinheitsgebot®)
gemeinhin als deutsches Kulturgut verstanden wird. Die Vielfalt der traditionell hergestellten
Biere, die so allein durch die hohe Anzahl betriebener Braustitten gegeben ist, verbunden mit der
hohen Qualitdtsauffassung durch das Reinheitsgebot, machten Craftbier nach amerikanischem
Vorbild, das in den USA ja gerade durch seine Handwerksqualitét, Traditionsbezogenheit und
Vielfalt bestach, auf dem deutschen Markt noch bis Anfang der 2000er Jahre fiir viele Verbraucher
angesichts des gegebenen Produktangebots unattraktiv (vgl. Depenbusch et al. 2018, S. 203-209).

Uber das fiir Craftbier in Amerika charakteristische Attribut , Tradition® hinaus ist auch
~Regionalitit” eine zentrale Produkteigenschaft konventioneller deutscher Biere. Viele der
deutschen Brauunternehmen verfiigen iiber starke lokale Bindungen und sind oftmals am
offentlichen Leben am Standort eingebunden, meist aus langer familidrer Tradition heraus. Dies
gilt nicht nur fiir kleine und mittelgrofle Unternehmen, sondern auch fiir Grof3brauereien mit
nationalem Vertrieb, die in ihrem Kernmarkt einen dhnlichen Stellenwert geniefien wie kleinere
lokale Anbieter (vgl. Rolinck 2002, S. 232-234). Ein Grofiteil der konventionellen Braubetriebe in
Deutschland bestreitet seinen Absatz aus dieser Heimatverbundenheit heraus so auch
iiberwiegend in unmittelbarer Néhe des Standorts (vgl. ebd., S. 219). Die Zuordnung zu einer
geographischen Heimat wird innerhalb der Braubranche geradezu als Verpflichtung aufgefasst,
wobei Brauereien diese als wesentlichen Erfolgsfaktor bzw. limitierendes Moment ihrer
Vermarktungsstrategien akzeptieren miissen (vgl. ebd., S. 265). Es verwundert daher nicht, dass
Ortsnamen und Ortsbezeichnungen auch in zahlreichen Markennamen konventioneller
deutscher Biere aufgegriffen werden (vgl. Bohn 2013, S. 251). Eine Marktliicke fiir regional
produziertes Bier, wie sie sich anfanglich fiir viele Craftbiere in den USA ergab, war fiir deutsches
Craftbier durch die meist regionale Verankerung der traditionellen Braubetriebe nicht vorhanden.
Stattdessen nutzten die ersten deutschen Craftbier-Brauer eine Nische am deutschen Biermarkt
aus, die sich gerade durch den hohen Stellenwert von familidrer Tradition und
Heimatverbundenheit der alteingesessenen Brauereien ergab.

Aus der Traditionsverbundenheit heraus, insbesondere durch die starke Verpflichtung
zum Reinheitsgebot, herrschte noch bis weit in die 2000er hinein eine strenge Bedachtsamkeit im
Umgang mit Neuem in der deutschen Braubranche, die besonders das Experimentieren mit neuen
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Bierstilen verbot (vgl. Rolinck 2002, S. 250). Produktinnovationen kamen in Bezug auf Bier kaum
vor: ,Der einzelne Unternehmer steht zunéchst in der Verpflichtung seiner Tradition und versteht
sich zuallererst als deren Bewahrer” (ebd., S. 249), stellt so Bernd Rolinck in seiner umfassenden
Studie zur damaligen deutschen Brauerei-Branchenkultur fest. Folglich war der Biermarkt
dadurch von Produkthomogenitit geprdgt. Im Gegensatz zu den USA, wo die mangelnde
Abwechslung vor dem Aufkommen von Craftbier aus dem begrenzten Produktangebot weniger
grofler Anbieter resultierte, bestand in Deutschland Eintonigkeit bezogen auf die
Geschmacksvielfalt innerhalb des mehrere tausend Biermarken umfassenden Produktangebots.
Noch heute bieten viele Brauereien ausschliefilich traditionelle Bierstile an, vor allem Pils mit
einem Marktanteil von tiber 50 Prozent, Weizen und Export (jeweils ca. 7 Prozent Marktanteil)
und Helles (ca. 6 Prozent Marktanteil) (vgl. Deutscher Brauer-Bund 2018a, S. 2).

Diesem Mangel an Innovation am deutschen Biermarkt traten schlief3lich die deutschen
Craftbier-Produzenten entgegen, indem sie sich experimentierfreudigeren und innovativeren
Bierstilen widmeten, die sich bereits in den USA und anderen Léndern erfolgreich im Craft-
Segment etabliert hatten, wie etwa India Pale Ales, Porter Biere oder Stouts. Zwar halten einige
der Craft-Brauer das iiber 500 Jahre alte Reinheitsgebot, das in seiner urspriinglichen Form
sowieso bereits in den 1980er Jahren gesetzlich abgeschafft wurde, fiir iiberholt, dennoch brauen
viele von ihnen ebenso nach der traditionellen Rezeptur mit ausschlieflich Wasser, Hopfen, Malz
und Hefe (vgl. Schricker 2016, S. 50). Die hohe Geschmacksvielfalt kommt dabei vor allem durch
die Verwendung speziell geziichteter Aromahopfen zustande oder durch besondere
Lagerungsverfahren, etwa in Eichenfassern. Sobald jedoch neben den traditionellen Zutaten
weitere ins Spiel kommen, darf das Endprodukt in Deutschland, im Vergleich zu kreativen Craft-
Erzeugnissen in den USA, nach geltendem Recht nicht unter der Bezeichnung Bier verkauft
werden, sondern muss stattdessen als Biermischgetrdnk deklariert werden (vgl. ebd.).

Das Aufkommen von Craftbier, das besonders das vielseitige Handwerk des Brauens und
den Biergenuss wieder in den Fokus der Verbraucher riickte, stiefl insgesamt in der Branche
vermehrt Diskussionen iiber Braukunst und Bierqualitiat an, von der der deutsche Biermarkt
insgesamt profitiert (vgl. Stracke & Homann 2017, S. 21). Konventionelle Brauer begegnen diesem
wachsenden Interesse seitens der Verbraucher auch immer ofter selbst, indem sie eigene craft-
ahnliche Produkte anbieten, um die eigene Innovationskraft und Kreativitdt unter Beweis zu
stellen (vgl. Grine 2017, S. 2). Auch bieten in zunehmendem Maf} alteingesessene Betriebe
spezielle Brauereifithrungen oder Bierverkostungen an (vgl. ebd.). Ebenso der Deutsche
Brauerbund als grofiter Branchenverband bezieht 6ffentlich verstéarkt positiv Stellung gegeniiber
der Craftbier-Bewegung, die von diesem in Pressemitteilungen etwa als ,Motor fiir
Neugrindungen® (Deutscher Brauer-Bund 2020, S. 1) gelobt wird, deren Nachwuchs-Brauer die
deutsche Biervielfalt entscheidend bereichern wiirden (vgl. Deutscher Brauer-Bund 2018b, S. 1).
Dabei loben auch Branchenbeobachter die neuen Preissetzungsspielrdume, die durch das meist
wesentlich teurere Craftbier am Markt entstehen, wodurch die neuartigen Produkte insgesamt
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zur  Erzielung angemessener Marktpreise und erfreulicher Gewinnspannen fiir die gesamte
Wertschopfungskette® beitragen (vgl. Griine 2017, S. 4). Anders als in den USA ist das Verhéltnis
zwischen Nicht-Craft-Brauereien und Craft-Brauereien in Deutschland daher weit weniger von
Spannungen oder gar Rivalitit gepragt, auch wenn viele konventionelle Brauer das
Reinheitsgebot noch immer als unumstofllich verteidigen und zahlreiche Craft-Brauer stets die
darauf basierende geschmackliche Monotonie deutscher Biere kritisieren. Angesichts des fiir alle
Akteure positiven Wandels im Zuge des Aufkommens von Craftbier am deutschen Biermarkt,
dessen Entwicklung zuvor innerhalb der Brache noch als ,festgefahren® (Rolinck 2002, S. 200)
kritisiert wurde, kann man das Verhiltnis der deutschen Craft-Brauer und konventionellen
Brauer insgesamt also durchaus als eine sich gegenseitig bereichernde friedlichen Koexistenz
bezeichnen.

Insbesondere mit Beginn der 2010er Jahre stielen die neuen geschmacklich
diversifizierteren Sorten schliefflich auf immer mehr Nachfrage, wodurch auch in Deutschland
ein Craftbier-Trend einsetzte. Wahrend 2012 nur ein Prozent der Neuerscheinungen auf dem
Biermarkt dem Craftbier-Produktsegment zugeordnet werden konnten, waren es im Jahr 2015 so
bereits 18 Prozent (vgl. Schricker 2016, S. 50). In diesem Zuge entwickelte sich auch in
Deutschland aus den US-Einfliissen heraus eine wachsende Bewegung experimentierfreudiger,
passionierter Kleinbrauer, die sich auf das Produzieren ausgefallener, kreativer Biere spezialisiert
und ihre Erfahrungen dabei sowohl untereinander als auch mit den Konsumenten teilt. Die
Entwicklung der Craft-Szene in Deutschland wird deshalb insgesamt als Fortsetzung der US-
Craftbier-Bewegung gesehen, vor allem da zwischen den Craft-Brauern beider Lénder auch
untereinander ein starker Wissensaustausch besteht (vgl. Depenbusch et al. 2018, S. 193; Elzinga
et al. 2018, S. 83). Gerade diese Austauschprozesse und das spate Aufkommen von Craftbier in
Deutschland stiitzen die einleitende These, dass hier nicht nur Lernprozesse in Bezug auf die
Produktentwicklung stattfinden, sondern auch hinsichtlich des Branding und damit der
Entwicklung von Markennamen.

Trotzdem fristen Craftbiere am deutschen Biermarkt noch immer ein Nischendasein, da
ihr gesamter Marktanteil bei nur etwa einem bis maximal zwei Prozent liegt (vgl. Deutscher
Brauer-Bund 2018a, S. 3; Depenbusch et al. 2018, S. 194), gegeniiber knapp zehn Prozent
Importbieren und mindestens 88 Prozent konventionellen Bieren (Statistisches Bundesamt 2020,
S. 8), womit sie fiir den Kernmarkt (im Vergleich zu Craft-Brauereien in den USA) kaum eine
Bedrohung darstellen (vgl. Abbildung 2). Bedenkt man aber, dass die neuartigen Biere im Jahr
2016 nur 0,6 Prozent zum nationalen Bierausstofl beitrugen, so macht sich doch ein steigendes
Wachstum des Craftbier-Segments bemerkbar, auch wenn eine dynamische und nachhaltige
Entwicklung der deutschen Craftbier-Szene hin zu einem starken zweistelligen Marktanteil wie
in den USA nach wie vor eine reine Hoffnung der deutschen Craft-Brauer bleibt (vgl. Schricker
2016, S. 49-50). Zwischen den Jahren 2006 und 2016 ist die Anzahl der Mikrobrauereien (jene mit
unter 3000 Hektolitern Jahresbierausstofl) in Deutschland aber um 20% gestiegen, was auch als
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Indiz fiir den steigenden Trend gewertet werden kann (vgl. ebd., S. 50). Nicht jede Mikrobrauerei
stellt jedoch zwingend Craftbier her. Die Entwicklung der Anzahl an Mikrobrauereien fungiert
lediglich als Hilfsgrofie zur Analyse des Craftbier-Segments (vgl. ebd.). Fiir Deutschland gibt es
keine einheitliche und verbindliche Definition fiir Craftbier und Craft-Brauereien, weswegen
diese in vielen Statistiken zum Biermarkt auch nicht gesondert erfasst werden (vgl. ebd.).? Die
Tatsache, dass auch immer mehr klassische Brauereien inzwischen craft-ahnliche Biere anbieten,

erschwert eine eindeutige definitorische Abgrenzung zusatzlich.

Craftbier (geschatzter maximaler 2

Marktanteil) 2

Import-Bier

konventionelles Bier (Marktanteil aller
dt. Braustatten abzgl. des geschatzten

maximalen Craft-Anteils) B2

Abbildung 2: Marktanteile der jeweiligen deutschen Biermarkt-Segmente gemessen an der Bierausstoimenge
im Jahr 2019 in Prozent (Daten-Quelle: Statistisches Bundesamt 2020, S. 8; Deutscher Brauer-Bund 2018a, S. 3)
Der Mangel einer eindeutigen Definition von Craftbier und Craftbier-Brauereien in Deutschland
mag wohl auch dazu beigetragen haben, dass es bisher kaum akademische Forschung gibt, die
gesicherte Erkenntnisse tiber typischen Konsumenten der Spezialititenbiere im Land liefern
konnte. Dennoch bieten zumindest repriasentative Konsumentenbefragungen aus diversen
Marktforschungsstudien die Moglichkeit, zentrale Charakteristika jener Konsumentengruppe
aufzuzeigen. Grundsatzlich konnte so etwa festgestellt werden, dass die geschmacksintensiven
Biere von regelmafligen Bierkonsumenten meist nicht als Ersatz fiir klassische Biersorten

begriffen werden, sondern als zusitzliche Moglichkeit eines gesteigerten Genuss-Erlebnisses,

2 Eine Ubertragung der Definition der US-amerikanischen Brewers Association (vgl. Kapitel 2.1) bietet sich
hinsichtlich des deutschen Biermarkts nicht an. Allein der Grenzwert der Bierausstofmenge von bis zu 9,5
Millionen Hektolitern, sowie die zwingende Betriebsunabhangigkeit wiirde selbst viele deutsche
Grof3brauereien als Craft-Brauereien gelten lassen. Als Craftbiere gelten jedoch auch auf dem deutschen Markt
grundsitzlich nur solche Biererzeugnisse, die sich durch besondere Qualitat, Diversitit im Geschmack,
kleinformatiger Produktion und das experimentelle Abwandeln von Zutaten und Braustilen auszeichnen (vgl.
Depenbusch et al. 2018, S. 183-184). Eine dhnliche Eingrenzung wird dabei auch von vielen Fachjournalisten
und Craft-Brauern vorgeschlagen. Das Fachmagazin Hopfen Helden legt etwa fiinf Kriterien fest: Das Craftbier
1) kann einer Herstellerperson zugeordnet werden, die fiir die Marke einsteht; 2) muss aus einer unabhéngigen
Brauerei stammen; 3) ist kreativ gebraut, d.h. hinsichtlich Zutaten und Braustil gewagt, variiert und neu gedacht;
4) ist handwerklich produziert (i.d.S. aus nattirlichen Zutaten gebraut) und 5) muss geschmacklich tiberzeugen
(vgl. Klotz 2017).
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wobei bewusst immer wieder unterschiedliche Produkte verschiedenster Produzenten verkostet
werden (vgl. Griine 2017, S. 3). Es ist also ein dhnliches Konsumverhalten in Bezug auf Craftbier
wie in den USA zu beobachten (vgl. Kapitel 2.1): Marken- und Geschmackstreue, die auch bei
klassischen Bieren, insbesondere bei den jungen Generationen, immer seltener zum Tragen
kommen (vgl. Rolinck 2002, S. 202), werden durch ein gezieltes Variieren verschiedener Craftbier-
Marken zum Zweck stets neuer Geschmackserlebnisse abgelost. Hinzu kommt, dass es gerade die
regelméfiigen Bierkonsumenten der Generation Y und Z sind, die mehrheitlich Craftbier
gegeniiber positiv aufgeschlossen sind (vgl. Lebok & Putz 2019, S. 9). Der grofite Anteil der
Personen, die schon einmal Craftbier getrunken haben, ist dabei mannlich und zwischen 18 und
29 Jahre alt (vgl. Splendid Research 2017, S. 14). Aufgrund dieser besonders jungen Zielgruppen,
die immer weniger zu Markentreue neigen, stehen folglich auch verstarkt Craft-Brauer vor der
Herausforderung eine moglichst hohe Aufmerksamkeit zum Zwecke haufiger, spontaner
Kaufentscheidungen zu schaffen, etwa durch auffallige Produkt und Markennamen.

Obwohl es zu den individuellen Beweggriinden zum Kauf von Craftbier in Deutschland
keine Forschungsdaten gibt, kann eine wissenschaftliche Studie zu solchen bei deutschsprachigen
Craftbier-Konsumenten in der Schweiz, einem vergleichbaren Kulturkreis, immerhin Tendenzen
aufzeigen: In qualitativen Interviews wurde so festgestellt, dass Geschmackserlebnis und Genuss,
Zufriedenheit und Lebensfreude, Stiarkung von Freundschaften, Identifikation durch
Aufgeschlossenheit und Toleranz, sowie Unterstiitzung der Region die wichtigsten
Motivationsgriinde fiir den Craftbier-Konsum darstellen (vgl. Franchini 2018, S. 36). Dabei spielt
ebenso der Wunsch nach Identifikation mit dem Produkt eine tragende Rolle, wonach es den
Konsumenten wichtig sei ein fiir sie spezielles und interessantes Bier zu trinken, wobei sie diese
Produkteigenschaften dabei mit ihrer eigenen Toleranz und Aufgeschlossenheit assoziieren (vgl.
ebd.). Derlei Motive decken sich so auch mit allgemeinen Konsumtrends hin zu mehr Regionalitat,
Individualitdt und einer emotionalen Verbundenheit mit Produkten (vgl. Stracke & Homann 2017,
S. 21). Von regionalen Handwerksprodukten wie Craftbier werden die dahinter stehenden
Bediirfnisse in besonderem Mafle befriedigt, was deren Trend insgesamt mitbefordert (vgl. ebd.).
Die Bereitschaft zur Auseinandersetzung der Konsumenten mit dem Produkt vor dem
Hintergrund der vielfaltigen Kaufmotive machen es dabei zu einem High-Involvement-Produkt:
,Bier wird zu einem intellektuellen oder zumindest intelligenten Subjekt des Interesses.” (Griine
2017, S. 2)

Der Preis der Genussbiere betragt fiir gewohnlich das Doppelte bis Dreifache eines
reguldren Bieres, was bei der Kaufentscheidung jedoch eine vergleichsweise geringe Bedeutung
gegeniiber den primiren Anschaffungsmotiven spielt (vgl. Franchini 2018, S. 24). Die
Zahlungsbereitschaft deutscher Verbraucher fiir Craftbier ist im Gegensatz zu traditionellen
Bieren auch deutlich hoher (vgl. Schricker 2016, S. 51). So verwundert es nicht, dass Craftbier-
Konsumenten in Deutschland meist tiber hohe Netto-Haushalteinkommen verfiigen, mit zum
Grof3teil mehr als 4000 Euro monatlich (vgl. Splendid Research 2017, S. 14). Die hoheren Preise
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die sie fiir das Craftbier aufbringen sorgen zusammen mit schwierigen Beschaffungswegen (etwa
durch den Kauf bei Fachhandlern) fiir Exklusivitat und situative Limitierungen (vgl. Griine 2017,
S. 3). Ahnlich wie in den USA tragt dies auch in Deutschland zum Ruf der Craftbiere als
prestigetrachtige Genussmittel bei, die von reguliren Biertrinkern teils als ,Hipster Biere“ oder

»Szene-Pisse” verspottet werden (vgl. ebd.).

Auf Basis der erldauterten Gegebenheiten am deutschen Biermarkt lassen sich nun bereits
Riickschliisse auf vorhandene, sinnvolle Spielrdume und mogliche Tendenzen bei der Benennung
von Craftbier-Markennamen ziehen, die zur Interpretation der spateren linguistischen
Analyseergebnisse herangezogen werden konnen. So ist die Craftbier-Branche in Deutschland
grundsatzlich weit weniger idealistisch gepragt als in den USA, weil, wie deutlich wurde, die
Produkt-Unterscheidungskraft von Craftbier gegeniiber konventionellen Bieren im Vergleich
deutlich geringer ausfillt. Zentrale, abgrenzungsstarke Erkennungsmerkmale von Craftbieren
nach amerikanischem Vorbild, wie Tradition, Unabhédngigkeit und Regionalitit werden von
klassischen Bieren bereits abgedeckt. Fiir Deutsche Craftbier-Brauer wird besonders die
Produkteigenschaft Innovation und die dahinterstehende Experimentierfreude zum zentralen
Unterscheidungs- bzw. Erkennungsmerkmal, was so auch im Branding und damit in den
Markennamen verstarkt zum Ausdruck kommen konnte. Die Beschrankung durch das
Reinheitsgebot, an das sich auch viele Craftbier-Brauer halten, setzt hier jedoch zusétzliche
Grenzen, die auch eine Abgrenzung untereinander erschweren diirfte.

Die geringe Branchenrivalitit zwischen Craft- und konventionellen Bierproduzenten legt
dariiber hinaus die Vermutung nahe, dass sich die Markennamen von Craftbieren méglicherweise
gar nicht besonders von denen herkémmlicher Biere unterscheiden, sondern sich diese vielmehr
an das Branding der Traditionsbiere anpassen, um nicht den Eindruck zu erwecken den
traditionsreichen Qualitatsstandards deutschen Bieres zu wiedersprechen (i.d.S. dem
Reinheitsgebot). Gegen diese Hypothese spricht jedoch, dass sich Craftbiere dennoch am Markt
als besondere Biere behaupten miissen, was ein differenzierungsstarkes Branding voraussetzt, das
die Abgrenzung von konventionellen Bieren klar sichtbar und auffillig macht. Besonders in
Anbetracht moglicher sprunghafter Kaufentscheidungen potenzieller Konsumenten kénnte dies
z.B. durch besonders auffillige, einzigartige Markennamen gelingen.

Fir das Ubernehmen von Benennungsstrategien US-amerikanischer Craftbier-
Markennamen ergeben sich aus einer positionierungsstrategischen Betrachtung heraus
angesichts der in diesem Kapitel beleuchteten sehr unterschiedlichen nationalen Marktstrukturen
und darin gegebener Nischen fiir deutsche Craftbier-Produktnamen kaum Spielrdume, wenn es
um Craft-typische Attribute geht. Einzig die erwahnte Produktklasseneigenschaft Innovation
grenzt sich von konventionellen Bieren ab. Auffillig sind auch die Uberschneidungen bei den
demografischen und soziologischen Merkmalen typischer Craftbier-Konsumenten in beiden

Landern. Da die besonderen Biere sowohl in den USA als auch in Deutschland von iiberwiegend
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jungen und besserverdienenden Verbrauchern nachgefragt werden, konnten auch hier
Gemeinsamkeiten in der Benennung der Produkte erkennbar werden, die auf eine Identifikation
mit diesen vergleichbaren Konsumentengruppen abzielen, etwa durch anspruchsvolle, originelle
oder intellektuelle Markennamen. Ein meist akademischer Bildungsstand von Craftbier-
Konsumenten, dem solche Namen gerecht werden wiirden, ist jedoch nur fiir den US-
amerikanischen Biermarkt wissenschaftlich belegt und kann fiir deutsche Craftbier-Konsumenten

hinsichtlich hoher Einkommen dieser nur angenommen werden.

Neben den beleuchteten marktstrukturellen Gegebenheiten, die Einfliisse auf das Branding von
Craftbieren haben koénnen, muss auch der allgemeine betriebswirtschaftliche Kontext der
Markenfithrung beriicksichtigt werden. Der Marken- bzw. Produktname ist dabei nur einer von
vielen wichtigen Bausteinen, die strategisch genutzt werden, um bei den Zielgruppen letztlich das
Bild einer Marke auf Basis einer so vermittelten, einzigartigen Markenidentitéit zu schaffen. Ein
Ansatz, der diesen Prozess theoretisch zuganglich macht, ist das Konzept der identitatsbasierten
Markenfithrung. Dieses wird im folgenden Kapitel nun im Uberblick vorgestellt, wobei
insbesondere Aspekte des Branding und damit zentrale wirtschaftswissenschaftliche
Erkenntnisse zum Themenkomplex Markennamen aufgegriffen und in den Kontext des

Markenfithrungskonzepts eingeordnet werden.
3  Markennamen in der Markenfiihrung

3.1 Konzept der identitatsbasierten Markenfiihrung

Wie bei vielen anderen Markenprodukten (aber auch Dienstleistungen) macht erst ein
einzigartiger Name aus einem (an sich schwer von anderen unterscheidbaren) Craftbier ein klar
identifizierbares Produkt. Ab dem Zeitpunkt seiner Benennung geht das Getrank eine Verbindung
mit seinem Namen ein, die nur in seltensten Fallen vor dem Ende des Produktlebenszyklus wieder
aufgehoben wird (Gotta 2004, S. 1163). Der Markenname, das wichtigste Erkennungsmerkmal des
Produkts, verleiht ihm seine Individualitdt und damit seinen Marken-Status (vgl. Herstatt &
Sachse 2004, S. 1181). Diese Individualitdt macht das Produkt differenzier- und identifizierbar,
wodurch letztlich die Markenidentitit geschaffen wird, deren strategische Ausgestaltung nach
Innen (gegeniiber den internen Zielgruppen) und letztlich Auflen (als wahrgenommenes
Markenimage bei den externen Zielgruppen) Gegenstand des Konzepts der identitatsbasierten
Markenfiihrung nach Burmann et al. (2018) ist. Innerhalb der Markenforschung setzt sich der
identitatsorientiere Markenansatz seit den 1990er Jahren zunehmend durch, da er neben externen
auch interne Zielgruppen und deren wechselseitige Interaktion beriicksichtigt (vgl. Bruhn 2004,
S.11; Burmann et al. 2018, S. 18). Andere Markenfithrungsansatze, wie etwa das Markensteuerrad
nach Esch (2017, S. 98), die interne Einflussprozesse anfinglich eher vernachlédssigten, wurden in

ihren aktuellen Fassungen ebenso um diese erweitert, was den Stellenwert des identitatsbasierten
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Forschungsansatzes betont, der in seiner Urform als ,identititsorientierter Markenansatz”“ auf
Meftert und Burmann (1996, S. 22-47) zuriickgeht.> Fur den hier verfolgten Forschungsansatz
bietet sich die identitatsbasierte Markenfithrung als markentheoretische Grundlage besonders an,
weil bei der Benennung von Marken hauptsachlich interne Management-Entscheidungen eine
Rolle spielen (z.B. semantische Benennungsmotive), bei der Rezeption dieser jedoch auch die
Wahrnehmung der Nachfrager (z.B. durch individuelle Assoziationen) miteinflieSt. Beide
Perspektiven werden so auch in der linguistischen Analyse der Craftbier-Markennamen
beriicksichtigt, die letztlich zur Ableitung etablierter Branding-Strategieausrichtungen in der
Branche herangezogen wird. Das theoretische Modell der identitatsbasierten Markenfithrung
bietet dabei die Moglichkeit so ermittelte Branding-Strategien hinsichtlich ihrer identitéts- bzw.
imagestiftenden Marken-Ausrichtung zu kategorisieren.*

Die Marke wird im identitatsbasierten Markenfithrungsansatz definiert als ,Biindel aus
funktionalen und nicht-funktionalen Nutzen, deren Ausgestaltung sich aus Sicht der Zielgruppen
der Marke nachhaltig gegentiber konkurrierenden Angeboten differenziert.“ (Burmann et al. 2018,
S. 13) Im Zentrum des Konzepts steht folglich die strategische Vermittlung eines intendierten,
moglichst einzigartigen Nutzenspektrums der Marke tiber die Markenberithrungspunkte (Brand-
Touch-Points) an die externen Zielgruppen, die diese im besten Fall ebenso wahrnehmen und
gegeniiber anderen Marken unterscheiden konnen. Beeinflusst wird das Verhalten (z.B. hin zu
einer Kauthandlung) der externen Zielgruppen dabei nur, wenn das von ihnen wahrgenommene
Nutzenbiindel die subjektiven Bediirfnisse befriedigt (vgl. ebd.). Das von der internen Zielgruppe
(Management, Eigentiimer, Mitarbeiter) wahrgenommene und aktiv gestaltbare Selbstbild der
Marke stellt dabei die Markenidentitat dar, das Fremdbild, das bei den externen Zielgruppen als
Reaktion auf die Markenfithrungsaktivititen der Marke geformt wird, bezeichnet man als
Markenimage (vgl. ebd., S. 14). Die Nachfrager begegnen der Marke mit Markenbediirfnissen, die
von deren Idealvorstellungen und vergangenen Erfahrungen bestimmt sind, welchem die
internen Zielgruppen wiederum durch ein formuliertes Markennutzenversprechen gerecht
werden wollen (vgl. ebd., S. 14-15). Alle Produkt- und Serviceleistungen der Marke, das Verhalten
von Mitarbeitern der Marke mit Nachfragern und jeglicher etablierter Kontakt mit den externen
Zielgruppen seitens der Marke, wozu auch das Kommunizieren von Markennamen zahlt,
bezeichnet man als Markenverhalten, das wiederum dem subjektiven Markenerlebnis der

Nachfrager gegentibersteht (vgl. ebd., S. 15). Diese Summe der Erfahrungen mit der Marke seitens

3 In der englischsprachigen Markenforschungsliteratur findet sich ein &hnlicher identitatsbasierter

Markenfithrungsansatz allerdings auch bei Aaker (1996), der jedoch neben der Markenidentitit und dem
Markenimage ebenso die Markenpositionierung (Brand Position) als kommuniziertes Identitdtskonstrukt
unterscheidet (vgl. ebd. S. 71).

4 Das Konzept der identititsbasierten Markenfithrung nach Burmann et al. (2018) wird im Folgenden nur im
Uberblick hinsichtlich seiner elementaren Komponenten und Prozesse aufgegriffen. Der Fokus der Betrachtung
liegt dabei insbesondere auf den Aspekten des Modells, die sich in Bezug zum Branding mit Markennamen setzen
lassen.
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der externen Zielgruppe werden mit deren Markenbediirfnissen verglichen, woraus letztlich das
Markenimage resultiert (vgl. ebd.). Wenn sich Craftbier-Marken am jeweiligen Landesmarkt
gegeniiber konkurrierenden Wettbewerbern, insbesondere gegeniiber konventionellen
Biermarken (vgl. Kapitel 2), behaupten wollen, (also moglichst viele Nachfrager mit ihren
besonderen Bieren ansprechen wollen), so gilt es im Sinne des identitdtsbasierten
Markenfiihrungskonzepts eine Markenidentitit aufzubauen, die sich durch das Markenverhalten
und Markennutzenversprechen von der Konkurrenz differenziert. Daneben muss die so gestaltete
Identitat schlussendlich mit den funktionalen- und nicht-funktionalen Markenbediirfnissen der
Zielgruppen (vgl. Kapitel 2: z.B. einzigartiger Geschmack, innovativer Brau-Stil, Regionalitat,
Anspruch etc.) relissieren, um bei diesen ein einzigartiges, von konkurrierenden Marken
unterscheidbares Bild der Marke (Markenimage) zu schaffen.

Die Markenidentitat ist innerhalb des Konzepts keinesfalls als diffuses statisches
Konstrukt zu verstehen, sondern verfiigt tber konstitutive Merkmale und abgrenzbare
Identitdtskomponenten bzw. Attribute, die auf Erkenntnissen der sozialwissenschaftlichen
Identitatsforschung basieren. So sind Marken, dhnlich wie Individuen hinsichtlich ihrer Identitat
von Wechselseitigkeit geprégt, da sich diese ebenso erst durch Abgrenzung zu anderen Marken
bildet (vgl. ebd., S. 23). Auch ist die Markenidentitdt von Kontinuitdt gepragt, besitzt also
essenzielle Markenmerkmale, die den Kern der Identitit bestindig und unverénderbar iiber den
Lauf der Zeit definieren (vgl. ebd., S. 24). Weitere konstitutive Merkmale sind auflerdem
Konsistenz (Vermeidung von Wiederspriichen im Markenauftritt durch laufende Abstimmung der
essenziellen und veranderbaren Markenmerkmale) und Individualitat (Einzigartigkeit im
Vergleich mit konkurrierenden Marken hinsichtlich wesentlicher Identitaitsmerkmale; vgl. ebd.).
Auf Basis dieser von Individuen auf Marken uibertragenen Identitdtseigenschaften werden im
Markenfithrungskonzept wiederum sechs Identitdtskomponenten identifiziert, die nicht nur eine
prazise Gestaltung, sondern auch Beschreibung und Analyse der Markenidentitét erlauben (vgl.
ebd., S. 32).

Das grundlegende Fundament der Markenidentitat ist die Herkunft der Marke, die vor
allem durch eine rdumliche bzw. kulturelle, aber auch organisatorische (z.B. als Teil einer
Dachmarke) sowie branchenzugehorige (z.B. Zugehorigkeit zur Bierbranche statt
Erfrischungsgetrank-Branche) Identifikation der Marke zustande kommt (vgl. ebd., S. 33-37;
Beispiele in Klammern sind Angaben des Verfassers). Die Komponente der Markenvision umfasst
ideologische Ausrichtungen der Marke in Form langfristig ausgerichteter Unternehmensziele, die
fiir interne und externe Zielgruppen eine Motivation zur Arbeit bzw. zum Kauf darstellen kann
(vgl. ebd., S. 37). Davon abzugrenzen ist die Identititskomponente der Markenwerte, die
emotionale Grundiiberzeugungen der hinter einer Marke stehenden Fithrungskriafte und
Mitarbeiter reprasentiert und damit insbesondere nicht-funktionale Nutzen vermittelt, wie etwa
eine nachhaltige Produktion (vgl. ebd., S. 40-43). Markenkompetenzen sind wiederum die internen
organisationalen Fihigkeiten und Ressourcen der Marke, die es ermdglichen einen iiberlegenen
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oder ebenbiirtigen Kundennutzen gegentiber der Konkurrenz zu schaffen (vgl. ebd., S. 38-39).
Daneben besitzen Marken, dhnlich wie Menschen, eine Markenpersonlichkeit, die im Prozess der
Markenfithrung als Soll-Personlichkeit fiir eine Marke definiert wird (vgl. ebd., S. 43). Diese
beschreibt menschliche Wesensziige, die durch verbale und non-verbale Kommunikation einer
Marke zum Ausdruck gebracht werden sollen, um seitens der Nachfrager fiir eine Assoziation
dieser Personlichkeitsmerkmale zu sorgen (vgl. ebd.). Wenn sich individuelle Konsumenten also
mit einer Marke identifizieren sollen, gilt es genau solche Personlichkeitsmerkmale in der
Kommunikation zum Ausdruck zu bringen, welche mit der Zielgruppe reiissieren. Die letzte
Komponente der Markenidentitédt bilden die Markenleistungen, die festlegen wie Nachfrager die
Marke fir sich funktional nutzbar machen konnen (vgl. ebd., S. 46). Die sechs
Identitatskomponenten Herkunft, Vision, Werte, Personlichkeit, Kompetenzen und Leistungen,
bilden folglich im Zusammenspiel die Markenidentitat, die iiber die Markenberithrungspunkte an
die externen Zielgruppen vermittelt wird.

Subjektiv vollzieht sich schlieBllich die externe Wahrnehmung und Dekodierung aller
Signale, die von einer Marke ausgesendet werden, was als Ergebnis dieses Prozesses das
Markenimage in den Kopfen der Konsumenten bildet - vorausgesetzt die Marke ist bekannt (vgl.
ebd., S. 48). Die oben beschriebenen sechs Komponenten der Markenidentitit werden dabei
unterschiedlich subjektiv als Markenattribute wahrgenommen, sie sind entsprechend
sbeschreibende Merkmale einer Marke [und] [..] reprisentieren das Wissen einer Person tiber die
Marke® (ebd.). Durch die Wahrnehmung dieser Markenattribute werden die individuellen
Bediirfnisse unterschiedlich stark befriedigt, wodurch sich ein ebenso subjektiver Markennutzen
herausbildet (vgl. ebd.). Das Wissen tiber Attribute der Leistung und Kompetenzen beeinflusst bei
den Nachfragern vor allem die Wahrnehmung eines daraus abgeleiteten funktionalen
Markennutzen, wohingegen die Attribute der Personlichkeit, Werte und Vision nicht-funktionale
Markennutzen bestimmen (vgl. ebd., S. 48-49). Die Herkunft einer Marke dagegen kann sowohl
Einfluss auf die Wahrnehmung eines funktionalen als auch nicht-funktionalen Markennutzens
haben (vgl. ebd., S. 49). Im Sinne eines klassischen Biermarke hatte etwa ein bayerisches Bier fiir
einige Verbraucher einen funktionalen Nutzen hinsichtlich seiner Qualitit durch das in Bayern
geltende Reinheitsgebot, wohingegen ein Exil-Bayer damit z.B. ein durch den Konsum gewecktes
Heimatgefiihl als nicht-funktionalen Nutzen ableiten konnte. Insgesamt lassen sich die genannten
Komponenten der identitatsbasierten Markenfithrung in ein Gesamtmodell zusammenfithren
(vgl. Abb. 3).
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Abbildung 3: Gesamtmodell der identititsbasierten Markenfiihrung (Darstellung: Burmann et al. 2018, S. 58)

Nach dem Modell der identitdtsbasierten Markenfithrung dienen Markennamen folglich der
Vermittlung bestimmter funktionaler- und nicht-funktionaler Markennutzen, die sich aus dem
Selbstbild der internen Zielgruppen und den Identitatskomponenten der Markenidentitat ergeben.
Es kann also davon ausgegangen werden, dass Markennamen die verschiedenen
Identitatskomponenten unterschiedlich zum Ausdruck bringen, um den Markenbediirfnissen der
externen Zielgruppe gerecht zu werden. Durch das Rezipieren eines Markennamens (was einen
Brand-Touch-Point darstellt) wird folglich auch im Markenimage des Konsumenten die
Auspriagung bestimmter Markenattribute bewirkt, aus denen dieser wiederum auf subjektive
Markennutzen schlie3t. Da sich Marken im Wettbewerb behaupten und gegeniiber Konkurrenten
mit einer moglichst einzigartigen Markenidentitit herausheben wollen, gilt es folglich iiber die
Markennamen differenzierende, einzigartige funktionale und nicht-funktionale Markennutzen

und damit Identitatskomponenten zum Ausdruck zu bringen.

Fiir die Analyse der Craftbier-Markennamen und zugrundeliegender Branding-Strategien konnen
die sechs Identititskomponenten bzw. Markenattribute entsprechend als Kategorien
herangezogen werden, um festzustellen, wie die Marken- bzw. Produktnamen unterschiedliche
Facetten der Markenidentitat mehr vermitteln als andere. Fiir die Ableitung etablierter Branding-
Strategien in der Craftbier-Branche im spateren Verlauf dieser Arbeit werden die Markenattribute
bzw. Identitaitskomponenten entsprechend herangezogen, um diese hinsichtlich ihrer identitats-
bzw. imagestiftenden Auspragung zu kategorisieren. Es muss jedoch hervorgehoben werden, dass
die Analyseergebnisse hierbei nur Riickschliisse auf einen sehr kleinen Ausschnitt der
Markenidentitdt bzw. des wahrgenommenen Markenimages geben konnen, da das breite

Spektrum des jeweiligen Markenverhaltens (z.B. Werbung, Mitarbeiterkommunikation usw.) in
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der Analyse wunberiicksichtigt bleibt. Dennoch kommen Markennamen als Primar-
Markensymbole eine hohe Bedeutung zu, da sie das Nutzenversprechen in meist wenigen Worten
begreifbar machen und damit einen wesentlichen Beitrag zur Bildung eines authentischen
Markenimages bei den externen Zielgruppen leisten konnen (vgl. ebd., S. 100). Dies macht
deutlich, dass die Gestaltung von Marken- und Produktnamen im Sinne der identitatsbasierten
Markenfithrung Strategien erforderlich macht, um die zugehorige Marke- bzw. Produktmarke in
Einklang mit den Markenbediirfnissen der Zielgruppen zu bringen. Die Benennung der Marke
und ihrer Produkte stellt deshalb einen elementaren Teilbereich der Markenpositionierung dar

und wird neben anderen Mafinahmen unter dem Begriff des Branding gefasst.

3.2 Grundlegende Strategieausrichtungen des Branding in der

Markenfiihrung

Der Begriff ,Branding” wird innerhalb des identitatsorientierten Markenfithrungsansatzes nach
Burmann et al. (2018) nicht aufgegriffen.> Stattdessen fassen die Autoren mit Riickgriff auf die
Definition von Feddersen (vgl. 2010, S. 29) alle Malinahmen zur Schaffung einer ,Position im
Wahrnehmungsraum relevanter Zielgruppen® (Burmann et al. 2018, S. 113) unter dem Begriff der
~Markenpositionierung” (ebd.). Da im hier verfolgten Forschungsansatz jedoch ausschliefilich
Markennamen im Fokus der Betrachtung stehen, ist es sinnvoll den Prozess des Branding, in dem
die Benennung von Marken und deren Angebote eine zentrale Rolle einnimmt, als elementaren
Teilbereich der Markenpositionierung gesondert herauszustellen und in Bezug zum Modell der
identitatsbasierten Markenfithrung (vgl. Kapitel 3.1) zu setzen.

Branding beschreibt ,alle konkreten Mafinahmen zum Aufbau einer Marke, die dazu
geeignet sind, ein Angebot aus der Masse gleichartiger Angebote herauszuheben und die eine
eindeutige Zuordnung von Angeboten zu einer bestimmten Marke erméglichen® (Esch & Langner
2005, S. 577; Langner 2003, S. 5).° Ubertragt man diese Definition auf das Modell der
identitatsbasierten Markenfithrung, meint Branding also all die Maf3inahmen, die darauf abzielen,
einzelne Markennutzenbiindel (i.d.S. Angebote) an den Brand-Touch-Points moglichst einzigartig
und damit differenzierbar zu vermitteln, um bei den externen Zielgruppen ein ebenso
einzigartiges Markenerlebnis zu schaffen, das sich dabei klar von den evozierten

Markenerlebnissen konkurrierender Markennutzenbundel unterscheidet.

> Die Autoren thematisieren in einem Unterkapitel lediglich eine spezifische Art des Branding, das ,Co-
Branding®, als Mittel der Markenerweiterung (vgl. Burmann et al. 2018, S. 154-155).

6 In der Forschung wird unterschiedlich aufgefasst, welche Aspekte der Markenfithrung dem Branding
zugerechnet werden. So beschrénkt sich etwa Gotta (2004) in seiner sehr engen Definition von Branding auf die
reine Namensfindung von Angeboten (vgl. ebd., S. 1162), was zu kurz greift, da zum Aufbau von Marken der
Name allein nicht ausreicht (vgl. Esch 2017, S. 307) Deshalb wird in diesem Kapitel auf die Definition von
Langner (bzw. Esch und Langner) zurtickgegriffen, die alle Mafinahmen zum Aufbau einer Marke unter dem
Begriff Branding fasst und damit auch den aufeinander abgestimmten, integrativen Charakter dieser
Mafinahmen betont.
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Branding geht mit zwei zentralen Zielvorstellungen und damit strategischen
Schwerpunkten einher: Einerseits dient es der Identifikation und Differenzierung und damit dem
Schaffen von Bekanntheit, wobei vor allem primar die formale Gestaltung des Branding zum
Zwecke des Wiedererkennens und Erinnerns der Marke eine Rolle spielt. Dariiber hinaus soll das
Branding aber auch Wirkungen entfalten, die auf die Bildung des Markenimage wirken, also
konkrete Inhalte der Positionierung mit der Marke verkniipfen (vgl. Esch 2017, S. 309; eigene
Hervorhebung). Bestimmte formale Gestaltungen des Branding konnen jedoch ebenso auf das
Markenimage wirken, bzw. die Wahrnehmung von Markenattributen beeinflussen — man denke
etwa an die Verwendung von Jugendsprache in Markennamen oder auf Verpackungstexten,
womit die Identitdtskomponente der Personlichkeit (und damit eine entsprechende
Markenpositionierung) als ,jung” oder ,dynamisch” bewusst vermittelt werden kann.

Auf Basis der zielorientierten Schwerpunkte des Branding konnen zwei grundlegende
Branding-Strategieausrichtungen abgeleitet werden: formale Strategien, die sich auf die formale
Gestaltung des Branding zum Zwecke der Wiedererkennung (und damit
Aufmerksamkeitsgenerierung) sowie Merkfdhigkeit der Marke fokussieren und daneben
inhaltliche  Strategien, die sich auf die strategische Vermittlung konkreter
positionierungsrelevanter Inhalte konzentrieren. Sowohl formal als auch inhaltlich greifen bei der
strategischen Gestaltung der Branding-Mafinahmen noch iibergeordnete Ziele: Das Branding
muss einerseits verstanden werden, also sowohl eindeutig, als auch stark und bediirfnisrelevant
sein; es muss gefallen, d.h. angenehme Eindriicke durch positive Assoziationen wecken, um ein
ebenso positives Markenimage aufzubauen; das Branding sollte aulerdem schnell behalten bzw.
gelernt werden; und es sollte rechtlich schutzfihig sein (vgl. Langner 2003, S. 24-25).

Der Markenaufbau durch das Branding wird im Wesentlichen durch zwei Aspekte
beeinflusst: der Markierung (d.h. Markennamen-, Markenzeichen-, Produkt- und
Verpackungsgestaltung) und der Markenkommunikation (d.h. Massen- und below-the-line-
Kommunikation) (vgl. Esch 2017, S. 310). Letzteres wird dabei vor allem als Ergédnzung zur
Markierung genutzt, wobei der kommunikative Aufwand zum Markenaufbau umso geringer
ausfillt, je besser die Markierung gestaltet ist (vgl. ebd., S. 313). Eine einzigartige, effektive
Markierung spielt folglich gerade in der Markenfithrung kleinerer Unternehmen mit meist
geringen Werbe-Budgets, zu denen auch die meisten Craftbier-Brauereien gehoren, eine zentrale

Rolle. Markennamen leisten hierbei einen elementaren Beitrag.

3.3 Markennamen und ihre Funktion im Branding

Der Markenname stellt, ebenso wie das Markenlogo, ein Primarsymbol der Marke dar, das im
Sinne der identitdtsbasierten Markenfithrung das Nutzenversprechen an die externen
Zielgruppen vermittelt und damit einen wesentlichen Beitrag zum Aufbau des Markenimages
leistet (vgl. Burmann et al. 2018, S. 100). Im Branding fokussiert der Prozess der Markierung die

Gestaltung dieser Primédrsymbole zusammen mit der Verpackung, wobei die Gestaltungselemente
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grundsatzlich nicht fragmentiert sondern im Idealfall holistisch und damit aufeinander
abgestimmt konzipiert werden (vgl. Esch 2017, S. 311). Analog gilt dies auch fir das Rezipieren
dieser Gestaltungselemente: Fiir Konsumenten ergibt sich der Gesamteindruck der Markierung
einer Marke aus der gemeinsamen Wahrnehmung von Markenname, Markenlogo und ggf.
Verpackungsgestaltung (vgl. ebd., S. 311; Aaker 1996, S. 331). Der Name einer Marke ist demnach
auch im Gedachtnis der Konsumenten mit dem Logo und der Verpackungsgestaltung verkniipft:
Sie kommen an den Brand-Touch-Points mit dem Gesamtbild der Markierung in Berithrung, das
in dieser Form zum vielschichtigen Markenerlebnis beitragt. Das Logo- und Verpackungsdesign
konnen die Wahrnehmung von Markennamen hinsichtlich ihrer assoziativen oder informativen
Bedeutungsauspragungen so wesentlich mitbeeinflussen (vgl. Nuessel 2018, S. 109). Eine
deskriptive Analyse von Markennamen, wie sie auch im Verlauf dieser Arbeit anhand
linguistischer ~Analysekriterien vorgenommen wird, muss diese Gestaltungselemente

(insbesondere beim Erfassen semantischer Aspekte) also ebenfalls beriicksichtigen.

Gerade beim Abrufen bzw. Erinnern aufgebauter Wissensstrukturen zu Marken kommt deren
Namen eine besondere und (im Vergleich mit den anderen Elementen der Markierung)
einzigartige Kommunikationsfunktion zu: ,Markennamen dienen als Rufname fiir Angebote einer
Marke und machen diese dadurch fiir alle Konsumenten verbal formulierbar® (Langner 2003, S.
27). Hinzu kommt, dass - gerade durch die Informationsiiberlastung in den Medien und der damit
einhergehenden wachsenden Werbereaktanz - Markennamen als ,,information chunks® mit ihren
pragnanten Schlisselreizen fiir Konsumenten zunehmend an Bedeutung gewinnen (vgl. Bruhn
2004, S. 24). Besonders bei Produkten, die hinsichtlich ihrer Eigenschaften weitestgehend
identisch sind (Bier zidhlt ebenfalls zu diesen Produkten) suchen Konsumenten nach
differenzierenden Informationen und richten ihr Urteil entsprechend an Merkmalen wie
Markennamen aus, die innerhalb der Produktkategorie noch variieren (vgl. Felser 2015, S. 352).
Der Namensgebung bzw. Namensgestaltung von Marken und Angeboten kommt im Branding
deshalb eine hohe Bedeutung zu. Die Konzeption von Markennamen ist dabei (wie das gesamte
Branding) an die erlauterten Zielanforderungen Behalten, Verstehen Gefallen und Schutzfihigkeit

gekniipft, die je nach Gestaltungsform unterschiedlich begiinstigt werden.

Nach Rudolf Esch (2017) kann man Markennamen in zwei Gruppen unterteilen: bedeutungslose
und bedeutungshaltige, wobei diese je nach Gestaltungsform einen direkten, assoziativen oder
keinen Angebotsbezug haben kénnen (vgl. ebd., S. 317). Bedeutungslos sind solche Namen, die
aus ,sinnlosen Buchstabenkonstellationen® (z.B. Febreze) oder ,sinnlosen Buchstabenkiirzeln®

(z.B. GMX) bestehen (vgl. ebd.).” Bei solchen Konstruktionen hat die Wortldnge erhebliche

7 Die von Rudolf Esch verwendete Bezeichnung ,sinnlos® (anstatt ,bedeutungslos®) scheint hier jedoch eher
fragwiirdig gewahlt, da bei der Rezeption immer auf Vorwissen beruhende Assoziationen oder hergeleitete
Bedeutungen greifen. So konnte der von ihm genutzte Beispiel-Markenname Febreze (ein Geruchsentferner)
durch die englische Zweitsilbe -breze durchaus Interpretationen als ,Frischebrise” nach sich ziehen. In seinen
Erlauterungen hierzu bezieht sich Esch auf eine Studie von Richards und Heller zu Erinnerungsleistungen von
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Auswirkungen auf die Erinnerbarkeit, wobei kurze bedeutungslose Worter schneller erinnert
werden als lange - die Wiedererkennung wird durch die Lange jedoch nicht beeinflusst (vgl.
Richards & Heller 1976, S. 464-465). Daneben kann man noch ,assoziationsreiche, aber
bedeutungslose Markennamen® (Esch 2017, S. 323) unterscheiden, die durch ihre Klangstruktur
eindeutige Assoziationen wecken, damit zur Positionierung der Marke beitragen und gut rechtlich
schiitzbar sind, wie z.B. Patros (griechischer Kase) (vgl. ebd.).

Die bedeutungshaltigen Markennamen kann man in drei Typen unterteilen: Weder einen
Beitrag zur Positionierung der Marke noch einen Bezug zur Produktkategorie leisten
» bJedeutungshaltige Markennamen ohne Bezug zum Angebot® (ebd., S. 318), z.B. Bdrenmarke
(Milchprodukte). Der Grad des Behaltens, Verstehens und Gefallens hangt bei diesen Namen stark
von den vermittelten Assoziationen und Bildern ab und hinsichtlich dessen, wie stark sie sich von
konkurrierenden Namen unterscheiden (vgl. ebd., S. 319). ,,Bedeutungshaltige Markennamen mit
assoziativem Bezug zum Angebot (ebd.) dienen der Positionierung einer Marke, z.B. CIliff
(Korperpflegeprodukte, Assoziation: Frische). Daneben unterscheidet man ,Bedeutungshaltige
Markennamen mit direktem Bezug zum Angebot” (ebd.), die ebenso zur Positionierung beitragen
(z.B. Volkswagen). Beide Markennamen-Typen mit Bezug zum Angebot beeinflussen den Grad des
Gefallens und Behaltens positiv, wenn die Verbindung zur Produktkategorie klar zu Tage tritt,
wobei sie zusatzlich gut erinnert werden, wenn ein eindeutiger Produktnutzen vermittelt wird
(vgl. ebd.). Esch hebt zudem hervor, dass vermittelte bildliche Vorstellungen und klare
Assoziationen fiir die Namensentwicklung eine entscheidende Rolle spielen, da diese wesentlich
besser erinnert werden, als solche die diese nicht aufweisen (vgl. ebd., S. 320). Je nach Kulturraum
konnen hierfiir bei den Konsumenten auch Erwartungshaltungen etabliert sein. In den USA,
England und Frankreich herrsche, laut Gotta, so etwa verbreitet die Ansicht vor, dass ein

Markenname, um Gefallen zu bewirken, sich selbst erkldren miisse (vgl. 2004, S. 1161).

Diese Typologie ist nur eine von vielen in der betriebswirtschaftlichen Markenforschung
entwickelten Kategorisierungssysteme fiir Markennamen, die jeweils durchaus verschiedene
Dimensionen von Markennamen in den Fokus nehmen.? Die von Esch vollzogene Unterscheidung
von Namen hinsichtlich ihrer hergestellten Beziige zu Angeboten zeigt jedoch anschaulich,
welchen Beitrag verschiedene Namensgebungen im Branding - auch wirkungsbezogen - zur
grundlegenden Positionierung einer Marke liefern. So wird hier bereits deutlich, dass der

wirkungsvolle Aufbau eines Markenimages vor allem mit Markennamen gelingt, die eine

Wortern dieser Art, die jedoch fur solche die Bezeichnung ,unfamiliar® (1976, S. 455) wahlen. Die Lexeme werden
in der besagten Studie von den Rezipienten lediglich als unbekannt (im Sinne von ,ohne Bedeutung®) und nicht
als ,sinnlos® wahrgenommen. Die sowieso oberbegrifflich gewihlte Bezeichnung ,bedeutungslos® wire deshalb
hier wohl treffender (und konnotativ weniger wertend) als ,sinnlos®.

8 Die Bandbreite der Kategorien reicht von stark vereinfachten Systemen mit hohem Praxisbezug, wie etwa bei
Gotta (2004, S. 1166-1168), bis hin zu stark deskriptiven, differenzierten linguistischen Typologien (vgl. Kapitel
4.1). Eine Ubersicht bisheriger Forschung zur Klassifizierung von Markennamen in der betriebswirtschaftlichen
Markenforschung mit zu Grunde liegenden Kriterien bietet z.B. Langner (vgl. 2003, S. 28).
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assoziative oder direkte Verbindung zum Angebot (bzw. Nutzenbiindel) schaffen (vgl. auch
Langner 2003, S. 28—29). Im spateren Verlauf dieser Arbeit werden jedoch Kategorisierungen aus
der linguistischen Markennamenforschung herangezogen und fiir die Analysemethodik
operationalisiert, die eine differenziertere Kategorisierung — auch anhand formaler Kriterien -
erlauben (vgl. Kapitel 4 und 6). Eschs Typologie aus der Perspektive der betriebswirtschaftlichen
Markenfithrung wird bei der Diskussion semantischer Analysekriterien aber an entsprechender
Stelle noch einmal aufgegriffen und in Bezug gesetzt, um die interdisziplinare Briicke zwischen

Linguistik und Markenfithrung zu schlagen.

Die in diesem Kapitel aufgegriffenen Erkenntnisse aus der Markenfithrung und dem Branding
konnten nun bereits aufzeigen, welche wichtigen Funktionen und Anforderungen an
Markennamen gekniipft sind. Dieses theoretische Verstindnis von Markennamen aus der
wirtschaftswissenschaftlichen Perspektive ist entscheidend, um aus den Ergebnissen der hier
vorgenommenen linguistischen Analyse von Markennamen spezifische Branding-
Strategieausrichtungen im Sinne der Markenfithrung abzuleiten. Grundlage dieses gesamten
Analyseprozesses sind jedoch zentrale Theorien und Klassifizierungssysteme zu Markennamen
in der Sprachwissenschaft, die im néchsten Kapitel vorgestellt und hinsichtlich ihrer Eignung fiir

das hier verfolgte Forschungsvorhaben diskutiert werden.’
4  Klassifizierung von Produkt- und Markennamen in der Onomastik

In der sprachwissenschaftlichen Eigennamenforschung, der Onomastik, sind Markennamen, allen
voran Warennamen, im Laufe der letzten 30 Jahren zu einem vielfach untersuchten
Forschungsfeld gewachsen. Nahezu taglich werden auf den internationalen Méarkten hunderte
neue Dienstleistungen und Produkte eingefiihrt, die jeweils ihren eigenen Namen benétigen. Kein
anderer Namensbereich erfihrt folglich heutzutage eine solche Expansion, wie Marken- und
Produktnamen (Platen 1997, S. 11). Qua Definition gehoren diese zur den Ergonymen, also zu
jenen Eigennamen, die menschengeschaffene Objekte bezeichnen (Nibling et al. 2015, S. 101).
Hinsichtlich ihres lexikalischen Status nehmen Warennamen jedoch eine Sonderstellung ein. Auf
der einen Seite tragen Produkte (mitunter frei erfundene) Namen, die ihnen durch einen
Referenzierungsakt zugewiesen wurden, was das zentrale Eigennamen-Kriterium der
Monoreferenz erfiillt, da sie genau ein einziges bestimmtes Produkt bezeichnen. Dieses Kriterium
wird andererseits aber zugleich verletzt: Mit dem Produktnamen kann ebenso auf alle anderen
Produkte des gleichen Typs referiert werden, wobei auch der Plural oder Definit- und

Indefinitartikel mit ihm verwendet werden kénnen (ebd., S. 48). Aus eben diesem Sonderstatus

% Ein Teil der im Folgenden aufgefiihrten inhaltlichen Zusammenfassungen und Diskussionen geht auf eine von
mir verfasste Hausarbeit zum Thema ,Sprachliche Muster und Trends in der Benennung deutscher Craftbier-
Namen® zuriick, wobei entsprechende Ausziige im Rahmen der vorliegenden Arbeit vollstindig tiberarbeitet
sowie um zusétzliche Theorieaspekte und neue Gedankengénge erweitert wurden (vgl. Anhang 2).
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heraus bilden Warennamen einen intermediaren Fall zwischen Eigennamen und Appellativa, die
dabei jedoch nicht nur der Differenzierung dienen, also zur Abgrenzung von anderen Produkten,
sondern auch zum gezielten Vermitteln von Informationen iiber das jeweilige Angebot, z.B. durch
bestimmte inhaltliche Bedeutungsaspekte, wie Assoziationen und Konnotationen (Janich 2013, S.
65).

Ziel der vorliegenden Arbeit ist eine kontrastive, linguistische Vergleichsanalyse
deutscher und US-amerikanischer Craftbier-Namen. Diese soll dabei so gestaltet sein, dass es
moglich wird formale und inhaltliche Pragungen der Produktbenennung in beiden Markten durch
eine sowohl qualitative als auch quantitative Analysemethode festzustellen und auf mégliche
Uberschneidungen hin zu vergleichen, um wiederum Riickschliissse auf verbreitete,
branchentypische und moglicherweise national und international einheitliche Branding-
Strategien zu ziehen. Um solche Auspragungen in der Benennung von Craftbieren empirisch zu
erfassen, sind linguistisch formale und inhaltliche Klassifizierungsmethoden von Marken- und
Produktnamen notwendig, die einen quantitativen Vergleich zulassen. Die linguistische
Forschung brachte bisher mehrere Ansitze fiir eine solche Klassifizierung von Marken- und
Produktnamen hervor. Die fiir den hier verfolgten Forschungsansatz bestgeeigneten werden nun
im Uberblick aufgegriffen und diskutiert. Obwohl Markennamen und ihre Klassifizierung auch
international in der linguistischen Forschung zunehmend an Bedeutung gewinnen, stammen viele
aufschlussreiche Arbeiten und Monografien hierzu hauptsachlich aus der deutschsprachigen
Forschung (vgl. Sjoblom 2016, S. 457-458). Aufgrund dessen werden im Folgenden vor allem

zentrale Theorien deutschsprachiger Autoren aufgegriffen.

4.1 Zentrale Theorien und Erkenntnisse aus der bisherigen Forschung

Die erste umfassende wissenschaftliche Auseinandersetzung mit Produktnamen, die diese als
wichtigen Bestanteil der alltdglichen Kommunikation begreift, geht auf Christoph Platen (1997)
zuriick, der fiir die besondere Linguistik der Eigennamen bereits im Titel die Bezeichnung
,Okonymie“ wahlt. Auf Grundlage von 1300 Produkt- und Markennamen, die sein linguistisches
Untersuchungskorpus bilden, und unter Beriicksichtigung des gesamten bis dato vorhandenen
Forschungsstands entwirft der Linguist erstmalig eine Produktnamengrammatik als
~synthetisierende Neuorientierung® (ebd., S. 37). Diese richtet sich in seiner Monografie
grundsatzlich nach formalen, funktionalen und analogiebildenden Aspekten. Formal kategorisiert
Platen Markennamen in Ubernahmen, Konzeptformen mit verschiedenen Transparenzgraden
und Kunstworter (vgl. ebd., S. 38-45). Funktional werden zwischen Originalitat, Information,
Expressivitat, Valorisation und Kombinationen dieser Funktionen unterschieden (vgl. ebd., S. 45—
70). Hinsichtlich dieser funktionalen Eigenschaften von Markennamen spielen sowohl formale als
auch inhaltliche, also semantische, Aspekte eine Rolle. Klar abgrenzbare Klassen, wie er sie fiir
die formale Klassifikation schafft, bietet Platen fiir eine rein semantische Analyse dabei nicht. Auf

einzelne morphologische (d.h. wiederholt formale) Faktoren geht Platen in Zusammenhang mit
28



musterbildenden Analogien ein, die er als dritte Sdule seiner Produktmarkengrammatik versteht.
Dabei richtet er seinen Blick vor allem auf typische morphologische Standardbausteine,
kommerzielle Affixe und spezifische Herstellermorpheme (etwa innerhalb eines
markenspezifischen Produktportfolios). Eine detaillierte und dabei transparente Darstellung
moglicher Wortbildungs- oder Wortschopfungsprozesse innerhalb der Produktnamenbildung
bleibt in seiner umfassenden Forschungsarbeit jedoch aus.

Hierauf baut Elke Ronneberger-Sibold (2004) auf, die ein entsprechendes morphologisches
Klassifizierungssystem zu Warennamen entwirft und dabei Platens sehr grobe Typologie
entscheidend verfeinert. Ihre Grundlage hierfiir bilden Erkenntnisse aus einem Projekt zur
synchronen und diachronen Erforschung 6000 deutscher Markennamen aus zehn Dekaden (vgl.
ebd., S. 568-569). Die Autorin geht dabei auf detaillierte morphologische Aspekte ein, die aus
Sicht des Namensschopfers und des Rezipienten bei der Wortbildung und Wortschépfung zum
Tragen kommen und so auch entsprechend analytisch erfasst werden kénnen. Einen Teil ihres
Aufsatzes widmet sie dabei explizit theoretischen Zugéngen zum Klassifizieren semantischer
Charakteristika von Warennamen. Hierbei unterscheidet sie grundlegend zwischen der
denotativen und assoziativen Bedeutung und hebt hervor, dass die Bedeutung von Warennamen
unterschiedlich stark auf das Produkt bezogen (also motiviert) sein kann und man diese unter
diesen Gesichtspunkten auf Benennungsmotive hin analysieren kann (vgl. ebd., S. 570-575).
Ronneberger-Sibold bietet innerhalb ihres Theorieansatzes somit erstmals ein rein beschreibendes
semantisches = Analysesystem  fir  Produktnamen, das, anders als  Platens
Produktnamengrammatik, funktionale und formale Aspekte im semantischen Analyseprozess
ausklammert.

Die Motiviertheit eines Produktes, die sie beschreibt, lasst sich so auch zur
Markennamen-Typologie Eschs (vgl. Kapitel 3.3) in Bezug setzen: Benennungsmotive, die man
analytisch auf der denotativen und assoziativen Bedeutungsebene erfassen kann, geben
Aufschluss iiber den entsprechend direkten oder assoziativen Bezug eines Marken- bzw.
Produktnamens zum Angebot. Je nachdem welche Benennungsmotive vorhanden sind und wie
sie in ihrem Angebotsbezug ausgepragt sind (direkter Bezug und/oder assoziativer Bezug),
bestimmen diese in ihrer Gesamtheit, wie stark der Name im Sinne Eschs bedeutungshaltig oder
bedeutungslos  ist ~und  damit zur  strategischen  Positionierung  beitragt.

In ihrer holistischen Betrachtungsweise des Gegenstandsbereichs Warennamen geht
Ronneberger-Sibold dariiber hinaus auf phonologische, orthografische und syntaktische Aspekte,
wie auch auf Wortschatzdomanen und sprachliche Varietiten ein. Dabei fallen ihre
Beschreibungen hierzu (verglichen mit dem weitaus detail- und umfangreicheren Teil beziiglich
morphologischer Aspekte von Warennamen) jedoch eher vage und oberflachlich aus. Eine
Systematik beziiglich des konkreten syntagmatischen Status von mehrteiligen Warennamen, die
so bereits Christoph Platen nur vage in Kompaktkomposita und komplexe Satznamen gliedert
(vgl. Platen 1997, vgl. 42-43), bietet sie nicht. Die Autorin macht in diesem Sinne nur Vorschlage
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zur Klassifikation von Wortgruppen. So sei eine Klassifikation von Mehrwertnamen als
Nominalphrase denkbar, fiir Mehrwortnamen die einer solchen Form nicht entsprechen macht
sie jedoch keine weiteren Klassifizierungsvorschldge (vgl. Ronneberger-Sibold 2004, S. 599). Selbst
Platens ohnehin uneindeutige syntagmatische Klassifizierung von Mehrwortnamen als Phrase,
Kompositum oder (Teil-)Satz greift sie in diesem Kontext nicht auf, um diese mit nétiger
Trennschérfe zu versehen. So verwundert es auch nicht, das Ronneberger-Sibold in ihren
beispielhaften Ausfiihrungen viele Strukturen angesichts ihrer syntagmatischen Klassifikation im
Teilkapitel ,Syntax“ mehr ,deuten” als eindeutig zuordnen will (vgl. ebd., S. 600).

Irmhild Barz (1999) pladiert dafiir multilexikalischen Einheiten, insbesondere Phrasen, in
grammatischen Typologien zu Marken- und Warennamen mehr Beachtung zu schenken. In ihrem
Aufsatz zu Kompositionsstrukturen weif3t sie auf die grofle Bedeutung der Phrasenbildung bei
Firmen- und Produktnamen hin, wobei sie eine wichtige Forschungsaufgabe darin sieht,
vorhandene Typologien und Benennungsbildungsarten in diesem Namenbereich hinsichtlich der
Phrasenbildung zu verfeinern (vgl. ebd., S. 27). Beziiglich mehrgliedriger, komplexer
Markennamen, also solchen mit Spatien zwischen mehreren Teilwortern, unterscheidet sie
Phrasenbenennungen von diskontinuierlichen Komposita (vgl. ebd., S. 17-23). Letztere verhalten
sich demnach meist regelwidrig zu bestehenden Orthografieregeln, d.h. Zusammenschreibung der
Kompositionselemente oder eine Verbindung dieser durch Bindestriche. Typische Markennamen
in Form eines diskontinuierlichen Kompositums haben so héufig einen eingliedrigen bzw.
mehrgliedrigen Firmen- oder Markennamen als Erstkonstituente und ein simplizistisches oder
komplexes Appellativ als Zweitkonstituente: z.B. Meridol Zahnpasta bzw. Citroen Xsara
Vertrauens-Paket. Das Erstglied kann dabei (wie im zweiten aufgefiihrten Beispiel) eine
Nominalphrase aus Substantiv mit enger Apposition sein, aber auch ein attributives Adjektiv mit

substantivischem Bezugswort sei typisch, etwa American Express Reisebiiro. Komposita aus zwei

oder mehr Substantiven (z.B. Star Alliance Partner) bilden ebenso typische Formen
diskontinuierlicher Komposita (vgl. ebd., S. 20-21). Dass diese (im Deutschen eigentlich
orthografisch regelwidrigen) Gestaltungsformen bei deutschen Markennamen héaufiger
Verwendung finden, sieht Barz als Einfluss der englischen Sprache, in der die Getrenntschreibung
von Komposita (bzw. compounds) erlaubt und sehr gebréduchlich sei (vgl. ebd., S. 25). Als
Funktionen der Getrenntschreibung in Komposita, die eine orthografische Regelverletzung

rechtfertigen, gelte demnach die dadurch gewonnene Ubersichtlichkeit und die Wirkung.
Phrasenbenennungen gliedert Barz abgrenzend zu den Komposita anhand ausgepragten
Strukturmerkmale ihrer Konstituenten in links- oder rechtsképfige Phrasen (z.B. Hakle dreilagig
bzw. Braunsche Rohre) oder solchen mit Adordination bei Nomen mit enger Apposition, wobei an
die linksstehende Benennung einer Marke (meist Dachmarke) weitere Einheiten angefiigt werden
konnen und dabei jede substantivische Einheit referenzfihig ist (z.B. Renault Twingo Enjoy) (vgl.
ebd., S. 21-22). Fiir eine syntaktische Klassifikation von insbesondere deutschen Markennamen
hatte die Argumentation von Barz also zur Folge, dass getrenntgeschriebene, multilexikalische
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Formen, die formal keine Phrasenbenennungen darstellen, als (diskontinuierliche) Komposita
klassifiziert werden konnen. Demnach kann es sich bei getrenntgeschriebenen Markennamen
also auch um (getrennt geschriebene) Wortbildungen nach der oben vorgestellten

Klassifizierungssystematik Ronneberger-Sibolds handeln.

Die hier aufgegriffenen Typologien und Theorien zum lexikalischen, morphematischen und
syntagmatischen Status von Markennamen (d.h. die formale Gestaltung betreffend), aber auch zu
deren Semantik (d.h. die inhaltliche Gestaltung betreffend) bilden das sprachwissenschaftliche
Fundament fiir das methodische Vorgehen in der vorliegenden Arbeit. Diese werden nun im
Detail erldutert, ergdnzend verkniipft und, wo ndtig, mit weiteren linguistischen
Forschungserkenntnissen verkniipft, um sie in diesem Schritt bereits fiir die Analyse der

deutscher und US-amerikanischer Craftbier-Namen methodisch nutzbar zu machen.

4.2 Morphologische, syntaktische und sprachliche Grobklassifizierungen

Je nach Untersuchungsschwerpunkt konnen Warennamen unterschiedlich klassifiziert werden
(vgl. Ronneberger-Sibold 2004, S. 561). Ziel der linguistischen Analyse stellt eine moglichst
holistische Erfassung formaler, syntaktischer und semantischer Aspekte von Craftbier-Namen im
internationalen Kontext dar, auf deren Basis wiederum formale und inhaltliche Branding
Strategien vor dem Hintergrund der Identitdtsbasierten Markenfiihrung abgeleitet und kontrastiv
verglichen werden sollen. Fiir eine grundlegende strukturelle Vergleichbarkeit bietet sich eine
Grobklassifizierung nach morphologischen und syntaktischen Gestaltungsformen an: Auf der
obersten Ebene in Mehrwortnamen (aus einem Lexem bzw. zusammengesetzten Kompositum
bestehende Namen) und Mehrwortnamen (aus mehreren Lexemen und/oder Komposita
bestehende Namen). Bereits in sehr frithen Forschungsarbeiten wurde dieses basale
Kategorisierungsverfahren in ahnlicher Weise fiir strukturelle Vergleiche genutzt (vgl. Voigt
1985, S. 126). Die Analyse auf der zweiten Ebene stellt sodann eine Bestimmung der Markennamen
anhand Platens Typologie als Ubernahmen, Konzeptformen und Kunstworter dar (vgl. Platen
1997, S. 39-45). Diese soll jedoch um die feinere und damit differenziertere formale Klassifizierung
Ronneberger-Sibolds erweitert werden. Darin wird zwischen lexikalischen und onymischen
Ubernahmen unterschieden und Konzeptformen entweder als Wortbildungen oder
Wortschopfungen begriffen, wobei die Autorin unter letzterem auch Kunstworter im Sinne
Platens fasst (vgl. Ronneberger-Sibold 2004, S. 575-577). Onymische Ubernahmen kénnen so z.B.

Herstellernamen (Zotler Braukunst Herzsolo (pp39)!’, Vornamen (Traubenbier Fabienne ®pas)),

10 Die hier gewdhlten Beispiele stammen zur themenverkniipften Veranschaulichung und analytischen
Transparenz bereits aus dem linguistischen Craftbier-Namen-Korpus. Darin existieren insgesamt 4 Tabellen fiir
die Analyse der deutschen Produktmarken (BD) und Dachmarken (DD), sowie fiir die US-amerikanischen
Produkt- und Dachmarkern (BU bzw. DU) (vgl. Anhang 1). Auf die jeweiligen Namen im Korpus wird im
Folgenden entsprechend mit dem in Klammern gesetzten, tiefergestellten Kiirzel und einer Nummer verwiesen,
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mythologische Namen (Einherjer Sold 8p26)), Namen historischer Personlichkeiten (Samuel Adams
Utopias (pus)), Ortsnamen (Los Angeles Ale Works [...] Live Life Lager (puz4) oder andere
Namenarten sein (vgl. ebd., S. 561; Beispiele in Klammern aus dem Korpus). Lexikalische
Ubernahmen dagegen sind dem bestehenden Wortschatz entnommene Appellative, Adjektive,
Adverbien, Verben, Zahlworter und Interjektionen (vgl. ebd.). Wortbildungen und
Wortschopfungen werden weiter unten bzgl. ihrer morphologischen Kategorisierung erldutert,
da deren Kategorisierung auf einer dritten funktionalen Analyseebene separat vollzogen wird.
Bei der Klassifizierung von Mehrwortnamen gilt es zu ermitteln, ob es sich um
syntagmatische Bildungen oder um diskontinuierliche Komposita (also solche, die weder in
zusammengesetzter Form noch mit Bindestrich orthografisch realisiert sind) handelt. Eine solche
Unterscheidung ist bereits im vorherigen Unterkapitel angesprochen und so auch @hnlich bei
Platen innerhalb der Konzeptformen vorgenommen worden, wobei er diese als
,Kopulativkomposita® und ,Satznamen® bezeichnet (vgl. Platen 1997, S. 43). Im Sinne
Ronneberger-Sibolds kann man die syntagmatischen Bildungen dann entweder den
Nominalphrasen zuordnen (vgl. Kapitel 4.1) oder eben nach Platen in ,Satznamen® in Form von
Adverbialgefiigen und elliptischen oder vollstindige Syntagmen kategorisieren (ebd.).
Mehrwortnamen konnen wiederum aus Ubernahmen, Wortbildungen und
Wortschopfungen zusammengesetzt sein, etwa in diskontinuierlichen Komposita (Vagabund
Brauerei (ppes). Auch kann es vorkommen, dass Mehrwortnamen in ihrer Gesamtheit
Ubernahmen sind, wenn z.B. bestehende Phraseologismen aus dem Sprachgebrauch tibernommen

werden (Against the Grain Rico Sauvin Double India Pale Ale (puss)). Als schwierig gestaltet sich

die Entscheidung, ob diskontinuierliche Komposita, trotz ihres Status als Mehrwortnamen, nicht
auch als Wortbildungen gewertet werden missten. Ronneberger-Sibold geht auf
getrenntgeschriebene Komposita in ihrer Klassifikation von Markennamen jedoch nicht ein (vgl.
Ronneberger-Sibold 2004, S. 575; Kapitel 4.1). Fir das methodische Vorgehen werden diese
deshalb als eigene Gruppe der Mehrwortnamen klassifiziert, aber z.B. im Vergleich zwischen US-
amerikanischen und deutschen Craftbier-Namen trotzdem bei den Wortbildungen beriicksichtigt.
Tabelle 1 fasst die aufgegriffenen Grobklassifizierungen von der oberen bis zur unteren Ebene
noch einmal iibersichtlich zusammen.

Eine weitere Moglichkeit der linguistischen Grobklassifizierung kann anhand von
verwendeten Sprachen vollzogen werden. Hier konnen auch verschiedene Lautgestalten, die sich
einer bestimmten Sprache zuordnen lassen, Beriicksichtigung finden, ebenso Varietiten,
Jugendsprache oder (im Falle amerikanischer Markennamen) Slang. Durch Verwendung dieser
Klassifizierung konnen vor allem auch sprachliche Trends in der Benennung von Craftbier-

Namen in beiden Landern erfasst werden.

wobei diese fir die Item-Nummer des jeweiligen Namens in der Korpustabelle steht. Zur Begriindung der
Einteilung in Produkt- und Dachmarke vgl. Kapitel 6.
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Ebene | Ebene Il Ebene Ill
lexikalische Ubernahme
onymische Ubernahme
Wortbildung
Wortschopfung

Einwortname

Nominalphrase

) ) Adverbialgefiige
syntagmatische Bildung o
Mehrwortname Elliptisches Syntagma

Vollstandiges Syntagma

diskontinuierliches Kompositum

Tabelle 1: Grobklassifizierungssystem fiir Markennamen

4.3 Wortbildung und Wortschopfung

Platen bezeichnet Wortbildungen jeglicher Art und Ubernahmen, die mitunter diversen, meist
grammatischen Bildungsregeln missachtenden Anderungen unterworfen wurden, als
~Konzeptformen® (Platen 1997, S. 41-43). Darunter fasst er ein Sammelsurium verschiedenster
morphologisch und orthografisch vollzogener Deformationen. Diese reichen von Wortbildungen
und durch Ambiguitit geprdgten Wortspielen bis hin zu ganzen Satzkonstruktionen.
Ronneberger-Sibold geht in ihrer Typologie zu solchen ,Konzeptformen® spezifizierter vor und
unterscheidet auf der obersten Ebene zwischen den grundlegenden Prozessen der regularen
Wortbildung und Wortschopfung (vgl. Ronneberger-Sibold 2004, S. 575-576). Wihrend
Wortbildungen aus der ,produktiven® Gestaltung transparenter Worter durch Komposition,
Derivation und Konversion resultiert, konnen mithilfe der Wortschopfung Formen mit
unterschiedlichen Transparenzgraden ,kreativ® geschaffen werden, die von vélliger Opakheit
(z.B. Eduscho) bis zu weitgehend durchsichtigen Schépfungen reichen (z.B. Hopfmeister (ppo)) (vgl.
ebd.; Beispiel aus dem Korpus). Eine Klassifizierung der Craftbier-Namen nach diesem Schema
kann so verbreitete morphologisch-kreative Gestaltungsmuster aufzeigen, die sich in der US-
amerikanischen und deutschen Branche etabliert haben konnten.

Wortschopfungen kann man nun aus zweierlei Perspektiven betrachten: Entweder aus
der Sicht des Schopfers, wobei dieser Betrachtungsweise eine Recherche beziiglich der
Namensbildung vorausgeht, oder aber aus Sicht der Rezipienten, die mehrere Lesarten zulasst
(vgl. ebd., S. 578). Da im hier verfolgten Forschungsvorhaben vor allem auf das Erfassen
spezifischer sprachlicher Muster bei der Benennung von Craftbier-Marken abgezielt wird, um auf
Basis dieser Aussagen iiber etablierte Branding-Strategien der Craftbier-Branche in Deutschland
und USA zu treffen, wird primar die Perspektive des Schopfers bei der Analyse von
Wortschopfungen eingenommen. Doch wie im Modell der identitdtsbasierten Markenfithrung
deutlich wurde, spielt gerade die Wahrnehmung der externen Zielgruppen bei der Bildung des
Markenimage eine entscheidende Rolle (vgl. Kapitel 3.1). Obwohl der Craftbier-Namen-Analyse
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eine umfassende Recherche vorausgeht, die versucht die Intention der Urheber zu erfassen, wird
in einer eigenen Betrachtung auch die Perspektive des Rezipienten eingenommen. Aus diesem
Perspektivwechsel heraus koénnen intendierte oder nicht-intendierte, sowie nicht primaér
intendierte, jedoch (aus der Schopfer-Perspektive) bewusst zugelassene Ambiguitaten erfasst
werden (vgl. ebd., S. 591-592). Solche Interpretationsdifferenzen konnen so - je nach
Auftretenshaufigkeit — auf eine branchentypische Branding-Strategie, die bewusst auf
Doppeldeutigkeiten abzielt, hinweisen. Dass intendierte Mehrdeutigkeiten strategisch intendiert

sein konnen, hebt auch Ronneberger-Sibold hervor:

Zweck solcher mehrdeutiger Wortschopfungen ist die amiisierende Uberraschung beim
Entdecken des Doppelsinnes, die das Interesse an dem Namen wecken und eine Weile lang
aufrecht erhalten [sic], seine Memorierbarkeit verbessern und eine allgemein positive Einstellung
zum Namen und damit zum bezeichneten Produkt hervorrufen soll. (ebd., S. 592)
Ein solcher humorvoller Effekt ist jedoch auch bei anderen mehrdeutigen Markennamenformen
denkbar, wenn Ambiguititen z.B. durch den Bedeutungsgehalt einer Ubernahme und deren Bezug

zum Produkt zustande kommt. Folglich muss die Perspektive des Rezipienten auch bei der

semantischen Analyse beriicksichtigt werden.

orthografische V.

Anagramm
Verfremdung
Lauterweiterung
Lautersatz
elliptische Kiirzun
Wortschopfung ; :
Z1it f morphologische Buchstabierakronymie
usgangsform
Ley Struktur v Akronymie Lautwertakronymie
Kiirzung akronymische Kiirzung

Apokope (Kopfwort)
morphologische

Struktur X Aphérese (Schwanzwort)

Diskontinuierliche Kiirzung
Tabelle 2: Wortschopfungen mit sprachlicher Ausgangsform nach Ronneberger-Sibold (vgl. 2004, S. 578-582)

Bei den Wortschépfungen aus Sicht des Schopfers unterscheidet Ronneberger-Sibold
zwischen jenen mit sprachlichem Ausgangsmaterial und solchen ohne diesem, zu denen sie
Lautsymbolik (z.B. Ffft; Maoam) und freie Schopfung (z.B. KODAK) zéhlt (vgl. ebd., S. 578).11 Bei
der weitaus umfangreicheren ersten Gruppe wird weiter zwischen Wortschopfungen
unterschieden, die einer fertigen sprachlichen Einheit als ,Ausgangsform® zu Grunde liegen,
solchen, die lediglich ausdrucksseitig modifiziert werden, oder Wortschépfungen die analog zur

Wortbildung aus verschiedenen Ausgangselementen vereinigt werden (die sogenannte

11 Die folgenden, ausschlielich zusammenfassend gestalteten Erlduterungen zum Wortschépfungsprozess bei
Warennamen beziehen sich vollstandig (bis auf wenige illustrierende Beispiele aus dem eigenen Korpus) auf die
Typologie von Elke Ronneberger-Sibold (2004, S. 578-590). Fiir eine bessere Lesbarkeit wird deshalb im weiteren
Verlauf dieses Unterkapitels auf das Setzen von einzelnen Quellen- bzw. Seitenverweisen verzichtet.
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sextragrammatische Wortbildung®). Schopfungsformen mit Ausgangsform sind dabei
Verfremdungen (orthografische Verfremdungen, Annagramme, Lauterweitungen bzw.
Lautersatze) und diverse Kiirzungen. Wird bei diesen die morphologische Struktur beriicksichtigt,
so handelt es sich entweder um elliptische Kiirzungen (z.B. Sternhagel (pps4) < sternhagelvoll) oder
Akronyme aus Buchstabier- (z.B. LCB (pus3) < Local Craft Beer) oder Lautwertakronymie (z.B. Saba
< Schwarzwidlder Apparate-Bauanstalt) und akronymischen Kirzungen (z.B. Eduscho < Eduard
Schopf). Bei Kiirzungen ohne beriicksichtigter, morphologischer Struktur handelt es sich
schlieilich um verschiedene Kurzworter: Kopfworter bzw. Apokopen (z.B. Lucky Lup smooth!
®D28) < humulus lupus (lat. ,echter Hopfen‘)), Schwanzwortern bzw. Aphiaresen (z.B. Arrique ®pas)
< Barrique (frz. fass‘)) oder diskontinuierliche Kiirzungen (z.B Pril < Persil). In Tabelle 2 sind alle
Wortschdpfungen mit Ausgangsform noch einmal zur Ubersicht aufgefiihrt.

Pseudosuffixbildung
extragrammatische Derivation

Pseudokonfixbildung

Wortschopfung ohne Gelenkkreuzung

Ausgangsform Vollkreuzung

(extragrammatische
Wortbildung)

Einschlusskreuzung
Extragrammatische

Komposition (Wortkreuzung) S N

Halbvollkreuzung

Splitterkreuzung
Tabelle 3: Wortschopfungstypen ohne Ausgangsform nach Ronneberger-Sibold (2004, S. 582-590)

Die Wortschopfung ohne Ausgangsform lasst sich in extragrammatische Formen der
Komposition und Derivation untergliedern. Letztere sind Pseudosuffix- (z.B. Veronal < Verona +
al) und Pseudokonfixbildungen (z.B. Blend-a-med). Die extragrammatischen Komposita stellen
verschiedene Arten der Wortkreuzung dar, die auflerhalb der normalen Kompositionsregeln
gebildet werden. Eine Vollkreuzung liegt dabei in Form einer Gelenkkreuzung vor, bei der das
Wortende des ersten Kompositionselements mit dem Anfang des zweiten tberlappt (z.B. Atta
Boysenberry < atta boy bzw. attaboy X boysenberry (guas); attaboy - bzw. in der
Alternativschreibweise atta boy — ist ein umgangssprachlicher Ausdruck bzw. Ausruf zum
Anfeuern von - meist méannlichen - Personen). Eine weitere Form der extragrammatischen
Komposition ist die Einschlusskreuzung, bei der ein Wortbestandteil in einen anderen (haufig
durch eine orthografische Hervorhebung) integriert wird (zB. ComMUNICHaction <
Communication X Munich). Neben diesen Kreuzungen, in denen die Kompositionselemente
vollstandig integriert werden, kann man noch drei weitere Wortkreuzungen unterscheiden: Die
Konturkreuzung, fiir deren Bildung ein meist nicht vollstandig enthaltenes Matrixwort mit einem
anderen Kompositionselement gekreuzt wird, wobei das Matrixwort der Kreuzung seine silbisch-
rhythmische Gesamtkontur verleiht, also die Silbenbetonung der Kreuzung bestimmt (z.B. Apricot
Sournova < sour X supernova (suso)); die Halbvollkreuzung, die aus einem vollstandig erhaltenem

und einem gekiirzten Wort besteht (z.B. Eis Lager < Eisbock X Lager (8p21), in diesem besonderen
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Fall mit Spatium, das ein diskontinuierliches Kompositum aus Eis und Lager suggeriert) und
schliefilich die Splitterkreuzung, bei der einzelne Wortsplitter von zwei oder mehreren Lexemen
kombiniert werden (z.B. Harland Brewing suso) < Saint Archer Brewing X Josh Landan X Jeff
Hansson). Die einzelnen Wortschopfungstypen der extragrammatischen Wortbildung sind in

Tabelle 3 noch einmal zusammengefasst.

Die Typologie der Wortschopfung und Wortbildung von Warennamen nach Ronneberger-Sibold
erlaubt es die Craftbier-Namen aus Deutschland und den USA im Detail auf ihre formalen
Gestaltungsformen hin zu Analysieren und quantitativ zu vergleichen, um gegebenenfalls haufig
genutzte formale Branding-Strategien zur Benennung von Craftbieren zu ermitteln. Im nun
folgenden Theorie-Abschnitt wird das Augenmerk auf semantische Aspekte von Produkt- und
Markennamen gelegt, um mit Hilfe bestehender Analyseverfahren ein ebenso linguistisch
fundiertes Instrumentarium zum Erfassen inhaltlicher Auspragungen von Craftbier-Namen zu

schaffen.

4.4 Semantische Aspekte

Ein Craftbier-Name hat tiber seine Funktion das Bier zu bezeichnen hinaus auch eine eigene
Bedeutung. Produkt- und Markennamen sind, wie bereits erlautert wurde, ,information chunks®,
die durch den Branding-Prozess geschaffen werden (vgl. Kapitel 3.3). Doch wie genau ist ihre
Bedeutung konstituiert? Wenn es um den Bedeutungsgehalt von Produkt- und Markennamen
geht, unterscheidet man bei diesen, wie bei den meisten sprachlichen Zeichen, grundsitzlich
zwischen der denotativen und der konnotativen bzw. assoziativen Bedeutung (vgl. Ronneberger-
Sibold 2004, S. 570). Erstere Bedeutungsebene gilt als zentraler Faktor der sprachlichen
Kommunikation und vermittelt zwischen dem lautlichen bzw. schriftlichen Zeichen des
sprachlichen Ausdrucks und dem Referenten (das, was mit dem Zeichen also bezeichnet wird)
(vgl. Kastovsky 1982, 38). Die konnotative bzw. assoziative Bedeutung ist, im Gegensatz zur
Denotation, nicht klar strukturiert, sie bestimmt insbesondere den Gefithlswert einer Auflerung,
die dabei sowohl aulersprachliche (etwa Einstellungen des Sprechers) als auch innersprachliche
Faktoren (z.B. stilistische Angemessenheit) umfasst (vgl. ebd., S. 39). Diese Bedeutungsebene
betrifft also vor allem Assoziationen, die individuell (fiir Sprecher bzw. Rezipienten)
unterschiedlich mit dem Referenten eines sprachlichen Ausdrucks verbunden sind, wobei diese
kein geschlossenes Inventar bilden (vgl. ebd.).

Fir eine vergleichende Analyse von Markennamen hinsichtlich dieser Bedeutungseben,
gilt es also Mittel zu finden, die Bedeutungsauspragungen moglichst genau zu erfassen und im
Sinne einer qualitativen Inhaltsanalyse zu klassifizieren, d.h. ,,die Ordnung eines Datenmaterials
[i.d.S. Markennamen] nach bestimmten, empirisch und theoretisch sinnvoll erscheinenden
Ordnungsgesichtspunkten, um so eine strukturierte Beschreibung des erhobenen Materials zu

ermoglichen.” (Mayring 2015, S. 24).

36



Das von Platen (vgl. Kapitel 4.1) vorgeschlagene Kategorisierungssystem nach Funktionen
fallt fur diesen Anspruch zu vage aus, da es auch formale Aspekte integriert. Vielversprechender
scheint in dieser Hinsicht eine Klassifikation von Produktnamen anhand ihrer Motivation: Der
Bezug zwischen Produkt und Warenname kann mehr oder weniger eng sein, Produktnamen
konnen also unterschiedlich stark motiviert sein (Ronneberger-Sibold 2004, S. 573). Ronneberger-
Sibold bezieht sich in dieser Hinsicht zwar ausschliellich auf den Produktbezug, jedoch ist es
ebenso denkbar, dass Markennamen, die sowohl ein Produkt als auch den Hersteller benennen
konnen, folglich ebenso einen Herstellerbezug schaffen konnen. Hinsichtlich der Semantik von
Marken- und Produktnamen bedeutet dies also, dass Produzenten im Branding darauf abzielen
entweder Uber die denotative Bedeutungsebene informative produkt- oder auch
herstellerbezogene Bedeutungen zu vermitteln und/oder iiber die konnotative Bedeutungsebene
individuelle Assoziationen bewusst wecken wollen, die dadurch reziprok mit dem Produkt oder
Hersteller assoziiert werden sollen. Diese semantischen Grundaspekte kénnen so auch zum
Markenfiihrungskonzept in Bezug gesetzt werden (vgl. Kapitel 3): Die intendierte Verkniipfung
von Informationen (denotative Ebene) und Assoziationen (konnotative Ebene) mit dem Produkt
und Hersteller durch den Prozess des Branding dient dem Aufbau des Markenimage bei den
externen Zielgruppen. Auf Basis dieser Bedeutungen erfassen die Konsumenten langfristig
spezifische Markenattribute, die das individuelle Markenbild konstituieren, wobei sich dieses aus
dem Anspruch der Markenfithrung heraus im Idealfall mit der intendierten und (u.a. durch das
Branding) bewusst vermittelten Markenidentitat deckt (vgl. Kapitel 3.1). Aus diesem bewussten
Vermittlungsprozess heraus ergibt sich auch die inhaltliche Strategieausrichtung des Branding
(vgl. Kapitel 3.2), die folglich tiber die Analyse der Motiviertheit von Produkt- und Markennamen
erfasst werden kann.

In der Forschung wurden bisher verschiedene Benennungsmotiv-Klassifikationen
vorgestellt, die in den meisten Féllen den jeweiligen Bezug, den der Name zum Produkt herstellt,
fokussieren. So unterscheidet Herstatt (1985) zwischen diesen insgesamt acht
Benennungsmotiven, hebt aber hervor, dass es daneben noch weitere Motive geben kann: 1)
Produktherkunft (z.B. Selters); 2) Produkthersteller (z.B. Bahlsen); 3) Produktgattung (z.B.
Knuspermiisli); 4) Produktbestandteile (z.B. Frutissima); 5) Produkteigenschaften (z.B. Beck’s Gold,
in diesem Fall die Farbe); 6) Produktnutzen (z.B. Carefree); 7) Produktverwendung (z.B. Spiili) und
8) Zielgruppe (z.B. Kinder Schokolade) (ebd., S. 38). Auch Ronneberger-Sibold stellt vor dem
Hintergrund ihrer Markennamenanalysen eine Auswahl (die also ebenso erweiterbar ist) an
Benennungsmotiven vor, die sich in Teilen mit jenen von Herstatt decken (hier zur
Kenntlichmachung ohne erneute Beispiele aufgefiihrt): Herkunft, Anlass der Herstellung (z.B.
Barcelona Chair; anlésslich der Weltausstellung), Hersteller, Designer (z.B. Gropius), Auftraggeber
(z.B.  Kurland), Verwender, Zweck/Wirkung (Kilofort; ein  Schlankheitsmittel),
Verwendungsbereich, Verwendungsort (z.B. Wannenwichtel), Verwendungszeit (z.B. Tag und
Nacht, ein Kaffee), Verwendungsdauer (z.B. Wipp Express), Bestandteile, Grofle, Form, Konsistenz,
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Geschmack, Alter, Qualitdit und Exklusivitat (z.B. Prestige; Kosmetik fiir Herren) (vgl.
Ronneberger-Sibold 2004, S. 575). Dabei konnen Produktnamen auch mehrere Benennungsmotive
haben, wie es auch im von Herstatt genannten Beispiel Beck ‘s Gold der Fall ist: Dem Biernamen
liegt, neben der Farbe, auch der Produkthersteller (bzw. der historisch erste Braumeister der
Brauerei: Heinrich Beck) als Benennungsmotiv zugrunde. Eine Klassifizierung von Markennamen
anhand der vorgestellten Kategorien, so wird deutlich, zielt vor allen Dingen darauf ab den
Informationsgehalt des Namens hinsichtlich seines Produktbezugs (oder auch Herstellerbezugs)
zu erfassen, vornehmlich also die denotative Bedeutung. Was innerhalb dieser Kategorien
zuriicktritt sind jedoch Assoziationen, also die konnotative bzw. assoziative Bedeutungsebene.
Das bewusste Vermitteln von Assoziationen kann aber ebenso ein Benennungsmotiv darstellen,
wenn Hersteller durch Produkt- und Markennamen nicht in erster Linie iiber das Produkt oder
sich selbst Informationen vermitteln wollen, sondern z.B. bestimmte Gefithle wecken (z.B. Mother
Earth Brew Co. (pu13); Naturverbundenheit) oder thematische Anspielungen machen wollen (z.B.
Black Plague Brewing (pu71); Pest als Geschichtsbezug).

Das Erfassen von vermittelten Assoziationen innerhalb von Markennamen gestaltet sich
bei Ronneberger-Sibold als eigenstindiges Analyseverfahren, unabhiangig vom Erfassen
gegebener Benennungsmotive (vgl. ebd., S. 572). Die Autorin beschreibt, dass sich Assoziationen
immer auf bestimmte Werte beziehen, die demnach ausschlaggebend fiir die Motivation zum Kauf
seitens der Kunden sind. Géngig ist dabei die Einteilung in sogenannte ,materialistische®, am
Produkt und dessen ,Primirnutzen® orientierte Werte (z.B. ,Sauberkeit” bei Waschmittel) und
,postmaterialistische® Werte, die den ,Sekundirnutzen® ansprechen (vgl. ebd.). Letztere Werte
seien in Zeiten wirtschaftlicher Sicherheit und Bliite hoher geschitzt als die ,materialistischen®
(vgl. ebd.). Auf Basis ihres Markennamenkorpus stellt sie einen Katalog von Assoziationen auf,
der ,vorwiegend produktbezogene®, (z.B. ,Echtheit, Zuverlassigkeit®, ,Technik, Prazision®),
,vorwiegend konsumentenbezogene“ (z.B. ,Macht®, ,Reichtum® oder ,Vergniigen®) und
vorwiegend ,produkt- und konsumentenbezogene® Assoziationen (z.B. ,Gesundheit, Fitness®,
»Sicherheit, Geborgenheit* oder ,Naturverbundenheit®) beinhaltet. Da die zugrundeliegenden
Werthaltungen aber immer auch individuell und je nach Kulturraum unterschiedlich sind, hebt
die Autorin hervor, dass man die damit verbundenen Motive der jeweils betrachteten Personen
empirisch erheben muss und man auch ihrem Katalog deshalb keine universelle Giiltigkeit
zukommen lassen kann (ebd., S. 573).

Auf Basis Ronneberger-Sibolds Feststellung, dass Assoziationen produktbezogen
und/oder konsumentenbezogen sein konnen, kann auch angenommen werden, dass diese seitens
der Produkthersteller ebenso motiviert sein konnen. Folglich kann man intendierte Assoziationen,
wie sie bei den oben genannten Beispielen aus dem Korpus (Mother Earth Brew Co. und Black
Plague Brewing) zu beobachten sind, ebenso als Benennungsmotive begreifen. Eine solche
Auffassung vertritt auch Felix Bohn (2013), der einen Korpus mit knapp 1000 deutschen,
wallonischen und franzosischen Markennamen konventioneller Biere und Biermischgetrinke
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mitunter auf ihre Benennungsmotive hin untersucht, wobei er diese in informative und
assoziative Motive gliedert (ebd., S. 264-265): Informativ sind sie dann, wenn sie in irgendeiner
Art und Weise eine direkte Aussage tiber das Produkt (bzw. Bier) erlauben und assoziativ, wenn
sich die Verbindung zum Produkt nur tber Assoziationen ergibt. Die informativen
Benennungsmotive stimmen dabei weitestgehend mit jenen Ronneberger-Sibolds {iberein, wobei
er diese auf Basis seines Untersuchungskorpus noch spezifischer gestaltet: So bilden
,Beschaffenheit®, ,Besondere Brautradition®, ,Inhaltsstoffe* und ,Farbe® jeweils eigene,
differenzierte Benennungsmotive (ebd., S. 265). Diese werden also nicht, wie in der Typologie
Herstatts, insgesamt als das Motiv ,Produkteigenschaft” begriffen, sondern fiir eine detaillierte
Analyse der Biernamen weiter abgestuft. Die assoziativen Benennungsmotive gliedert Bohn in
LBeruf, Tatigkeit®, ,Natur®, ,Religion / Mythologie®, ,Geschichte” und ,sonstige assoziativ® (ebd.).
Die ausgewihlten Kategorien hierbei gehen in gleicher Weise auf die Gegebenheiten in Bohns
Markennamenkorpus zuriick. Die letzte Gruppe (,sonstige assoziativ®) dient dabei als
Gruppenbezeichnung fiir die, besonders in Frankreich und der Wallonie, sehr diversen
assoziativen Benennungsmotive, die, wenn man fiir jedes von ihnen eine eigene Kategorie wihlte,
den Rahmen des Einteilungssystems sprengen wiirden.

Dieses Verfahren zum Erfassen informativer und assoziativer Benennungsmotive kann so
auch fiir die hier vorgenommene linguistische Markennamenanalyse herangezogen werden, um
neben Aspekten der denotativen Bedeutungsebene auch Auspriagungen der assoziative
Bedeutungsebene bei der semantischen Untersuchung der Craftbier-Namen zu erfassen. Die
Kategorien von Felix Bohn zur Analyse von Bieren und Biermischgetranken eignen sich dariiber
hinaus bereits als grobes Kategoriensystem fiir zu erfassende Benennungsmotive, da die
Produktkategorie seiner Markennamenauswahl (Bier) der hier untersuchten (Craftbier) sehr
nahekommt. Da die Marktuntersuchung des deutschen und US-amerikanischen Biermarkts
jedoch gezeigt hat, dass sich Craftbiere und ihre Hersteller besonders durch die Abgrenzung zu
herkémmlichen Bieren und ihren Brauern definieren (vgl. Kapitel 2) und deshalb auch beziiglich
moglicher Benennungsmotive Abweichungen zu erwarten sind, werden fiir das methodische
Vorgehen in dieser Arbeit weitere Motiv-Kategorien in das von Bohn entwickelte Register
aufgenommen, die sich auf Basis der einzelnen Namensanalysen ergeben.

Bohns wissenschaftliche Arbeit ist die bisher einzige, die sich im deutschsprachigen
Forschungsraum mit Biernamen befasst hat, weswegen diese aufgrund ihres besonderen
Stellenwerts noch einmal naher im nachsten Kapitel beleuchtet wird. Dariiber hinaus bietet sie
weitere methodische Ansatze, insbesondere hinsichtlich quantitativer Vergleichsverfahren, die
sich fir das hier verfolgte Teil-Forschungsziel einer kontrastiven Analyse deutscher- und US-

amerikanischer Craftbier-Namen nutzen lassen.

Bevor die in diesem Kapitel vorgestellten linguistischen Klassifizierungssysteme methodisch

weiter operationalisiert werden, gilt es noch Ergebnisse aus der bisherigen interdisziplinaren US-
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amerikanischen und deutschen Forschung zu Bier- und Craftbier-Namen aufzugreifen und zu
diskutieren. Die darin gewonnenen Erkenntnisse lassen es zu, bereits Riickschliisse auf mogliche,
etablierte Branding-Strategien innerhalb der Branche zu ziehen. Dariiber hinaus kénnen die
bisherigen Forschungsergebnisse herangezogen werden, um den Fokus der Analysemethodik hin

zu einer zielfiilhrenden Beantwortung aller Forschungsfragen zu schérfen.
5 Bier- und Craftbier-Namen in der interdisziplinaren Forschung

5.1 Branding von Craftbier in der US-Forschung

Die erste wissenschaftliche Auseinandersetzung mit der Benennung von Bieren in den USA
wurde bereits in den 1960er Jahren von John R. Krueger vorgenommen. Seine Ergebnisse stellt er
in einer nur vier Seiten umspannenden Forschungsnotiz sehr oberflachlich vor. Grundlage der
linguistischen Untersuchung waren demnach tiber 200 Bier-Markennamen von (zur damaligen
Zeit noch vermehrt anzutreffenden) konventionellen Brauereien der Westkiistenregion und des
mittleren Westens, die hinsichtlich verwendeter Sprachen und spezifischer Benennungsmotive
untersucht wurden (Krueger 1964, S. 7-9). Krueger stellt in seiner Ergebnisvorstellung fest, dass
rund die Halfte (genaue Quantititsangaben fehlen leider) der untersuchten Namen
unmissverstandlich deutsch seien oder Bezug zu deutschen Personen, Regionen oder dem
deutschen Brauhandwerk herstellen wiirden. Fiir ein weiteres Viertel der untersuchten US-Biere
wirden Namen verwendet, die auf die erfrischenden, milden, geschmackvollen, kalten oder
durstloschenden Eigenschaften bzw. Qualitaten des Bieres hinweisen. Das verbleibende Viertel
mache schliellich noch Markennamen aus, deren Benennung auf die Eigenschaften der
Verpackung, lokale Gegebenheiten oder sonstige Hintergriinde zurtickgeht (vgl. ebd., S. 6-9).
Insgesamt bleiben Kruegers Analyseergebnisse, ebenso wie seine Kategorisierung der
Markennamen, dabei jedoch undurchsichtig und diffus. So betrachtet er (den Ergebnissen nach
zu urteilen) nicht das jeweilige Untersuchungskriterium einzeln (Sprache bzw.
Benennungsmotiv), sondern mischt diese fiir seine nur wenige Beispiele umfassende
Kategorisierung. Spezifische Benennungsmotive, die sowohl bei Markennamen mit deutschen als
auch anderssprachlichen Elementen auftreten, werden hinsichtlich ihrer Haufigkeit so z.B. nicht
in der Gesamtheit betrachtet. Dennoch erlaubt die kurze Abhandlung Kruegers einen spannenden
Einblick in die Biermarken-Benennung Mitte des 20. Jahrhunderts in den USA: Gutes Bier wurde
damals sehr stark mit den Deutschen assoziiert, ein deutscher Name galt demnach als
Qualitatssiegel (ebd., S. 6).12 Eine Grobklassifizierung nach verwendeter Sprache (vgl. Kapitel 4.2),

wie sie in dieser Arbeit erfolgen soll, kann priifen, ob sich diese ehemals typische

12.0b die Verbreitung des Deutschen in den Markennamen einzig als beliebtes Qualitits-Statement zu werten
ist, bleibt jedoch fraglich. So ist es sehr wahrscheinlich, dass die von Krueger gew#hlten Bier-Markennamen zum
Grof3teil von Brauereien stammen, die auf deutsche Einwanderer zuriickgehen. Die Hersteller wiirden dann vor
allem auch ihre eigene kulturelle Herkunft durch den Namen vermitteln.
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Namensgestaltung nun im Branding der neuartigen US-Handwerksbiere fortsetzt. Gerade in
Anbetracht dessen, dass sich die Branche stark auf alte Traditionen beruft (vgl. Kapitel 2.2), ist

dies durchaus naheliegend.

Durch das vermehrte landesweite Aufkommen von kleinen, lokalen Brauereien zur
Jahrtausendwende in den USA geriet die Craftbier-Bewegung in der Wissenschaft zuerst in den
Fokus der Humangeographie. Dabei wurde diese insbesondere in Bezug zum sogenannten
~Neolokalismus® (,neolocalism®) erforscht. Das rapide Wachstum der Branche sei demnach zum
Teil auf die neu aufkommende Sehnsucht vieler Menschen nach einem ,Ortsgefithl® (,sense of
place®)!3, einem Bewusstwerden und einer Identifikation mit den spezifisch lokalen, einzigartigen
Kulturraumen in ihrer Umgebung, zuriickzufithren (vgl. Schnell & Reese 2003, S. 46; Flack 1997,
S. 38). So konnte gezeigt werden, dass auch zahlreiche Craftbier-Brauereien, um diesem Bediirfnis
nachzukommen und lokale Zielgruppen anzusprechen, in ihrem Branding auf unverwechselbare,
standortspezifische Gestaltungselemente zuriickgreifen (vgl. Fletchall 2016, S. 562; Schnell &
Reese 2014, S. 176—184, 2003, S. 57-64; Flack 1997, S. 48-50).

In ihren umfassenden qualitativen Studien ermittelten Schnell und Reese (2014, 2003) die
unterschiedlichen Auspriagungen des lokalititsspezifischen Branding von Craftbier-Brauereien
und deren Produkten, wobei der Fokus insbesondere auf Markennamen gelegt wurde. Sie
kontaktierten im Jahr 2002 nahezu alle Brauereien der USA (damals ca. 1500) und fragten nach
den lokalbezogenen Geschichten hinter ihren jeweiligen Biernamen, wobei ca. 400 Brauereien
Antwort gaben. Die Autoren gingen anfangs davon aus die Biernamen mit regional verankerter
Bedeutung in einzelne Kategorien gliedern und quantitativ auswerten zu konnen, was sich
aufgrund der Fiille an Bedeutungsauspriagungen jedoch als Irrtum erwies. Regionalbezug auf
einzelne semantische Bedeutungsaspekte herunter zu brechen, sei demnach angesichts des
reichhaltigen Spektrums unterschiedlicher Bedeutungen, die das jeweils charakteristische
"Ortsgefihl" erzeugen, kaum moglich.!* Stattdessen nehmen die Forscher eine qualitative
Auswertung der vielerlei lokalitatsspezifischen Benennungsmotive vor und zeigen, auf welche
unterschiedliche Art und Weise die verschiedenen Brauereien ein entsprechendes "Ortsgefiihl"
durch ihre Biernamen erzeugen. Dies geschehe vor allem durch semantisch idiosynkratische
Markennamen, die sich auf ganz spezifische Merkmale einer Lokalitat beziehen, z.B. historische
Personlichkeiten und Ereignisse, lokale Legenden, Wahrzeichen, regionale Tierwelt oder gar

lokale Wetterphéanomene (vgl. Schnell & Reese 2014, 176-188, 2003, S. 54-65). Dabei stellten sie

13 Der Begriff ,Ortsgefithl® (,sense of place®) stammt aus der Umweltethik und beschreibt zum einen, dass
einzelne Orte bestimmte einzigartige Merkmale aufweisen und bezieht sich zum anderen auf die ,subjektiven
Erfahrungen der Bewohner eines Ortes, die ein gewisses ,Gefiihl’, einen gewissen Sinn fiir das Spezifische dieses
bestimmten Ortes haben® (Ott et al. 2016, S. 148).

14 Zu einer dhnlichen Einschdtzung kommt auch Ann Fletchall (vgl. 2016, S. 563), die Neolokalismus als
verbreitete Branding-Strategie von Craftbier-Brauereien im Bundesstaat Montana ebenso qualitativ anhand von
Produkt- und Brauerei-Markennamen, aber auch auf Basis von Logo- und Taproom-Einrichtungsgestaltungen
nachweist.
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fest, dass in der Branche ein grofierer Trend vorherrsche, durch die Verwendung solcher (nur fiir
Einheimische zu verstehenden) Benennungsmotive Namen zu schaffen, die fiir Auflenstehende
bewusst besonders undurchsichtig und obskur erscheinen: etwa der Produktname Hopness
Monster IPA, der Bezug zu einer lokalen Legende eines dem Monster von Loch Ness dhnlichen
Wesens im Lake Erie nimmt (vgl. Schnell & Reese 2014, S. 178). Das Wissen der lokalen Insider
iiber die Hintergriinde solcher Benennungen erzeuge demnach ein Gemeinschaftsgefiihl, das zur
Attraktivitat der Produkte beitrage. Als Fazit ziehen sie so den Schluss, dass die Hersteller dabei
eine sehr kleine Konsumentengruppe im Marketing anvisieren: , This is marketing, not for the
masses, but for the few. It also is an overt statement of pride in distinctiveness of place, an
expression of neolocalism® (Schnell & Reese 2003, S. 45, 2014, S. 185).

Das obenstehende Namensbeispiel der Autoren verdeutlicht jedoch auch das sehr
spezifisch ausgerichtete Analyseverfahren innerhalb ihrer Studien, das dabei eigentlich relevante
Aspekte der Benennung, die tiber semantische Lokalitdtsbeziige hinausgehen, unberiicksichtigt
lasst. So ist das auffilligste Merkmal dieser Namensbildung vor allem die formale Gestaltung als
extragrammatische Wortkreuzung (Konturkreuzung) aus hop (,Hopfen‘) und Loch Ness zu
Hopness, (auf dem Bieretikett gar mit der orthografischen Hervorhebung, die die rhythmische
Silbenbetonung vorgibt: <HOPness>). Der Hersteller stellt dabei, neben der Assoziation zum
Monster von Loch Ness, einen inhaltlichen Bezug zur offensichtlich dominanten Brauzutat
Hopfen in der Produktbenennung her und vermittelt gleichzeitig durch die originelle
Wortkreuzung die eigene kreative Kompetenz. Dieses kurze methodische Anwendungsbeispiel
verdeutlicht bereits, dass fiir eine umfassende linguistische Analyse von Craftbier-Namen folglich
sowohl inhaltliche als auch formale Gestaltungsformen in vollem Umfang und in ihrem
gemeinsamen Zusammenwirken (etwa wie hier im Kontext grafische Elemente des Etiketts)
erfasst werden miissen.

Unabhéngig davon zeigen die rein qualitativen Ergebnisse der Studien von Schnell und
Reese anschaulich, dass es unter US-amerikanischen Craft-Brauereien sehr verbreitet zu sein
scheint durch Neolokalismus-Branding-Strategien die Herkunft in Produktnamen als
Markennutzen und damit elementares Markenattribut vor allem gegeniiber lokalen Zielgruppen
zu vermitteln. Die Hersteller stecken demnach einen erheblichen Aufwand in den
Benennungsprozess, der mit intensiven Recherchen am Standort verbunden ist (vgl. Schnell &
Reese 2014, S. 178). Fur Konsumenten auflerhalb des regionalen Bezugsraums werden jedoch, wie
die Autoren selbst betonen, oft andere, obskur oder gar humorvoll wirkende Assoziationen mit
vielen dieser stark lokal gepriagten Namen geweckt (vgl. ebd.). In der Wahrnehmung der Nicht-
Insider kann dies wiederum ganz andere Assoziationen nach sich ziehen als bei Konsumenten am
Standort der Brauerei. Um das ganze Spektrum solcher Bedeutungsaspekte analytisch zu fassen,
muss eine umfassende, qualitative Analyse von Craftbier-Namen also auch mehrere Perspektiven
einnehmen, was eine umfassende Namensrecherche erforderlich macht. Hierbei kénnen sich so
durchaus (moglicherweise strategisch intendierte) Ambiguititen ergeben, die - je nach
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Auftretenshaufigkeit - wiederum auf eine branchentypische inhaltlich ausgerichtete Branding-
Strategie hindeuten wiirden (vgl. hierzu auch Kapitel 4.1). Die Anmerkung der Forscher, dass es
aufgrund der breiten Fiille an geweckten Assoziationen in Verbindung von Craftbier-Namen und
Lokalitatsbeziigen schwierig sei sinnvoll Kategorien bilden zu konnen, weist auflerdem darauf
hin, dass auch in der hier verfolgten Methodik bei assoziativen Benennungsmotiven zum
quantitativen Vergleich eine Sammelkategorie (wie sie auch Felix Bohn nutzt) geschaffen werden
muss. Da der in dieser Arbeit verfolgte Forschungsansatz vor allem auf das Erkennen und
Vergleichen etablierter Benennungsmuster bei Craftbier-Markennamen abzielt, wire es sinnvoll
auch einzelne Assoziationswirkungen, wie das von Schnell und Reese angemerkte haufige
Entstehen von Ambiguitidten, zusitzlich qualitativ herauszuarbeiten, falls solche im
Namenskorpus ebenso haufig und damit mehr oder weniger musterhaft auftreten.

Dass Neolokalismus im Branding von Craftbieren auch international verbreitet zu sein
scheint, davon zeugen auch die Ergebnisse von Derek Eberts (2014), der zahlreiche Nachweise
hierfiir gleichsam bei tiber 500 Craftbier-Namen im Nachbarstaat Kanada feststellt, worauf er auch
den Erfolg der dortigen Craftbier-Brauereien zuriickfithrt: , Their neolocal strategies of branding
and other means of building (on) local identity are arguably a key component of their success, in
addition to brewing good beer” (ebd., S. 198). Sowohl in den USA als auch in Kanada nutzen
Craftbier-Hersteller folglich verstiarkt die Marktliicke fiir regionales bzw. lokales Bier aus und
vermitteln den damit verbundenen, einzigartigen Markennutzen verstirkt iber ihre
Markennamen. Eine Vergleichsanalyse deutscher und US-amerikanischer Craftbier-Namen, wird
zeigen konnen, ob diese branchentypische Branding-Strategie aus Nordamerika auch von
Craftbier-Herstellern in Deutschland aufgegriffen wird, obwohl das Fehlen der entsprechenden

Liicke am dortigen Markt eigentlich dagegenspricht (vgl. Kapitel 2.1).

Dass Craftbier-Namen einen nachweisbar positiven Einfluss auf die Gefallenswirkung der
Produkte haben, wenn diese in Kongruenz mit der verbreiteten Anti-Massenprodukthaltung
innerhalb der Craftbier-Szene stehen, zeigen die Ergebnisse von Verhaal et al. (2015). In ihrer
umfassenden quantitativ und diachron ausgerichteten wirtschaftswissenschaftlichen Studie, die
nach eigener Aussage zum ersten Mal empirisch Wirkungseffekte von Craftbier-Namen
untersucht (vgl. ebd., S. 1481), gleichen sie tiber 18000 US-amerikanische Biernamen und 1500
Brauereinamen aus dem Zeitraum von 1996 bis 2012 mit einer Ziel-Wortliste ab (ebd., S. 1471-
1476). Diese enthélt 23 Lexeme, die von den Autoren als Ausdruck einer oppositionellen Haltung
gegeniiber Massenproduzenten gewertet werden, etwa ,aged, anniversary, barrel, [...], classic,
craft, cuvee, edition, farmhouse, grand, limited, oak, old“(ebd., S. 1473) und andere. Solche Worter
verweisen demnach auf Schlisseleigenschaften (kleine Produktion, Handwerk, Exklusivitit,
Authentizitat und Qualitat), die mit der oppositionellen Haltung des Craftbier-Markts assoziiert
sind. Markennamen, die entsprechende Lexeme aufweisen, seien folglich ,oppositionelle

Produktnamen® (,oppositional product names®), die sie von jenen der Massenbiere abgrenzen
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(vgl. ebd., S. 1473-1474). In einem zweiten Schritt vergleichen die Autoren Online-Bewertungen
zu Bieren mit solchen Namen (fur das Jahr 2011 sind dies etwa acht Prozent der
Neuerscheinungen) mit Bewertungen zu Bieren, die diese nicht aufweisen. Dabei kommen sie zu
dem Ergebnis, dass oppositionellen Biernamen im Schnitt 3,5 Prozent hohere Ratings erzielen
(vgl. ebd., S. 1476-1480). Uberraschenderweise stellen sie dabei auch fest, dass American Lager
Biere (ein Biertyp, der stark mit Massenproduzenten assoziiert wird) mit oppositionellen
Produktnamen durchschnittlich 17,4 Prozent schlechtere Bewertungen erhalten, diese von den
Konsumenten online also auf eine zynische Weise sanktioniert werden (vgl. ebd., S. 1477).

Nach den Ergebnissen von Verhaal et al. scheint die ideologische Abgrenzung von
Massenproduzenten (vgl. Kapitel 2.1) bei der Produktbenennung von Craftbier eine wichtige Rolle
zu spielen, die dabei auch merklich zum Gefallen der Produkte und damit zu einer authentischen
Wahrnehmung der Marke seitens der Konsumenten beitragt. Die Grundlage dieser
Forschungsergebnisse ist allerding eine sehr breit angelegte, computergestiitzte linguistische
Analyse, die formale und semantisch komplexere Gestaltungsformen nicht beriicksichtigt. Da
Markennamen grundsitzlich vor allem auf Differenzierung abzielen und damit
Alleinstellungsmerkmale iiber das Branding klar herausstellen wollen (vgl. Kapitel 3.3), muss
damit gerechnet werden, dass viele der Craft-typischen Unternehmensmerkmale, wie sie die
Autoren fiir einzelne Lexeme festlegen, folglich auch durch formal und inhaltlich
unterscheidungsstirkere Gestaltungsformen (z.B. Wortschépfungen, Wortbildungen, Ubernahme
von Symbolik usw.) vermittelt werden. Diese werden durch das einzig auf Wortlistenabgleichen
beruhende Analysedesign der Studie von Verhaal et. al jedoch nicht erfasst. Unabhangig davon,
konnen die Ergebnisse als starkes Indiz dafiir gewertet werden, dass eine ideologisch-
oppositionell motivierte Branding-Strategie in Bezug auf Craftbier-Namen innerhalb der US-
Branche verbreitet zu sein scheint, die nicht nur Gefallenswirkungen bei der Kernzielgruppe
hinsichtlich des Produkts anstrebt, sondern Craftbier auch als solches fur diese erkennbar bzw.
von Massenprodukten unterscheidbar macht.

In einer weiteren Studie aus dem selben Jahr wenden die Forscher erneut eine
vergleichbare, jedoch noch weitaus umfangreichere Analyse mit sehr dhnlicher Methodik an, die
das Ziel verfolgt, Craftbier-Namen inhaltlich auf ihre emotional positive Lexik hin zu untersuchen
und den Einfluss einer solchen Benennung auf die Produktattraktivitat und folglich auf das
Produktwachstum zu messen (Khessina et al. 2016, vgl.). Thr Korpus umfasst dabei tiber 1,2
Millionen Bier-Bewertungen in Textform, die zwischen den Jahren 1996 und 2012 zu tiber 45000
verschiedenen Craftbieren auf der Website beeradvocate.com verdtfentlicht wurden, sowie die zu
den jeweiligen Bieren gehorenden Craftbier-Namen. Auf Basis dieser Daten fithren die Autoren
eine  softwaregestiitzte, linguistische  Textanalyse durch, innerhalb dieser das
Auswertungsprogramm die Bewertungen und Namen automatisiert mit Wortern abgleicht, die
positiv konnotiert sind, etwa happy, nice, sweet, great oder love (ebd., S. 10-11). Craftbier-Namen
die demnach ,positively charged® (ebd., S. 10) (also ,positiv geladen®) wiren, sind etwa
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~Sweetwater Happy Ending Imperial Stout, Summer Love, [..] [oder] Nice Saison Seasonal Ale” (ebd.,
S. 11). Dabei kommen Khessina et al. zu dem Ergebnis, dass die Biere, die in ihren Produktnamen
eine solche emotional positive Lexik aufweisen, auch vermehrt Rezensionen auf ihren jeweils
zugehorigen Produkt-Bewertungsseiten zeigen, die ebenso emotional positive Lexeme enthalten,
wobei die dahinterstehenden Benutzer die Biere im Schnitt auch hoher bewerten (vgl. ebd., S. 14—
16). Insgesamt wurden bei 29 Prozent der tiberpriiften Craftbier-Namen entsprechende Lexeme
festgestellt (vgl. ebd., S. 11). Dariiber hinaus konnten die Forscher nachweisen, dass die positiven
Effekte der Benennung einzelner Produkte auch Ausstrahlungseffekte auf das gesamte
Produktsortiment eines Herstellers haben konnen, wodurch sich dessen gesamte Marktleistung
verbessert (vgl. ebd., S. 16). Die Bewertungen fallen aulerdem héher und positiver (hinsichtlich
der untersuchten Lexik) aus, wenn die dahinterstehende Brauerei klein und unabhéangig ist, also
der szenetypischen Auffassung einer Craftbier Brauerei entspricht (vgl. ebd., S. 14), was erneut
untermauert, wie elementar die Authentizitat einer Brauerei im Sinne der Craft-Ideologie fiir die
Kernzielgruppe ist.

Zwar mag die Studie von Khessina et al. den Einfluss positiv konnotierter Lexeme in
Craftbier-Namen auf die Gefallenswirkungen indirekt nachweisen, jedoch fillt die Analyse der
Produktnamen auch hier aufgrund der Methodik sehr einseitig aus. Die formale und inhaltliche
Gestaltung der Namen wird dabei nicht in ihrer Gesamtheit auf (potenzielle) emotional-positive
Wirkungen hin untersucht. Das Ermitteln einzelner positiv konnotierter Lexeme durch eine
Zielwortliste (deren Zusammenstellung und wirkungsspezifischen Hintergriinde in der Studie
auch nicht naher erldutert werden) vernachléssigt dabei insbesondere assoziative Wirkungen, die
sich erst aus der gesamten Gestaltung der Namen ergibt. Eine emotional positive Wirkung
kann so etwa durch eine besonders humorvolle formale oder inhaltliche Namensgestaltung
hervorgerufen werden (z.B. Wortspiele, obskure Benennungsmotive usw.), was durch eine
quantitative Softwareanalyse, wie sie Khessina et al. nutzen, aber nicht erfasst werden kann.

So ist Humor auch ein wirkungsvolles Gestaltungselement in der Werbung, das
nachweislich positive Effekte auf die Produktbeurteilung von Verbrauchsgiitern hat und dessen
Verwendung sowohl von Werbepraktikern als auch Nachfragern - insbesondere fiir Bierwerbung
- als sehr geeignet empfunden wird (vgl. Gulas & Weinberger 2006, S. 73). Dariiber hinaus
empfiehlt auch ein Online-Branding-Ratgeber fiir Craftbier-Brauereien Markennamen, die lustig
auszusprechen sind (vgl. Arthur & Fague 2017, S. 51).

Dass humorvolle, originelle Gestaltungsmuster bei der Benennung von Craftbier-
Markennamen so tatsdchlich oft Anwendung finden, stellt etwa Andre Maciel fest (vgl. 2017, S.
214). In seiner sozialwissenschaftlichen Studie, in der er Mainnlichkeit und Korrektheit als
etablierte Werte der Craftbier-Szene offenlegt, merkt er an, dass geistreicher Humor in
Produktnamen eine verbreitete Branding-Strategie der Branche ist, erkennbar etwa an Namen
wie ,Modus Hoperandi“ (ebd.), ein Wortspiel aus der Zutat Hopfen (engl. ,hop?) und dem
lateinischen Ausdruck modus operandi. Diese Strategie wurde demnach von amerikanischen
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Weingiitern kopiert, bei denen diese bereits seit den 1970er Jahren etabliert sei. US-Weinhersteller
nutzten solche Namen urspriinglich, um den demokratischen Idealen der Mittelklasse gerecht zu
werden. Die in Weinnamen sehr verbreitete prestigetrachtige, aristokratischen Sprache, die sich
etwa durch Worter wie chateau (,Schloss‘) auszeichnet, sei hierfiir durch eine humorvolle, lissige
und damit anti-elitdre Sprache ersetzt worden: ,[These] U.S. wineries, just like U.S. craft beer
breweries, market casual brands to resonate with prevalent notions of antielitism among the
American middle class.” (ebd.).

Obwohl Maciels Anmerkung nicht empirisch gestiitzt ist, gibt sie Grund zur Annahme,
dass viele Craftbier-Hersteller eine humorvolle Branding-Strategie verfolgen, die durch
humoristische linguistische Gestaltungsformen in Craftbier-Namen zu Tage treten konnte. Solche
Namen wiren dartiber hinaus auch funktional motiviert, denn produktbezogener Humor wirkt
nachweislich aufmerksamkeitssteigernd (vgl. Gulas & Weinberger 2006, S. 112). Angesichts der
Sprunghaftigkeit von Craftbier-Konsumenten (vgl. Kapitel 2.2) wiirde eine solche Branding-
Strategie also doppelt Sinn machen: zum einen, um Aufmerksamkeit zu schaffen und zum
anderen, um gleichzeitig eine Identifikation seitens der externen Zielgruppe herbeizufiihren. Eine
zusétzliche qualitative Analyse von Craftbier-Markennamen, wie sie bereits oben fiir etwaige
Ambiguitaten vorgeschlagen wurde, kann folglich auch einen weiteren Fokus auf humorvolle
(und damit emotional positive) inhaltliche und formale Aspekte legen. Hierdurch kann
offengelegt werden, ob Hersteller zum Schaffen emotional positiver Namenswirkungen, wie sie
Khessina et al. auf Lexem-Ebene nachweisen, auch vermehrt auf humoristische

Gestaltungsformen zuriickgreifen.

Dass US-Craftbier-Namen aber hiufig nicht nur positive Assoziationen hervorrufen, sondern
auch negative, namentlich (maskuline) Aggression, hebt sowohl Maciel hervor (2017, S. 211) als
auch Erik Withers in seiner Studie zur sozialen Konstruktion von Weif3sein in der Craftbier-Szene
(2017, S. 251). Als Beispiele nennen die Autoren etwa Namen wie ,Ruination Ale‘ [...],
,Demolition Ale’ [...][und] ,Judgment Day (ebd.) oder ,,Panty Peeler’ [..] [und] ,Arrogant
Bastard* (Maciel 2017, S. 211). Die aggressive Sprache, die durch Produktnamen wie diese zu Tage
tritt, sei demnach Ausdruck der tberwiegend mannlich geprégten Craftbier-Szene, die sich
dadurch selbst in ihrer Mannlichkeit bestatigen bzw. glorifizieren und Weiblichkeit bewusst
herabsetzen wiirde (vgl. Withers 2017, S. 251). Diese sozial-kritische Aussage tiiber die
Produktbenennung in der Craftbier-Branche ist angesichts der nur wenigen aufgefithrten
Beispiele ohne Angabe von Verhiltnissen (der Autor suggeriert, die Mehrheit der Craftbier-
Namen sei derart gestaltet) jedoch sehr fragwiirdig. Unabhangig davon deuten die Beobachtungen
beider Forscher darauf hin, dass im Branding von US-Craftbieren strategisch-inhaltlich wohl
haufig auf das Hervorrufen von Assoziationen in Verbindung mit Aggression abgezielt werden
wiirde. Darauf deutet auch der bereits oben erwihnte Leitfaden zur Markennamenfindung in

einem amerikanischen Branding-Ratgeber fiir Craftbier-Brauereien hin, wo zur Bildung von
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Jirreverent name[s]“ (Arthur & Fague 2017, S. 51) (,pietitlose Namen®) geraten wird. Ob dies
tatsachlich haufig geschieht, kann die qualitative Analyse von US-Craftbier-Namen, die fiir
humorvolle und doppeldeutige Namen oben bereits angedacht wurde, durch einen weiteren Fokus
auf aggressiv wirkende Markennamen-Formen moglicherweise bestitigen oder wiederlegen

konnen.

Eine weitaus tiefergreifende semantische Analyse von Craftbier-Produktnamen unternimmt der
Semiotiker Frank Nuessel im Rahmen einer nur neun Seiten umfassenden Forschungsnotiz (2018).
Seine Untersuchung folgt dabei einer semiotischen Auffassung von Branding: Eine Marke ziele
demnach auf die Vermittlung eines spezifischen mentalen Bildes ab, mit dem sich Konsumenten
identifizieren konnen. Dieses Marken-Image reprasentiere dabei die konnotative Bedeutung des
Markennamens, die wiederum kulturelle Bedeutungen auf- und hervorruft. Branding sei
deswegen eine komplexe semiotische Strategie, um bei Konsumenten eine bestimmte Reihe von
Assoziationen hervorzurufen, mit der Absicht, diese vom Produkt zu tiberzeugen und hin zu
einem Kauf desselben zu verleiten - durch dieses ,web of latent meanings” (ebd., S. 109) (,Netz
aus latenten Bedeutungen).

Nuessel analysiert aus dieser semiotischen Perspektive heraus 25 Craftbier-Namen. Diese
werden von ihm sukzessive auf ihre jeweiligen Bedeutungen hin qualitativ untersucht, indem er
vor allem zugrundeliegende Benennungsmotive (denotative Bedeutung) offenlegt und auf Basis
dieser wiederum naheliegende Assoziationen (konnotative Bedeutung) ableitet (vgl. ebd., S. 110—
112). Der Autor merkt hierbei auch an, dass die Verpackungs- und Logo-Gestaltung wesentlich
zur Bedeutung der Craftbier-Namen beitrage und diese fiir eine semantische Untersuchung
herangezogen werden miissten (ebd., S. 109). Seine Analyseergebnisse lasst er jedoch weitgehend
unkommentiert und denkt diese nicht weiter. Eine genaue Klassifizierung der Benennungsmotive
und Assoziationen bleibt so vollstandig aus. Dabei ergeben sich bei den analysierten Namen
dennoch auffillige Uberschneidungen, die musterhaft erscheinen, wie etwa bestimmte Symbole,
z.B. Devil oder Dogfish (‘Dornhai') als Ausdruck von Stirke, die wiederum auf den hohen
Alkoholgehalt des Bieres verweist. Auch das Fazit Nuessels fallt sehr unspezifisch und
unreflektiert aus, wenn er aufgrund der Fiille an unterschiedlichen Benennungsmotiven und
Assoziationen, die er fiir die untersuchten Namen offenlegt, lediglich behauptet, Craftbier-Namen
seien grundsatzlich "distinctive® (ebd., S. 112) (,bedeutungsunterscheidend’). Dies geht wohl auch
darauf zuriick, dass sein Namenskorpus mit 25 Items kaum weitreichendere Aussagen iiber
Craftbier-Namen und deren Benennungspraktiken zulédsst, die tber Einzelbeobachtungen
hinausreicht. Dies gesteht er sich auch mehr oder weniger selbst ein, indem er indirekt eine
umfassendere Untersuchung anhand eines grofieren Korpus fordert: ,Further research on a larger
corpus of names will provide a more detailed and nuanced understanding of craft beer names”

(ebd.). Dieser Forderung soll in der vorliegenden Arbeit durch eine umfassende linguistische
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Analyse von je Uber 80 deutschen und US-amerikanischen Craftbier-Namen nachgekommen

werden.

Auf Basis der hier vorgenommenen Diskussion von Ergebnissen und Anmerkungen aus der
interdisziplindren US-amerikanischen Forschung konnten nun bereits Aussagen iiber
nachgewiesene oder zumindest beobachtbare Branding-Strategien der Craftbier-Branche in den
USA getroffen werden, die Tabelle 4 noch einmal im Uberblick zusammenfasst. Ob sich diese
Strategien auch fiir aktuelle Craftbier-Markennamen, die den hier genutzten
Untersuchungskorpus bilden nachweisen lassen und ob diese auch beim Branding deutscher
Craftbiere genutzt werden, wird die Analyse im Hauptteil der Arbeit moglicherweise zeigen

konnen.

Branding-Strategie (USA) Mogliche Ausprégung in Craftbier-Namen Zugehdérige Hinweise in der Forschung

Flack (1997)
inhaltlich: Schnell & Reese (2003, 2014)
lokalitatsspezifische Herkunftsbeziige  Eberts (2014)

Fletchall (2016)

Neolokalismus

inhaltlich:

Beziige zu ideologischen Craftbier-
(Brauerei-)Attributen

(vgl. Kapitel 2.2)

Ideologische Opposition Verhaal et al. (2015)

inhaltlich und formal:
witzig-geistreiche oder anderweitig

Humor humorvolle Gestaltungsmuster oder W)
Benennungsmotive
N mhaltllc.h: . Maciel (2017)
Aggression aggressive Beziige durch Symbole,

o ith 1
geweckte Assoziationen etc. ST ()
*Nur nicht-empirisch belegte Beobachtungen hinsichtlich dieser Branding-Strategie in der aufgefiithrten Forschung

Tabelle 4: Nachgewiesene und mogliche Branding-Strategien auf Basis bisheriger Forschung zu US-Craftbier-Namen

Die meisten der vorgestellten Forschungsansitze und Beobachtungen befassen sich, wie deutlich
wurde, mit iiberwiegend inhaltlichen Aspekten des Craftbier-Branding. Der formalen Gestaltung
kam dabei bisher in keiner Studie gréfiere Bedeutung zu. Eine linguistische Analyse dieser stellt
also einen langst iiberfilligen Forschungsbeitrag dar - auch fiir die deutsche Wissenschaft: Zu
Craftbier-Namen in Deutschland gibt es bis dato keine einzige Veréffentlichung. Auch regulére
Biernamen erhielten in der interdisziplinaren Forschung bisher kaum Aufmerksamkeit. Trotz des
gesellschaftlichen Stellenwerts von Bier in Deutschland ist die bereits in Kapitel 4.4 aufgegriffene
Studie von Felix Bohn (2013) die einzige wissenschaftliche Arbeit, die sich im deutschen
Forschungsraum bisher mit dem Phinomenbereich Biernamen beschéaftigt hat. Diese soll nun
kurz beleuchtet werden, da sie neben einer interessanten, quantitativen Vergleichsgrundlage
hinsichtlich konventioneller Biere auch wichtige Erkenntnisse fiir den Aufbau des methodischen

Vorgehens im darauffolgenden Kapitel beisteuern kann.
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5.2 Erkenntnisse aus der deutschen Forschung

Grundlage der linguistischen Analyse von Felix Bohn (2013) sind 400 zufillig gewahlte deutsche
Bier- und Biermischgetrank-Markennamen, die er auf morphologischer, funktionaler und
semantischer Ebene mit 200 wallonischen und 300 franzésischen Namen vergleicht. Obwohl zum
Zeitpunkt der Veroffentlichung auch in Deutschland Craftbier bereits am Markt angekommen
war, vollzieht er keine Unterscheidung in dieser Hinsicht bei den Namen, obgleich viele der von
ihm gewéhlten Biere aus den deutschen Nachbarldndern (zumindest jene, die im Text aufgegriffen
werden) dem Craft-Produktsegment zugerechnet werden konnen. Daneben bietet Bohns Arbeit
keinen Einblick in dessen Namenskorpus, um in dieser Hinsicht weitere Nachforschungen
anstellen zu konnen. Zumindest bei den von ihm gewéahlten deutschen Biermarkennamen kann,
angesichts des geringen Marktanteils von Craftbier am deutschen Biermarkt (vgl. Kapitel 2.2), von
einer (wenn iiberhaupt) sehr niedrigen Anzahl eingeflossener Craftbier-Namen ausgegangen
werden. Fiir die hier vorgenommene Betrachtung der Studie werden die analysierten deutschen
Biernamen in Bohns Arbeit deshalb als reguliare bzw. konventionelle Biermarkennamen gewertet.

Im ersten Analyseschritt untersucht Bohn die Makrostruktur der Produktbezeichnungen,
die er in einzelne Glieder unterteilt (vgl. ebd., S. 245-248): Die ,Dachmarke”, meist eine
Familienmarke, die im Produktsortiment konsistent ist (zB. Weyberbriu Oupfer);
sProduktmarke®, eine singulidre Bezeichnung fiir ein bestimmtes Bier, die weder als Gattungs-
noch Typenbezeichnung gewertet werden kann (z.B. Weyberbrdu Oupfer); , Typenbezeichnung®,
die den Biertyp beschreibt (z.B. Weizen); ,Gattungsbezeichnung®, also Bier oder Biermischgetrdnk;
und ,Spezifikator, eine den Teilgliedern voran- oder nachgestellte nahere Beschreibung, z.B.
Farbe (dunkles Weizen), Inhaltsstoffe bzw. Beschaffenheit, (alkoholfreies Helles) oder auch
Exklusivitat (Edel Export). Préfigierende Elemente, die Typenbezeichnungen erweitern (z.B. Ur-
Pils), werden von Bohn mit dem Verbundglied gemeinsam als Produktmarke klassifiziert, da
demnach diese Gestaltung das Produkt bewusst funktionell von Konkurrenzprodukten abheben
soll (vgl. ebd., S. 247). Die einzelnen Glieder werden im ersten Analyseschritt von Bohn quantitativ
im Korpus ermittelt und prozentual (gemessen am jeweiligen Namensbestand) kontrastiv mit
ihren jeweiligen Anteilen in den untersuchten Landern verglichen. Die morphologische,
funktionale und semantische Analyse vollzieht sich anschliefend &hnlich anhand quantitativer
Anteilsvergleiche, wobei hauptsiachlich Dach- und Produktmarken im Mittelpunkt der
Untersuchung stehen. Die formale Klassifikationsgrundlage ist dabei eine sehr vereinfachte Form
der Typologien Ronneberger-Sibolds (2004) und Platens (1997) (vgl. Kapitel 4) nach onymischen
und lexikalischen Ubernahmen, syntagmatischen Bildungen (die Bohn grundsatzlich den
Ubernahmen zuordnet) und Wortbildungen (vgl. Bohn 2013, S. 250). Unter letzteren fasst er auch
~kreative Wortbildungsansétze®, die Ronneberger-Sibold als Wortschopfungen abgrenzt, wobei
er diese ausschlieilich in ,Kontaminativbildungen® (Wortkreuzungen) und ,Kiirzungsprozesse®

gliedert (vgl. ebd.).
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Die Ergebnisse Bohns zeigen, dass Wortbildungen (bzw. im Sinne Ronneberger-Sibolds,
Wortschopfungen), die tiber Komposita, Derivationen und Konversionen hinausgehen, bei
konventionellen deutschen Bieren und Biermischgetranken quantitativ eine untergeordnete Rolle
spielen und diese — wenn tiberhaupt — iiberwiegend bei Biermischgetrinken zum Einsatz kommen
(vgl. ebd.). In seinem abschlieBenden Fazit hélt Bohn fest, dass ,traditionelle Benennungsmuster”
bei deutschen Biernamen eindeutig dominieren. Verantwortlich sieht er dafiir das Reinheitsgebot
(vgl. ebd., S. 270-271).

Folgt man dieser Schlussfolgerung, missten sich deutsche Craft-Hersteller, die sich
grundsitzlich weit weniger mit dem Reinheitsgebot identifizieren konnen (vgl. Kapitel 2.2), auch
weniger solcher ,traditionellen® onymischen Gestaltungsformen bei der Craftbier-Benennung
nutzen. ,Traditionelle Benennungsmuster"” sind auf Basis Bohns formaler Analyse deutscher Biere
bei den Dachmarken demnach vor allem onymische Ubernahmen (87%) und bei den
Produktmarken vorwiegend onymische Ubernahmen (25%), lexikalische Ubernahmen (19%) und
syntagmatische Bildungen (ca. 18%), sowie Wortbildungen (39%) — davon tiberwiegend Komposita
aus zwei Substantiven (vgl. ebd., S. 252, 255). Semantisch gesehen, wéren ,traditionelle
Benennungsmuster” auf Basis seiner Analyseergebnisse folglich vor allem informative
Benennungsmuster, allen voran Herkunft (25,2% am Gesamtanteil, also Dachmarken und
Produktmarken), Hersteller (19,8%), Exklusivitit (8,3%) und Beschaffenheit (6,4%) (vgl. ebd., S.
265). Assoziative Motive machen dagegen nur knapp ein Viertel der Namen aus, wobei der
Grof3teil davon (6,7%) religiose bzw. mythologische oder historische (4,8%) Assoziationen herstellt
(vgl. ebd.).

Obwohl in der nun folgenden linguistischen Analyse der kontrastive Vergleich US-
amerikanischer und deutscher Craftbier-Namen im Vordergrund steht, bieten Bohns
Analyseergebnisse eine rudimentire Vergleichsbasis, um zumindest markante Abweichungen
zwischen Craft- und konventionellen Bieren aus Deutschland im Analyseprozess rein
oberflachlich in Form kleinerer Exkurse herauszustellen. So kann erfasst werden, hinsichtlich
welcher Aspekte sich Craftbiere onymisch von der ,groflen Konkurrenz® abgrenzen. Eine
umfangreiche vergleichende Analyse wiirde den Rahmen dieser Arbeit jedoch sprengen.

Uber die vorgestellten Ergebnisse hinaus, bietet auch Bohns methodischer Ansatz einer
makrostrukturellen Analyse ein geeignetes Verfahren, um die hier untersuchten Craftbier-Namen
von der gesamten Produktbezeichnung ausgehend auf ihre Gesamtgestaltung hin zu untersuchen.
Fir das im nachsten Abschnitt erlauterte methodische Vorgehen, das bereits in diesem und im
letzten Kapitel hinsichtlich einzelner Vorgehensweisen erortert wurde, wird Bohns Verfahren in
modifizierter Form nutzbar gemacht. Im Vorfeld soll nun jedoch zunachst der Craftbier-

Namenskorpus hinsichtlich seiner Zusammenstellung beleuchtet werden.
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6 Methodik zur Analyse von Craftbier-Namen

6.1  Auswahl und Aufbau des linguistischen Korpus

Das linguistische Untersuchungskorpus beinhaltet insgesamt 164 Produktbezeichnungen
aktueller Craftbiere, wobei diese zu je 50 Prozent aus Deutschland und den USA stammen. Die
Zusammenstellung desselben erfolgte zwischen August 2019 und Januar 2020. Hierfiir wurde die
Produktauswahl verschiedener Online-Shops im angegebenen Zeitraum auf alle
Neuerscheinungen hin gesichtet, deren Etiketten die Craftbier-Namen entnommen wurden.

Fir die deutschen Items wurden hierfiir fiinf verschiedene Shop-Websites genutzt. Der
Anspruch bestand darin ein moglichst diverses Korpus zu bilden, das dabei Biernamen aus ganz
Deutschland beinhaltet und es so ermoéglicht auf gesamtdeutsche Benennungsmuster und
Branding-Strategien zu schliefen. Um hierbei eine hohe Diversitit zu gewahrleisten und
Benennungsmuster insbesondere herstelleriibergreifend gleichméflig zu erfassen, wurde pro
Hersteller nur ein Craftbier-Name in das Korpus aufgenommen. Uber eine Suchanfrage des
Dienstes google.com wurden nacheinander die fiinf populdrsten Webshops fiir Craftbier
aufgerufen und dort gelistete Neuerscheinungen aufgenommen. Im ersten Shop
(craftbeerstore.de’®) wurden alle so gelisteten Craftbiere entnommen, beim darauffolgenden (bier-
deluxe.de) dann im Ausschlussverfahren nur diejenigen, die auf der vorherigen Website nicht
gelistet waren. Dieses Vorgehen wurde fiir die drei weiteren Angebotsseiten craftbeer-shop.com,
beerwulf.com und brewcomer.com im selben Schema fortgesetzt. Insgesamt wurden so
Produktbezeichnungen von 82 Craftbieren aus 52 unterschiedlichen deutschen Stadten
aufgenommen, die folglich nicht rein regional verkauft, sondern tiber die Online-Angebote
deutschlandweit vertrieben werden. Da das Bundesland Bayern tiber die meisten Brauereien in
Deutschland verfiigt, stammt auch ein Grofiteil der Craftbiere im Korpus aus bayerischen Stiadten
(29 von 82 Bieren).

In den USA ist das Craftbier-Angebot weitaus umfangreicher als in Deutschland. Dariiber
hinaus gibt es aufgrund der hoheren Anzahl an Brauereien in einigen Staaten, insbesondere in
der Craft-Hochburg Kalifornien, mehr Neuerscheinungen als in anderen (zur regionalen
Verteilung der Brauereien in den USA, vgl. Kapitel 2.1). Diese Gegebenheiten haben jedoch keinen
Einfluss auf das Auswahlverfahren gehabt, um das tatsdchliche (im Zeitraum) aktuellste
Craftbier-Angebot in den USA stichprobenartig abzubilden. Dennoch muss darauf hingewiesen
werden, dass in einigen Bundesstaaten der Online-Vertrieb von alkoholischen Getréanken nicht
oder nur eingeschrankt erlaubt ist. Besonders Biere von sehr regionalen Craft-Brauereien (mit
nur einem Standort), die wegen dieser Umstande keinen Anschluss zum E-Commerce haben und

deswegen auch nicht auf den gewahlten Websites mit ihren Produkten gelistet sind, wurden im

15 Der Webshop craftbeerstore.de wurde Ende 2019 eingestellt. Die Verlinkungen zum jeweiligen Produkt im
Korpus wurden deswegen mit Links zu anderen Handlerseiten aktualisiert (vgl. Anhang 1).
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hier genutzten Auswahlverfahren folglich nicht umfinglich miterfasst. Dennoch befindet sich im
Korpus ein breites Spektrum an Craftbier-Produktbezeichnungen von sowohl grof3en (z.B. Samuel
Adams) als auch sehr kleinen Brauereien (z.B. Freethought). Die Stichprobenentnahme gestaltete
sich analog zum Auswahlverfahren der deutschen Craftbier-Namen. Allerdings wurde angesichts
des umfassenden Angebots an Neuerscheinungen nur auf zwei Webshops zuriickgegriffen, die
Biere aus nahezu allen Bundesstaaten (je nach Gesetzeslage) anbieten. Es wurden entsprechend
Produktbezeichnungen aus dem oben genannten Zeitraum von je 42 Craftbieren der Online-Shops
craftbeerkings.com und bestdamnbeershop.com aufgenommen. Insgesamt stammen die so
ausgewahlten Craftbiere aus 20 verschiedenen US-Bundesstaaten und 58 unterschiedlichen

Stadten, iiber die Halfte (48 von 82 Craftbieren) aus dem branchenstarken Kalifornien.

Dachmarke

Typenbezeichnung Produktmarke

Spezifikator

Abbildung 4: Segmentierung einer Craftbier-Produktbezeichnung am Beispiel des Bieres Wildwuchs Brauwerk Hamburg
Fastmoker (DD/BD62) (Beispiel ohne Gattungsbezeichnung; eigene Darstellung).

Die einzelnen Craftbier-Produktbezeichnungen wurden in eine Korpus-Tabelle iibernommen und
hinsichtlich ihrer Namensglieder segmentiert (vgl. Anhang 1). Die Bestimmung der einzelnen
Glieder vollzog sich analog zu Bohns makrostrukturellem Analyseverfahren von Biernamen,
wobei stets vom Bieretikett ausgehend die Dachmarke, der Produktname, die Typenbezeichnung,

etwaige Spezifikatoren und Gattungsbezeichnungen ermittelt wurden (vgl. Abbildung 4).

6.2 Methodisches Vorgehen

Das Analyseverfahren geht in insgesamt sieben Schritten vor. Untersuchungsgegenstand der

formalen und semantischen Analyseschritte von 2) bis 6) sind dabei ausschliefflich die
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Dachmarkennamen und Produktmarkennamen der ausgewéhlten Craftbiere. Die Methodik

gliedert sich wie folgt:

1) makrostrukturelle Analyse

2) morphologische und syntaktische Grobklassifizierung

3) Klassifizierung nach Sprache

4) formale linguistische Analyse von Wortbildungen und Wortschépfungen

5) semantische Analyse von Benennungsmotiven

6) qualitative Inhaltsanalyse der Assoziationswirkungen ,Ambiguitat®, ,Humor® und
LAggressivitat”

7) Ableitung von Branding-Strategien im Kontext der Markenfithrung

Die einzelnen Analyseabschnitte vollziehen sich immer im gleichen Schema: Zuerst werden die
deutschen und anschlieBend die amerikanischen Craftbier-Namen hinsichtlich der
entsprechenden Aspekte analysiert und quantitativ ausgewertet. Zur Veranschaulichung und fiir
die Nachvollziehbarkeit der Analyse werden hier auch immer Beispiele aus dem Korpus
aufgegriffen. Die Ergebnisse bzw. Klassifizierungen (bei den formalen und semantischen
Untersuchungen) werden immer grafisch quantitativ gegentibergestellt und hinsichtlich so
erkennbarer Gemeinsamkeiten oder Unterschiede diskutiert. Dieser kontrastive Vergleich geht
dabei Hand in Hand mit der Einzelanalyse der US-amerikanischen Namen, um erkennbare Muster
oder Abweichungen immer gleich im Zusammenhang mit dem jeweils Analysierten Kriterium zu
erlautern. Schritt 7) stellt dann am Ende in gewisser Weise eine erste Zusammenfassung der
Gesamtergebnisse dar, da diese hier in ihrer Gesamtheit betrachtet werden, um unter Rickgriff
auf Schlisselbegriffe der identititsbasierten Markenfithrung erkennbare Branding-
Strategieausrichtungen aufzuzeigen. Fir alle Analyseschritte empfiehlt sich zur analytischen
Nachvollziehbarkeit ein Riickgriff auf das digitale Untersuchungskorpus (vgl. Anhang 1), in
welchem sowohl die einzelnen Klassifizierungsentscheidungen fiir jeden Namen aber auch die
quantitativen Auswertungen hinsichtlich ihrer prozentualen Berechnungen iiberpriift werden

konnen.

Zu Beginn wird die Makrostruktur der Craftbier-Produktbezeichnungen auf ihre Teilglieder hin
analysiert. Als Grundlage hierfiir dient das makrostrukturelle Analyseverfahren fiir Biernamen
von Felix Bohn (vgl. Kapitel 5.2). Als Dachmarken wurden dabei all die Glieder klassifiziert, die

als eindeutige Herstellerangabe identifiziert werden konnten (z.B. Riedenburger Brauhaus Dolden

Dark Porter (pbao)).

Bei den amerikanischen Dachmarken ergibt sich aufgrund markenrechtlicher
Bestimmungen in vielen Bundesstaaten eine zusétzliche Unterscheidung innerhalb der
Dachmarkennamen. Je nach geltendem Recht am Standort der Brauerei muss diese, wie auch
andere Firmen, in ihrem Markennamen einen sogenannten ,business entity identifier” tragen (z.B.
company oder CO.), um Verwechslungen mit dhnlichen Firmennamen zu vermeiden (vgl.
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California Secretary of State 2014). Da ein solcher Geschiftsanzeiger, insbesondere bei
Ortsbezeichnungen im Namen, zur Unterscheidung nicht ausreicht, miissen Unternehmen diesen
oft noch mit einem Branchenanzeiger erweitern oder durch einen solchen ersetzen, um
Verwechslungen zu vermeiden (vgl. z.B. Kern River Brewing Company muio) vs. Kern River
Holdings Inc. vs. Kern River Gas Transmission Company vs. Kern River Rafting). Dies dient auch
dazu in solchen Fillen den Eindruck einer (lokalen) behoérdlichen Institution zu verhindern (ebd.).
Aus diesen Griinden tragen vermutlich iiber die Hélfte der untersuchten Craftbiere als Endglied
ihres Dachmarkennamens einen der folgenden Anzeiger: Brewing Company, Brewing Co.,
Brewing, Ale Works, Beer Co., Brewery oder Beer Works. Diese wurden bei der Analyse als eigenes
Namensglied (Geschiftsanzeiger) gewertet, da sie (in ihrer Funktion gegentiber den
Dachmarkennamen) Spezifikatoren gleichen. Da ein syntaktisch voran- oder nachstehender
Spezifikator bei der Produktmarke als von dieser unabhiangig behandelt wird, soll dies auch fiir
die Geschiftsanzeiger hinsichtlich der Dachmarken gelten. Ahnliche (aber seltener

vorkommende) Gestaltungselemente der Dachmarkennamen in deutschen Craftbieren (z.B.

Wildwuchs Brauwerk Hamburg, vgl. Abbildung 4) werden diesen jedoch zugerechnet, da solche
Namensbestandteile keiner rechtlichen Verpflichtung entspringen.

Als Produktmarken wurden all die Teilglieder einer Craftbier-Bezeichnung gewertet, die
weder eine gingige Typenbezeichnung noch eine Dachmarke darstellen, also genau das Glied,
das eindeutig nur einem einzigen Produkt eines Herstellers zugeordnet werden kann (z.B.
Brewcomer x Wittorfer Brauerei Goldie Horn Hoppy Golden Ale ®pr71)). Typenbezeichnungen
dagegen stellen Beschreibungen des Bier-Typs dar, die im Craft-Segment sehr vielseitig sein
konnen und manchmal auch innovative Elemente enthalten (z.B. Munich Brew Mafia Don Limone
das Citra-Pils p29); in diesem Fall eine Komposition aus dem Appellativ Citra - eine Hopfensorte
— und dem Appellativ Pils). Das Pronomen das im Beispiel wiirde dagegen einen Spezifikator
darstellen, der hier die Typenbezeichnung naher beschreibt. Als Spezifikator werden all die
Bestandteile einer Craftbier-Bezeichnung gewertet, die einen der hier definierten Teilglieder mit
zusiatzlichen Informationen versehen. Ferner werden Gattungsbezeichnungen unterschieden, die
auf die Produktkategorie hinweisen (z.B. Bier, Craft Bier, Craftbier, oder Craft bzw. Beer oder Craft
Beer). Sowohl Gattungsbezeichnungen als auch Typenbezeichnungen kénnen Teil der Produkt-

oder Dachmarke sein. In solchen Féllen werden sie als Teil dieser analysiert.

16 Auch fiir einige US-amerikanischen Craftbiere mit Geschéaftsanzeiger kann eine Pflicht hierzu nicht mit
volliger Sicherheit angenommen werden. Moglicherweise entscheiden sich Brauereien (die nicht zu solchen
verpflichtet werden) trotzdem fiir die Bezeichnungen, wie etwa ,Brewing Company®, um z.B. deutlich zu
machen, dass der Betrieb selbst braut, also kein in Auftrag gegebenes ,Fake-Craft” herstellt (vgl. Kapitel 2.1).
Anscheinend scheint die Pflicht zum Geschiftsanzeiger auch nur beim Eintragen zu bestehen. Einige Biere aus
Kalifornien (wo dies vorgeschrieben ist) tragen den Anzeiger zwar in der offiziellen Geschiftsbezeichnung, nicht
jedoch auf dem Etikett innerhalb des Logos. Insgesamt wurde der Geschiftsanzeiger trotzdem als eigenes
Namensglied und nicht als Teil der Dachmarke gewertet.
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Die so bestimmten Namensbestandteile eines Craftbieres werden im ersten Analyseschritt
fiir beide Lander zuerst einzeln quantitativ ausgewertet und dann vergleichend gegeniibergestellt,
um auf der Makroebene mogliche Gemeinsamkeiten und markante Abweichungen bei der
Benennung festzustellen. Untersuchungsgegenstand der nachfolgenden Schritte 2) bis 6) sind
nach dieser ersten Grobanalyse ausschlieflich die Kernelemente des Craftbier-Namens:

Dachmarke und Produktmarke.

Die morphologischen und syntaktischen Gestaltungsformen der Produkt- und Dachmarken
werden in Schritt 2) zuerst grob anhand des Klassifizierungssystems von Ronneberger-Sibold (vgl.
Kapitel 4.2) von der obersten Ebene (Ein- und Mehrwortname) iber die zweite
(lexikalische/onymische Ubernahme, Wortbildung oder Wortschopfung bzw. syntagmatische
Bildung oder diskontinuierliches Kompositum) bis zur dritten (syntaktischen) Ebene
(Nominalphrase, Adverbialgefiige oder elliptisches/vollstandiges Syntagma) klassifiziert.

Da viele der analysierten Produkt- und Dachmarken aus Nominalphrasen,
diskontinuierlichen Komposita und auch Syntagmen gebildet sind, werden darin enthaltene
Wortschopfungen und Wortbildungen in einer extra Auswertung erfasst bzw. addiert. So konnen
auch kreative Benennungsprozesse von einzelnen Namenelementen in Mehrwortnamen
beriicksichtigt werden, um die gesamte Dimension formaler, kreativer Gestaltungsprozesse bei
der Benennung von Craftbieren zu erfassen. Auch werden onymische Ubernahmen innerhalb von
Mehrwortnamen mit einem eigenen quantitativen Wert erfasst, um in gleicher Weise zu
ermitteln, wie haufig z.B. Ortsnamen, Herstellernamen usw. bei allen Benennungsprozessen (egal
ob auf lexikalischer oder syntaktischer Ebene) Verwendung finden. Da die nachfolgenden Schritte
detailliertere syntagmatische Gestaltungsmuster (z.B. innerhalb von Nominalphrasen und Satz-
Namen) weniger ins Auge fassen werden als morphologische, sollen syntagmatische
Auffilligkeiten bereits in diesem eigentlich ,grob® ausgerichteten Analyseschritt zusétzlich
herausgestellt werden.

Hierbei gilt es auch grammatikalische Eigenheiten der jeweiligen Landessprache zu
beriicksichtigen. Bei den deutschen Produkt- und Dachmarken wird zwischen regularen und
diskontinuierlichen Komposita im Sinne von Irmhild Barz (vgl. Kapitel 4.1) unterschieden, fiir die
jeweils eigene quantitative Anteilswerte fiir das Vorkommen im Korpus erhoben werden. Es gilt
grundsatzlich: ,Als [diskontinuierliche] Komposita zu bestimmen sind nur rechtskopfige
komplexe Worter. Linkskopfige Gefiige, Nominalphrasen mit enger Apposition sowie Phrasen
aus flektiertem Adjektiv und Substantiv sind keine Komposita" (Barz 1999, S. 26). Entsprechend
sind Namen wie Insel Kreide sp16) als diskontinuierliche Komposita und solche wie Dolden Dark
@®D40) und Bonner Wief3 ®p4s) als Nominalphrasen zu klassifizieren. Im Englischen ergibt sich eine
Unterscheidung von reguldren und diskontinuierlichen Komposita nicht, da solche ,,compounds®
nach der englischen Orthografie sowohl mit als auch ohne Spatium gebildet werden kénnen. Im

Korpus wurde jedoch trotzdem erfasst, ob eine getrennte Schreibung vorliegt oder nicht, um auch
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hier festzustellen, welche der Formen héufiger auftreten. Sie werden in der quantitativen
Auswertung und Gegeniiberstellung jedoch gemeinsam als regulare Komposita bewertet.

Der kontrastive Vergleich der rein quantitativen Ergebnisse aus diesem Analyseschritt
kann dann bereits feststellen, welche formalen Benennungsverfahren die Hersteller in beiden
Landern entsprechend haufig nutzen und in wie weit sich diese voneinander unterscheiden bzw.

gleichen.

Auch die Wahl der Sprache fiir einen Craftbier-Namen kann entscheidend sein, etwa um sich mit
bestimmten Zielgruppen zu identifizieren oder mit der jeweiligen Sprache bzw. Kultur
verbundene Assoziationen zu wecken. Die sprachliche Gestaltung der Produkt- und Dachmarken
wird im dritten Abschnitt der Analyse untersucht. Hierfiir werden neben der fiir den Namen
gewahlten (Landes-)Sprache auch Varietiten (z.B. regionale Dialekte), sowie Soziolekte (z.B.

Jugendsprache oder Slang) innerhalb der zentralen Namenselemente erfasst.

Schritt 4) widmet sich der detaillierten Untersuchung formaler Gestaltungsmuster innerhalb der
Ein- und Mehrwortnamen. Zuerst werden hierbei die Wortbildungsprozesse untersucht und
quantitativ ausgewertet, d.h. Komposita, Derivationen und Konversionen. Ein besonderes
Augenmerk wird dabei auf verwendete Kompositionselemente gelegt, die in beiden Lindern
vermehrt genutzt werden.

Zur Klassifikation der Wortschopfungen innerhalb der internationalen Craftbier-Namen
wird auf die Typologien Ronneberger-Sibolds zuriickgegriffen (vgl. Kapitel 4.3). Die kontrastive
Gegeniiberstellung wird hierbei zeigen konnen, ob die Craftbier-Produzenten beider Lénder
abseits der kreativen Brauprozesse auch beim kreativen Markenbenennungsprozess mit den

gleichen oder aber ganzlich verschiedenen Verfahren und ,Zutaten® hantieren.

Der semantischen Analyseschritt 5) widmen sich der inhaltlichen Klassifizierung der
Markennamen anhand in Erscheinung tretender Benennungsmotive. Alle Produkt- und
Dachmarken wurden hierfiir einer umfangreichen Recherche unterzogen, um nicht nur die
Motive zu erfassen, die sich durch die Rezeption der Namen ergibt, sondern auch jene, die von
den Herstellern intendiert sind. Grundlage hierfiir waren iiberwiegend Informationstexte auf den
Etiketten und auf den jeweiligen Produktseiten der Online-Shops. In Fillen, wo auch diese
unmittelbaren Informationsquellen nicht ausreichten, um das Motiv der Benennung zu erfassen,
wurden auch die Webauftritte der Brauereien herangezogen. In wenigen Ausnahmefillen wurden
die Brauereien direkt kontaktiert, um die Hintergriinde der Benennung in Erfahrung zu bringen.
Da bei der Rezeption der Namen auch das Weltwissen und der kulturelle Hintergrund eine
entscheidende Rolle fiir das Verstindnis spielen, mussten in einigen Féllen weitere Quellen
herangezogen werden. Insbesondere amerikanische Slang-Begriffe und komplexe
Assoziationsketten dahinter machten es notig entsprechende Worterbiicher hierfiir zu nutzen.
Dies war zum einen das Routledge Dictionary of Modern American Slang and Unconventional
English (Dalzell 2018) und zum anderen das seit 1999 existente und laufend wachsende Online-
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Community-Woérterbuch urbandictionary.com. Da sich Jugendsprache und Netzjargon laufend
andern konnen, bot dieses zweite Nachschlagewerk mit Voting-System (User konnen die nach
ihrer Meinung treffendste Definition eines Begriffs hoch- oder abwerten) ein geeignetes
sekundiares Werkzeug, um aktuelle Slang-Begriffe im Amerikanischen in ihrer Bedeutung
umfanglich zu erfassen (vgl. Urban Dictionary LLC 2020). Fiir das Verstdndnis relevante Inhalte
aus diesen und allen anderen Informationsquellen wurden mit Quellenverweis beim
entsprechenden Namen-Element in das digitale Korpus tibertragen (vgl. Anhang 1).

Zur Klassifizierung und Auswertung der Benennungsmotive wird das von Felix Bohn
erdachte Verfahren genutzt, das zwischen assoziativen und informativen Benennungsmotiven
unterscheidet (vgl. Kapitel 4.4). Auf Basis der vorangegangenen Motiv-Recherche und der
subjektiven Rezeption der Markennamen konnten allen Produkt- und Dachmarken eines oder
mehrere Benennungsmotive aus Bohns Ubersicht zugeordnet werden. Da sich vor allem bei den
assoziativen Benennungsmotiven sehr viele verschiedene Motive ergeben konnen, wird die
sowieso sehr knappe Auswahl Bohns um die Klassifizierungen erweitert, die vermehrt im hier
genutzten Korpus in Erscheinung treten. Singuldre oder sonstige selten auftretende assoziative
Benennungsmotive werden fiir die quantitative Auswertung in einer Gruppe gefasst (,sonstige
assoziativ®). Bei der quantitativen Auswertung wird, wie bei Bohns Verfahren, die Gesamtheit
aller auftretenden Motive die sich aus der Analyse der Produkt- und Dachmarken ergibt,
zusammengefasst (vgl. Bohn 2013, S. 265). Obwohl die Entscheidung zu diesem Vorgehen von
Bohn nicht niher erlautert wird, ist dies sehr sinnvoll: Da ein Craftbier-Name in seiner
Gesamtheit und nicht selektiv wahrgenommen wird (d.h. nur die Produktmarke oder nur die
Dachmarke), muss auch die Untersuchung der Bedeutungsebenen die Gesamtbedeutung, die sich
aus dem Rezeptionsprozess beider zentraler Namensbestandteile ergibt, erfassen. Fir
Einzelbetrachtungen spezifischer Benennungsmotive, die quantitativ herausstechen, soll
vereinzelt dennoch darauf eingegangen werden, ob diese vermehrt bei Dachmarken- oder
Produktmarkennamen vorkommen.

Viele der analysierten Craftbier-Namen besitzen nicht nur eines, sondern mehrere
Benennungsmotive: So bezieht sich der Produktname des alkoholfreien Craftbieres Kehrwieder
#@.NN (BD34) durch die geographische Abkiirzung zugleich auf die ,Herkunft® (Hamburg, auf
Meereshohe), die ,,Beschaffenheit” (,iiber Normal Null* als Angabe des Alkoholgehalts) als auch
JExklusivitat® (,iber Normal Null® als aufwertende, exklusive Beschreibung des alkoholfreien
Bieres). Da die Verbindung zum Produkt jedoch tiber die Assoziation, die durch die geographische
Abkiirzung geweckt wird, entsteht, ist das eigentlich dominante Benennungsmotiv assoziativ und
kann als ,,Wissenschaft und Technik® klassifiziert werden, da es sich um eine Abkiirzung aus der
Geografie handelt. Um die anderen inferierten® Motive (die dabei den eigentlichen
Informationsgehalt beziiglich des Bieres enthalten) bei der quantitativen Auswertung, sowie dem
kontrastiven Vergleich nicht einfach unter den Tisch fallen zu lassen, wurden diese ebenfalls
mitausgewertet, jedoch anders verrechnet: Eines oder mehrere dominante Benennungsmotive
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wurden jeweils mit dem Wert 1 verrechnet, ,inferierte® Benennungsmotive dagegen mit dem
Faktor 0,5.17

Die Analyse der Benennungsmotive, ihre quantitative Auswertung und der anschliefende
internationale Vergleich konnen Klarheit dariiber schaffen, welche (informativ vermittelten)
Produkteigenschaften bei der Benennung von Craftbier in den USA und Deutschland haufiger
eine  Rolle spielen, als andere. Die Erfassung und der Vergleich der assoziativen
Benennungsmotive kann dariiber hinaus zeigen, welche thematisch-inhaltlichen Strategien
Hersteller beider Lander beim Branding verfolgen, um Konsumenten anzusprechen und diesen
das Craftbier schmackhaft zu machen.

Da einige Dachmarken- und Produktmarkennamen der Craftbiere mehr dominante und
inferierte Benennungsmotive tragen als andere, soll das kontrastive Auswertungsverfahren von
Felix Bohn im Folgenden um ein zusétzliches, Kriterium erweitert werden: die Motiv-Dichte.
Durch dieses soll erfasst und verglichen werden, wie viele verschiedene Benennungsmotive die
Produkt- und Dachmarken aufweisen. So kann auf Basis der ermittelten Motive die Informations-
und Assoziationsdichte der jeweiligen Namen ermittelt werden, deren Ausgestaltung in dieser

Hinsicht ebenso eine inhaltliche Branding-Strategie darstellen kann.

In Schritt 6) des methodischen Verfahrens werden die Namen einer qualitativen Inhaltsanalyse
unterzogen. Dabei sollen Beobachtung aus der bisherigen Forschung (vgl. Kapitel 5.1) anhand des
hier untersuchten Craftbier-Namen-Korpus iiberprift werden. Diese inhaltliche Analyse
konzentriert sich dabei auf das Erfassen von Namen, die auffillige Doppeldeutigkeiten zeigen,
Gestaltungsformen aufweisen, die humorvolle Wirkungen entfalten oder — im Gegenteil - durch
bestimmte aggressive oder anderweitig negative Assoziationen wirken. Eine quantitative und
gegeniibergestellte Auswertung der Beobachtungen kann die Auftretenshaufigkeiten solcher

Gestaltungsmuster in beiden Landern kontrastiv herausstellen.

In Analyseschritt 7) werden die Ergebnisse der vorherigen Schritte schliellich herangezogen, um
spezifische, formale und inhaltlich gepréagte Branding-Strategieausrichtungen bei der Benennung

von Craftbieren abzuleiten. Nach der identitdtsbasierten Markenfithrung (vgl. Kapitel 3.1) zielen

17 Die Werte wurden rein willkiirlich gewahlt, haben jedoch den Hintergrund, dass das dominante Motiv sofort
erschlossen wird, solange man das Weltwissen hierfiir mitbringt. Die ,inferierten” Benennungsmotive tragen
dagegen die Sub-Botschaften, die erst bei einer genaueren Auseinandersetzung mit dem Produkt erkennbar
werden, sie konnen aber dennoch motiviert sein. Mit einem niedrigeren Wert werden sie deshalb verrechnet, da
sie vordergriindig ,schwicher” wirken (sie miissen erschlossen werden) als ,dominante® Motive, deren héherer
Wert dieser Dominanz Rechnung tragt. Fir die quantitative Auswertung hat dies jedoch nur geringe
Auswirkungen, da inferierte Benennungsmotive grundsatzlich deutlich seltener auftreten als dominante. Ohne
eine entsprechende Faktorisierung betragt die prozentuale Abweichung am Gesamtanteil informativer und
assoziativer Benennungsmotive im Vergleich zum Vorgehen mit Faktorisierung auch nur maximal 3
Prozentpunkte (vgl. Anhang 1). Das Vorgehen mit Faktorisierung verhindert, dass bestimmte Motiv-Kategorien,
die gehiuft inferiert auftreten (z.B. Exklusivitat) insgesamt viel hohere Anteile erhalten, als andere, die zwar
haufiger dominant motiviert auftreten, im Vergleich zu ,inferierten® Benennungsmotiven dann aber deutlich
zuriickbleiben. Inferierte Benennungsmotive sind also eher die ,versteckte Botschaft® in einem Namen, die zwar
intendiert sein mag, jedoch nicht von jedem Konsumenten erschlossen werden muss.
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Organisationen (i.d.S. Craftbier-Hersteller) auf  das Vermitteln spezifischer
Identitatskomponenten ab, die bei den externen Zielgruppen zur Ausprigung von Marken-
Attributen fiihren sollen, wobei diese wiederum langfristig das Marken-Image pragen. Die
quantitativ ermittelten inhaltlichen und formalen Ausprigungen der Craftbier-Benennung
werden deshalb in diesem Schritt auch mit passenden Marken-Attributen bzw.
Identitatskomponenten verkniipft. So kann abgeleitet werden, auf welche Identitatskomponenten
bzw. Markenattribute die Hersteller beim Branding von Craftbier rein namensbezogen strategisch
haufig setzen. Die erfassten Strategieauspragungen konnen dann vor dem Hintergrund der
jeweiligen nationalen Marktgegebenheiten interpretiert werden, um auf spezifische Intentionen

hinter den ermittelten Branding-Strategien von Craftbier-Markennamen zu schlief3en.

Die Gesamtergebnisse werden nach der vollstandigen Analyse noch einmal zusammengefasst und
abschlieBend mit Riickbezug auf die bisherige Forschung diskutiert. Den Schluss bildet schlie8lich
die Beantwortung der Forschungsfragen, wobei ein Ausblick auf Basis der gewonnenen
Erkenntnisse hier auch spannende neue Fragen fiir zukiinftige Untersuchungsvorhaben in Bezug

auf Craftbier-Namen einbringen wird.
7  Analyse deutscher und US-amerikanischer Craftbier-Namen

7.1 Makrostruktur

Deutsche US-amerikanische
Glied Craftbier-Namen Craftbier-Namen
Dachmarke 93 % 94 %
Produktmarke 90 % 99 %
Gattungsbezeichnung 10 % 10 %
Typenbezeichnung 77 % 93 %
Spezifikator (mehr als 1 Spezifikator) L% (11%) 68 % (68 %)
Geschaftsanzeiger _ 52 %

Tabelle 5: Vorkommen der einzelnen Namensglieder innerhalb der untersuchten deutschen und US-amerikanischen
Craftbier-Namen

Die weite Mehrheit der untersuchten deutschen Craftbier-Produktbezeichnungen trégt einen
Dachmarken- und/oder Produktmarkennamen (vgl. Tabelle 5). Acht der 82 ausgewahlten
Craftbiere weisen keine Produktmarke auf, sondern bilden mit der Dachmarke und der
Typenbezeichnung zusammen den eigentlichen Craftbier-Namen, z.B. Simian India Pale Ale (ppes),
Brewbaker Berliner Weisse (pp32) oder lille brauerei. kiel. lager pp79). Bei sechs Bieren steht die
Produktmarke fiir sich, ohne, dass sich deren Hersteller namentlich zu erkennen geben, z.B. Steph
Weiss (pp1) oder Sunny Ale (pp31). Das bayerische Craftbier SchorschBock 13 (pps7) bildet dagegen
einen intermedidren Fall: Der Name zeigt sich vordergriindig als Produktmarke, wobei hier das

vordere Element des augenscheinlichen Kompositums den eigentlichen Brauereinamen (Brauerei
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Schorschbrdu) andeutet und so eine Wortkreuzung (Halbvollkreuzung) aus Typenbezeichnung
und verkiirzter Dachmarke offenbart, die zusammen mit der Zahl 13 als Apposition dem Produkt
seinen Eigennamen gibt.

Die deutschen Craftbiere werden insgesamt nur selten explizit als solche benannt.
Generell sind Gattungsbezeichnungen (auch schlicht als Bier) in den Produktbezeichnungen eher
die Ausnahme. Nur ein einziges Mal taucht die vollstindige Gattungsbezeichnung im deutschen
Korpus auf - in ihrer englischen Variante in Kliiver Kiistenbier Craftbeer Bock (8p70). Das englische
Lexem craft ist ebenso nur einmal vertreten (Nittenauer Amanda Zwickel Pils Craft 8pss)), findet
sich abseits davon jedoch zumindest sechs Mal als Kompositionselement bei Dachmarkennamen
(z.B. Harz Craft (ppss) oder Wolfscraft (pp24)). Insgesamt gibt sich also nur ein geringer Anteil der
hier untersuchten Craftbiere namentlich explizit als solches zu erkennen. Moglicherweise
furchten die Hersteller auch, mit einem eindeutigen Craft-Hinweis reguldre Biertrinker
abzuschrecken, die den besonderen Bierstilen noch skeptisch gegeniiberstehen.

Typenbezeichnungen finden sich dagegen sehr héufig in iber zwei Drittel der deutschen
Craftbier-Bezeichnungen, woran auch die breite Sortenvielfalt innerhalb des Marktsegments
deutlich wird: von Amber Ale iiber India Pale Ale und Strong Wit bis hin zu konventionellen
Biertypen wie Weizen — die Typen-Kennung, von der im deutschen Korpus 30 verschiedene
Formen erfasst werden konnen'®, machen dieses Namensglied zu einem zentralen
Erkennungsmerkmal des Craft-Produktsegments. Die Typenbezeichnungen werden dabei
entweder einzeln aufgefiihrt, oder, wie dies bei 20 Prozent der Craftbier-Bezeichnungen der Fall
ist, durch syntaktische Gestaltungsformen, Wortbildungs- oder Wortschopfungsprozesse in die
Produkt- oder Dachmarke integriert (z.B. 5 % Knoten Baltic Porter sp77) oder Blech.Brut 77/87 (ppa7)).

Etwa tiber 40 Prozent der untersuchten Craftbiere enthalten mindestens einen
Spezifikator, der tiberwiegend zur genaueren Beschreibung des Produktmarkennamens (z.B.
Fabienne Nol Buss)) oder der Typenbezeichnung (z.B. Bert Das herbe Helle uso)) dient. Mehr als
ein Spezifikator wird nur bei 11 Prozent der Biere genutzt, so etwa bei Brauerei J. Kemker Aoltbeer
Historical Sour Ale Blend 2019-01 8pes9). Unter den Herstellern ist es also eher uniiblich das Craftbier
auf dem FEtikett mit umfangreichen, zusétzlichen Informationen beziiglich Dachmarke,

Produktmarke oder Biertyp zu versehen.

Ein Dachmarkenname ziert auch in den USA einen Grofdteil der Craftbiere, die, wie in den
deutschen Namen, bei iiber 90 Prozent der untersuchten Produktbezeichnungen auszumachen
sind (vgl. Tabelle 5). Die Halfte davon gibt zusétzlich den Geschaftsanzeiger mit an. Die schlichte
Bezeichnung ,Brewing” (vergleichbar mit dem typischen deutschen Brauerei-Morphem -brdu;
naheres hierzu in Kapitel 7.4) wird am haufigsten (15 von 82 Brauereien) genutzt, noch vor

Brewing Company (10 von 82) oder der verkiirzten Variante Brewing Co.

18 Sieben dieser Formen bilden jedoch identische Typen ab mit unterschiedlicher Schreibweise (IPA, Indian Pale
Ale, India Pale Ale, Helle, Helles, Pils, Pilsener)
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(8 von 82). Mit diesem Namenselement geben sich die Brauereien folglich als eigenstindig und
damit unabhangig brauend zu erkennen.

Noch haufiger als Dachmarken werden Produktmarkennamen genutzt, wobei lediglich
ein einziges Bier keinen solchen tragt. Fir die Produzenten scheint es folglich besonders wichtig
einen einzigartigen Eigennamen fiir jedes ihrer Produkte zu wihlen, also fiir Konsumenten die
Moglichkeit zu schaffen das jeweilige Craftbier eindeutig identifizieren zu kénnen. Zwar nutzen
auch die deutschen Hersteller sehr hdufig Produktmarken, jedoch knapp 10 Prozent seltener.
Gattungsbezeichnungen sind fiir die US-amerikanischen Handwerksbiere jedoch ebenso
uniiblich: Die Bezeichnung ,craft® kommt im gesamten Korpus bei diesen nur in zwei
Produktbezeichnungen vor (LCB Local Craft Beer (puss), als Teil der Dachmarke; und Knee Deep
Brewing Co. Fine Craft Beers (puzg), hier im Slogan als Spezifikator der Dachmarke). Da Craftbiere
in den USA allein durch ihre haufig auffillige Produktgestaltung von Weitem schon als solche
identifiziert werden konnen, scheint ein Hinweis darauf, dass es sich auch wirklich um ein solches
handelt, eher redundant. Auch die Bekanntheit von Craftbier und die damit einhergehende
Vertrautheit der US-Konsumenten mit der Produktkategorie diirfte hier eine Rolle spielen. Sich
selbst als ,,Craft” zu betiteln koénnte in der Szene aber auch als unauthentisch wahrgenommen
werden.

Typenbezeichnungen scheinen, wie auch die Produktmarkennamen, bei den
amerikanischen Genussbieren dagegen eine offensichtliche Pflicht-Angabe darzustellen, die
angesichts 41 verschiedener Bier-Typen!®, den Konsumenten geschmackliche Orientierung im
breiten Sortiment bieten, das von Brut Ale iiber Milkshake IPA bis hin zu Water Melon Agua Fresca
Lager reicht. Die Typenbezeichnung ist bei vielen Bieren, wie die Beispiele zeigen, auch Ausdruck
der Experimentierfreude hinsichtlich verwendeter Zutaten. Dass die Anzahl der verschiedenen
Typenbezeichnungen dabei tiber 25 Prozent hoher ist, als bei deutschen Craftbieren, diirfte vor
allem am deutschen Reinheitsgebot liegen, das Zutaten, die fiir ein Coffee Stout sus), Imperial
Peanut Butter Stout gui3) oder gar Raspberry Cheesecake IPA ®u17) nétig wiren, ausnahmslos
verbietet.

Amerikanische Craft-Hersteller nutzen dariiber hinaus weit hiufiger Spezifikatoren, um
ihre Biere mit zusétzlichen Informationen zu versehen, als ihre deutschen Kollegen. Wenn auf
Spezifikatoren zuriickgegriffen wird, dann nicht auf lediglich einen, sondern auf mindestens zwei
(in knapp 38% der Fille) oder gar drei und mehr (bei 29% der Biere). Augenscheinlich sollen
dadurch moglichst viele Informationen iiber das Bier an die Verbraucher herangetragen werden,

um Geschmack und Herstellungsprozess moglichst genau zu beschreiben. Vereinzelt fithrt dies

19 Auch bei den US-amerikanischen Produktbezeichnungen entsprechen sechs der Typenbezeichnungen einer
abweichenden Schreibweise eines bereits erfassten Typs (DIPA, Double India Pale Ale, Double IPA, Hazy DIPA,
Hazy Double IPA, Hazy IPA, Hazy India Pale Ale, IPA, India Pale Ale, Sour Ale, Sour Ales). Am Verhéltnis zwischen
deutschen und amerikanischen Typenbezeichnungen éndert dies angesichts der nahezu gleichen Anzahl solcher
Varianten in beiden Korpus-Listen folglich kaum etwas.
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zu sehr umfangreichen Bezeichnungen: Stillwater Artisanal x Hoof Hearted Brewing with

Strawberry and Banana, Fruit (and Hops) on the Bottom A Rotationally-Hopped Sour India Pale Ale

With Stawberry, Banana, Milk Sugar, Yogurt & Vanilla Extract Busz) (Spezifikatoren markiert). Die

Informationsdichte der untersuchten Produktbezeichnungen liegt dabei insgesamt deutlich héher
als bei den deutschen Bieren. Dies zeigt sich vor allem, wenn man sich die durchschnittliche
Anzahl der Lexeme in den Craftbier-Bezeichnungen vor Augen fithrt: Wahrend die deutschen
Craftbiere im Schnitt 5,2 Lexeme tragen, sind es bei den Amerikanischen durchschnittlich 11,9
Lexeme, also mehr als doppelt so viele. Obwohl hier sicherlich auch grammatikalische Aspekte
zu beachten sind (so sind englische Komposita z.B. hiufig getrennt geschrieben, deutsche dagegen
zusammen), zeigt der Unterschied deutlich, dass die amerikanischen Hersteller beim Branding vor
allem darauf abzielen moglichst viele Informationen iiber das Getrdnk zu vermitteln. Bei den
deutschen Herstellern lautet die Devise dagegen: weniger ist mehr. Die semantische Analyse wird
zeigen konnen, ob produktbezogene Informationen dafiir vermehrt iiber die Bedeutungsebene der
Produkt- und Dachmarkennamen vermittelt werden.

Wihrend Spezifikatoren beim Branding der deutschen Biere fast ausschliefilich fiir das
genauere spezifizieren von Produktmarken und Typenbezeichnungen genutzt werden, dienen sie
innerhalb der US-Produktbezeichnungen auch zum genaueren beschreiben der Dachmarke: z.B.

in Form von Slogans (Port Brewing Co Laid Back. Hop Forward (puss); Abnormal Simply Different)

(bei 6 von 82 Bieren)), chronischen und geografischen Herkunftsbeschreibungen (Noble Ale
Works est. Anaheim CA 2009 (puse); Little Beast Brewing Portland, Oregon (pus7) (7 von 82)),

Angaben der Unternehmenszugehorigkeit (Harland Brewing A Labor of Beer Trademark suso) (4

von 82)) oder Unabhéngigkeits-Angaben (doppelt in Independent Family Brewers Bear Republic

Independent since 1995 (puss) (1 von 82)). Bei fiinf der untersuchten Craftbier-Bezeichnungen

werden Spezifikatoren auflerdem genutzt, um Kollaborationspartner anzugeben. Kollaborationen
sind in der Craft-Szene verbreitet, dabei tiifteln zwei oder mehrere Brauereien gemeinsam an
einem Rezept und vermarkten das Bier unter beiden Herstellernamen, wobei die fiir das Abfiillen
verantwortliche Brauerei (deren Name hier als eigentliche Dachmarke gewertet wurde) dann

meist zuerst genannt wird: z.B. in Modern Times Beer + Pizza Port Brewing Company Gentle

Reminder Hazy IPA puz7) oder Madewest Brewing Company Short-Lived A Collaboration with

Faction Brewing (pus1)). Im deutschen Korpus findet sich ein solcher Spezifikator nur bei einem

Bier, das ebenfalls als Gemeinschaftsprojekt zweier Brauereien entwickelt wurde: Brewcomer x

Wittorfer Brauerei Goldie Horn (pp71). Die orthografische Gestaltung durch ein eingeschobenes x

ahnelt dabei sehr der der amerikanischen im obigen Beispiel (+ Pizza Port Brewing Company). Die
beiden deutschen Brauereien folgen also nicht nur der Szene-typischen Tradition des ,Co-
Brewings® aus Amerika, sondern machen sich auch Auszeichnungsformen des ,Co-Brandings®
der US-Branche zu Nutzen. Dies bildet jedoch das einzige Beispiel und damit den einzigen Hinweis
aus diesem Analyseschritt, der auf eine gewisse Vorbildfunktion der US-Brauer hinsichtlich des
Namen-Branding bei deutschen Craft-Produzenten hindeutet.
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Die Analyse der Makrostruktur hat gezeigt, dass sich deutsche und US-amerikanische Craftbier-
Bezeichnungen in vielen Punkten dhneln. Ein eigener Dach- und Produktmarkenname findet sich
so in beiden Korpus-Listen nahezu gleichhaufig, wobei letzterer in den USA nahezu immer auf
den Etiketten angegeben wird und in Deutschland fiir knapp 10 Prozent der Hersteller dagegen
Dachmarke und Typenbezeichnung ausreicht, um das Produkt zu benennen. Die deutschen Craft-
Produzenten zeigen sich aulerdem nicht so freudig im Umgang mit zusatzlichen Informationen
mittels Spezifikatoren, wie ihre amerikanischen Kollegen, die diese in weit hoherem Maf3e nutzen
und damit im Schnitt (lexikalisch betrachtet) doppelt so umfangreiche Produktbezeichnungen
produzieren. Die formale und inhaltliche Gestaltung der zentralen Elemente der
Produktbezeichnung, des Produkt- und Dachmarkennamens, werden in den fiinf nun folgenden
Analyseschritten genauer unter die Lupe genommen und die Ergebnisse daraus zum Erkennen

landesspezifischer Auspriagungen jeweils gegeniibergestellt.

7.2 Morphologische und syntaktische Grobklassifizierung
7.2.1 Produktmarkennamen

Das deutsche Craftbier-Namen-Korpus beinhaltet insgesamt 74 Produktbezeichnungen mit einem
Produktmarkennamen, die sich auf der obersten Ebene in Einwortnamen (45% der untersuchten
Namen) und Mehrwortnamen (55%) gliedern lassen (vgl. Tabelle 6)2°. Deutsche Hersteller geben
ihren Craftbieren folglich etwas héufiger einen mehrgliedrigen Eigennamen, anstatt nur ein
Lexem fiir diesen zu nutzen. Die quantitative Auswertung zeigt auf der zweiten Ebene kaum
anteilsméafige Ausreifler, wenn es um bestimmte formale Benennungsverfahren geht, die sich aus
der Sicht des Namensschopfers rekonstruieren lassen. Sowohl Ubernahmen, Wortbildungen,
Wortschopfungen als auch syntagmatische Bildungen sind bei der Benennung von deutschen
Craftbier-Produktmarkennamen in der Gesamtbetrachtung (Einwort- und Mehrwortnamen) in
relativ dhnlichem Anteilsverhiltnis beteiligt.

Bei den untersuchten Einwort-Produktmarkennamen handelt es sich zumeist um
lexikalische Ubernahmen (18%), dabei insbesondere Appellative (10%), die von gebrauchlichen
Nomen, wie Aufwind Bp13), iber englische Bezeichnungen, wie Ripper sp20) (,Aufschlitzer®), bis
hin zu regionalen Begriffen reichen: z.B. Fastmoker ®ps2; vgl. Abbildung 4) und Pfeffersack sp14), beides
historische Berufsbezeichnungen aus dem Hamburgischen, die somit auf die Herkunft des Bieres

verweisen. Neun der stichprobenartig ausgewahlten Biere tragen einen Produktnamen, der auf

20 Die Prozent-Angaben sowohl im Text in Klammern als auch in Tabelle 6 und 7 geben immer den prozentualen
Anteil des jeweiligen Klassifikationstyps an allen untersuchten Produktmarkennamen der jeweiligen
Korpustabelle (deutsch oder US-amerikanisch) an. Im Falle der deutschen Korpustabelle sind dies 74
Produktmarkennamen. In der Korpustabelle der US-amerikanischen Craftbier-Namen konnten 81
Produktmarkennamen ermittelt werden. Aufgrund des daraus resultierenden abweichenden Umfangs der
jeweils analysierter Produktmarken beider Lander werden Prozentangaben anstelle der absoluten Zahlwerte
angegeben.
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bereits bestehende Eigennamen zuriickgeht. Betrachtet man diesbeziiglich auch die
Mehrwortnamen, fillt auf, dass fast jede vierte Craftbier-Produktmarke einen solchen fiir sich
nutzt. Am haufigsten (11%) sind dabei Vornamen auszumachen (z.B. Marc’s Cocolate Bock Bp12),
Onkel Albert Bpss) oder Nittenauer Amanda (spss), aullerdem Namen von Hopfensorten (7%) (z.B.
Relax @®p3s); Mandarina (spss); Citra Helles gp23) oder Vor- bzw. Nachnamen prominenter
Personlichkeiten, die vor allem fiir Wortspiele genutzt werden (Brews Lee (8p49); Goldie Horn 8p71);
Kennedy ®ps2)).

Wortbildungen kommen in den Produkt-Einwortnamen ausschlie3lich als Komposita vor
(8%), z.B. in Harz Craft Klosterkrug ®ps3s) oder beim Bier Wittorfer Brauerei Neumiinster Handspatz
@®De67), das durch das kreative Wortbildungsverfahren zum sprichwértlichen ,Spatz in der Hand®
und damit als besonders begehrenswert erklart wird. Wortbildungen finden sich daneben jedoch
vor allem als diskontinuierliche Komposita (15%), die man ebenso als Produkte der Wortbildung
auffassen kann (vgl. Kapitel 4.3). Betrachtet man sowohl Einwort- als auch Mehrwortnamen spielt
die Komposition als Wortbildungsverfahren bei der Benennung von fast einem Drittel der
untersuchten Produktmarken eine Rolle (lediglich ein mehrgliedriger Name geht auf eine
Konversion zuriick. Wortbildungen werden in ihrer Gesamtheit in Kapitel 7.4 ndher betrachtet.

Wortschopfungsprozesse lassen sich bei knapp einem Viertel der Produktmarkennamen
ausmachen. Bei Einwortnamen kommen diese (verglichen mit den anderen Markennamen-
Klassen) jedoch seltener vor (7%; z.B. in Form einer Aphérese beim Biernamen Braufactum Arrique
< barrique (frz. ,Fass®) @pas)) als bei Mehrwortnamen (15%) (z.B. Tiny Batch Mista Callista < mister
@®D78), mit orthographischer Verfremdung).

Die Produktmarkennamen, die formal als Mehrwortnamen auftreten, konnen als
Mehrwort-Ubernamen?! (5%), syntagmatische Bildungen (35%) und diskontinuierliche Komposita
(15%) klassifiziert werden. Am haufigsten kommen dabei Nominalphrasen vor (31%), vor allem
rechtskopfige mit vorangestelltem Attribut, wie Helle Aufregung ®pio), Funky Forelle ®p76) oder
Blondes Beer ®ps1), aber auch linkskopfige mit nachgestellter Apposition (z.B. Captain Blaubeer
®D37) oder 5 % Knoten Baltic Porter (8p77). Satznamen sind im gesamten deutschen Korpus-Teil nur
drei (4%) zu identifizieren, dabei zwei elliptische Syntagmen (Das Helle! (p24), als elliptischer
Imperativsatz; und My Saddly, my Pony & Me @pss), als Reihung) und ein vollstindiges,
englischsprachiges Syntagma (Green is Lord @®ps2). Drei Hersteller tibernehmen fiir ihre
Produktmarke lexikalisierte Phraseologismen (In Your Face spe), Blanker Hans pso), eine regionale
Bezeichnung fiir raue Stirme in Hamburg; Till Death ®peso) und die Marke Hopfmeister

iibernimmt fiir ein Helles Bier den mehrgliedrigen, typisch bayerischen Namen Franz Josef po).

21 Die Klassifikation ,Mehrwort-Ubernahme" findet sich in der Typologie Ronneberger-Sibolds (vgl. Kapitel 4.2)
nicht, sondern wurde fiir die hier vorgenommene Analyse zusitzlich geschaffen. Dabei handelt es sich um
Ubernahmen von lexikalisierten Phraseologismen bzw. Idiome oder mehrgliedrige Namen, die keine
syntagmatischen Bildungen darstellen (was das aktive Bilden einer syntagmatischen Struktur voraussetzt),
sondern iibernommene Wortstrukturen, hier ,Mehrwort-Ubernahmen® genannt.
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Mehrwortnamen: 55%

. . /KO
Einwortnamen: 45% Mehrwort-Ubernahmen

5%
(lexikalische: 4% onymische: 1%)

Produktmarken

lexikalische onymische . . syntagmatische | diskontinuierliche

Ubernahmen | Ubernahmen Wortbildungen Wortschopfungen Bildungen Komposita
18%*** 12% | 24%** | 8% | 23%* | 30%** 7% 22%** 35% 15%
5%*** 5% | 24%** | 3% | 24%* | 35%** 7% 12%** 38% 21%

Mehrwort-Ubernahmen
21%
(lexikalische: 18% onymische: 3%)

Einwortnamen: 20%

Mehrwortnamen: 80%

*inkL. diskontinuierlicher Komposita

**inkl. Komponenten innerhalb von allen Mehrwortnamen

***exikalische Ubernahmen in Mehrwortnamen werden nicht beriicksichtigt, da bei fast jeder Satz- und Phrasenbildung in
irgendeiner Form lexikalische Anteile verwendet werden

Tabelle 6: Morphologische und syntaktische Grobklassifizierung der deutschen und US-amerikanischen
Produktmarkennamen (jeweiliger Anteil der Klassen an der Gesamtzahl der vorhandenen Produktmarkennamen in Prozent)

Insgesamt zeigt diese erste grobe, quantitative Auswertung hinsichtlich formaler
Gestaltungsmuster in deutschen Craftbier-Produktmarken also keine eindeutigen formalen
Trends bei der Benennung von Craftbieren (vgl. Tabelle 6). Die haufigste Gestaltungsform in iiber
einem Drittel der Namen ist die syntagmatische Bildung als Nominalphrase. Hinsichtlich
spezifischer Gestaltungselemente nutzen die Hersteller fiir die Einwort- und Mehrwortnamen
sowohl Wortbildungsprodukte, onymische Ubernahmen als auch Wortschépfungsprodukte in

einem relativ ahnlichen Verhaltnis.

. 45%
Einwortnamen 20% ,,
Mehrwortnamen 55% 80%
Mehrwort-Ubernahmen 5% 21%
4%
Satznamen 10%
Nominalphrasen 27%31%
Wortschopfungen 12% 22%
Wortbildungen 30% 35%
lexikalische Ubern* . 18%
5% 24%
onymische Ubernahmen 249 Produktmarken
deutsche Produktmarken US-amerikanische Produktmarken

* nur Einwortnamen, ohne Mehrwortnamen Elemente

Abbildung 5: Gegeniiberstellung der Anteile der jeweiligen formalen Klassifikationen (inkl. Mehrwortnamen-Elemente) an
den untersuchten US-amerikanischen und deutschen Craftbier-Produktmarken in Prozent.
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Bei den amerikanischen Produktmarkennamen zeigt die quantitative Auswertung der
Analyseergebnisse, dass Mehrwortnamen (80%) viermal so héaufig genutzt werden als
Einwortnamen (20%) (vgl. Tabelle 6). Der bereits in der Makrostruktur deutlich gewordene Trend
unter amerikanischen Craft-Brauern insgesamt eher lange, mehrgliedrige Produktbezeichnungen
zu schaffen, setzt sich auf der Ebene der Produktnamen also fort. Der Anteil der (im Englischen
eigentlich gelaufigeren) diskontinuierlichen Komposita daran, ist iiberraschenderweise nur etwas
hoher (21%) als, bei den deutschen Namen (15%). Die meisten Mehrwort-Namen sind
syntagmatische Bildungen (38%), allen voran Nominalphrasen (27%), die im Vergleich zu den
deutschen Craftbier-Produktmarken nur ein kleinwenig seltener vorkommen (vgl. Abbildung 5).
Etwas mehr als ein Drittel davon sind linkskopfige Nominalphrasen, die mit nachgestellter
Apposition (z.B. Brother Steph (su14), Hotel Zebra us1)) oder nachgestelltem Attribut (z.B. Fruit (and
Hops) on the Bottom @usz), Rip Especial Bus2)), insbesondere Genitivattribut (z.B. Fingers of Gold
®us2); King of Candy ®uis); Blowing from a Gun su20)), verwendet werden.

10 Prozent der untersuchten amerikanischen Produktmarken liegen als Satznamen vor.
Im Vergleich zu den deutschen Craftbier-Produktmarkennamen kommen diese nicht nur mehr
als doppelt so haufig vor, sondern liegen dartiber hinaus formal meist als vollstindige Syntagmen
vor, wohingegen die deutschen Pendants eher als elliptische Syntagmen in Erscheinung treten.
So werden (grammatikalisch nicht immer ganz korrekte) Imperativsitze genutzt, z.B. Orange You
Different (8uz9), bei dem das Adjektiv bzw. Nomen orange durch Wortbildung in ein Verb
konvergiert wird, oder adhnlich das Bier Keep it Simcoe u74), in dessen Produktname das
Appellativ Simcoe (eine Hopfensorte) durch Konversion zum Adjektiv umgestaltet wird — als
Anlehnung an den Phraseologismus keep it simple. So liegen aber auch vollstandige Aussagesitze
vor (z.B. It was a Fest of Times Bus1) oder Milk was a Bad Choice Buss), ironischerweise ein New
England Style Milkshake Double IPA). Wahrend die meisten deutschen Produktmarken auch bei
Satznamen eher auf kiirzere Formen zuriickgreifen, nutzen die amerikanischen Brauer fiir ihre
Biere also deutlich umfangreichere Satzstrukturen, was sehr unkonventionell, dadurch jedoch
wiederum aufmerksamkeitssteigernd wirkt.

Auch auf Mehrwort-Ubernahmen wird seitens der US-Hersteller vier Mal haufiger
zuriickgegriffen (21% vs. 5%; vgl. Abbildung 5), um vor allem bestehende Phraseologismen als
Produktnamen zu nutzen. Diese reichen von 6konomischen Begriffen (Boom or Bust su21)) iiber
Song-Titel bzw. -zeilen (Live Life (guz24) - ein Lied der Band Fortunate Youth, den Co-Produzenten
des Bieres; oder It’s Not Yesterday Anymore (us4) — eine Zeile aus einem Lied der Band Talking
Heads) bis hin zu Wortwendungen der Internetkultur (z.B. Swipe Right Bu41), eine Anspielung auf
die App Tinder, bei der durch das Bildschirmwischen nach rechts Gefallen an einem Personen-
Profil ausgedriickt wird).

Die Ubernahme einzelner onymischer Elemente kommt bei den amerikanischen
Produktmarken anteilsmaflig insgesamt (inkl. Mehrwortnamen-Elemente) ebenso haufig vor, wie
bei den deutschen (24%). Dies sind vor allem Hopfensorten-Namen (z.B. Pacific Jade su23) oder
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CiTRA (gu10)), Namen prominenter Personlichkeiten (z.B. LeBron Haze Buss); Makaveli gus3); oder
(mit Genitiv-s) Tony Hawk’s birdhouse IPA gu71)) und Ortsnamen (z.B. Stay Hazy San Diego (8uss);
Java Latte ®uiz); Bourbon County Buis). Hierbei gibt es also auch Uberschneidungen mit den
deutschen Produktmarkennamen, die &hnlich haufig auf Namen von Prominenten und
Hopfensorten zuriickgreifen. Lexikalische Ubernahmen dagegen werden bei den Einwortnamen
vier Mal seltener zur Benennung der Produkte genutzt als bei den deutschen Produzenten.

Auch Wortbildungen finden sich im amerikanischen Korpus-Teil dhnlich haufig, wie im
deutschen (30% vs. 35%). Die Meisten der so (teil-)klassifizierten Namen bestehen aus - oder
beinhalten - Komposita, die bei den englischsprachigen Namen durchwegs mit Spatien gestaltet
sind (z.B. Kiwi Coconut Fizz uss) oder Wheat Dealer ®ue7)). Dariiber hinaus werden aber auch
vereinzelt Konversionen genutzt (vgl. obige Satznamen-Beispiele). Hier sind die deutschen und
amerikanischen Namen also makrostrukturell dhnlich gestaltet.

Wortschopfungen kommen dagegen bei den amerikanischen Produktmarken nur fast halb
so oft zum Einsatz als bei den deutschen (12% vs. 22%), wobei der Anteil der Einwortnamen, die
durch Wortschopfungsprozesse gebildet sind, gleich hoch liegt (7%) (ndheres hierzu in Kapitel 7.4

Wortbildungen und Wortschépfungen).

Die quantitative Auswertung der morphologischen und syntaktischen Grobanalyse hat nun
insgesamt gezeigt, dass die Bildung von Nominalphrasen, das Ubernehmen von bestehenden
Phraseologismen, sowie die Bildung von mehrgliedrigen Komposita und Satznamen formal die
am haufigsten genutzten Herangehensweisen der amerikanischen Craftbier-Produktbenennung
darstellen. Gerade die langen Phrasen- und Satznamen schaffen auf formaler Ebene zum einen
Aufmerksamkeit und bieten auflerdem die Moglichkeit, viele produktbezogene Informationen
aber auch diverse Assoziationen zu vermitteln.

Im Vergleich mit den deutschen Produktmarken zeigen sich bei der formalen Gestaltung
einzelne Uberschneidungen, insbesondere bei den onymischen Ubernahmen, die in beiden
Landern gleichhaufig genutzt werden, wobei auch dhnliche Namenarten tibernommen werden.
Dartiber hinaus stellt die Wortkomposition in beiden untersuchten Korpus-Teilen ein beliebtes
Mittel der Produktmarkennamengestaltung dar. Auf eine Beeinflussung seitens der
amerikanischen Craftbier-Brauer lassen diese Ergebnisse jedoch noch nicht schlieen. Die
Diskrepanz des jeweiligen Vorkommens von Einwort- und Mehrwort-Markennamen spricht -

zumindest auf der obersten formalen Ebene — eher dagegen.
7.2.2 Dachmarkennamen

Insgesamt konnten auf den 82 untersuchten deutschen Craftbier-Etiketten 76 Dachmarkennamen
ausgemacht werden. Diese benennen meist den Braubetrieb des Bieres oder das Unternehmen,
welches das Bier bei einer Fremdbrauerei in Auftrag gegeben hat (was jedoch bei sehr wenigen
Bieren im Gesamtkorpus der Fall ist). Im deutschen Korpus-Teil lassen sich 16 Prozent mehr
Mehrwortnamen (58%) als Einwortnamen (42%) bei den Dachmarkennamen identifizieren, was
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hinsichtlich dieser formalen Auspragung der Benennung ahnliche Verhéltnisse auf der obersten
Klassifikationsebene, wie bei den deutschen Produktmarkennamen darstellt (vgl. Tabelle 7). Auch
hier neigen die Namensgeber also noch etwas eher zu mehrgliedrigen, als eingliedrigen
Markennamen. 40 Prozent der Dachmarkennamen, und damit der grofite Teil der
Mehrwortnamen, sind syntagmatische Bildungen, wobei diese ausschlief3lich als Nominalphrasen
oder Reihungen von Nominalphrasen vorliegen. Die verbleibenden 18 Prozent der Mehrwort-
Dachmarkennamen koénnen als diskontinuierliche Komposita klassifiziert werden. Mehrwort-
Ubernahmen finden sich nicht unter den untersuchten Namen, womit bei der formalen Gestaltung
von Mehrwort-Dachmarkennamen deutscher Kreativbrauer augenscheinlich nur zwei Optionen

im Raum stehen: Nominalphrase oder diskontinuierliches Kompositum.

(=

E Mehrwortnamen: 58%

C | Einwortnamen: 42% =

g Mehrwort-Ubernahmen

= 0%

®
lexikalische onymische . . syntagmatische | diskontinuierliche

Q Ubernahmen | Ubernahmen Wortbildungen Wortschgpfungen Bildungen Komposita
13%*** 5% | 39%** | 17% | 35%* | 50%** 7% 12%** 40% 18%
23%*** 13% | 32%** | 5% | 17%* | 20%** 3% L%** 21% 12%

Mehrwort-Ubernahmen
23%
(lexikalische: 7% onymische: 16%)

Einwortnamen: 44%

Mehrwortnamen: 56%

*inkL. diskontinuierlicher Komposita

**inkl. Komponenten innerhalb von allen Mehrwortnamen

***|exikalische Ubernahmen in Mehrwortnamen werden nicht beriicksichtigt, da bei fast jeder Satz- und Phrasenbildung in
irgendeiner Form lexikalische Anteile verwendet werden

Tabelle 7: Morphologische und syntaktische Grobklassifizierung der deutschen und US-amerikanischen
Dachmarkennamen (jeweiliger Anteil der Klassen an der Gesamtzahl der vorhandenen Dachmarkennamen in Prozent)

Gut die Halfte der Nominalphrasen sind dabei syntaktisch linkskopfig strukturiert, wobei
die Gestaltungmuster hier haufig dhnlich sind. Acht Prozent der Dachmarken bilden etwa ihren
Namen indem der Ortsname als determinative Apposition nachgestellt wird: z.B. Lemke Berlin
oD11), Schoppe Brdu Berlin (pp2s), Ale-Mania Bonn (ppas) oder Brauer & Co Leipzig (pp7e). Ein
Firmenzusatz als Nebenkern in syndetischer Reihung, wie im letztgenannten Beispiel, findet sich
in dhnlicher Form noch zwei weitere Male: Hanscraft & Co (pp7) und Schneider Weisse G. Schneider
& Séhne (pp1s). Damit bringen die Hersteller insbesondere zum Ausdruck, dass es sich um mehrere
Gesellschafter handelt, also ein Kollektiv aus mehreren Personen (oder im letzten Beispiel ein
Geschwisterpaar) hinter dem jeweiligen Bier steht, wobei dies auch ohne Firmenzusatz zum

Ausdruck gebracht wird, jedoch immer mit Et-Ligatur: Maisel & Friends (op12), Eppelein & Friends
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(D72), Yankee & Kraut (ppes). Durch solche Gestaltungsformen wird insgesamt auch die Kollektiv-
Haltung der Craftbier-Bewegung im eigenen Brauereinamen formal hervorgehoben. Dies
geschieht auch inhaltlich z.B. in Freie Brau Union Bremen (pps3) und in den (diskontinuierlichen)
Komposita CREW Rebublic (pps), Munich Brew Mafia (pp29) oder Superfreunde ppeo).

Handelt es sich um rechtskopfige Nominalphrasen, so wird oft die adjektivische Form
eines Ortsnamen als Attribut vorangestellt: z.B. Berliner Berg (pp2), Riigener Insel-Brauerei (pp1s),
Riedenburger Brauhaus (pp4o) oder Wittorfer Brauerei Neumiinster (pps7), bei dem das Adjektiv den
Ortsteil und die nachgestellte Apposition den gesamten Herkunftsort bekundet.

Die deutschen Dachmarkennamen, die als Einwortnamen auftreten, werden
hauptsachlich durch Wortbildung gestaltet (17%), auch hier fast ausschlieBlich durch
Komposition. Lediglich die Marke Hopfenstopfer pps) zeigt sich als Derivation (zum Nomen
Agentis) des Brauvorgangs Hopfenstopfen. Zahlt man auch die Elemente in Mehrwortnamen mit,
bei denen Wortbildungsverfahren zum Einsatz kommen, sowie die diskontinuierlichen
Komposita, dann ist das Wortbildungsverfahren der Komposition mit 50 Prozent Anteil das
beliebteste Gestaltungsmittel der Dachmarkennamengestaltung.

Wortschopfungen kommen zur Bildung von Einwortnamen im selben Mafl zum Einsatz,
wie bei den Produktmarkennamen (7%). In der Gesamtheit betrachtet werden kreative
Schopfungsprozesse bei den Dachmarkkennamen jedoch nur halb so oft genutzt (12% vs. 22%).

13 Prozent der Dachmarkennamen sind lexikalische Ubernahmen, tiberwiegend
Appellative (8%) (z.B. Camba (ppas), ein keltischer Begriff fiir eine Braustétte, oder Gruthaus (ppe3),
eine historische Krautermischung zum Brauen) sowie Ortsnamen-Adjektive (4%) (Giesinger (pps4);
Nittenauer (ppse), Schonramer (ppss)). Onymische Ubernahmen haben als Einwortnamen zwar nur
einen Gesamtanteil von 5 Prozent, finden sich aber innerhalb der Komposita und Nominalphrasen
sehr hiaufig wieder, sodass die Integration solcher das zweithdufigste Gestaltungsmittel bei der
Benennung von Dachmarkennamen darstellt (39%). Am meisten vertreten sind dabei Ortsnamen
(17%) und Herstellernamen (16%), seltener werden Namen historischer Personlichkeiten (4%)
genutzt (z.B. Stortebeker Brauspezialititen pp21); oder Kuehn Kunz Rosen (ppss), der attribuierte
(dabei mit Ligatur kuehn < kiihn) und elliptisch gekiirzte Name des historischen Hofnarren Kunz
von der Rosen).

Bei der Benennung ihrer Dachmarken im Branding nutzen deutsche Craft-Hersteller
formal also insgesamt vor allem die Wortbildung durch Komposition, sowie die syntagmatische
Bildung von Nominalphrasen. Hierbei kommen verstiarkt onymische Ubernahmen, insbesondere
Ortsnamen und Herstellernamen zum Einsatz. Die deutschen Dachmarkennamen stellen folglich
besonders die Herkunft der Erzeugnisse und die Person, bzw. die Personenkollektive, die diese
schaffen, in den Mittelpunkt, wobei vereinzelt bestimmte Gestaltungsformen, z.B. bei den
Nominalphrasen, genutzt werden, um den Kollektiv-Gedanken der Szene auf formaler Ebene

gezielt hervorzuheben.

69



Einwortnamen 42%

44%

Mehrwortnamen 5 63.,8%

Mehrwort-Ubernahmen g 23%
Satznamen 8:2
Nominalphrasen 0% 40%
Wortschdpfungen W% 12%
Wortbildungen 20% 50%
lexikalische Ubern.* 13% 23%
onymische Ubernahmen 3% 39% Dachmarken
deutsche Dachmarken US-amerikanische Dachmarken

* nur Einwortnamen, ohne Mehrwortnamen Elemente

Abbildung 6: Gegeniiberstellung der Anteile der jeweiligen formalen Klassifikationen (inkl. Mehrwortnamen-Elemente) an
den untersuchten US-amerikanischen und deutschen Craftbier-Dachmarken in Prozent

Bei den amerikanischen Dachmarkennamen, die 77 der 82 untersuchten Craftbier-Etiketten
tragen, herrscht zwischen Ein- und Mehrwortnamen (44% und 56%) ein deutlich ausgeglicheneres
Verhiltnis, als bei den zuvor untersuchten Produktmarkennamen, bei denen vor allem letztere
haufiger auszumachen waren. Die Anteile hinsichtlich der strukturellen Gestaltung auf der
obersten Klassifikationsebene gleichen quantitativ betrachtet so nahezu den Anteilsverhaltnissen
bei den deutschen Markennamen (vgl. Abbildung 6).22 Auch die US-Craft-Produzenten neigen
folglich etwas eher zur Bildung mehrgliedriger Dachmarkennamen.

Bei den Einwortnamen unter den US-amerikanischen Dachmarkern handelt es sich
grofitenteils um lexikalische (23%) und onymische Ubernahmen (13%). Erstere zeigen sich vor
allem als ibernommene Appellative (20%) (z.B. Moonraker Brewing Co. pu1); Nightmare Brewing
ou20); Port Brewing Co (puss)), wohingegen es sich bei den iibernommenen Eigennamen
groBitenteils um Ortsnamen (5%) (z.B. Brooklyn pus); Fremont Brewing (puie)) und Herstellernamen
(5%) handelt (z.B. Mumford Brewing (puao); Grimm (puay); Avery Brewing (puss)). Beriicksichtigt man
auch hier wieder die Mehrwortnamen-Elemente, so kénnen onymische Ubernahmen in 32
Prozent der untersuchten amerikanischen Dachmarken festgestellt werden, wobei auch hier
Ortsnamen (14%) und Herstellernamen (10%) dominieren. Zwar liegt diese Art der Ubernahme
beim Gesamtanteil 7 Prozent niedriger als jener bei den deutschen Dachmarkennamen, die

iiberwiegend genutzten Namenarten dabei sind jedoch in beiden Landern gleich.

22 Bedenkt man, dass tiber 50 Prozent der Hersteller noch einen Geschiftsanzeiger (Brewing Company, Brewing
Co. etc.) mit ihrem Markennamen nutzen, so wiirde im Falle einer Mitwertung dieser auch hier wieder der Anteil
der Mehrwortnamen deutlich tberwiegen. Lediglich 21 Prozent der amerikanischen Dachmarkennamen
bestehen aus nur einem Lexem ohne Geschiftsanzeiger.
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Wortbildungsformen sind als Dachmarkennamen oder als Teil-Elemente dieser im US-
Korpus weniger haufig zu identifizieren als im deutschen (20% vs. 50%), wobei auch hier, bis auf
eine Derivation alle Wortbildungen Komposita darstellen.

Wortschopfungen sind bei nur 4% der Dachmarkenbenennungen beteiligt. Folglich
gebrauchen die deutschen Hersteller beim Benennungsprozess ihrer Dachmarken diese 3 Mal
ofter (vgl. Abbildung 6), gehen also auf Wortebene auch hier kreativer zu Werk als ihre US-
amerikanischen Kollegen.

Alle US-Dachmarkennamen im Korpus, die sich als syntagmatische Bildungen zeigen,
stellen Nominalphrasen dar (21%), die im deutschen Korpus doppelt so haufig in Erscheinung
treten. Bis auf eine Ausnahme handelt es sich bei den analysierten Nominalphrasen-Namen um

solche, die rechtskopfig gestaltet sind, meist mit vorangestelltem Attribut (13%), etwa in den

Namen Laughing Monk Brewing (puis), Decadent Ales (puzz) — hier mit Gattungsbezeichnung als
Kopf der Phrase - oder mit zwei adjektivischen Attributen in Fat Orange Cat (pus4). Vier der so
gebildeten Dachmarkennamen (5%) nutzen einen vorangestellten Definitartikel: The Hop Concept
ous7), The Bruery (puas), The Brewing Project (puas), The Rare Barrel (pusa).

Eine Mehrwortnamen-Gestaltungsform, die unter den deutschen Dachmarkennamen kein
einziges Mal anzutreffen ist, im US-Korpus jedoch 20% der untersuchten Namen ausmacht, ist die
Mehrwort-Ubernahme. Dies sind dabei zum Grof3teil mehrgliedrige Onyme (15%), etwa Mother
Earth Brew Co. (DU13), einer der wenigen mythologischen Namen unter den US-Dachmarken,
oder Modern Times Brewing (puz7), der zwar vordergriindig als Nominalphrase erscheint, eigentlich
aber der offiziell iibernommene Ortsname einer ehemaligen Hippie-Kommune in San Diego ist.
Unter den mehrgliedrig iibernommenen Namen finden sich daneben auch Phraseologismen (3%):
Against the Grain (puss) , mit der idiomatischen Bedeutung ,gegen konventionelle Grundsatze

verstoflend’; Three Magnets Brewing (pu7s), Bezeichnung eines Landwirtschaftskonzepts des

Stadtbauers Ebenezer Howard; und Knee Deep Brewing puzs), eine im Amerikanischen eher
negativ konnotierte, umgangssprachliche Bezeichnung fiir starke Involviertheit, die im Deutschen

ebenso als Adjektiv (knietief) gelaufig ist.

Hinsichtlich der morphologischen und syntaktischen Gestaltung von Dachmarkennamen neigen
amerikanische Craftbier-Hersteller also insgesamt auch eher zu mehrgliedrigen Namen, wobei
hier, wie auch bei den deutschen Dachmarken, onymische Ubernahmen, insbesondere Ortsnamen
und Herstellernamen, formal beliebte Gestaltungsmittel darstellen. Eigen sind den US-
Dachmarkennamen die relativ haufig genutzten Mehrwort-Ubernahmen. Beachtet man, dass viele
Brauereien zusétzlich noch einen Geschaftsanzeiger mit ihrem Namen verwenden, tragen die hier
quantitativ erfassten Benennungstendenzen im Schnitt erneut zur makrostrukturell analysierten
hohen Gesamtliange der amerikanischen Produktbezeichnen bei.

Im kontrastiven Vergleich mit den Gestaltungsformen der deutschen Dachmarkennamen

fallen insbesondere die hohen Abweichungen bei den Wortschopfungen, Wortbildungen bzw.
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Komposita und Nominalphrasen auf. Letzteres liegt vor allem darin begriindet, dass sich zum
Verbinden von Ubernahmen (die in beiden Landern gleichhiufig genutzt werden) mit anderen
Elementen im Deutschen solche syntaktischen Strukturen besonders anbieten: Bei den
amerikanischen Namen werden diese oft als Einwort- oder Mehrwortname (z.B. Komposition,
Mehrwort-Ubernahme)  gebildet bzw. tbernommen wund mit dem nachgestellten
Geschiftsanzeiger verbunden, wohingegen z.B. Ortsnamen bei den deutschen Namen adjektivisch
in einer Nominalphrase eingebettet oder als determinative Apposition in solchen dem Kopf
nachgestellt werden, um diese mit weiteren Elementen zu verkniipfen. Beide Verfahren sind im
Sinne der jeweiligen Sprache also schlicht grammatisch geschickter bzw. angebrachter. Die
quantitativen Abweichungen bei den Wortbildungen- und Wortschépfungen werden in der

formalen Feinanalyse in Kapitel 7.4 noch etwas néher unter die Lupe genommen.

Insgesamt konnte die morphologische und syntaktische Grobanalyse zeigen, dass es sowohl bei
Produktmarken- als auch Dachmarkennamen innerhalb der Craftbier-Branche beider Lander
unterschiedliche Gestaltungstendenzen gibt. Bei den Produktmarken der deutschen Brauer fallen
diese dabei weniger auf als bei den amerikanischen, die so z.B. auffallend oft mehrgliedrig und
damit umfangreicher gestaltet sind. Sowohl fiir deutsche Produkt- als auch Dachmarkennamen
sind Komposita und Nominalphrasen beliebte Mittel der Namensgestaltung. Fir beide
Markennamenelemente sind bei den deutschen als auch amerikanischen Brauern dariiber hinaus
onymische Ubernahmen in gleichem Maf} beliebte formale Gestaltungselemente.

Die syntaktische und morphologische Grobanalyse konnte im Allgemeinen zwar bereits
verschiedene detaillierte formale Benennungsmuster aufzeigen, eindeutige Mehrheitsverhaltnisse
bei bestimmten Formen (vor allem bei den deutschen Namen) konnten jedoch nicht festgestellt
werden. Auch besonders auffillige Uberschneidungen bei den amerikanischen und deutschen
Gestaltungsmuster haben sich in der groben formalen Analyse so nicht aufgetan, die auf das
Ubernehmen bestimmter formaler Markennamen-Gestaltungen seitens der deutschen Craftbier-

Branche hindeuten wiirden.
7.3 Klassifizierung nach Sprachen, Varietaten und Soziolekten

Wenig iiberrascht, dass sich die sprachliche Gestaltung der Craftbier-Namen in beiden Léndern
zum Grofiteil nach den jeweils vorherrschenden Landessprachen richtet. Auffallig ist jedoch, dass
der Anteil an der Nationalsprache in beiden Léndern unterschiedlich stark ausfallt: Rein
Deutschsprachige Produkt- und Dachmarkennamen machen im deutschen Namen-Korpus nur 49
bzw. 61 Prozent aus, wihrend rein englischsprachige im US-Korpus jeweils einen Anteil um 90
Prozent aufweisen (vgl. Tabelle 8).

Unter den amerikanischen Brauern scheint es folglich sehr unpopuliar Assoziationen
durch eine auslandische Sprachwahl oder zumindest Lautgestalt herzustellen. Sowohl Produkt-
als auch Dachmarken zeigen sich so rein sprachlich primir als Produkte der US-amerikanischen

Heimat, ohne sprachlich Briicken z.B. zu européischen Einfliissen bzw. Traditionen zu schlagen.
72



Nur vereinzelt geschieht dies z.B. durch Typenbezeichnungen (Bottle Logic It was a Fest of Times
Festbier (gus1), wobei sich der Name auf ein ,Oktober-Fest® des Braubetriebes bezieht), im
Dachmarkennamen Karl Strauss Brewing Company @pu7z) und in nur einem einzigen
Produktmarkennamen (Handwerkbier guss), das Kompositum ist hier bezliglich der deutschen
Grammatik aber ironischerweise inkorrekt ohne Fugen-s gebildet). Die einst vor allem
deutschsprachig gepragte Markennamenlandschaft des US-Biermarkts der 1960er Jahre, die der
Linguist John R. Krueger damals beschreibt (vgl. Kapitel 5.1), hat das Markennamen-Branding des
modernen aber ebenso traditionsbewussten Craft-Sektor augenscheinlich nicht grofy beeinflusst.
Vielmehr zeigt die quantitative Auswertung der Sprach-Klassifikation, dass die heutigen US-
Kreativbrauer mit ihrer Sprachwahl ihre Branche als primar US-amerikanisch markieren, somit
also tberwiegend sprachlich den ,Place of Origin®“ hervorheben. Angesichts des hohen Import-
Bier-Anteils am US-Biermarkt werden so moglicherweise auch missverstindliche
Herkunftsassoziationen vermieden. Dass die deutsche Sprache eher unpopuldr bei der
Namenswahl der US-Brauer ist, kann auch darin begriindet liegen, dass einige Grof3brauer, wie
Pabst oder Anheuser Busch namentlich erkennbare deutsche Wurzeln haben. Bedenkt man die
starke ideologische Rivalitidt gegeniiber solchen Massenbrauern, wird nachvollziehbar, wieso
moglicherweise missverstandliche Assoziationen zu diesen im Craft-Sektor vermieden werden

wollen und stattdessen vornehmlich englischsprachige Namen gew#hlt werden.

Sprachen Soziolekte und Varietaten
Produkt- oder Deutsch | Deutsch Englisch andere Jugendsprache, regionale historisch
Dachmarke Deutsch | und und Englisch | und Sprache | St2n9 oder oder lokale Fsrr(;n ic ¢
(PM/DM) Englisch | andere andere P Umgangssprache | Varietat orme
PM. | 49% 15 % 1% 24 % 4% 5% 5% 3% 3%
DMV aro | 4% | 3% | 4% | 1% | 1% 0% 4% 4%
PM. 1% 0% 0% 89 % 5% 4% 16 % 1% 0%
DM 0% | 1% | 0% | 92% | 3% | 3% 3% 1% 0%

Summenabweichung von 100% bei Sprachen durch Zahlen-Markennamen (z.B. Blech.Brut 77/87 (BD47); keine Sprache zugewiesen)

Tabelle 8: Klassifikation der deutschen und US-amerikanischen Produkt- und Dachmarkennamen nach Sprache und
Soziolekt bzw. Varietat (Angaben in Prozent: Anteil an landesspezifischer Dach- und Produktmarken-Gesamtanzahl)

Was bei den US-Produktmarken ebenso ins Auge sticht, ist die verbreitete Verwendung
von Slang und Umgangssprache in den Produktmarkennamen (16%) und zumindest vereinzelt in
Dachmarkennamen (3%): z.B. beim India Pale Ale Head Full of Dynomite suie), ein auf eine TV-
Serie der 70er zuriickgehender Slang-Begriff der Begeisterung ausdriickt, ahnlich das Frucht-Bier
Hubba Hubba ®u2), jedoch mit eher anziiglicher Konnotation. Das Bier New Ish Who Dis? su33),
imitiert dagegen eine verbreitete Slang-Antwort am Telefon bei unbekannten Anrufern, wobei
hier das Konzept des unbekannten Anrufers auf das — wohl sehr neuartige - Bier New Ish (<
newish, ugs. ,ziemlich neu‘) tbertragen wird. Solche Gestaltungsformen sprechen folglich
insbesondere jiingere Zielgruppen an, wirken dariiber hinaus unkonventionell, humorvoll und
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besonders informell. Der hinter Markennamen wie diesen stehende Braubetrieb vermittelt
folglich selbst den Eindruck entsprechend auf Augenhdhe mit der Zielgruppe zu sein, stellt also

besonders die Identitadtskomponente der Personlichkeit entsprechend heraus.

Die deutschen Craft-Brauer nutzen auch andere Sprachen zur Benennung ihrer Biere und Betriebe
(vgl. Tabelle 8). Besonders fillt auf, dass jede vierte Produktmarke (24%) vollstandig in Englischer
Sprache gestaltet ist und weitere 15 Prozent eine Mischung aus englischen und deutschen

Lexemen aufweisen, so z.B. Brlo Naked sp3), Sunny Ale Bp31), Holy Stuff ®paz), My Saddle, My Pony

& Me ®pes), Dolden Dark spao) oder Funky Forelle sp7e). Selbst einige Dachmarkennamen sind
vollstandig oder teilweise mit Anglizismen gebildet, z.B. CREW Republic (pps), Stone (pp20), Munich
Brew Mafia (p29), The Baltic Brewery pp74) oder Tiny Batch pprs). Durch die englische
Namensgestaltung erreichen die Brauer zweierlei: Zum einen grenzen sie sich dadurch auffallig
stark von den konventionellen Brauern ab, denn englische Produktnamen oder gar
Brauereinamen sind im sehr traditionell gepragten deutschen Biermarkt auflerordentlich
untypisch (vgl. etwa Ronneberger-Sibold 2004, S. 601). Zum anderen wird hierdurch die
Verbindung zur internationalen Craft-Bier-Community zum Ausdruck gebracht, mit der sich die
Betriebe entsprechend identifizieren. Einen ironisch-humorvollen Weg diese Verbindung deutlich
zu machen, schafft dabei die Brauerei Yankee & Kraut mittels der amerikanischen
Ethnophaulismen, die sich auf die Brauereiinhaber — einen Deutschen und einen US-Amerikaner
— beziehen. Anstelle von Reinheitsgebot und traditioneller deutscher Bierkultur stellen diese
Craftbier-Brauer durch eine teilweise oder vollstandige englische Namensgestaltung Aspekte wie
Internationalitdt, Modernitat und dabei auch entsprechend Offenheit fiir Innovativitat im
Branding in den Vordergrund. Gerade Mischformen schaffen dabei dennoch Heimatbezug, indem
z.B. lokale Aspekte in der Landessprache bei der Benennung aufgegriffen werden. Die Hamburger
Marke Buddelship ppso), greift so z.B. das plattdeutsche Wort Buddelschipp als Lokalkolorit auf
und internationalisiert es fiir den eigenen Brauereinamen entsprechend mittels orthografischer
Verfremdung zum Englischen hin.

Jugendsprache, wie sie etwa durch den tibernommenen englischen Phraseologismus In
Your Face 3ps) beim gleichnamigen Bier genutzt wird, ist im deutschen Korpus dagegen eher selten
auszumachen (5%). Derlei Benennungen aus Anglizismen und Jargon weisen rein sprachlich aber
durchaus eine grofle Ahnlichkeit zu den amerikanischen Craftbier-Namen auf. So z.B. auch die
Produktmarke Bremer Swabbie (ps3). Bei Dachmarkennamen werden solche Formen allerdings
nicht gebraucht, dafiir jedoch vereinzelt historische (4%), wie das altslawische Wort fiir Berlin als
Markenname des Braubetriebs Brlo (p3). Auch wenige einzelne dialektale sprachliche
Gestaltungsformen kommen bei den Produkt- und Dachmarkennamen zum Einsatz (3% bzw. 4%),

etwa der typisch-schwabische Diminutiv in Schléssle Neu-Ulm (ppa2).

Bei der sprachlichen Gestaltung der Produkt- und Dachmarkennamen lassen sich also fiir die

Branchen beider untersuchter Lénder jeweils unterschiedliche Strategien ausmachen, die dabei
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iiberraschenderweise jedoch gerade einen moglichen Einfluss seitens der US-Szene zur Schau
stellen. In den USA steht mit einem sehr hohen Anteil englischsprachiger Namen die
Identifikation mit dem eigenen Land im Vordergrund, was auch als Ausdruck des patriotischen
Stolzes hinsichtlich der eigenen amerikanischen Craft-Braukultur aufgefasst werden kann, wobei
relativ haufig genutzte Jugendsprache und Slang-Begriffe zusitzliche Méoglichkeiten zur
Identifikation seitens der Kernzielgruppen schaffen. Die deutschen Craft-Brauer dagegen nutzen
zwar auch tiberwiegend Namen in ihrer eigenen Landessprache, verweisen aber durch zahlreiche
englischsprachige Namensbestandteile auf ihre eigene Innovativitiat und Offenheit als Teil einer
modernen, internationalen Craftbier-Bewegung. Die englische Sprache wird damit im direkten
Vergleich zum Common-Ground des Craftbier-Namen-Brandings in beiden Landern. Fiir die so
vorgenommenen Benennungen scheint die US-Branche somit durchaus Vorbild-Charakter und
damit Einfluss zu haben, besonders da auch bei den deutschen Produktmarkennamen in
Kombination vereinzelt Umgangssprache und Jugendsprache zum Einsatz kommt. Zwei der
insgesamt drei Satznamen bei den deutschen Produktmarken sind aulerdem auf Englisch (Green
is Lord (8ps2); My Saddle, My Pony & Me Bpss)), was angesichts des deutlich héheren Anteils solcher

Namen unter amerikanischen Produktmarken ebenso eine gewisse Inspiration vermuten lasst.

7.4  Wortbildungen und Wortschopfungen

Kompositionsstruktur
Anteilder | Produki-
Komposita | oder mehrere Substantiv Substantiv + Onym + Onym + andere
anbzw.in | Dachmarke | Substantive + Onym Wortschopfung | Wortbildung | Wortschopfung
P.M,/DM. (PM,/DM)
29 % P.M. 1n% 5% 4 % 0% 4 % 5%
0, DM 0, 0, 0, 0, 0, 0,
47 % 26 % 9% 3% 4% 1% 4%
28 % P.M. 17 % T % 1% 0% 1% 2%
o | R DM 0, 0, 0, 0, o, o,
19% | pess 13 % 3% 0% 0% 0% 3%

Tabelle 9: Strukturanalyse aller Komposita innerhalb der untersuchten deutschen und US-amerikanischen Craftbier-
Produkt- und Dachmarken (Anteil des Vorkommens jeder Struktur gemessen an Gesamtanzahl der jeweiligen Produkt- und
Dachmarken in Prozent)

Wortbildungen abseits der Komposition sind sowohl bei den deutschen Produkt- als auch
Dachmarkennamen sehr selten (vgl. Kapitel 7.2). Neben der bereits erlduterten Derivation des
Dachmarkennamens Hopfenstopfer Comet IPA (pps) (< Hopfenstopfen) finden sich im gesamten
Korpus-Teil noch zwei Konversionen: In der deutschen (aber englischsprachigen) Produktmarke
Harass, Berry @s9) wird das Verb (to) harass (,beldstigen, mobben‘) bereits auf der Metaebene
onymisiert, indem durch Anfiigung des Vornamens Berry ein Nachnamen-Vornamen-Schema
(inklusive Kommasetzung) gebildet wird. Grammatisch handelt es sich hier also um einen
Sonderfall: Das Verb wird in gewisser Weise zum Nomen Proprium konvergiert und bildet mit

dem Vornamen zusammen eine Komposition. Der so geschaffene Eigenname beschreibt eine
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Cartoon-Figur auf dem Etikett des Bieres, welches hierdurch personifiziert wird. Durch die Teil-
Homophonitidt des Namens mit dem Englischen Nomen raspberry (,Himbeere®) erhilt das
Himbeer-Bier dabei gleichzeitig einen passenden, kreativen und dabei humorvollen
Produktnamen. Die zweite Konversion im Korpus (von einem Verb zu einem Substantiv), liegt bei
der Dachmarke U UberQuell (ps3) (< iiberquellen; mit Binnengrof3schreibung) vor.

Im amerikanischen Korpus-Teil finden sich bei den Produktmarken drei Konversionen in

den Satznamen Keep it Simcoe Bu7s) (Adjektiv < Nomen), Just a Sec Bu7) (Nomen < frz. Adjektiv:

sec (;trocken®)) und Orange you Different ®u29) (Verb < Nomen/Adjektiv). Der Bestandteil New Ish
im Slang-Satznamen New Ish Who Dis? suss) kann ebenso als Sonderfall der Konversion angesehen
werden, da das umgangssprachliche Adjektiv newish hier zu einer Slang-Phrase umgeformt wird:
new ish (,neue Scheifse; ish spielt auf die Zensierung von Hip-Hop Tracks im Radio an, wobei das
Wort shit dabei oft zu ish editiert wird). Eine Gestaltungsform, die sich als Art der Derivation
interpretieren lasst, findet sich noch bei den Dachmarken: Revision (pussp, wobei das Nomen
revision nicht in seiner eigentlichen Bedeutung als ,Uberarbeitung, Korrektur’ (mit der
Aussprache /r1vizn/) zu verstehen ist, sondern die Wideraufnahme einer verdrangten Vision des
Braumeisters beschreibt, die er mit seinem Brauprojekt wieder aufgreift. Aus dem Substantiv
vision wird also via Prafigierung durch das Préfix re- ein neues Wort mit eigener Bedeutung
gebildet: revision (/ri:vizn/; ,erneute Vision‘) wobei der entsprechende Wortbildungsprozess als
Derivation klassifiziert werden kann.

Die meisten Wortbildungsprozesse innerhalb aller Produkt- und Dachmarkennamen
liegen als Komposition vor. Sowohl bei den deutschen als auch englischen setzen sich diese meist
aus zwei oder mehr lexikalisch iibernommenen Substantiven zusammen (vgl. Tabelle 9). Fir
Produktmarken wird in beiden Landern bei knapp der Halfte der Falle eine Typenbezeichnung
mit einem weiteren Nomen, das meist bestimmte Inhaltsstoffe angibt, kombiniert: z.B. bei den US-
Namen die humorvolle Alliteration Pecan Pie Porter ®uzs) (ein Pekannuss-Bier), Wheat Dealer sus7)
- ein Weizen-Ale - und Oatmeal Pale Ale ®u7s), oder bei den deutschen Craftbier-Namen etwa in
den diskontinuierlichen Komposita Eis Lager sp21), Marc’s Chocolate Bock sps2) und 5 % Knoten
Baltic Porter @®p77). Die Produktmarken der amerikanischen Craftbiere zeigen daneben oft
Kombinationen aus Nomen, die Zutaten beschreiben, und weiteren Substantiven (v. a.
Typenbezeichnungen), z.B. Hop Cloud @usz) oder Cinnamon Babka us7). Bei den deutschen
Produktmarken sind derlei Kompositionsmuster nicht auszumachen, was sich durch den
mangelnden Spielraum an Zutaten beim Brauen erkldren lasst, was fiir solche Wortbildungen
folglich wenig Moglichkeiten und ebenso wenig Differenzierung zulésst.

Daneben werden in beiden Landern fiir die Gestaltung der Produktmarkennamen
Substantive auch vereinzelt mit Onymen gebildet (z.B. Einherjer Sold @p26) oder Simcoe Situation
®U37)), aber auch mit Wortschopfungen, wie Ravenkraft Wanderer sp27) (< Ravencraft Wanderer,
orthografische Verfremdung) oder Apricot Sournova Buso) (< sour X supernova; Konturkreuzung).

Auch hier sind es vor allem Substantive, die Zutaten oder Aspekte des Brauprozesses beschreiben,
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oder Hopfensorten-Namen, die fiir die Komposita verwendet werden. So auch bei den wenigen
Komposita aus Onymen und Wortschopfungen (z.B. Mista Callista 8p7s); Rico Sauvin (suss)), oder
anderen seltenen Zusammensetzungen, etwa Kreativsud sps1) aus Adjektiv und Substantiv oder
San Diego pale ale .394 (us9) mit Zahlenangabe (die sich auf die Rekord-Punktzahl des
Basketballspielers und Gast-Brauers Tony Gwynn bezieht).

Komposita, die in den deutschen und US-Craftbier-Dachmarkennamen identifiziert
werden konnten, setzen sich ebenso meist aus Substantiven, gelegentlich auch aus einem Nomen
und einem Onym zusammen (vgl. Tabelle 9). Hinsichtlich Wortarten- bzw. Ubernahmen-
Kombinationen, die iiber diese hinausgehen, zeigen die amerikanischen Dachmarken-Komposita
deutlich weniger Vielfalt, was auch daran liegen mag, dass Komposita bei den Dachmarken
insgesamt nur etwas mehr als halb so oft vorkommen. Bestimmte Muster lassen sich bei den US-
Dachmarken dabei kaum identifizieren, wobei diese sehr differenziert gestaltet sind. Sie reichen
von Substantiv-Kombinationen mit Bezug zu Lagerungs- und Brauverfahren (z.B. Hop Roulette
(u23); Barrel Brothers (puss); Bottle Logic (pus1)) Uber Herstellernamen-Substantiv-Kombinationen
(stillwater artisanal (pusz)) bis hin zu scheinbar willkiirlichen Substantiv-Zusammensetzungen
(Clown Shoes Beer (puzs)).

Auftillig ist jedoch, dass drei Namen speziell die Typenbezeichnung Aleim Dachmarken-
Kompositum aufgreifen, um so auf eine Spezialisierung hinsichtlich des Braustils zu verweisen:
Prairie Artisan Ales (pu7), Logsdon Farmhouse Ales (puss), AleSmith (puse) (eines der wenigen
zusammengesetzten englischen Komposita im Korpus).?

Bei den deutschen Dachmarkennamen, die sich mit oder als Komposition zeigen (47%),
fallt auf, dass haufig Nominalkomposita mit den Wortstaimmen Brdu-/-brdu, Brau-/-brau oder
Brew-/-brew bzw. aus darauf basierenden Substantiven gebildet werden, welche die
Unternehmensart eindeutig als Braubetrieb identifizieren. Dabei kommen neben haufig
gleichféormigen Komposita (z.B. Schlofbrdu pp17), Schwarzbriu opo), lille brauerei. kiel. (pp79);

Wacken Brauerei (pp26), Brewheart (ppag) und Brewbaker (pp32)) auch Formen vor, die den jeweiligen

Wortstamm des Kompositums mal mehr und mal weniger differenzierend erweitern: So fertigt

die Brauerei Stortebeker Brauspezialitdten mpzi), die Privatbrauerei Zotler Braukunst (ppss),

wihrend die Augsburger Brauerei Riegele ihr Craftbier, ebenso wie die Kollegen aus Dossenheim,
in einer BrauManufaktur (pp1s) bzw. Braumanufaktur pp4s) herstellt, wobei sich erstere durch die
Binnengrofischreibung entsprechend zusitzlich abhebt. Insgesamt weisen iiber 23 der
untersuchten deutschen Dachmarkennamen (30%) Komposita auf, bei welchen mindestens ein
Glied aus einem der oben genannten Wortstamme gebildet ist, wobei das entsprechende Teilglied
oder die gesamte Komposition (z.B. innerhalb von Nominalphrasen) iiberwiegend als Rechtsglied

auftritt. Diese Komposita bzw. Gesamtstrukturen gleichen folglich sehr den oft genutzten (52%)

23 Drei weitere Brauereien weisen auf eine dhnliche Spezialisierung in ihren Geschéftsanzeigern hin: Los Angeles
Ale Works (DU24), Noble Ale Works (DU56) und Mason Ale Works (DU63).
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Geschéftsanzeigern der US-Dachmarken (z.B. Lord Hobo Brewing Co (puro), Evil Twin Brewing
ouss)). Sowohl in Deutschland als auch den USA wird also bei der Benennung der Dachmarke
haufig Wert darauf gelegt, die eigene Branchenzugehorigkeit als aktiver, selbstdndiger,
hauseigener Braubetrieb im Namen kenntlich zu machen und somit den Konsumenten die eigene
Kompetenz hinsichtlich des vollstindigen Brauprozesses zu vermitteln und damit auch den Craft-
ideologischen Wert der Unabhéngigkeit deutlich zu machen.

Obwohl sich die deutschen Dachmarkennamen hinsichtlich zugrundeliegender
Kompositionsstrukturen vielfaltiger zeigen (vgl. Tabelle 9) als ihre US-Pendants, sind sie
hinsichtlich der inhaltlichen Ausrichtungen der Kompositionselemente weit weniger
differenziert: Die meisten weiteren Nominalkomposita werden etwa mit mindestens einem
Substantiv gebildet, dass die Gattungs — oder Typenbezeichnung beschreibt (z.B. Wolfscraft pp2a),
Hanscraft & Co (pp7), Ale-Mania Bonn (pp4s); Craftwerk ps), Propeller Bier (pp13); Blech.Brut (pp47)).
Dieses Muster ist auch bei den anderen Kompositionsstrukturen zu identifizieren, die dabei nicht
zu der groflen Mehrheit der Komposita gehoren, deren substantivische Komponente oder
Wortschopfungs-Komponente auf den oben beschriebenen Wortstimmen basiert, z.B. Kliiver
Kiistenbier (pp7o) (Herstellername und Substantiv) oder Harz Craft mpss) (Ortsname und
Substantiv). Einige der entsprechenden Wortbildungen tragen dabei das Lexem Craft, das letztlich
eine dhnliche Funktion erfiillt, wie Bildungen mit den Wortstimmen Brau-/-brdu/brew- usw.: Der
Hersteller gibt sich ebenso als eigenstandiger Braubetrieb zu erkennen, jedoch als ein solcher, der
vornehmlich Craftbier braut und sich durch die explizite Nennung der Gattungsbezeichnung
entsprechend als Teil der dahinterstehenden Bewegung kenntlich macht und somit auch im

Namen die damit verbundenen Werte bzw. die damit verbundene Ideologie vermittelt.

Wenn es um kreative Wortschopfungen geht, so zeigen deutsche Produktmarken diese fast
doppelt so hiufig, wie US-amerikanische. Bei den Dachmarkennamen sind Schopfungsprozesse
zwar insgesamt seltener, jedoch nutzen sie die deutschen Craftbier-Erzeuger auch hier drei Mal
haufiger als ihre amerikanischen Kollegen (vgl. Kapitel 7.2). Diese greifen bei Produktmarken vor
allem auf Verfremdungen zuriick (11%) (vgl. Tabelle 10), insbesondere orthografische
Verfremdungen: z.B. Brews Lee ®p49) (< Bruce Lee), ein starkes Double IPA); Kraftbier gpa1) (<
Craftbier); oder Captain Blaubeer (< Kdpt’n Blaubdr; eine bekannte Literatur- bzw. Fernsehfigur),
ein Bier mit Blaubeer-Aromen?!. Auflerdem lassen sich in zwei Produktmarken innerhalb des
deutschen Korpus-Teils noch Verfremdungen durch Lautersatz identifizieren: Heidenpeters Pilz
@Dss) aus der Typenbezeichnung Pils (/pilts/ < /pils/; als Lautmalerei des Zischlautes beim Offnen)
und im Biernamen Goldie Horn 8p71) aus dem Namen der amerikanischen Schauspielerin Goldie

Hawn (/'heesn/ < /hamn/; mit Doppeldeutigkeit: das Bier stammt aus der Ortschaft Horn). Vier

24 Alle Produkt- und Dachmarkennamen (inklusive den hier nicht beispielhaft aufgefithrten), die als
Wortschopfungen identifiziert worden sind, konnen in der jeweiligen Zeile ,Korpus-Verweise“ innerhalb von
Tabelle 10 eingesehen und mit Analyse-Erlduterungen im digitalen Korpus Gberprift werden (vgl. Anhang 1).
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Namen (6%) sind auflerdem durch diverse Kiirzungsprozesse gebildet, etwa beim Bier Arrique
@®D4g) in Form einer Aphérese aus dem franzgsischen Nomen barrique (,Fass) (arrique < barrique)
oder als Apokope in der Produktmarke Lucky Lup smooth! @pzs) (Lup < Lupulus (lat. ,Hopfen®)).
Daneben werden Produktmarkennamen vereinzelt durch Wortkreuzungen (z.B. die
Konturkreuzung Don Limone Bp29) < Limette X Don Corleone, Figur aus dem Mafia-Film Der Pate),
eine Extragrammatische Derivation (Noctus 100 8p15) als Pseudosuffixbildung aus dem femininen
Nomen nox, lateinisch fir ,Nacht’, und dem Suffix -us zum Substantiv Noctus - statt der korrekten
lateinischen Deklination noctis) und eine Freie Schopfung bzw. Zahlenkombination (Blech.Brut

77/87 (8p47)) gebildet.

. Produkt- Extra-
Anteil der oder Freie Extra- rammatische
Wortschopfungen Dach K Schéof Verfremdung | Kiirzung grammatische a .
an bzw.in PM/DM achmarke chopiung Derivation omposition
ANEMBNM (P M/DM) (Wortkreuzung)
P.M. 1% N% 6% 1% 3%
22 % BD27; 37, 41; 0.
el 43 49:55.71 | BDV 28 BDI5 BD21; 29
Verweise 78: 48; 54
D.M. 0% 4% 6% 1% 1%
12 %
Korpus- Cen. DDY; 36;
Verweise DD37; 50; 71 38: 52 DD10 DD30
P.M 0% 2% 2% 4% 4%
12 % K
e BU29;39 | BU58;76 | BU3;6; 28 BUA44; 50; 80
Verweise
D.M 0% 0% 1% 0% 3%
4% K
I EEs= DU33 DU44; 60
verweise

Tabelle 10: Anteil der einzelnen Wortschépfungstypen innerhalb der untersuchten deutschen und US-amerikanischen
Craftbier-Produkt- und Dachmarken in Prozent mit Korpus-Verweisen

Die vereinzelten Wortschopfungen, die bei den US-Produktmarken in Erscheinung treten, sind
tiberwiegend Pseudosuffixbildungen (4%) und diverse Wortkreuzungen (4%). So liegt etwa dem
Craftbier-Namen Hoptologist Buzs) eine humorvolle Pseudosuffixbildung zugrunde: aus dem
Appellativ.  der Brauzutat Hopfen (engl. hop) und dem - fir wissenschaftliche
Berufsbezeichnungen tiblichen - Suffix -ologist, wodurch das Bier entsprechend personifiziert
wird. Einen &ahnlichen Effekt erzielt auch die durch das gleiche Wortschopfungsverfahren
gebildete Produktmarke Utopias gus) aus dem Nomen utopia (engl. ,Utopie‘) und dem lateinischen
Namen-Suffix -as (vgl. etwa Matthias und Thomas). Eine Wortkreuzung in Form einer
Konturkreuzung zeigt das Bier Hop-Fu! suso) aus dem Nomen der Brauzutat hop und dem Namen
der Kampfsportart Kung-Fu. Eine weitere Wortkreuzung liegt als Gelenkkreuzung in der
Produktmarke Atta Boysenberry vor, die bereits im Theorie-Teil erldutert wurde (vgl. Kapitel 4.3).
Daneben finden sich noch zwei Verfremdungen im US-Korpus: sehr kreativ z.B. im durch

Lautersatz gebildeten Namen Saizzurp susg) aus der Slang-Bezeichnung Sizzurp (eine verbreitete
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Droge der Hip-Hop Szene) (/e1/ < /1/) , womit auf die Hopfensorte Sorachi Ace angespielt wird,
eine Hauptzutat des Bieres. Die restlichen Wortschopfungen bilden zwei Kiirzungen: CBS us),

eine Buchstabierakronymie von Canadian Breakfast Stout; sowie Rico Sauvin (8uss), eine elliptische

Kiirzung aus dem Namen der ,reichlich® (span. rico) beigefiigten Hopfensorte Nelson Sauvin.

Bei der Benennung ihrer Dachmarkennamen greifen deutsche Craft-Brauer ebenso eher selten
auf Wortschopfungsprozesse zuriick, wobei hier am haufigsten (6%) (vgl. Tabelle 10) Kiirzungen
zum Einsatz kommen: z.B. Frau Gruber (pps2), eine Komposition aus den Herstellernamen der
Brauereigriinder. Der Name liegt als Apokope vor (Frau < Frauenschuh), um auf diese originelle
Weise mit dem so erzeugten Anrede-Nachnamen-Schema zu suggerieren, eine Frau Gruber stiinde
hinter dem Craftbier. Am zweithaufigsten (4%) werden noch Verfremdungen bei deutschen
Dachmarken genutzt, etwa ein Lautersatz im Markennamen Brewcomer (pp71) aus dem Nomen
newcomer (/br/ < /n/). Eine extragrammatische Derivation findet sich dartiber hinaus noch im
Brauereinamen Hopper Brdiu (ppio) (aus dem Herstellernamen Hoppe via Pseudosuffixbildung (-er)
zu einer Art Nomen Agentis, das Assoziationen mit dem Begriff Hip-Hopper weckt), ebenso eine
Wortkreuzung (Einschlusskreuzung mit Vokal-Tilgung) im Dachmarkennamen Labieratorium
D30y (Laboratorium X Bier).

Die sehr seltenen Wortschopfungen der US-Dachmarkennamen (4%) umfassen eine
Kiirzung als Buchstabierakronymie (LCB (puss) < Local Craft Beer) und zwei extragrammatische
Komposita als originelle Einschlusskreuzung (The Bruery (puas) < brewery X Rue, der Nachname
des Braumeisters) sowie als Splitterkreuzung (Harland Brewing pueo), aus dem Heiligen-Namen

Saint Archer und den Griinder-Namen Landan, Hansson und Levas).

Die untersuchten Produkt- und Dachmarken, bei deren Benennung in beiden Landern solche
Wortschopfungsverfahren zum Einsatz kommen, sind oft, wie deutlich wurde, sehr originell
gestaltet. Die Konsumenten lesen die Produkt- bzw. Dachmarkennamen und miissen sich diese
im Kontext des Produktes und des Herstellers erschlieflen, sich also aktiv mit den Namen
auseinandersetzen. Der kreative Akt, der mit der Gestaltung solcher Namen verbunden ist, wird
folglich fir die Rezipienten ersichtlich, wodurch sich diese letztlich das Markenattribut der
Kompetenz, in diesem Falle die kreative Kompetenz, erschlieen. Diese kreative Kompetenz, die
als Identitatskomponente der Marke vom Namen ausgeht bzw. durch diesen vermittelt wird,
strahlt folglich ebenso auf das so gebrandete Produkt aus: Die Konsumenten nehmen den
Markennutzen bzw. das Nutzenversprechen des Craftbieres tiber den Produkt- bzw.
Dachmarkennamen wahr - das Bier wird analog zu dieser Kompetenz also ebenso als kreativ

gebraut wahrgenommen.

Die in der formalen Analyse herausgearbeiteten Muster und aufgegriffenen Beispiele
verdeutlichen anschaulich, dass es die formale Gestaltungsform der Produkt- und
Dachmarkennamen in vielen Fallen ermoglicht, eine Vielzahl von informativen und assoziativen

Bedeutungen tiber den Markennamen zu vermitteln. Allein der Name der Wortschopfung
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Saizzurp (Bu39) z.B. zeigt, wie ein einziges Lexem sowohl ein Breites Spektrum an Assoziationen
als auch Inhalten vermitteln kann, wie durch die zugrunde liegenden Motive deutlich wird:
Drogen (assoziativ), Popkultur (Hip-Hop) (inferiert-assoziativ), Inhaltsstoffe (informativ) und
analog zum Drogen-Motiv das wohl ironisch gemeinte, Motiv des (berauschenden) Effekts
(inferiert-informativ). Die nun folgende semantische Analyse arbeitet solche Benennungsmotive
und damit verbundene Ausprigungen der Motiv-Dichte im gesamten linguistischen Korpus
heraus. Daraus hervorgehende Ergebnisse werden fiir beide Lander quantitativ aufgeschliisselt,
um auch die inhaltliche Bedeutung von Craftbier-Namen und mégliche Benennungstendenzen

dabei abbilden und kontrastiv vergleichen zu kénnen.

7.5 Semantische Analyse von Benennungsmotiven

mehr als 3 Motive MICCUNTIOLEET

3 Motive
2 Motive
1 Motiv

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Deutschland (Produktmarke) USA (Produktmarke)
Dachmarken

mehr als 3 Motive
3 Motive
2 Motive
1 Motiv

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Deutschland (Dachmarke) USA (Dachmarke)

Abbildung 7: Motiv-Dichte bzw. Haufigkeit von Produktmarken und Dachmarken mit mehreren Benennungsmotiven im
Untersuchungskorpus

Die Motiv-Dichte, also die Anzahl der Benennungsmotive, die sich fiir die einzelnen Produkt- und
Dachmarkennamen identifizieren lassen, weicht in beiden Landern, gerade bei den erstgenannten
Namenselementen, deutlich voneinander ab. So tragen die meisten der deutschen (59,5%) und
amerikanischen (50,6%) Produktmarken zwei Motive (vgl. Abbildung 7). Wenn es jedoch um
Produktmarkennamen geht, die drei oder mehr Benennungsmotive aufweisen, so sind dies im US-
Korpus-Teil 34,5 Prozent im deutschen dagegen nur 14,3 Prozent, also weniger als halb so viele
Namen. Auch solche mit nur einem Benennungsmotiv kommen unter den deutschen Craftbier-

Produktnamen fast doppelt so haufig vor, als bei den amerikanischen (27,0% vs. 14,8%).
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Bei den Dachmarkennamen liegen die untersuchten deutschen und amerikanischen
Craftbiere hinsichtlich ihrer Motiv-Dichte weniger weit auseinander, hier rangieren die US-
Dachmarken mit nur einem Benennungsmotiv sogar 9 Prozentpunkte vor den deutschen (39,0%
vs. 30,3%). Namen mit zwei, drei und mehr Motiven kommen in etwa gleich oft bzw. gleich selten
vor (vgl. Abbildung 7).

Der Grad an Informationen und Assoziationen, der uber die Produktmarke vermittelt
wird, ist also bei den Craftbieren aus den USA im Durchschnitt hoéher. Dies liegt nicht selten an
inferierten Benennungsmotiven, die sich die Rezipienten auf Basis des Namens erschlieflen - meist
durch bestimmte Assoziationen, die der Name vermittelt. So tragt der Craftbier-Name King of
Candy @uis) zwar keinen Dachmarkennamen und keine Typenbezeichnung, weist jedoch eine
Produktmarke mit fiinf Benennungsmotiven auf, die sich vor allem auf Basis von Assoziationen
ergeben: King (assoziativ: Motiv ,,Beruf/Tétigkeit”) birgt sogleich das inferierte Benennungsmotiv
Exklusivitét (informativ), das Lexem Candy (assoziativ: Motiv ,Speisen und Getrinke®) stellt tiber
die Assoziation Siiffigkeiten (engl. ,Candy’) die Verbindung zum Produkt her, das mit diversen
Zutaten aus der Stuflwarenindustrie gebraut ist (informativ: Motiv ,Inhaltsstoffe“) und sich durch
einen besonders siilen Geschmack auszeichnet (informativ: ,Beschaffenheit®). Dies ist im
gesamten US-Korpus-Teil zwar der einzige Produktmarkenname, der {ber vier
Benennungsmotive aufweist, er veranschaulicht jedoch gut, wie die amerikanischen
Produktmarkennamen héufig mittels Assoziationen arbeiten, um mehrere Produktinformationen
zu vermitteln. Auch bei manchen deutschen Namen wirken assoziative Motive auf dhnliche Art
(vgl.  Beispiel @.N.N. @uss), Kapitel 6.2). Die Gesamtheit der dominanten assoziativen
Benennungsmotive, die pro Name zu Tage treten und dabei implizite Produktinformationen
vermitteln, liegt im Schnitt, wie die Aufschliisselung der Motiv-Dichte zeigt (vgl. Abbildung 7)
aber niedriger, als bei den US-Namen. Dies macht sich auch in der Gesamtauswertung der Motiv-
Analyse bemerkbar.

Die quantitative Auswertung aller erfassten Motive zeigt, dass US-amerikanische
Hersteller bei der Benennung ihrer Biere insgesamt haufiger assoziative Benennungsmotive
wihlen, als ihre deutschen Kollegen: Wihrend im amerikanischen Korpus-Teil 40,4 Prozent der
untersuchten Benennungsmotive eine assoziative Verbindung zum Produkt oder Hersteller
schaffen, sind dies bei den Namen aus Deutschland 29,1 Prozent (vgl. Tabelle 11). Entsprechend
informativer zeigen sich die deutschen Craftbier-Namen: 70,9 Prozent der analysierten Motive
vermitteln bei diesen Produktinformationen, wahrend es in den USA iiber 11 Prozent weniger
sind. Hieraus ergibt sich auch ein hoherer Wert hinsichtlich inferierter Benennungsmotive bei
den Kreativbieren aus Amerika, die durch die assoziativen Motive erschlossen werden (8,6% vs.
5,8%). Wihrend die deutschen Craftbier-Namen hierdurch vor allem Motive vermitteln, die sich
in relativ ahnlichem Verhéltnis auf Herkunft (z.B. Kehrwieder (pps4); historischer Seemannsgrufl
aus Hamburg), Beschaffenheit (z.B. lille brauerei. kiel. (pp79); Charakter aus einem Buch von Astrid
Lindgren, um auf Biergrofle zu verweisen: lille bror (ddn. ,kleiner Bruder‘)), Exklusivitat (z.B.
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Herzsolo (8p33); gewinntrachtiges Schafkopf-Spiel) und Effekt (z.B. Aufwind Bp13); metaphorisch:
stimmungshebend) beziehen, iiberwiegt bei den US-Namen deutlich das informativ-inferierte
Motiv ,Exklusivitat® (zwei Drittel der 8,6% inferierten Motive).” Bei den amerikanischen
Craftbier-Namen wird also besonders oft versucht durch assoziative Benennungsmotive das
Getrank implizit besonders hochwertig, begehrenswert oder unvergleichlich darzustellen. So
etwa die Biernamen Swipe Right Bu41) (assoziativer Bezug zur Handy-App Tinder, vgl. Kapitel
7.2.1) und No Comply! Buss), der Uibernommene und syntagmatisch gestaltete Name eines
Skateboard-Tricks, der sich wortlich genommen als ,nicht den Vorschriften entsprechen!
ibersetzen lasst und damit die Andersartigkeit der Brauerei bzw. des Bieres als exklusives

Merkmal herausstellt.

Produkt und Dachmarken
Deutschland USA Deutschland USA

Benennungsmotiv gesamt Gesamt inferiert inferiert

70,9 59,6 58 8,6
Herkunft 18,3 8,1 1,2 0,2
Beschaffenheit 16,7 13,0 1,3 0,7
Exklusivitat 9,3 1,6 1,6 5,7
Hersteller 8,7 5,5 0,2 -
Inhaltsstoffe 5,8 9,2 - 0,2
Effekt 4,5 3,5 1,3 1,4
Besondere Brauart 3,1 5,0 - 0,2
Farbe 2,3 1,0 - -
Zielgruppe 1,6 1,4 - -
Verwendungszeit 0,6 1,6 0,2 0,2
Natur 8,9 6,4 -
Beruf & Tatigkeit 4,7 4,2 -
Geschichte (Personen/Ereignisse) 4,3 4,2 -
Pop-Kultur 3,1 6,9 - 0,2
Religion & Mythologie 2,3 2,8 - 0,2
Wissenschaft & Technik 2,3 1,7 -
Sport 0,4 1,0 -
Speisen & Getranke 0,4 3,5 -
Drogen - 1,7 -
sonstige assoziativ 2,7 8,0 -

Tabelle 11: Auftretenshaufigkeit von Benennungsmotiven in den untersuchten deutschen und US-amerikanischen
Produkt- und Dachmarkennamen (Anteil des jeweiligen Motiv-Typs an der Gesamtheit der erfassten Motive in Prozent)

% Die inferierten Benennungsmotive wurden bei der Auswertung mit dem Faktor 0,5 verrechnet (vgl. Kapitel
6.2). Die Prozentwerte fallen in der quantitativen Gesamtbetrachtung folglich nur halb so hoch (und deshalb
verhiltnisméfig gering) aus, wie im Falle einer Verrechnung dieser mit dem Faktor 1, wenn die inferierten
Motive also genauso gewertet worden wiren, wie dominante.
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Das haufigste Benennungsmotiv bei deutschen Craftbier-Namen ist die Herkunft des
Bieres bzw. Braubetriebs (18,3%). Diese wird vor allem tiber die Dachmarkennamen vermittelt,
wovon knapp 45 Prozent ein entsprechendes Motiv aufweisen (vgl. Abbildung 8). Solche ergeben
sich vor allem aus den bereits in der formalen Analyse erlduterten onymischen Ubernahmen von
Ortsnamen, wobei hier auch Varietaten (z.B. Franz Josef 8po), als stiddeutscher/bayerischer Name),
Gebiudebezeichnungen (z.B. Klosterkrug spss)) oder Landschaftsbezeichnungen (z.B. Insel Kreide
®D16)) dominante Herkunftsmotive in der Benennung darstellen. Am zweithaufigsten werden
inhaltlich-informative Bezlige geschaffen, die sich auf die Beschaffenheit des Bieres beziehen, was
insbesondere iiber die Produktmarken geschieht, von denen 40 Prozent entsprechende Motive
aufweisen. Dies sind vor allem Gattungs- und Typenbezeichnungen (z.B. Das Helle! 8p22), Steph
Weiss sp1); Blondes Beer ps1)), aber auch vereinzelt solche, die Aromen und deren Auspriagung
(Chameleon (p74); inferiert: geschmacklich vielschichtig) oder gar ein Mundgefiihl (Lucky Lup
smooth! p2s)) vermitteln. Danach treten noch haufig die bereits erwahnten Exklusivitats-Motive
hervor (9,3% der Gesamtmotive), die bisweilen auch dominant erscheinen (z.B. Brut x Ale
Schampus der Strasse (8p2s)). Inhaltliche Beziige zum Hersteller stellen das vierthdufigste
Benennungsmotiv im deutschen Korpus-Teil dar. Dieses zeigt sich hauptsichlich bei den
Dachmarkennamen, wo es nach der Herkunft am haufigsten auftritt. Meist ergeben sich die
Beziige zum Produzenten durch die bereits erlduterten onymischen Ubernahmen der
Herstellernamen (vgl. Kapitel 7.2). Viele deutsche Craftbiere geben dariiber hinaus durch ihre
Benennung Auskunft iiber Inhaltsstoffe, insbesondere iiber die Produktmarken. Meist sind dies
Hopfensorten (z.B. Mandarina ®ps33); Comet ®ps)) oder andere Brauzutaten bzw. Umschreibungen
dieser (z.B. Dolden Dark sp4o); SchorschBock 13 ps7), als Alkoholangabe). Weitere informative
Benennungsmotive beziehen sich auf den Effekt (4,5% der Gesamtmotive), eine besondere
Brautradition oder Brauart (3.1%, z.B. Aged Bock Bp19), ein Starkbier mit sehr langer Reifezeit), die
Farbe des Bieres (2,3%, z.B. Franconian Blonde ®p72)), die Zielgruppe (1,6%, z.B. CREW Republic
(D¢)) oder in seltenen Fallen die Verwendungszeit (0,6%, z.B. im ironischen Sinne beim Biernamen
Till Death ®Ds0)).

Ein Grof3teil der informativ motivierten Craftbier-Namen in den USA vermittelt Inhalte
iiber die Beschaffenheit der Biere, wobei dies auch hier tiberwiegend durch die Produktmarken
geschieht, von denen ein Drittel ein entsprechendes Benennungsmotiv tragen (vgl. Abbildung 8).
Bei den US-Bieren stehen dabei zwar auch Typen- und Gattungsbezeichnung im Vordergrund,
haufiger aber noch konkretere Beschaffenheitsaspekte, wie Geschmack (z.B. The Awesomly Sour
Duo @®uz) und Geruch (z.B. Nose Candy (@uss), aber am haufigsten noch die optische
Beschaffenheit: Viele Biere klaren so uber ihren Trubheitszustand auf, wobei entweder das
englische Nomen Haze oder das Adjektiv hazy verwendet wird, etwa Stay Hazy San Diego (8us9);
Further Thru the Haze (8uss), Cosmic Haze Hunter sus) oder schlicht Hazy suso), wobei der Hersteller
Mike Hess Brewing mit Hop Cloud @®usz) einen metaphorischen Weg geht, um die gleiche
Beschaffenheit ohne dem offensichtlichen , Trend-Lexem® deutlich zu machen.
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Dariiber hinaus sind auch informative Beziige zu Inhaltsstoffen der Biere ein haufig
genutztes Benennungsmotiv, die ebenfalls bei knapp einem Drittel der Produktmarken
auszumachen sind. Wie bei den deutschen Bieren beziehen sich diese oft auf Hopfensorten (z.B.
Azacca Citra ueo); Mandarin Dream @®uss)) oder andere Zutaten, die sich - wie bereits im letzten
Analyseschritt erlautert wurde - aufgrund der nicht vorhandenen Restriktionen beim Brauen in
den USA deutlich vielfiltiger zeigen als bei den deutschen Namen. Die sowohl inferiert als auch
dominant erschlieSbaren Motive, die auf Exklusivitdt beruhen, bilden bei den Produktmarken wie
auch Dachmarken die dritthdufigsten Benennungsmotive (20,3% bzw. 22%) und liegen bei der
quantitativen Erhebung aller im Korpus erfassten Motiv-Kategorien damit gar auf Rang zwei bei
den US-Bieren. Daraus lasst sich schlief3en, dass viele Hersteller sich um das Herausstellen eines
Exklusivmerkmals bei der Benennung bemiihen, das von einigen dominant offensiv herausgestellt
(z.B. Good Beer (puss)) oder, wie oben erlautert, implizit iber inferierte Benennungsmotive

vermittelt wird.

50
40
30
20
10
Beschgffen Inhalts- Exklusivitat. Herkunft ' Pop-Kultur Natur Spelsﬂen& sonst.lgt'e
-heit stoffe Getranke @ assoziativ
USA 33,3 30,2 20,3 5,6 18,5 8,6 12,3 11
Deutschland 40,9 16,2 1.4 15,5 10,8 16,2 0 54
USA Deutschland Produktmarken
50
40
30
20
10
0 B d Beschaff
Herkunft Hersteller Exklusivitat esondere eschatten- Natur Geschichte
Brauart heit
USA 24,7 17,1 22 m7 13 15,6 9.1
Deutschland 44,7 25 24,3 2,8 14,5 14,5 10,5
USA mDeutschland Dachmarken

Abbildung 8: Haufigste Benennungsmotive der Produkt- und Dachmarken im Vergleich (Anteil der Markennamen mit
entsprechendem Benennungsmotiv in Prozent)

Anders als bei den deutschen Craftbieren spielen Herkunftsbeziige zwar auch eine Rolle
bei der Benennung, insbesondere bei einigen Dachmarken (24,7%), insgesamt kommen diese bei
den US-Bieren jedoch weniger als halb so oft zum Einsatz (8,1 % vs. 18,3%). Das thematische
Spektrum reicht hierbei, wie bei den Kollegen im Ausland, von Ubernahmen der Ortsnamen iiber
Beschreibungen von Bundes-Gebieten (z.B. State (puzs), Bear Republic (puss) — beides verweise auf
den Bundesstaat Kalifornien) bis hin zu Landschaften (z.B. Prairie Artisan Ales (pu7) und
Umgebungsbeschreibungen (Boulevard pus)). Die restlichen informativen Motive decken sich im
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Anteil grofitenteils mit denen der deutschen Craftbiere, jedoch spielt die Erwahnung einer
besonderen Brauart bei den US-Amerikanern ein weitaus grofiere Rolle, die bei den Dachmarken
viermal haufiger auftreten, etwa solche die sich auf Lagerungsverfahren (z.B. Wild Barrel pus)),
auf Konzepte der Rezeptgestaltung (z.B. Hop Roulette (puz3)), oder besondere Hefekulturen (Little

Beast (pus7)) beziehen.

Auf Basis der Analyse inhaltlich-informativer Benennungsmotive stehen in der Summe die
Vermittlung produktbezogener Informationen, die sich vor allem auf die Beschaffenheit und
Inhaltsstoffe konzentrieren und damit die geschmackliche und braustilistische Vielfalt des Bieres
herausstellen in beiden Landern besonders im Vordergrund. Zahlt man die Anteile der damit
schwerpunktmiafig verbundenen Motive ,Beschaffenheit®, ,Inhaltsstoffe“ und ,Besondere
Brauart® jeweils zusammen liegen diese fiir die US-Biere bei 27,2 Prozent und bei den deutschen
bei 25,6 Prozent, also nahezu gleichauf. Eben diese starke inhaltliche Ausrichtung auf konkrete
Produkteigenschaften zeichnen das Craftbier-Branding hinsichtlich der Markennamen in beiden
Landern also besonders aus, gerade wenn man bedenkt dass Benennungsmotive zur
Beschaffenheit bei konventionellen Bieren in den von Felix Bohn untersuchten konventionellen
deutschen Biernamen kaum auftreten (vgl. Kapitel 5.2). Hiermit grenzen sich Craftbiere in
Deutschland mit ihren Namen also eindeutig von herkémmlichen Bieren ab. Wahrend in den USA
die Hersteller zusétzlich verstarkt auf eine gegenseitige Abgrenzung durch Herausstellen der
individuellen Exklusivitat abzielen, steht bei den deutschen Kreativbrauern mehr das betonen der
Herkunft zur regionalen Positionierung der Produkte im Vordergrund, wobei auch hier
Exklusivitit und inhaltliche Herstellerbeziige zum zusitzlichen Vermitteln spezifischer

Alleinstellungsmerkmale eine wichtige Rolle spielen.

Die assoziativen Benennungsmotive sind im deutschen Korpus-Teil, wie auch im amerikanischen
sehr differenziert gestaltet. Ersterer beinhaltet am haufigsten solche Motive, die sich der Kategorie
»Natur® zuordnen lassen (8,9%, vgl. Tabelle 11), etwa Tiere (z.B. Ravenkraft Wanderer pz7)),
Landschaftsbezeichnungen (z.B. Festland @p3s), Berliner Berg (ppz) oder andere (Comet (8Do)
Vulkan (pp4s)). Bei den US-Bieren kommen solche Motive am zweithaufigsten vor (6,4%), die bei
diesen vor allem in den Dachmarken mit ebenso vielfiltigen Doménen in Erscheinung treten,
etwa Tiere (z.B. Bear Republic (puss)), Landschaften (z.B. Great Divide (pusg)) oder okologische
Begriffe (z.B. Refuge (puss)). Bezlige zu historischen Ereignissen oder Personen finden sich sowohl
bei den deutschen als auch amerikanischen Bieren in nahezu gleichhohem Anteil (4,3% vs. 4,2%)
- jeweils tiberwiegend in den Dachmarken (vgl. Abbildung 8). Diese greifen oft lokale historische
Personlichkeiten auf, welche in gewisser Weise auch Unangepasstheit ausdriicken und somit
inferiert das Exklusivitdtsmotiv hinsichtlich des Braubetriebs erkennen lassen: in Deutschland
z.B. Stortebeker Brauspezialititen (pp21) (ein in Hamburg hingerichteter bekannter Seerduber) oder
Eppelein & Friends (pp72) (ein unkonventioneller und kreativer frankischer Raubritter); in den USA:

der namensgebende Revolutionar und Griindungsvater Samual Adams (pus) beim gleichnamigen
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Bier oder die Bezeichnung fiir einen aus der Gemeinschaft ausgestofenen Ureinwohner Amerikas
im Craftbier-Namen Pariah (puss). Auch weitere assoziative Motiv-Kategorien sind in beiden
Korpus-Teilen dhnlich haufig vertreten: Seien es Berufs- und Tatigkeitsbezeichnungen (z.B.
Artifex (uzo) und AleSmith (puse) vs. Fastmoker sps2z) und Brewbaker (ppsz), Religion und
Mythologie (Odin-Trunk @p17) und Apotheose ®pss) Vs. Utopias @®us) und Epic susy) oder
Wissenschaft & Technik (Propeller Bier (pp13) und Labieratorium (ppso) vs. Three Magnets (puzs) und
Boom or Bust u21) — beides 6konomische Konzepte bzw. Phdnomene).

Bei den US-Bieren ist die Gruppe der sonstigen assoziativen Benennungsmotive, die
innerhalb der Namen identifiziert werden konnten, allerdings anteilsmaflig nahezu dreimal so
hoch, als bei den Deutschen Namen (8,0% vs 2,7%). Die Dominen reichen dabei von Politik, iiber
Philosophie, Lifestyle-Begriffe, Sport, Waffen, Spiele, Kunst, Literatur und Urlaub bis hin zu
individuellen Benennungsgrundlagen im Zusammenhang mit Unternehmensgeschichten.
Wihrend es bei den deutschen Namen insgesamt nur vier Benennungsmotive sind, die sich keiner
der anderen Kategorien zuordnen lassen, sind es bei den amerikanischen Craftbieren elf, was die
hohe Diversitit der US-Namen hinsichtlich ihrer assoziativen Inhaltsbeziige unterstreicht.

Ein assoziativ-inhaltliches Benennungsmotiv das bei den amerikanischen Craftbieren
speziell in Zusammenhang mit Produktmarken, relativ haufig auftritt (bei 12,3% der
Produktmarken), ist ,Speisen und Getrinke” (,Kulinarik” wire hier als Kategorie-Begrift ebenso
denkbar). Bei den deutschen Namen findet sich ein solcher Bezug nur ein einziges Mal innerhalb
des Dachmarkennamens Uwe @mps1). Auf den ersten Blick als Ubernahme eines Vornamens
erkennbar, ist der Name ironischerweise innerhalb der Kneipenkultur auch als scherzhafte,
akronymische Bezeichnung fiir den letzten, abgestandenen Schluck am Boden einer Bierflasche
gebrauchlich (,Unten wird’s eklig). Weniger unappetitlich - wenn man nicht gerade
konventioneller bayerischer Braumeister ist — zeigt sich das Benennungsmotiv bei den US-Craft-
Bieren: z.B. Java Latte ®u12), Oatmeal Pale Ale urs), Blueberry French Toast Bu2z), Bon-Bon Cerise
®uss), Cinnamon Babka @®us7) oder Your Popsicle Melted ug). Der assoziative Bezug zu
verschiedenen Speisen ermdglicht dabei das vermitteln bestimmter Produkteigenschaften, die mit
dem Geschmack, der Farbe, oder den Inhaltsstoffen des Bieres zu tun haben, dhnlich wie es oben
bereits anhand des Beispiels King of Candy (BU15) erldautert wurde. Anstatt direkt auf die
geschmacklichen Eigenschaften des Bieres zu verweisen, wird der Name einer Speise oder eines
Getranks als assoziatives Benennungsmotiv genutzt, um den Konsumenten diese semantisch
kompakt und indirekt zu vermitteln. Durch die so gegebenen thematischen Verschmelzungen
zweier eigentlich nicht zusammenpassender Doménen (z.B. Stfispeisen und Bier) wirkt dieser
Weg der Benennung zusatzlich tiberraschend, unkonventionell und dennoch informativ.

Originell erscheint auch die unter einigen US-Bieren verbreitete Benennung von Bieren
mit assoziativen Beziigen zu Drogen, um entweder auf Inhaltsstoffe oder bestimmte Effekte des
Getranks anzuspielen z.B. Saizzurp suse), Mandarin Dream Buss) (Name einer Cannabis-Sorte),
Psychedelic Buffalo ®u1, Wheat Dealer gus7) oder Can-O-Bliss u77). Damit diirfte sich insgemein
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der eher liberal eingestellte Teil der jiingeren Generationen im Land angesprochen fiithlen, wobei
eine solche Benennung in jedem Fall Aufmerksamkeit erzeugt.

Ein weiteres unkonventionelles assoziatives Benennungsmotiv, das auf eine Identifikation
seitens jiingerer Zielgruppen abzielt, ist die Doméine der Pop-Kultur, die in 10 Prozent der
deutschen und nahezu einem Fiinftel der US-amerikanischen Craftbier-Produktmarken
identifizierbar ist (vgl. Abbildung 8). Hierunter fallen vor allem inhaltliche Bezlige zur Internet-
Kultur, Filmen, Personen des 6ffentlichen Lebens und Musik. Viele der Biere schaffen dabei nicht
nur Aufmerksambkeit, sondern auch auf sehr unkonventionelle, iiberraschende und mitunter
humorvolle Art einen Produktbezug, der den Rezipienten der Markennamen nicht selten ein Um-
die-Ecke-Denken abverlangt. So lautet der Produktname, den die Brauerei Prairie Artisan Ales
aus Oklahoma fiir ihr Halloween-Saisonal-Bier wahlt, Basic Becky su7). Der Stereotyp-Begriff
stammt dabei aus der Internet-Meme-Kultur und beschreibt sehr pietitlos einen bestimmten
Frauen-Typen. Eine Basic Becky (urspriinglich ein Zitat aus einem Rihanna-Song) zeichne sich
(neben anderen Klischees) demnach durch Diimmlichkeit, politische Ungebildetheit, eine hohe
Social-Media-Aktivitat und durch das regelmaflige Konsumieren des Getrianks ,Pumpkin Spice
Latte“ der Starbucks-Kette aus. Dieses letztgenannte Klischee schafft dabei die Verbindung zum
Produkt, das im Kleingedruckten verlauten ldsst: ,Imperial Stout with Pumpkin, Cinnamon,
Allspice, Nutmeg, Coriander, Clove and Coroway®, also ein ,Pumpkin Spice Craftbier”. Die so
zustande kommende Assoziationskette hin zum inferierten Benennungsmotiv ,Inhaltsstoffe”
wirkt originell und sorgt bei den Konsumenten fiir einen humorvollen Aha-Moment. Ahnlich aber
deutlich allgemeinverstandlicher geschieht dies auch beim deutschen Craftbier Brews Lee (8p49),
das tiber den orthografisch verfremdeten Namen des Kampfkiinstlers Bruce Lee originell auf die
Starke bzw. den hohen Alkoholgehalt verweist.

Die mit dem Benennungsmotiv ,Pop-Kultur® gebildeten Namen spielen dabei immer auf
bestimmte Themen aus der Alltagskultur der Zielgruppen-Generationen an, die — falls sie von den
entsprechenden Konsumenten erkannt und gefallen werden — eine Identifikation mit dem Bier
bzw. der Brauerei zu Folge haben konnen: z.B. Planet Lovetron usip (Anspielung auf die
selbsternannte Science-Fiction-Heimat des verstorbenen Basketballspielers Darryl Dawkins), It’s
Not Yesterday Anymore us4) (Songzeile aus einem Titel der Band Talking Heads), Mandarine
Dream (Anspielung auf die Psychedelic-Krautrock-Band Tangerine Dream, wobei Tangarine
synonym zu Mandarine ist) oder bei den deutschen Dachmarken Wacken Brauerei (pp2s) (ein
bekanntes Heavy Metal Festival im gleichnamigen norddeutschen Dorf) und Bdirentéter sp7s) (das
Gewehr der Karl May Western-Figur Old Shatterhand). Western-Motive sind dabei auch bei den
Biernamen My Saddle, My Pony & Me (Anspielung auf einen Country-Song) und Lucky Lup smooth
®Dz2s8) (Bezug zur Comic-Figur Lucky Luke) gegeben.

Bei den ermittelten deutschen Craftbier-Namen mit pop-kulturellem Benennungsmotiv
fallt auf, dass diese tiberwiegend teilweise oder ganz in Englischer Sprache gestaltet sind (vgl. z.B.
auch Goldie Horn p71) und Funky Forelle ®p76)). Dies und die Tatsache, dass die Motive im US-
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Korpus unter den assoziativen Benennungsmotiven am haufigsten auftreten (vgl. Tabelle 11), sich
hier also ein deutlicher Trend hinsichtlich derlei Benennungen abzeichnet, kann als weiteres Indiz

fiir eine Nachahmungsstrategie seitens einiger deutscher Craftbier-Produzenten gesehen werden.

Die semantische Analyse der assoziativen Benennungsmotive zeigt also insgesamt, dass beim
Gestalten bedeutungshaltiger Craftbier-Namen ohne rein informativen Produktbezug zwar in
einzelnen Kategorien thematisch sehr dhnliche Motive gewahlt werden, diese in der Breite
hinsichtlich thematischer Ausrichtungen bei den US-Namen aber wesentlich diverser ausfallen.
Auch werden assoziationsreiche Benennungen bei den amerikanischen Bieren deutlich haufiger
angewandt als bei den deutschen. Sie dienen dabei nicht nur als Mittel zum Schaffen von
Identifikation und Aufmerksamkeit seitens der Zielgruppen, sondern vermitteln auch dank
ganzlich eigener Strategien (Motiv ,Speisen & Getranke” und ,Drogen®) auf sehr originelle Art
und Weise produktbezogene Informationen. Unikate Benennungsstrategien wie diese fallen
diesbeziiglich bei den deutschen Namen nicht auf. Es wurde zudem deutlich, dass assoziativ
wirkende Benennungen auf kleinem lexikalischem Raum sehr viel mehr Spielraum bieten, um
Informationen hinsichtlich des Produkts implizit zu vermitteln, als dies bei informativen Motiven
der Fall ist. Dank dieser vielfiltigen Moglichkeiten kann mit der richtigen assoziativ-thematischen
Ausrichtung eine effektive Abgrenzung gegeniiber Konkurrenzprodukten erreicht werden, was
auch die Beliebtheit assoziativer Benennungsmotive bei den US-Erzeugern erklart: Die hohe Zahl
an Craftbieren auf dem US-Markt und die dadurch gegebene Konkurrenz gehen mit einer
Schwierigkeit der Abgrenzung einher. Durch eine auf Assoziationen beruhende
Markennamengestaltung koénnen besonders einzigartige und dabei originell und kreativ
erscheinende Onyme geschaffen werden. Diese vermindern die Wahrscheinlichkeit namentlicher
Uberschneidungen mit den zahlreichen Konkurrenzprodukten, erhéhen die Aufmerksamkeit fiir

das Produkt und bieten dabei Rdume zur Identifikation seitens spezifischer Konsumentengruppen.

7.6 Qualitative Inhaltsanalyse hinsichtlich Ambiguitat, Humor und
Aggressivitat

Doppeldeutigkeiten ergeben sich bei vielen Namen beider Korpus-Teile besonders durch einige
der in Kapitel 7.4 analysierten Wortschopfungsprozesse, die durch verkiirzte oder verfremdete
morphologische und syntaktische Elemente Raum fiir Interpretationen schaffen. So kann das
deutsche Craftbier Steph Weiss @p1) fiir Rezipienten ohne Hintergrundwissen vieles bedeuten:
Steph diirfte vor allem als apokopierter Spitzname von Stephan aufgefasst werden, der woméglich
auf die Herstellerperson verweisen konnte. Analog diirfte dann auch die Apokope Weiss von
vielen als die vom Hersteller intendierte Typenbezeichnung Weissbier erkannt werden.
Gleichzeitig ist das Etikett jedoch in rein weiler Farbe gehalten, was folglich auch eine
Interpretation von Weiss als dem Hersteller eigene Produktkategorisierung aufgefasst werden
konnte. Erst die Auseinandersetzung mit dem Produkt offenbart dann schlief3lich, dass es sich bei

Steph um eine elliptische Kiirzung des Ortes St. Stephan und bei Weiss tatsachlich um den Biertyp
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handelt. Der Name spielt also gezielt mit der Wahrnehmung der Rezipienten, indem er diese erst
einmal neugierig macht, so zu einer Auseinandersetzung mit dem Produkt leitet, das sie
schlieBlich aufgeklart und damit einen Aha-Moment bewirkt (vgl. z.B. auch Brother Steph ®u14);
Harass, Berry ®ps9); Goldie Horn sp71); World White IPA (8pa3)).

Die Ambiguitat des Wortelements Steph im obigen Beispiel spielt dabei auch gezielt mit
der Ortskenntnis, die Uneingeweihten tatsachlich erst einmal obskur erscheint, wie es auch
Schnell und Reese (2014) in ihrer Studie beschreiben (vgl. Kapitel 5.1). Dieses Phanomen tritt im
deutschen Korpus-Teil an mehreren Stellen zu Tage, etwa im Biernamen Pfeffersack @pi4), der
wortlich genommen wie eine offensichtlich ironische Metapher fiir enthaltene Zutaten
interpretiert wird. Dass es sich dabei jedoch um eine pejorative Bezeichnung fiir historische
Hamburger Gewiirzhandler handelt, offenbart sich erst beim Inspizieren der
Etikettenbeschreibung. Ahnlich der Name Blanker Hans, der auch hier fir Unwissende zuerst als
Personen- und Typenbezeichnung (z.B. ,Ein ,blankes’, also ,helles’ Bier?“) verstanden wird,
jedoch eine tiibernommene bildhafte Bezeichnung aus dem Norddeutschen fiir die tobende
Nordsee bei Sturmfluten meint. Der Name scheint von den Herstellern gezielt gewdhlt, um
tatsachlich  produktbezogene Interpretationen herauszufordern, die bei genauerer
Auseinandersetzung mit dem Craftbier dann einen spezifischen Lokalbezug offenbaren. Fiir die
Rezipienten ergibt sich hierdurch eine Ambiguitit der Bedeutung, die dabei amiisierend wirkt, da
die eigene Interpretation vor dem Hintergrund der Produkteigenschaften nicht an Giiltigkeit
verliert: bei Pfeffersack handelt es sich tatsiachlich um ein Bier mit Gewiirz-Aromen und bei
Blanker Hans um ein (,,Tja, falsch geraten.”) Weiflbier. Die Rezeption des Craftbier-Namens wird
durch diese strategisch raffinierte Namenwahl so zu einem aktiven Prozess der
Auseinandersetzung mit dem Bier, der im hohen Mafie Aufmerksamkeit fiir das Produkt erzeugt
(3hnlich z.B. auch Mashsee @®p37). Im amerikanischen Korpus-Teil konnten solche
Benennungsstrategien, die gezielt mit Ortswissen spielen, jedoch nicht festgestellt werden.

Ambiguititen sind jedoch nicht ausschlieSlich auf lokalitatsspezifisches Wissen
beschréankt, oft werden diese auch gezielt eingesetzt, um mit dem Urteil von Konsumenten zu
spielen. Der auf dem Etikett grof3 hervorgehobene Dachmarkenname der US-Brauerei Epic (pusi)
beispielsweise erscheint auf den ersten Blick zusammen mit der Produktmarke Big Bad Baptist
@®U31) wie eine lautstarke Selbstverherrlichung, da epic im amerikanischen Jargon ,grof8artig® bzw.
umgangssprachlich ,episch (gut)® bedeutet. Bei der Auseinandersetzung mit der Marke fallt dann
jedoch auf, dass die Firma ihre Biere nach fiktiven, historisch anmutenden Heldenpersonen
benennt und Epic in seiner lexikalischen Bedeutung als ,episch® im Sinne eines
Heldensagenbezugs zu verstehen ist. Ahnlich geht auch die Marke Good Beer (pusg) vor, die
vordergriindig auch als allenfalls sehr einfallsloses Exklusivitdtsstatement erscheint. Eine
genauere Inspektion des Etiketts verrdt jedoch: Die Marke spendet einen grofien Teil ihrer

Gewinne fiir gemeinniitzige Projekte. Good meint also im Markennamen ,gut’ im Sinne der Moral.
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Auch in diesen beiden Féllen wird also mit dem Urteil bzw. der Erwartungshaltung der

Konsumenten gespielt, um Aufmerksambkeit fiir das Produkt zu erzeugen.

Insgesamt kommen Ambiguitaten in solchen und weitern Auspragungsformen in 10 Prozent der
deutschen Dachmarken und 21 Prozent der Produktmarken vor. Bei den amerikanischen
Craftbier-Namen sind es etwas weniger (knapp 8% und knapp 15%). Da nicht alle Falle an dieser
Stelle beispielhaft aufgegriffen werden konnen, bietet Tabelle 12 einen Beispieliiberblick mit
entsprechenden Korpus-Verweisen. Obwohl intendiert wirkende Doppeldeutigkeiten nicht
mehrheitlich im Korpus erkennbar werden, so ergibt sich dennoch ein relativ hoher Anteil dieser
in beiden Korpus-Teilen, die, wie auch die Beispielerlduterungen deutlich machen konnten, als
verbreitetes strategisches Verfahren im Markennamen-Branding beider Lénder zur

Aufmerksamkeitssteigerung genutzt werden.

Deutschland USA
Dachmarken Produktmarken Dachmarken Produktmarken

Auftretenshaufigkeit von

Ambiguitaten 10,5% 21,6% 1,8% 14,8%

BDT; 5; 10; 14; 21; 28; 29;
37; 41; 43; 49; 50; 55;
59; 71,78

DD3; 37; 38; 46; 47,
52; 61; 68

DU31; 35; 39; 49; 58; | BUS; 14; 16; 32; 33; 34;

Namen mit Ambiguitat 75 43; 4t; 46; 52; 58: 79

Tabelle 12: Anteil der Craftbier-Produkt- und Dachmarken mit Ambiguitaten im jeweiligen Korpus-Teil inkl. Verweisen

Noch verbreiteter als doppeldeutige Namen sind solche, die humorvoll oder zumindest originell
gestaltet sind, wobei auch eben erlduterte Ambiguitéten teils humoristische Wirkungen entfalten
konnen (vgl. z.B. die bereits erwdhnten Félle Uwe (ppe1); Harass, Berry spso) oder Wheat Dealer
®Ue7)). Die Stilmittel, die dabei insgesamt verwendet werden, sind sehr vielfaltig und kommen
sowohl bei den deutschen als auch US-amerikanischen Biernamen insbesondere bei
Produktmarken verstiarkt zum Einsatz (vgl. Tabelle 13).2° Viele Wortspiele zielen so haufig auf
eine belustigende Wirkung ab, die bereits bei einzelnen Beispielen der Wortschopfung in Kapitel
7.4 erwahnt wurde. Haufig kommen dabei Begriffe aus dem Wortfeld Bier zum Einsatz die
originell kontextualisiert werden, z.B. Helle Aufregung sp10); Craftwerk pps); Labieratorium (pp3o);
Ale-Mania Bonn (ppas) vs. Hop-Fu! suso); Wheat Dealer Bus7) Apricot Sournova @uso); The Bruery
ou44). Solche kreativen Wortspiele sind originell und lassen die Biermarke entsprechend
einzigartig, locker und humorvoll wirken.

Auch Ironie innerhalb der Biernamen zielt in vielen Fillen auf eine solche Wirkung ab.

Etwa der deutsche Craftbier-Name Green is Lord gps2), der auf den bekannten Bekenntnissatz

26 Da im Folgenden nicht alle Fille aus dem Korpus fur die Verwendung von Humor aufgegriffen und diskutiert
werden konnen, sind in Tabelle 13 auch in diesem Kapitel wieder Korpus-Verweise angegeben. Im digitalen
Untersuchungskorpus kénnen die als humorvoll klassifizierten Namen mit entsprechenden Hinweisen und
Details zur Analyse in der Spalte ,Humor® iiberprift werden.

91



Jesus is Lord aus dem Neuen Testament anspielt, wobei die markante Hopfennote des Bieres durch
die Hopfen-Farbe Griin (engl. ,Green’) ironisch als geschmacklicher Heilsbringer stilisiert wird.
Ahnlich ironisch wird auch der vergniigliche Biergenuss unter Freunden im Biernamen Till Death
®Ds0) zum Ausdruck gebracht der unter sich zuprostenden Skeletten auf dem Flaschenetikett die
trinkvergniigliche Verbundenheit einer Ehe gleichstellt, die bekanntlich nur der Tod scheiden
kann. Bei den amerikanischen Biernamen kommt Ironie ebenso sehr haufig zum Einsatz, z.B. im
Namen Fruit (and Hops) on the Bottom usz), der scheinbar als blofle, ironische Etikett-
Beschreibung dient, da auf der Unterseite des Labels auffillige, grimmig dreinschauende Friichte
abgebildet sind. Bei vielen Namen fallt auch Selbstironie auf, wenn etwa das Craft-Bier - einem
Understatement gleich - als Schaumwein verklart (Kiwi Coconut Fizz (8uss), just a Sec ®u79)), das
eigene Brauvorhaben kritisch kommentiert (Milk Was a Bad Choice (Buss)) oder das Aufspringen
der Herstellerbrauerei auf Typen-Trends ironisch thematisiert wird (Another Peach Beer Buas)).

Ironisch-provokant wirken auch originelle und haufig ordindre Konzeptverschmelzungen,
die vor allem bei den US-amerikanischen Produktmarken in Erscheinung treten.?” Im Biernamen
Black Ops ®us) wird das Konzept des streng geheimen Brauvorgangs so mit dem militarischen
bzw. politischen Konzept der Verdeckten Operation (,black operation’ bzw. ,black op‘) verbunden.
Das Konzept des (fiir gewohnlich eher zur spateren Tageszeit vollzogenen) Biergenusses wird in
anderen Biernamen wiederum mit dem eigentlich unvereinbaren Konzept des morgendlichen
Frithstiicks verschmolzen: Rise & Grind (uss); Breakfast Time Buss); CBS Bu76) (fiir Canadian
Breakfast Stout) oder Oatmeal Pale Ale ®u7s). Produktmarken mit dem Benennungsmotiv ,,Drogen®
(vgl. Kapitel 7.5) lassen sich ebenso dieser Humor-Kategorie zuordnen: Das Konzept des
Bierkonsums wird ironisch mit dem Konzept des Drogenkonsums verschmolzen, was provokant
und ordindr wirkt und angesichts der tberwiegend strengen Drogenpolitik der USA einige
Konsumenten zum Schmunzeln anregen diirfte. Die Empfehlung ,pietitlose” Namen zu wahlen,
wie es der in Kapitel 5.1 erwahnte Branding-Ratgeber fiir Craftbier-Brauereien empfiehlt, scheint
hier also tatsachlich eingelost. Die Marken-Personlichkeit der Biermarken, die solche Namen
tragen, wirkt dadurch laissez faire und rebellisch. Die Konzeptverschmelzungen in den
untersuchten Markennamen bringen generell haufig eine starke Unangepasstheit zum Ausdruck,
die als entsprechend wahrgenommene Personlichkeitseigenschaft der Marke sehr mit der
oppositionellen Haltung der Craftbier-Bewegung in Einklang steht. Bei den deutschen Craftbier-
Namen treten derlei rebellisch-humorvolle Konzeptverschmelzungen jedoch nicht auf. Lediglich
der Produktname 5 % Knoten Baltic Porter ®p77) verbindet das Konzept der Geschwindigkeit bei
Schiffen mit dem Alkoholgehalt des Getranks; ahnlich auch die Produktmarke Naked @®p3) (ein

27 Der Begriff ,Konzeptverschmelzung® ist hier an die kognitive Blending-Theorie von Fauconnier und Turner
(2002) angelehnt, wonach insbesondere metaphorische Bedeutungen durch kognitive Prozesse der
Verschmelzung von Wortern, Bildern und Konzepten bzw. Vorstellungen, sogenannten ,Mental Spaces®
(,mentale Raume"), zustande kommen (vgl. ebd. S. 40-44).

92



Null-Prozent-Alkohol-Bier) durch die Verschmelzung mit dem Konzept der Nacktheit, was in
beiden Féllen zumindest originell-humorvoll wirkt.

Auch die Aussprache vieler Craftbier-Namen kann aufgrund ihrer stilistischen Gestaltung
humorvolle Reaktionen und damit Aufmerksamkeit fiir das jeweilige Produkt hervorrufen. Dies
geschieht vor allem durch originelle Alliterationen, wie Funky Forelle sp7s), Blondes Beer sps1),
Barrel Brothers (puss), Live Life Lager (BU24) oder Pecan Pie Porter suzs). Die US-Dachmarke Hoof
Hearted (pusg) nutzt dagegen einen intertextuellen Bezug, um hinsichtlich der Aussprache
plakativen Humor zu erzeugen: Der Name geht auf ein Rennpferd zuriick, das durch einen
Youtube-Clip kleinere Berithmtheit erlangte, in dem ein amerikanischer Sport-Kommentator
dessen Namen wie ,Who farted® (engl. ,Wer hat gefurzt’) ausspricht. Einige deutsche
Produktmarken greifen dariiber hinaus auf humorvolle Personifizierungen zuriick, wobei das Bier
meist eine onymische Ubernahme eines Vornamens als Produktmarke tragt. So kann es gerade in
Geschiften oder an der Bar zu Belustigung fithren einen Bert spso), Albert @pes) oder Mad Callista
®Ds) zu bestellen. Bei den US-Bieren findet sich lediglich eine humorvolle Personifizierung im
Namen Hoptologist Buzs). Andere Biernamen wirken gerade im Zusammenspiel mit dem Etikett
besonders humorvoll: Das Starkbier Sternhagel (8pss) der Giesinger Brauerei spielt beispielsweise
durch die Wortkiirzung auf das Benennungsmotiv des Trunkenheitszustands als Effekt an. Um
der Bedeutung des Namens auch visuell Rechnung zu tragen, ist dieser wie alle weiteren
Schriftziige verschwommen und auf dem Kopf stehend auf dem Etikett abbildet, wodurch die

gesamte Markierung des Produkts mit dem Namen im Zentrum originell-humoristisch wirkt.

Deutschland USA
Dachmarken Produktmarken Dachmarken Produktmarken
ﬁuftretenshauflgkelt von 13,2% 459% 15,6% 39.5%
umor
. Con AT g BD10; 28; 29; 37; 43; . BU29; 44; 50; 67; T1;
Wortspiel DDS5; 30; 37; 46; 49: 67 DU29; 44; 74: 80
Ironie DD64 BD25: 42: 52: 60: 63 | DU34; 35; 70; 75 53_77;;’; S S R
originelle _ BD3:77 ) BUS; 33; 36; 41; 64; 76,
Konzeptverschmelzung ' 78; 81
Doppeldeutigkeit DD52; 61; 62; BDA4T; 55; 59; Eg_z; 14163549 | Bug: 1416
humorvolle Aussprache - BD76; 78 DU3S8; BU24; 25; 37; 39
humorv.o'll'e DD66; BDS5; 66; 80 - BU28
Personifizierung
sonstige humorvoll - BD54; 81; 64 DU25; DU39; BU77

Tabelle 13: Auftretenshaufigkeit von Produkt- und Dachmarkennamen mit Humor im Korpus inkl. Verweisen
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Humor stellt also insgesamt ein sehr verbreitetes Mittel der Namensgestaltung sowohl
unter deutschen als auch US-amerikanischen Craftbier-Herstellern dar. Die Aussage, dass Humor
als Branding-Strategie bei der Benennung von Craftbieren verbreitet ist, wie Andre Maciel (2017)
in seiner Studie anhand weniger Beispiele bereits andeutete (vgl. Kapitel 5.1), kann auf Basis der
hier vorgenommenen Untersuchung folglich bestitigt werden. Durch die Verwendung
unterschiedlicher Gestaltungsformen, die beim Rezipieren der Namen belustigend wirken, kann
Aufmerksamkeit fiir das eigene Produkt geschaffen werden (vgl. Kapitel 5.1). Strategisch
bewirken solche Namen, solange der Humor von den Konsumenten als solcher aufgefasst wird,
dass diese die Craftbier-Marke ebenso als humorvoll oder zumindest originell begreifen. Die
Hersteller zielen also darauf ab das Marken-Attribut der Personlichkeit durch die Benennung
ihrer Biere im Branding entsprechend herauszustellen, um dieses als zentrales Merkmal im
Marken-Image der Nachfrager zu evozieren. Die Art der humorvollen Gestaltung kann dabei, wie
deutlich wurde, auch dazu beitragen weitere Aspekte der Personlichkeit herauszustellen, etwa
Unangepasstheit durch ordindre Konzeptverschmelzungen oder grundsitzlich Kreativitiat bei

besonders originellen Namen.

Das in Kapitel 5.1 erlauterte Phanomen von assoziativ-aggressiven Craftbier-Namen, das in der
bisherigen Forschung fiir Produkte im US-Markt beobachtet werden konnte, zeigt sich auch im
hier untersuchten Korpus. Bei den deutschen Produkt- und Dachmarken betrifft dies jedoch nur
8 bzw. 5 Prozent der Namen, bei den amerikanischen etwas mehr: 11 Prozent der Produkt- und
knapp 7 Prozent der Dachmarken (vgl. Tabelle 14).

Aggression wird meist als Assoziation durch onymische oder lexikalische Ubernahmen
vermittelt, wobei der Grad der Aggressivitit, der von der Bedeutung der jeweiligen Ubernahme
ausgeht, je nach Wahrnehmung, unterschiedlich stark ausfallen kann: Der Pirat Stortebeker pp21)
fir die gleichnamige Brauerei mag vordergriindig eher mit einer historischen Epoche assoziiert
werden, als mit grausamen Raubziigen und einer 6ffentlichen Hinrichtung (ebenso Kuehn Kunz
Rosen (pp3s)). Historisch naher und assoziativ aggressiver mag da der Name Munich Brew Mafia
(DD29) wahrgenommen werden, wobei die Mehrwort-Ubernahme Sudden Death Brewing npso)
hinsichtlich ihrer aggressiv-assoziativen Bedeutung unter den Fillen der deutschen Craft-
Dachmarken wohl am markantesten ausfillt. Bei den US-Dachmarken zeigen Ironfire (puer)
(,Revolverfeuer) und Rip Current (pusz) (,Brandungsriickstrom®) aggressive oder bedrohliche
Assoziationen, ebenso Black Plague pur) (,schwarzer Tod® bzw. ,Pest’). Bei den Produktmarken
tritt Aggression z.B. durch Beleidigungen (z.B. Basic Becky (pu7) - eine Bezeichnung, die sich gegen
Frauen richtet) oder bestimmte Phrasen, die mit Zerstérung assoziiert werden (z.B. Boom or Bust
BU21) oder Head Full of Dynomite Bu1e) vs. In Your Face ®pe)) zu Tage. Aber auch Ubernahmen von
Personennamen oder Berufsbezeichnungen tragen teils Bedeutungen, die mit Gewalt in
Verbindung stehen, etwa im Namen Makaveli Buss), einem Pseudonym des aufgrund von

Gewaltverbrechen umstrittenen Rappers Tupac Amaru Shakur oder Cosmic Haze Hunter (us); bei
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den deutschen Produktmarken z.B. Brews Lee 8pa9); Harass, Berry @ps9) oder Ripper sp20), Backbone

Splitter 8p7) und Bdrentoter 8p75).

Deutschland USA
Dachmarken Produktmarken Dachmarken Produktmarken

Auftretenshaufigkeit von
Aggression als 5,3% 8,1% 6,5% 1,1%
Assoziation
Namen mit assoziativ-
aggressiver DD21; 29; 36; 59 BD6; 7;20;49; 59,75 | DU20; 47; 62, 67,71 | gl & 161 20: 2030
(Teil-)Bedeutung '

Tabelle 14: Auftretenshaufigkeit von inhaltlich assoziativ-aggressiven Craftbier-Produkt- und Dachmarkennamen im
Korpus inkl. Verweisen

Dass mit der Wahl solcher Markennamen, wie bereits von Withers (2017) und Maciel
(2017) erlautert (vgl. Kapitel 5.1), vor allem ménnliche Nachfrager angesprochen werden,
erscheint angesichts der beleuchteten Fille aus dem Untersuchungskorpus plausibel. Zwar
werden viele der aggressiv-assoziativen Namensbedeutungen durch Ubernahmen erzeugt, die
thematisch aus vor allem mannlich assoziierten Domanen stammen (Waffen, Western, Hip-Hop),
bis auf ein Namensbeispiel im Korpus richten sich die Namen mit aggressiver konnotativer
Bedeutung dabei aber nicht explizit gegen Frauen, wie Withers dies pauschal annimmt (vgl.
Kapitel 5.1). Angesichts des oben geschilderten Branding-Ansatzes vieler Hersteller ihre
Craftbier-Namen humorvoll zu gestalten, oder, wie es die in Kapitel 5 erlduterte Studie von
Khessina et al. (2016) offenlegt, mit emotional-positiver Lexik zu versehen, konnte eine solche
Namenswahl vielmehr noch der gezielten Abgrenzung zu jenen Craftbier-Marken dienen, die
solche haufig positiven Namenswirkungen erzeugen. Hierfiir sprechen auch weitere Fallbeispiele
aus dem Untersuchungskorpus, die weniger aggressive, dafiir jedoch pejorative oder anderweitig
negativ konnotierte Bedeutungen tragen: Till Death Bpeo), Holy Stuff 8p42) oder Yankee & Kraut
©D64) VS. New Ish Who Dis? (guss); Decadent Ales ipuzz), Knee Deep (puzs); Fat Orange Cat (pusa) oder
Evil Twin puss). Der US-Craft-Hersteller Nightmare Brewing (pu2o), triagt das Verfahren gar so weit,
dass jedes der eigenen Biere nach einer historisch belegten Hinrichtungsmethode benannt wird
(Blowing from a Gun @®u20)). Auch der Hersteller Abnormal @gus3) tragt nicht nur einen negativ
konnotierten Dachmarkennamen, sondern widmet jede Produktmarke einer ,abnormalen®
Personlichkeit (Makaveli ®uss)) und wirbt mit dem Slogan ,Discover your abnormal side”.

Durch das Nutzen aggressiv-assoziativer bzw. negativ konnotierter Bedeutungen in der
Markenbenennung grenzen sich die deutschen und US-amerikanischen Hersteller mit ihren

Produkten also gezielt von den haufig auf positive Assoziationen abzielenden Dach- und
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Produktmarken der Craftbier-Konkurrenz ab.?® Die Produzenten erzeugen so durch das
Markennamen-Branding auf ihre eigene Art eine originelle, auffillige und dabei oppositionelle
Positionierung innerhalb des breiten Produktsortiments der Branche, die hinsichtlich der
bedienten thematischer Doméanen auf der denotativen Bedeutungsebene vor allem die
typischerweise mannlichen Craftbier-Konsumenten ansprechen. Der Gesamtanteil solcher
Benennungen ist im Gesamtkorpus zwar (verglichen etwa mit humorvollen Benennungen) eher
niedrig, dennoch kann angesichts der aufgegriffenen Félle aus dem Korpus diesbeziiglich ebenso
von einer gelaufigen aber verhéltnismaflig selten verfolgten Branding-Strategie in der Branche

ausgegangen werden.

Wie die qualitative Inhaltsanalyse der Craftbier-Namen zeigen konnte sind doppeldeutige,
humorvolle und aggressive bzw. negativ konnotierte Namen sowohl im deutschen als auch US-
amerikanischen Korpus-Teil in einem untereinander jeweils dhnlichen quantitativen Verhiltnis
vertreten. Die Uberschneidungen hinsichtlich dieser inhaltlichen Benennungsstrategien lassen
dabei vermuten, dass sich deutsche Hersteller im Brandig moglicherweise auch hier von ihren
transatlantischen Kollegen beeinflussen lassen. Die synchrone Ausrichtung der hier verfolgten

Markennamenanalyse lasst jedoch diesbeziiglich keine gesicherten Aussagen zu.

Die formalen und inhaltlichen Analyseergebnisse lassen nun unter Riickgriff auf die in Kapitel 3
geschilderten wirtschaftswissenschaftlichen Theorieaspekte das Ableiten von Branding-
Strategien bei der Benennung deutscher und US-amerikanischen Craftbiere zu, die in diesem Zuge
auch vor dem Hintergrund der eingangs beleuchteten Marktgegebenheiten interpretiert werden

konnen.

7.7 Branding-Strategien bei der Benennung von Craftbieren

Insgesamt lassen sich aus der vorangegangenen Analyse deutscher und US-amerikanischer
Craftbier-Namen vier zentrale Branding-Strategien bei der Benennung von Craftbieren ableiten.
Vor dem Hintergrund der identitatsbasierten Markenfithrung stellen diese dabei das Vermitteln
unterschiedlicher Identititskomponenten bzw. Marken-Attribute in den Mittelpunkt der
strategischen Markenpositionierung. Diese werden im Folgenden als ,Oppositionsstrategie®,
~Marktanpassungsstrategie®, ,Zielgruppen-Strategie® und ,Auffilligkeitsstrategie® bezeichnet.
Wie sich aus den Analyseergebnissen ablesen lasst, sind die jeweiligen Strategien in der Branche
beider Lander in sich teils unterschiedlich ausgeprigt, wobei besonders die ,Marktanpassungs-

Strategie” den deutschen Craftbier-Namen eigen ist.

28 Trotz negativer Konnotationen konnen einige Namen aber nichtsdestotrotz humoristisch wirken, wie
Uberschneidungen bei den genannten Beispielen zeigen (Till Death ®peo); Head Full of Dynomite uis); New Ish
Who Dis?).
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In Deutschland zeigt sich die Oppositionsstrategie im Branding so hinsichtlich formaler
Gestaltungsaspekte auf der Makroebene durch das tibliche Verfahren Craftbiere mit einer
individuellen Produktmarke zu benennen. Das Getrank wird folglich durch den jeweils
spezifischen Namen als einzigartig markiert, der den Konsumenten einen ebenso einzigartigen
funktionalen Markennutzen verspricht. Die Craftbiere werden dabei nur selten explizit als
~Craftbier” bezeichnet, sondern vermitteln durch ihre Namen und insbesondere hiufig genutzte,
sehr vielfaltige Typenbezeichnungen das zentrale Produkt-Attribut des ausgefallenen,
innovativen und diversifizierten Geschmacks. Die sehr verbreitete Typenbezeichnung dient
einerseits als zentrales Craft-Erkennungsmerkmal und vermittelt den Konsumenten die dadurch
erkennbare Marken-Leistung und Kompetenz des jeweiligen Herstellers geschmacklich
diversifizierte und innovative Biere zu brauen. Andererseits vermittelt sie aber auch den
ideologischen Wert bzw. die Vision der Branche (und damit die entsprechenden
Identitatskomponente der Marke) die Geschmacksvielfalt im von Standard-Bieren dominierten
Marktangebot voranzutreiben. Wie die semantische Analyse der Benennungsmotive zeigen
konnte, wird auch inhaltlich besonders bei den Produktmarken haufig darauf abgezielt, die jeweils
einzigartigen Produkteigenschaften (und damit die oben genannten Marken-Attribute) mittels
informativer Motive wie Beschaffenheit, Inhaltsstoffe oder Brauverfahren zu vermitteln.

Durch die haufig stark informative Ausrichtung der Produktmarken werden dabei formal
eher kompaktere Produktbezeichnungen gestaltet, die so nur selten mehr als einen Spezifikator
zur genaueren Beschreibung des Bieres nutzen. Die zentralen Namenelemente (Produkt- und
Dachmarke) dienen dabei als Hauptinformationstrager. Das Markenattribut der Kompetenz
hinsichtlich der Fihigkeit kreative Bierinnovationen hervorbringen zu kénnen, wird so formal
auf der morphologischen Ebene durch das Nutzen von gleichsam kreativen Wortschopfungen bei
knapp einem Viertel der Craftbier-Produktmarken vermittelt. Die nach der Ideologie der Branche
wichtige Unabhangigkeit und Eigenstdandigkeit (und damit das Attribut der handwerklichen
Kompetenz, sowie die entsprechenden ideologischen Werte) zeigt sich durch spezifische
Wortkompositionsmuster, die den eigenen Status als autarke Brauerei markieren, bei gut einem
Drittel der Dachmarken. Auch der Kollektiv-Gedanke der Bewegung, der wiederum als
wertbezogenes Markenattribut verstanden werden kann, wird verbreitet durch bestimmte
syntagmatische Bildungen oder Komposition deutlich gemacht. Dass nahezu die Hilfte der
deutschen Craftbier-Namen englischsprachige Namenselemente aufweisen, stellt wohl einen der
meistgenutzten onymischen Abgrenzungsverfahren gegeniiber konventionellen Bieren im
Markennamen-Branding dar. Da die Verwendung der englischen Sprache bei herkdmmlichen
Biernamen sehr uniiblich ist, markieren die Craft-Produzenten ihre Erzeugnisse so eindeutig als
Produktinnovationen nach dem Vorbild amerikanischer Craftbiere. Entsprechend wird ferner bei
den Konsumenten die Wahrnehmung der jeweiligen Marke zugunsten der Markenattribute
,Leistung” (innovatives Bier), ,Kompetenz“ (Fahigkeit typisches Craftbier zu brauen) und ,Werte"
(Teil der internationalen Craft-Bewegung) angeregt. Das vermehrt in Erscheinung tretende
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Benennungsmotiv der Exklusivitdt — vor allem bei den Dachmarken der untersuchten deutschen
Craftbier-Namen - verleiht dem Namen zusétzliche Einzigartigkeit und unterstreicht den
funktionalen Markennutzen in Bezug auf das Markenattribut der Leistung. Neben der
Abgrenzung zu herkommlichen Bieren versuchen die Hersteller sich dadurch auch von
konkurrierenden Produkten des Craft-Segments abzuheben.

Diese im Branding verbreitete Oppositionsstrategie bei der Benennung von deutschen
Craftbieren zeigt deutlich, dass viele Hersteller die Innovations-Marktlicke am Biermarkt
tatsachlich fur sich nutzen. Die Kreativbrauer heben die damit verbundenen Markenattribute
gezielt hervor und versuchen den Konsumenten folglich deutlich zu machen den ideologischen
Anforderungen der Craftbier-Bewegung gerecht zu werden. Sie bewirken damit schliellich auch,
dass sich ihre Erzeugnisse namentlich deutlich vom konventionellen Biersegment abheben. Die
externen Zielgruppen begreifen die jeweilige Craftbier-Marke so als authentischen Teil des
Craftbier-Marktsegments, wobei diese von der Marke eine Befriedigung ihrer funktionalen und

nicht-funktionalen Markenbedurfnisse erwarten konnen.

Gleichzeitig zeigt sich bei den untersuchten deutschen Craftbier-Namen jedoch auch die Tendenz
bei der Benennung der Biere nicht allzu sehr von herkémmlichen Bieren abzuweichen, indem
traditionelle Benennungsstrategien iibernommen werden. Im Vergleich mit den Ergebnissen Felix
Bohns zu Benennungsmustern konventioneller Biere (vgl. Kapitel 5.2), zeigt sich so, dass sowohl
in seiner als auch der hier vorgenommenen Analyse das am haufigsten auftretende semantische
Benennungsmotiv die Herkunft darstellt (18,3% vs. 25,2% bei Bohn). Dies ergibt sich vor allem aus
den hiufig genutzten Ubernahmen von Toponymen in den Craftbier-Dachmarken, die dadurch
in ihrer Grundform den herkémmlichen Biermarken sehr #dhneln, etwa Berliner Berg (p2);
Ratsherrn Hamburg pua), Riigener Insel-Brauerei (pp1s), Schoppe Briu Berlin (pp2s) im Vergleich zu
Veldensteiner, Wittinger, Meissner Schwerter, Rittmeyer Hallendorfer, St. Marienthaler bei Bohn (vgl.
2013, S. 254, 255, 264). Die deutschen Craft-Brauer versuchen also, ebenso wie viele
konventionelle Brauer, den externen Zielgruppen die Herkunft als zentrale Identitatskomponente
zu vermitteln und damit einen Lokalbezug der Marke herzustellen, um am lokalen Markt so in
Konkurrenz mit den regional verwurzelten Traditionsbrauereien zu treten.

Dartiber hinaus ist die formale Strategie eine Dachmarke mit dem Wortstamm -brdu oder
Brau- zu bilden - was bei knapp einem Drittel der hier untersuchten Dachmarken der Fall ist (vgl.
Kapitel 7.4) - ein tibliches Benennungsverfahren bei konventionellen Bieren (vgl. Bohn 2013, S.
246). Die Kreativbrauer stellen sich damit auf Augenhohe mit den Traditionsbetrieben, wobei
durch die Benennung mit solchen traditionellen Benennungsverfahren auch eine Identifikation
mit dem konventionellen Marktsegment erkennbar wird. Die vereinzelte Nutzung des englischen
Wortstamms brew variiert das traditionelle Benennungsmuster, um so die Verbindung zwischen
Tradition und Innovation deutlich zu machen. Viele Craftbier-Brauer brauen, wie anfangs

erlautert, auch nach dem Reinheitsgebot, folglich zeigen sich diese durch solche Namensgebungen
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mit der allgemeinen deutschen Brauwirtschaft verbunden, vermitteln also tiber diesen Weg auch
die Identitatskomponente der Werte und Kompetenz in Bezug auf die deutsche Brautradition.
Damit erreichen die Kreativbrauer auch Konsumenten, denen gerade diese traditionellen Werte
und Kompetenzen wichtig sind, also aus diesen Attributen den personlichen Markennutzen

ableiten.

Auch bei den US-Craftbieren ist eine Oppositionsstrategie, wie sie hinsichtlich der deutschen
Markennamen erldutert wurde, in der formalen und inhaltlichen Strategieausrichtung des
Branding erkennbar. Diese zielt dabei vor allem auf eine Abgrenzung zur breiten Craft-
Konkurrenz ab. Die in nahezu allen Produktbezeichnungen genutzte Produktmarke unterstreicht
auch bei den US-Bieren das zentrale Anliegen nahezu aller Brauer die Einzigartigkeit des kreativ
produzierten Produkts und des dahinterstehenden, unvergleichlichen Geschmackserlebnisses als
Markenattribut der Leistung zu vermitteln. Sich mit der Bezeichnung ,Craft® explizit von
Massenbieren abzugrenzen ist ebenso bei den US-Herstellern kaum der Fall. Authentischer
scheint es auch hier den Status als besonderes Bier mit der Nennung sehr diverser
Typenbezeichnungen zum Ausdruck zu bringen. Die breite Diversitdt dieses Namenselements im
Korpus und der Fakt, dass nahezu jeder Craftbier-Name ein solches tragt, machen es auch in den
USA zu einem zentralen Craftbier-Erkennungsmerkmal, welches die brachen-ideologisch
wichtige Geschmacksvielfalt in nahezu allen Namen als Markenattribut der Leistung und
Kompetenz hervorhebt. Die US-Brauer untermauern diesen Aspekt noch zusatzlich mit haufig
mehrfach genutzten Spezifikatoren, um die Eigenschaften des Bieres in der gesamten
Produktbezeichnung noch trennscharfer herauszustellen. Viele Craftbier-Namen erreichen
dadurch einen sehr hohen lexikalischen Umfang mit einer entsprechend hohen
Informationsdichte. Auch die hauptsachlich als Mehrwortnamen gestalteten Produktmarken,
leisten hierzu ihren Beitrag, besonders aufgrund der nicht selten mehrfach vorhanden
semantischen Benennungsmotive, die den Informations- und Assoziationsgehalt der Namen
zusétzlich steigern. Viele der US-Craftbier-Namen sind dadurch wahre Informations-Biindel,
welche die Produkteigenschaften sehr differenziert tiber die denotative und konnotative
Bedeutungsebene an die Zielgruppen vermitteln. Durch diesen hohen Grad der Differenzierung
mittels einer breiten Informations- und Assoziationsvermittlung versuchen sich die Craftbier-
Marken sehr stark untereinander abzugrenzen und das eigene Leistungsspektrum des
einzigartigen Genusserlebnisses moglichst individuell (mitunter bei gleichzeitigem Herausstellen
der Produkt-Exklusivitit) den externen Zielgruppen deutlich zu machen. Die kreative Kompetenz
als Identitditskomponente wird von den US-Herstellern dabei weniger durch originelle
Wortschopfungen vermittelt, sondern durch die Vielfalt und oft hohe Originalitat hinsichtlich
genutzter assoziativer Benennungsmotive.

Die onymische, oppositionelle Abgrenzung zu den Massenbieren erfolgt dartiber hinaus,

wie bei den deutschen Craftbieren, auch durch das gezielte Herausstellen branchenideologischen
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Werte, Kompetenzen und Visionen. So wird der Status als unabhéngiger Brauereibetrieb in iiber
der Halfte der untersuchten Namen durch Geschiftsanzeiger eindeutig markiert. Die
entsprechenden US-Craftbier-Marken zeigen sich damit als Teil der Craftbier-Bewegung und
vermitteln entsprechend die damit in Verbindung stehende Identitatskomponente der
Kompetenz, sowie der ideologisch geteilten Werte der Branche. Die Vision der Craftbier-
Bewegung das Produkt Bier wieder mehrheitlich im Land aus den Hahnen durch und durch
amerikanischer Braubetriebe flieBen zu sehen und multinationale Massenbraubetriebe
hinsichtlich ihrer Marktmacht dadurch revolutionar-patriotisch in die Schranken zu weisen, zeigt
sich in der dominant englischen Sprachgestaltung der Namen. Die Brauer markieren ihre Biere
so sprachlich als Heimat-Produkte der USA, wobei oft genutzte Herkunftsbeziige bei den Produkt-
und Dachmarken dies auch inhaltlich zusatzlich bekraftigen und die Craftbiere so regional
verorten. Fir Konsumenten kann dies einen wichtigen nicht-funktionalen Markennutzen
darstellen, den Biermarken des Massen- und Importbier-Sektors grundsatzlich nicht befriedigen

konnen.

Aus den Analyseergebnissen léasst sich fiir beide Lander aulerdem eine Zielgruppen-Strategie
hinsichtlich des Markennamen-Branding ableiten. Viele der Namen zielen strategisch darauf ab,
die in Kapitel 2 beschrieben typischen Craftbier-Konsumenten anzusprechen. Die Hersteller
scheinen dabei bewusst den demografischen wund soziografischen Merkmalen der
Konsumentengruppe gerecht werden zu wollen.

Die deutschen Hersteller nutzen so etwa hiufig die englische Sprache, die modern und
innovativ wirkt und damit besonders jiingere Biertrinker anspricht, insbesondere wenn vereinzelt
zusitzliche popkulturelle Referenzen geschaffen werden. Die oft genutzten originellen
Wortschopfungen, Ambiguitdten und humorvollen Gestaltungsmuster lassen viele der Craftbier-
Namen spielerisch, unkonventionell, kreativ und durchdacht wirken, wobei die Rezipienten diese
meist aktiv Entschliisseln miissen, um den Sinn, oder die humorvolle Pointe zu verstehen. Damit
zielen die Hersteller auch auf den Anspruch der typischerweise eher gebildeten Craftbier-
Konsumenten ab: Der mehr oder weniger kognitiv herausfordernde Rezeptionsprozess belohnt
die Nachfrager haufig mit einem versteckten Bedeutungssinn (insbesondere bei Namen mit
Ambiguitaten), gibt ihnen das Gefithl den Namen durchschaut zu haben und ladt so zur
Identifikation mit der offensichtlich ,smarten“ Marke ein: Durch die unkonventionelle, junge und
intellektuell anspruchsvolle Namensgestaltung, die im Rezeptionsprozess nachvollzogen wird,
gestaltet sich die Wahrnehmung des Markenattributs der Personlichkeit bei den Konsumenten als
ebenso jung, modern, originell und einzigartig. Die Namen werden dadurch der von vielen Craft-
Konsumenten angestrebten Individualitit gerecht, indem die wahrgenommene Marken-
Personlichkeit ihnen im tibertragenen Sinne auf Augenhoéhe begegnet.

In den USA setzen viele Kreativbrauer sprachlich besonders bei den Produktmarken auf

die Verwendung von Slang und Umgangssprache, die den Konsumenten die
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Identitatskomponente der Personlichkeit als entsprechend bodenstiandig, informell, locker und
lebensnah vermittelt. Hierzu tragen auch héufige humorvolle Gestaltungsmittel und die sehr
diversen assoziativen Benennungsmotive bei den US-Craftbier-Namen bei. Gerade oft genutzte
popkulturelle inhaltliche Bezilige dienen dabei als Identifikationsgrundlage fiir die typischerweise
eher jingeren Generationen angehoérenden Craftbier-Konsumenten. Die Vielfalt, die bei der
Analyse der assoziativen Benennungsmotive deutlich wurde, zeigt auflerdem, dass viele
Hersteller versuchen ganz bestimmte kleinere Zielgruppen anzusprechen. So zielt das
Benennungsmotiv ,Drogen” etwa auf besonders liberale Konsumenten ab, wobei auch die vielen
Namen mit Motiven der Kategorie ,sonstige assoziativ® sich an ganz spezifische
Interessensdoménen richten, wie Sport, Kunst oder Philosophie. Das Fazit, dass Schnell und Reese
(2014, 2003) fiir ihre Untersuchungen von Neolokalismus im Craftbier-Branding ziehen, lasst sich
somit generell auf die inhaltliche Gestaltung vieler Namen iibertragen (vgl. Kapitel 5.1): Die
Produzenten versuchen durch ein solches Branding keine Masse von Konsumenten anzusprechen,
sondern ganz gezielt kleinere Interessensgruppen fiir sich zu gewinnen. Auch bei den US-Namen
tragen diese formalen und inhaltlichen Gestaltungsformen zur differenzierten Ausgestaltung des
Marken-Attributs der Personlichkeit aber auch der Werte (z.B. durch eine vermittelte liberale
Haltung) seitens der Konsumenten bei, die zur Identifikation mit der Marke einldadt. Auch dem
intellektuellen Anspruch der typischen Konsumenten werden die US-Craftbier-Hersteller
gerecht, die haufig auf Ambiguitaten, nicht sofort erschliefSbare assoziative Benennungsmotive

oder humorvolle Anspielungen fiir ihre Namen zurtickgreifen.

Die letzte und fiir beide Lander erkennbare Strategie im Branding mittels Markennamen, die sich
aus den Analyseergebnissen ableiten lasst, kann als Auffilligkeitsstrategie beschrieben werden.
Hierbei steht weniger das Vermitteln spezifischer Markenattribute im Mittelpunkt des
strategischen Vorgehens, sondern das Generieren von Aufmerksamkeit. Wie in Kapitel 2
beschrieben wurde, zeichnen sich Craftbier-Konsumenten in beiden Maiarkten durch ein
sprunghaftes, weniger markentreues Kaufverhalten aus. Durch auffallige, unkonventionelle
Namensgestaltungen versuchen die Hersteller dabei die Aufmerksamkeit auf ihre Produkte zu
lenken, wobei ein Viertel der deutschen Kreativbrauer hierfiir bei den Produktmarken auf
auffillige Wortschopfungen zuriickgreift. Ein weiteres zentrales Mittel dabei ist sowohl in
Deutschland als auch in den USA der Rickgriff auf Humor. Die im vorherigen Analyseschritt
erlauterten Spielarten diesbeziiglich erzeugen im hohen Mafle Aufmerksamkeit und lassen die
Marken humorvoll-sympathisch wirken, was also eine entsprechende Wahrnehmung des
Personlichkeits-Attributs der Marke in diesem Sinne bewirkt. In den USA erzeugen auch die oft
sehr umfangreichen, mehrgliedrigen Namen eine hohe Aufmerksamkeit fiir die jeweiligen
Produkte. Die in beiden Landesbranchen oft auftretenden Ambiguititen wecken durch ihre
Undurchsichtigkeit die Neugierde der Konsumenten wund tragen ebenso zur

Aufmerksamkeitssteigerung bei.
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8. Diskussion und Schluss

Die umfassende formale und inhaltliche Analyse von Craftbier-Markennamen auf Basis
linguistischer Analysemethoden, sowie einer rein qualitativen Inhaltsanalyse konnten im Verlauf
der vorliegenden Arbeit unterschiedliche sprachliche Auspragungen bei der Benennung der
Kreativbiere in den USA und Deutschland herausarbeiten und vergleichen. Der hierfiir leicht
modifizierte formale Analyserahmen zur Warennamenanalyse Ronneberger-Sibolds (2004), sowie
das ebenso zweckdienlich abgewandelte makrostrukturelle und semantische Verfahren zur
Analyse von Biernamen nach Bohn (2013) bewiesen sich als wirksame Untersuchungswerkzeuge
hierbei. Zur Beantwortung der ersten Forschungsfrage sollten die Namen auf bestimmte
Craftbier-typische Markenbenennungsmuster hin untersucht werden. Dabei konnten zum einen
Muster ermittelt werden, die teils in beiden Landern identisch oder dhnlich etabliert sind, aber
zum anderen auch solche, die speziell nur in der Branche des jeweiligen Landes verbreitet sind.
In beiden Markten zeigen sich solche sehr differenziert und vielseitig. So konnten nun erstmals
auch rein formale Muster bei der Craftbier-Benennung festgestellt werden.

Ein grundlegendes Benennungsverfahren, das sich bei nahezu allen untersuchten
Markennamen feststellen lasst, zeigt sich auf der formalen Makroebene. Sowohl bei den US-
amerikanischen (bei diesen ganz besonders haufig) als auch deutschen Craftbieren setzen sich die
Produktbezeichnungen meist aus einer Dachmarke, einer Produktmarke und einer
Typenbezeichnung zusammen. Gerade letztere dient dabei in der Gesamtbranche als struktureller
Ankerpunkt, der die fiir Craftbier-Konsumenten wichtige Geschmacksvielfalt zum Ausdruck
bringt. Einzigartig fiir die US-Markennamen ist auf der Makroebene die in iiber der Halfte der
Félle genutzte Angabe eines der Dachmarke nachgestellten Geschéftsanzeigers in Form von z.B.
Brewing Company. Eigentlich wird dieses Namenselement nur bei der offiziellen Eintragung von
Firmen gefordert. Viele der US-Craft-Brauereien zeigen es aber auch auf ihren Etiketten, um sich
damit als eigenstandigen, unabhéngigen Braubetrieb zu markieren.

Auf der morphologischen und syntaktischen Ebene der Produktmarken sind bei den
deutschen Namen keine mehrheitlich auffalligen formalen Gestaltungsmuster erkennbar, wobei
zumindest mit je einem Drittel Anteil am deutschen Korpus-Teil die Nominalphrase und die
Komposition beliebte Formen darstellen. Knapp ein Viertel weist dariiber hinaus
Wortschopfungen auf, vor allem Kiirzungen und Verfremdungen. Dachmarken werden zur Halfte
als Komposita, meist aus zwei oder mehr Substantiven gebildet, wobei auch hier die
syntagmatische Bildung einer Nominalphrase eine hiufige Gestaltungsform ist. Beliebte
Kompositions- und Phrasenelemente sind dabei onymische Ubernahmen von Orts- und
Herstellernamen. Ein markantes, oft genutztes Muster, das auch bei konventionellen Biermarken
verbreitet ist, ist dabei die Komposition mit den Wortstimmen Brdu-/-brdu, Brau/-brau oder —
einzigartig bei Craftbieren - Brew-/-brew, wobei die Namensbestandteile somit eine vergleichbare

Funktion, wie die US-amerikanischen Geschaftsanzeiger erfiillen.
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Bei den amerikanischen Produktmarken konnte die morphologische und syntaktische
Analyse zeigen, dass Produktmarken zum Grofiteil als Mehrwortnamen gestaltet sind,
hauptsachlich als Nominalphrasen und diskontinuierliche Komposita, knapp ein Viertel als
Mehrwort-Ubernahmen von Phraseologismen und 10 Prozent als Satznamen. Zusammen mit den
haufig genutzten Spezifikatoren auf der Makroebene sind amerikanische Produktbezeichnungen
aufgrund solcher Gestaltungen hinsichtlich der verwendeten Lexemen-Anzahl im Schnitt doppelt
so lang, wie deutsche. Auch die US-Dachmarken zeigen sich in iiber der Halfte der Falle als
Mehrwortnamen in Form von Nominalphrasen, Komposita und Mehrwort-Ubernahmen, wobei
letztere den US-Namen eigen ist. Bei den deutschen Dachmarken finden sich diese kein einziges
Mal. Fiir die Bildung von Mehrwort-Dachmarken wird - wie bei den deutschen Craftbier-Namen
- haufig auf onymische Ubernahmen von Orts- und Herstellernamen zuriickgegriffen.

Die formale Analyse hinsichtlich verwendeter Sprachen zeigt, dass in nahezu der Halfte
der deutschen Produktmarken und bei zumindest einem guten Viertel der Dachmarken die
englische Sprache zur teilweisen oder vollstindigen Namensgestaltung genutzt wird. Dieses
Gestaltungsmuster markiert die Biere als innovative Getranke nach US-amerikanischem Vorbild
und dient dabei als zentrales Mittel zur Abgrenzung gegeniiber konventionellen Brauern. Bei den
Produkt- und Dachmarken der US-Craftbiere kommt die englische Sprache fast ausschliefilich
zum Einsatz. Einst traditionelle sprachspezifische Benennungsmuster, wie etwa die von Krueger
(1964) beschriebenen haufigen deutschsprachigen Formen Mitte des 20. Jahrhunderts, zeigen sich
dagegen nicht.

Semantisch vermitteln die Produktmarken beider Léander tendenziell vor allem
produktbezogene Informationen, die sich auf die Eigenschaften des zu benennenden Bieres
beziehen, besonders auf deren einzigartige Beschaffenheit und variationsreichen Inhaltsstoffe.
Die in Kapitel 2 aufgestellte Hypothese, dass deutsche Hersteller besonders die zentralen Craft-
Attribute der Innovation, sowie die geschmackliche Experimentierfreude in ihren Markennamen
herausstellen, kann angesichts dieses Benennungsmusters und der oben genannten hiufigen
englischen Sprachgestaltung also bestatigt werden.

Bei den Dachmarken zeigen sich sowohl bei den deutschen als auch US-amerikanischen
Namen anteilsméaflig am héaufigsten inhaltliche Herkunftsbeziige bei den informativen
Benennungsmotiven, wobei diese bei den deutschen Namen doppelt so haufig vorkommen.
Uberraschenderweise fallt das Motiv ,Herkunft in der quantitativen Gesamtauswertung bei
amerikanischen Produkt- und Dachmarken anteilsmafig nicht besonders auf. Dieses bleibt am
Gesamtanteil der Motive hinter solchen, die sich auf die Beschaffenheit, Inhaltsstoffe und
Exklusivitat beziehen, zuriick. Das in der Forschung vielfach diskutierte Phanomen des
Neolokalismus, das Schnell und Reese (2003, 2014), Flack (1997), Eberts (2014) und Fletchall (2016)
als dominante Branding-Strategie von US-Craftbier-Brauereien beschreiben, kann auf Basis der
hier vorgenommenen Analyse so nicht bestitigt werden. Zwar spielt die Herkunft bei der
Benennung von zumindest knapp 25 Prozent der Dachmarken und 6 Prozent der Produktmarken

103



eine Rolle, im Vergleich zu den Motiven, die Produkteigenschaften und die Exklusivitit der
Getranke in den Namen herausstellen, kann jedoch nicht von einer Dominanz dieses Phdnomens
gesprochen werden, wie es die breite Forschung zum Thema suggeriert. Auch die von Schnell und
Reese beschriebene Undurchsichtigkeit von Namen aufgrund lokalitatsspezifischer
Benennungsmotive konnte fiir keinen der hier analysierten Namen festgestellt werden. Dies
konnte allerdings auch durch die in dieser Untersuchung vorgenommene Korpus-
Zusammenstellung bedingt sein, da die Namen aus Online-Shops entnommen wurden, die
ausschliefilich lokal vertriebene Biere ohne Zugang zur Internet-Distribution moglicherweise
nicht im Sortiment fiithren.

Dagegen zeichnet sich eine solche Strategie gerade durch die vielfach vorkommenden
Toponyme und durch vereinzelt vorkommende lokalitatsspezifische Ambiguitdten bei den
deutschen Markennamen ab. Hierbei kann jedoch nicht von ,Neolokalismus® gesprochen werden,
da die Besinnung auf die Region im deutschen Biermarkt eine sehr lange Tradition hat, also
keineswegs ,neu” oder ,revolutionidr” ist. Nichtsdestotrotz konnen die Herkunftsbeziige den
Konsumenten ein gewisses ,,Ortsgefithl® vermitteln. Vordergriindig scheint es sich hierbei jedoch
vielmehr um das strategische Vorgehen im Branding zu handeln, besonders lokale Zielgruppen
anzusprechen und damit mit den Genussbieren in Konkurrenz zu den konventionellen, regionalen
Brauereien zu treten. Deswegen wurden Herkunftsbeziige hier hinsichtlich des strategischen
Branding bei deutschen Craftbier-Namen als Teil einer Marktanpassungsstrategie gewertet.
Unabhingig davon zeigen gerade die vereinzelten, fiir Nicht-Insider intransparenten,
doppeldeutigen Namen (z.B. Steph Weiss @p1), Pfeffersack ®p1s), Blanker Hans spso) oder BRLO
op3)) grofle Ahnlichkeit mit den von Schnell und Reese beschriebenen Fillen obskurer,
undurchsichtiger Lokalitatsbeziige. Ob diese dabei von den Benennungspraktiken sehr lokaler
Brauereien in den USA beeinflusst wurden, kann jedoch nur vermutet werden.

Grundsatzlich zeigte sich bei vielen der untersuchten Dach- und Produktmarken beider
Lander jedoch durchaus das Muster, Namen mit Doppeldeutigkeiten zu versehen, die Raum fiir
Interpretationen schaffen und dabei nicht ausschlielilich von Lokalwissen abhingig sind.
Vielmehr spielen diese mit den auf Welt- und Kontextwissen beruhenden Interpretationen und
Urteilen der Rezipienten und fordern diese dadurch zur Auseinandersetzung mit dem Produkt
auf.

Die qualitative Inhaltsanalyse der Namen konnte dariiber hinaus ebenso eine
Musterhaftigkeit bei der Verwendung von Humor im Gesamtkorpus feststellen, wobei die
Spielarten dabei sehr variationsreich ausfallen. Die Beobachtungen von Andre Maciel (2017)
beziiglich humoristischer Craftbier-Namen lassen sich auch fiir das hier untersuchte Korpus
entsprechend nachweisen. Die Untersuchung konnte das Phanomen jedoch nur sehr oberflachlich
erfassen. Die Kategorisierung der Humor-Formen wurde dabei rein willkiirlich festgelegt. Auf
Basis dieser qualitativen Ergebnisse der Inhaltsanalyse kann dennoch festgehalten werden, dass
bei der Benennung von US-Craftbieren nicht nur positiv-emotionale Namenswirkungen durch
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die Verwendung spezifischer Lexeme erzielt wird, wie dies Khessina et al. (2016) nachweisen
konnten. Hersteller nutzen fiir das Erreichen einer solchen Wirkung auch verstarkt komplexere
Gestaltungsformen, wie Wortspiele, Ironie oder das Konstruieren von Namen, die sich durch eine
humorvolle Aussprache auszeichnen. Originelle Konzeptverschmelzungen (z.B. Bier in
Verbindung mit Drogen oder Friihstiicksspeisen) zeigen sich dabei vor allem bei den US-Namen
als ganz eigene Form des haufig genutzten Humors, der bei den deutschen Namen so kaum zum
Einsatz kommt.

Aggressivitat als besonders dominantes Phanomen bei der Craftbier-Benennung, wie es
Maciel (2017) und vor allem Erik Withers (2017) in ihren Forschungsaufsatzen andeuten, kann so
nicht bestitigt werden. Zwar liegen einige Namen im hier untersuchten Korpus ebenso
assoziative Benennungsmotive zugrunde, denen man eine aggressive Wirkung nachsagen kann,
dennoch treten diese nicht dominant auf. Eine Musterhaftigkeit solche oder anderweitig negativ-
assoziierten Bedeutungen in Namen zu verwenden konnte hier nur vereinzelt festgestellt werden,
wobei die jeweiligen Hersteller in ihrer Markenbenennung wohl ein entsprechendes
~Kontrastprogramm® zu den haufig etablierten humorvoll oder positiv-emotional wirkenden

Craftbier-Namen schaffen wollen.

Auf Basis der formalen und semantischen Analyse konnten aus den erkennbaren, verbreiteten
Benennungsmustern schliefflich etablierte Branding-Strategien hinsichtlich der Craftbier-
Namengestaltung abgeleitet werden, womit sich nun auch die zweite Forschungsfrage
beantworten ldsst: Welche Strategien verfolgen deutsche und US-amerikanische Craftbier-
Produzenten bei der Benennung ihrer Biere?

Am dominantesten zeigt sich in beiden Landern eine Oppositionsstrategie: Ein Grof3teil
der analysierten Craftbier-Namen zielt auf das Vermitteln elementarer Produkteigenschaften ab,
insbesondere die Einzigartigkeit des Geschmacks, wobei auch die ideologischen Aspekte des
Craft-Produktsegments besonders herausgestellt werden. Die zentralen Markenattribute, auf
deren Ausbildung im jeweils wahrgenommenen Marken-Image bei den Konsumenten abgezielt
wird, sind dabei vor allem die Attribute der Leistung, Kompetenz, Werte und Vision. Im Branding
wird angestrebt die neuartigen Biere bzw. die dahinterstehenden Craft-Biermarken hinsichtlich
dieser Aspekte so am Gesamtbiermarkt deutlich erkennbar zu machen und durch das Vermitteln
charakteristischer funktionaler und nicht-funktionaler Markennutzen eine gezielte Abgrenzung
gegeniiber konventionellen Bieren bzw. Massen-Bieren zu schaffen. Diese Oppositionsstrategie
dient aber zugleich auch der Abgrenzung innerhalb des Craft-Segments, indem insbesondere die
Identitdtskomponente der Leistung und Kompetenz von den Herstellern sehr differenziert und
damit moglichst einzigartig in der Benennung herausgestellt wird. Die ideologische Abgrenzung
von Massenbieren, die Verhaal et al. (2015) als zentrales Merkmal der Craftbier-Benennung auf
Basis einzelner Lexeme bei zahlreichen US-Craftbieren feststellen konnten, kann also auch im

Hinblick auf die hier vorgenommene qualitative und quantitative Analyse bestatigt werden. Die
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Ergebnisse konnten so auch zeigen, dass diese Abgrenzung ebenso von deutschen Craft-
Herstellern durch eine entsprechend oppositionelle Namensgestaltung angestrebt wird. Sowohl
in den USA als euch Deutschland geschieht dies aber nicht nur durch den Gebrauch spezifischer
Lexeme.

Craftbier-Hersteller beider Lander greifen durch diese Strategie die oppositionelle
Branchen-Ideologie bei der Benennung ihrer Getranke auf vielfaltige Weise auf, was die dritte
Forschungsfrage beantwortet: Die betriebliche Unabhangigkeit kommt bei den US-Namen vor
allem durch die der Dachmarke nachgestellten Geschiftsanzeiger zum Ausdruck, bei den
deutschen Namen durch Komposita mit den oben erlduterten Wortstimmen, die den Hersteller
in der Dachmarke als eigenstindigen Braubetrieb markieren. Variationsreiche
Typenbezeichnungen, die besonders bei den US-Bieren hdufig genutzten Spezifikatoren, aber
auch die vielfiltigen inhaltlichen Beziige der Namen, die Details iiber die Beschaffenheit, die
Inhaltsstoffe oder das genutzte Brauverfahren verraten, stellen besonders die ideologisch wichtige
Geschmacksvielfalt und Experimentierfreude bei der Benennung heraus. Die in der Branche
wichtige Kreativitat im Brauprozess zeigen die Hersteller auflerdem im tibertragenen Sinne durch
zahlreiche kreative Namensgestaltungen. Bei den deutschen Kreativbrauern sind das vor allem
Wortschopfungen, bei den US-Brauern dagegen die hidufig genutzten, besonders originellen
assoziativen Benennungsmotive.

Die Untersuchung der deutschen Craftbier-Namen hat jedoch auch gezeigt, dass viele
Brauer eine Marktanpassungsstrategie verfolgen, sich also auch bei der Benennung ihrer
kreativen Handwerksbiere teils an den groflen Marktsektor der konventionellen Biere anpassen.
Durch die in nahezu der Halfte der Dachmarken genutzten Herkunftsbeziige, die gerade bei
traditionellen Biernamen verbreitet sind, sowie durch Wortkompositionsmuster bei den
Brauereinamen, die der Struktur konventioneller Betriebe gleichen, markieren sich die
Kreativbrauer selbstbewusst als der gesamtdeutschen, traditionellen Braubranche zugehérig.
Gleichzeitig zeigen sich die Kreativbrauer dadurch onymisch offen gegeniiber reguldren
Biertrinkern, die so fiir die innovativen, aber dennoch traditionsbewussten Biere begeistert
werden sollen. Die im zweiten Kapitel aufgestellte Hypothese, dass sich deutsche Craftbier-
Namen nicht allzu sehr von konventionellen Biernamen unterscheiden, kann also teilweise
bestatigt werden: Konventionelle Muster werden teils aufgegriffen, aber gerade in Verbindung
mit der oben erlduterten Oppositionsstrategie abgewandelt und erweitert, um sich einerseits im
Lichte der Tradition aber zugleich im ideologischen Geiste der Craft-typischen
Geschmacksinnovation und -revolution zu prasentieren.

Wie sich gezeigt hat, ist bei den Kreativbrauern in den USA als auch Deutschland ebenso
die Branding-Strategie verbreitet, die typischen Konsumentengruppen von Craftbier gezielt durch
Namen, die den demografischen und soziografischen Merkmalen gerecht werden anzusprechen.
Markenfithrungstechnisch ~ steht ~ dabei  das  Vermitteln  einer  Personlichkeits-
Identitatskomponente im Mittelpunkt, die den Konsumenten im ibertragenen Sinne auf
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Augenhohe begegnet. In beiden Landern werden dafiir oft doppeldeutige und humorvolle Namen
gewihlt, die bei der Rezeption teils sehr herausfordernd wirken, um den intendierten Sinn oder
die Pointe zu erfassen, was dem durchschnittlich eher hohen Bildungsstand der Kernzielgruppe
gerecht wird. Dies betdtigt also auch die letzte Hypothese aus der Marktanalyse, dass die
Uberschneidungen bei den Merkmalen typischer Konsumentengruppen in beiden Mirkten
tatsachlich zu dhnlichen Namensgestaltungen fiithren, die diesen gerecht werden. Wahrend die
deutschen Hersteller sehr haufig die englische Sprache wéhlen, um junge Konsumenten
anzusprechen, nutzen viele US-Produzenten hierfiir popkulturelle Benennungsmotive. Diese
greifen auch auf Slang und Umgangssprache zuriick, um informell und entsprechend
mittelstandisch-bodenstandig zu wirken. Gerade in den USA zeigt sich auflerdem, dass die Wahl
sehr spezifischer assoziativer Benennungsmotive auf das Erreichen ganz bestimmter
Konsumentenkreise abzielt, die sich durch die gewahlte inhaltliche Doméane mit der jeweiligen
Marke identifizieren sollen.

In beiden Landesbranchen ist auflerdem eine Auffilligkeitsstrategie im Branding
erkennbar, mit der die typischerweise eher sprunghaften Konsumenten gezielt auf das eigene
Produkt aufmerksam gemacht werden sollen. Die deutschen Hersteller nutzen dafiir in einem
Viertel der Namen auffillige Wortschopfungen, die amerikanischen dagegen vornehmlich
auffillige, umfangreiche Produktbezeichnungen mit teils sehr unkonventionellen
Benennungsmotiven. Auffélligkeit wird in beiden Léndern aber auch durch das sehr héufige

Gestalten besonders humorvoller oder doppeldeutiger Namen erreicht.

Anhand der ermittelten, etablierten Branding-Strategien bei der Gestaltung von Craftbier-Namen,
die sich fiir die Branchen beider Lander ableiten lassen, kann nun auch die letzte Forschungsfrage
beantwortet werden, denn wie sich gezeigt hat, ergeben sich im Branding beider Landesbranchen
tatsachlich Uberschneidungen. Sowohl die ,Oppositionsstrategie®, ,Zielgruppen-Strategie® als
auch ,Auffalligkeitsstrategie” wird von amerikanischen und deutschen Kreativbrauern genutzt.
Die Gestaltungsmittel, die dabei gebraucht werden, sind in vielen Punkten vergleichbar: Die
makrostrukturelle Gliederung in Dachmarke, Produktmarke und Typenbezeichnung; der
beidseitige, nahezu gleichhaufige Ruckgriff auf semantische Doppeldeutigkeiten und
humoristische Gestaltungsformen zum Erreichen von Aufmerksamkeit und Identifikation seitens
der Zielgruppen; und das inhaltliche Betonen der funktionalen Produkteigenschaften
(Beschaffenheit, Inhaltsstoffe, Brauart), um die Identitatskomponente der Markenleistung und
Kompetenz herauszustellen.

Trotz dieser Uberschneidungen lésst sich eine Beeinflussung im Branding seitens der US-
Brauer auf die deutsche Craft-Branche nur schwer erkennen. Lediglich das verbreitete Gestalten
von Namen mit englischsprachigen Anteilen zeugt von einer Inspiration durch die amerikanische
Namensgebung. Bei der semantischen Analyse zeigte sich auch das in beiden Landesbranchen

genutzte Benennungsmotiv ,Pop-Kultur® als auffillige Gemeinsamkeit, wobei die vor allem
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englische Sprachgestaltung dabei tatsdchlich eine Nachahmung diesbeziiglich vermuten lasst. Der
hier verfolgte Forschungsansatz einer synchronen kontrastiven Vergleichsstudie von deutschen
und US-amerikanischen Craftbier-Namen lasst jedoch solche Schlussfolgerungen nur schwer zu.
Eine zukiinftige diachrone Untersuchung, die gerade diese formalen und semantischen
Gemeinsamkeiten liber einen langeren Zeitraum ins Auge fasst, konnte dagegen mehr Aufschluss
iiber Nachahmungsstrategien bei der Benennung von Craftbieren bringen. Da die neuartigen
Biere in den USA schon weitaus frither am Markt etabliert waren als in Deutschland, kdnnte eine
solche Analyse aufzeigen, ob z.B. Humor oder Ambiguititen schon vor dem deutschen
Markteinzug auffallige Mittel der Namensgestaltung bei US-Herstellern waren und diese damit
tatsachlich Vorbildcharakter fiir die deutsche Branche gehabt haben konnten.

Abseits der Gemeinsamkeiten bei der Benennung bilden gerade auch die markanten
Abweichungen Raum fiir weitreichendere Forschungsansatze. Amerikanische Hersteller nutzen
so z.B. wesentlich umfangreichere Produktbezeichnungen, die dadurch mehr informative und
assoziative Bedeutungsaspekte vermitteln konnen, was auch durch den kontrastiven Vergleich
der Motiv-Dichte deutlich wurde. Die Aussage von Gotta (vgl. 2004, S. 1161), dass sich
Markennamen im  US-amerikanischen Sprachraum selbst erkliren miissen, um
Gefallenswirkungen bei den Konsumenten zu erzeugen (vgl. Kapitel 3.3), scheint angesichts der
hohen Informationsdichte bei den US-Craftbieren tatsichlich einen wichtigen Faktor bei der
Namensgestaltung darzustellen. Bei den deutschen Craftbieren beschrianken sich die Hersteller,
wie deutlich wurde, eher auf vergleichsweise kompaktere Markennamen. Eine kontrastive
Vergleichsstudie vor dem Hintergrund landeskultureller Gegebenheiten und Vorlieben konnte
auch hier zusatzlich Aufschluss tiber die Griinde hinter solchen Namensgestaltungsformen geben.

Im Forschungsbereich der Onomastik schlieft die vorliegende Arbeit nun bereits eine
grofle Liicke: Die von Nuessel (2018) noch sehr oberflichlich erfassten Phénomene der
Namensgestaltung von US-Craftbieren konnten nun sowohl auf der formalen als auch
semantischen Ebene anhand eines deutlich umfangreicheren Korpus sowohl in deutschen als
auch US-amerikanischen Sprachraum differenziert erfasst werden. Auch in der hier angefertigten
Studie zeigen sich die Namen gerade bei der Analyse von zugrundeliegenden Benennungsmotiven
in beiden Landesbranchen stark distinktiv, insbesondere bei den assoziativen Motiven der US-
Biere. Auch Nuessel beschreibt diese Bedeutungsvielfalt in seinen Ergebnissen (vgl. Kapitel 5.1).
Nun konnten aber auch innerhalb dieses sehr breiten Spektrums der inhaltlichen
Namensgestaltung erstmals charakteristische Benennungsmuster erfasst und gleichzeitig
hinsichtlich ihrer Auspragungen in zwei Kulturrdumen kontrastiv verglichen werden. Um
zukinftig hier noch weitreichendere und differenziertere Ergebnisse zu erzielen, empfiehlt sich
eine Studie mit einer grofleren Stichprobe. In Anbetracht von iiber 3000 verschiedenen Craft-
Brauereien am US-Biermarkt, konnte die vorgenommene Analyse moglicherweise nur einen

Bruchteil an verbreiteten Benennungsmustern erfasst haben.
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Craftbier-Namen, so zeigte es die vorliegende Studie, sind insgesamt mehr als nur einfache
Produktbeschreibung neuartiger Bierkreationen. In Deutschland, wie auch den USA zeugen sie
vom Willen der Branche den Biermarkt mit Innovation, Experimentierfreude und einer
unkonventionellen Haltung nachhaltig zu verdndern. Die modernen, kreativen deutschen
Handwerksbrauer versuchen mit vollig neuartigen Produktbenennungspraktiken die stark
traditionell ausgerichtete Haltung der konventionellen Bierbranche auch im Branding sichtbar
aufzubrechen. Sie préasentieren ihre Handwerksbiere so als zeitgemdfle und moderne
Genussmittel. Die weit zuriickreichende Tradition der Branche verlieren die Hersteller dabei nicht
aus den Augen: Sie sind sich dieser bewusst, greifen alte Benennungspraktiken auf und wandeln
diese ab, um sich nicht als Antagonisten traditioneller Bierkultur zu positionieren, sondern als
deren zukunftsorientierte Erben, die den Blick tiber den eigenen Tellerrand hin zu einer
modernen, international orientierten Branche nicht scheuen. Jenseits des Atlantiks zeigen die US-
Craftbier-Hersteller mit ihren Namen bereits, wie vielfdltig und unkonventionell ein starker
Craftbier-Marktsektor im Branding auftreten kann. Ob die Branche in Deutschland in Zukunft
ebenso mit einem zweistelligen Marktanteil aus dem Schatten des konventionellen Brausektors
herausschreiten wird, bleibt abzuwarten. Der konstante Wille zur Veranderung, der Mut zur
Experimentierfreude und zur Kreativitat beim Brauen von modernen Bieren, der sich in der US-
Branche so langfristig bewahrt hat, zeigt sich jedenfalls auch bei den deutschen Craftbier-
Produzenten: In der breiten Vielfalt des Geschmacks und im erfrischenden Auftreten durch

moderne, unkonventionelle Biernamen.
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Anhang 1: Korpus-Tabellen

Da die erarbeiteten Korpus-Tabellen fiir die Druckfassung zu umfangreich ausfallen, kann an

dieser Stelle nur eine Ubersichtsliste der jeweiligen verwendeten Namen zur Verfugung gestellt

werden. Die vollstindige digitale Version mit detaillierten Angaben zur Analyse inkl

ausfithrlichen Auswertungstabellen, sind als Microsoft Excel Datei (.xIs) iiber den beigelegten

Datentréager oder online tiber die nachfolgende URL abrufbar:

https://drive.google.com/file/d/IM1INYzKgx] CW1lisuwFGReqgjaxu9g-vkY/view?usp=sharing

Deutsche Craftbier-Namen (BD/DD)

Craftbier-
DD/BD | Produktbezeichnung ?oii:m?rge i?i?lll t) (POr(r)tiUk:"fliari(Et(iEth)
(Orthografie = Etikett) ogratie = € ografie = ttike
1 STEPH WEISS = STEPH WEISS
2 BERLINER BERG PALE ALE BERLINER BERG -
3 BRLO NAKED ALKOHOLFREI BRLO NAKED
4 CAMBA AMBER ALE CAMBA AMBER
s CRAFTWERK MAD CALLISTA SESSION
LAGER CRAFTWERK MAD CALLISTA
6 CREW Republic IN YOUR FACE WEST
COAST IPA CREW Republic IN YOUR FACE
; HANSCRAFT & CO. BACKBONE
SPLITTER INDIAN PALE ALE HANSCRAFT & CO. BACKBONE SPLITTER
8 Hopfenstopfer Comet IPA Hopfenstopfer Comet
9 HOPFMEISTER FRANZ JOSEF
Unfiltriertes Helles HOPFMEISTER FRANZ JOSEF
10 HOPPER BRAU HELLE AUFREGUNG HOPPE BRAU HELLE AUFREGUNG
11 LEMKE BERLIN ORIGINAL LEMKE BERLIN ORIGINAL
12 MAISEL & FRIENDS Marc's Chocolate
Bock MAISEL & FRIENDS Marc's Chocolate Bock
13 Propeller Bier Aufwind Indian Pale
Ale Propeller Bier Aufwind
14 RATSHERRN HAMBURG NEW ERA
PILSENER PFEFFERSACK RATSHERRN HAMBURG PFEFFERSACK
15 Riegele BierManufaktur NOCTUS 100 | Riegele BierManufaktur NOCTUS 100
16 RUGENER INSEL-BRAUEREI INSEL .
KREIDE SELTENES BIER RUGENER INSEL-BRAUEREI | INSEL KREIDE
17 SchloBbrau Odin-Trunk SchloRbrau Odin-Trunk
18 SCHNEIDER WEISSE G. Schneider & SCHNEIDER WEISSE G.
Séhne TAP4 Mein Griines Schneider & S6hne Mein Griines
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19

Schwarzbrau Aged Bock Extralang

gereifter dunkler Doppelbock Schwarzbrau Aged Bock

20 STONE RIPPER SAN DIEGO STYLE
PALE ALE STONE RIPPER

51 | Stortebeker BRAUSPEZIALITATEN 9.8 | StOrtebeker
EIS LAGER BRAUSPEZIALITATEN EIS LAGER

22 DAS HELLE = DAS HELLE

23 WELDE CITRA HELLES WELDE CITRA HELLES

24 WOLFSCRAFT DAS HELLE! WOLFSCRAFT DAS HELLE!

25 Schoppe Brau Berlin BRUT x ALE BRUT x ALE SCHAMPUS
SCHAMPUS DER STRASSE Schoppe Brau Berlin DER STRASSE
WACKEN BRAUEREI BEER OF THE

26 GODS JAHRGANGSBIER EINHERJER BEER OF THE GODS
SOLD WACKEN BRAUEREI EINHERJER SOLD

97 RAVENKRAFT
RavenKraft WANDERER BLACK IPA RavenCraft WANDERER

28 LUCKY LUP smooth! INDIA PALE ALE - LUCKY LUP smooth!

5 MUNICH BREW MAFIA DON LIMONE

0 DAS CITRA-PILS MUNICH BREW MAFIA DON LIMONE

30 LABIERATORIUM Weizen LABIERATORIUM -

31 Sunny Ale = Sunny Ale

1 BREWBAKER BERLINER WEISSE
SCHANKBIER BREWBAKER

3 BRAUKUNSTKELLER MANDARINA
INDIA PALE ALE BRAUKUNSTKELLER MANDARINA

34 KEHRWIEDER i.NN IPA alkoholfrei KEHRWIEDER U.NN

35 HARZ CRAFT KLOSTERKRUG
NATURTRUB HARZ CRAFT KLOSTERKRUG

36 KUEHN KUNZ ROSEN FESTLAND KUEHN KUNZ ROSEN FESTLAND
MASHSEE CAPTAIN BLAUBEER

37| BALTIC PORTER MASHSEE CAPTAIN BLAUBEER

38 NBG RELAX NBG RELAX

39 Z6tler Braukunst HERZSOLO Zotler Braukunst HERZSOLO

40 RIEDENBURGER BRAUHAUS DoLDEN | RIEDENBURGER
DARK PORTER BRAUHAUS DOLDEN DARK

a1 Strong Wit Kraftbier.de German
Craft Beer - Kraftbier

42 Schl6ssle Neu-Ulm HOLY STUFF Dark
Triple Schléssle Neu-Ulm HOLY STUFF

43 U UberQuell WORLD WHITE IPA U UberQuell WORLD WHITE IPA

44 VULKAN IPA VULKAN =

, PADRES BRAU
Traubenbier FABIENNE Nol PADRES .
45 Dossenheimer

BRAU Dossenheimer
Braumanufaktur

Braumanufaktur

Fabienne
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46 Ale Mania Bonn Bonner WieR Ale Mania Bonn Bonner Wiel
47 BLECH.BRUT 77/87 BLECH.BRUT 77/87
43 BRAUFACTUM Arrique BARLEY WINE | BRAUFACTUM Arrique
49 BREWHEART DOUBLE IPA BREWS LEE | BREWHEART BREWS LEE
50 BUDDELSHIP Blanker Hans
WEISSBIER BUDDEL SHIP Blanker Hans
51 Deutsche Kreativbrauer Kreativsud
#3 untergirige Gose Deutsche Kreativbrauer Kreativsud
5o FRAU GRUBER GREEN IS LORD
BAVARIAN PALE ALE FRAU GRUBER GREEN IS LORD
53 FREIE BRAU UNION BREMEN FREIE BRAU UNION
BREMER SWABBIE IPA BREMEN SWABBIE
54 Giesinger STERNHAGEL Giesinger STERNHAGEL
55 HEIDENPETERS PILZ HEIDENPETERS PILZ
56 Nittenauer AMANDA ZWICKEL PILS
CRAFT Nittenauer AMANDA
57 SchorschBock 13 - SchorschBock 13
58 Schénramer 1780 IMPERIAL STOUT Schoénramer *1780
50 SUDDEN DEATH BREWING HARASS,
BERRY RASPBERRY SOUR SUDDEN DEATH BREWING HARASS, BERRY
60 SUPERFREUNDE Till Death SUPERFREUNDE Till Death
61 Uwe IPA Uwe -
6> | wildwuchs BRAUWERK HAMBURG | Wildwuchs BRAUWERK
FASTMOKER Pils fruchtig-herb HAMBURG FASTMOKER
- MUNSTERLANDER
GRUTHAUS MUNSTERLANDER HANF | GRUTHAUS HANF
64 YANKEE & KRAUT APOTHEOSE IPA YANKEE & KRAUT APOTHEOSE
65 VAGABUND BRAUEREI MY SADDLE, MY SADDLE, MY PONY
MY PONY & ME VAGABUND BRAUEREI & ME
66 ONKEL Albert ROGGEN SAISON ONKEL Albert
WITTORFER BRAUEREI
67 NEUMUNSTER HANDSPATZ WlTTOBFER BRAUEREI
Sauerbier mit Brombeere NEUMUNSTER HANDSPATZ
68 SIMIAN INDIA PALE ALE SIMIAN o
60 BRAUEREI J. KEMKER AOLTBEER
Historical Sour Ale Blend 2019-01 BRAUEREI J. KEMKER AOLTBEER
70 KLUVER KUSTENBIER CRAFTBEER . .
BOCK SUSS / MILD GEHOPFT KLUVER KUSTENBIER -
BREWCOMER X WITTORFER
71 BRAUEREI GOLDIE HORN HOPPY .
GOLDEN ALE BREWCOMER GOLDIE HORN
FRANCONIAN BLONDE FRANCONIAN
72 STYLE PALE ALE Powered by Eppelein

& Friends

Eppelein & Friends

FRANCONIAN BLONDE
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anders! IPA mosaic | ecuanot

/3 hallertauer blanc orca brau orca brau anders!
24 THE BALTIC BREWERY CHAMELEON

INDIA PALE ALE The Baltic Brewery Chameleon
75 Birentdter GERMAN SOUR GOSE _ ) )

BOCK BY Ritterguts Gose (TM) (by) Ritterguts Gose Barentoter
76 FUNKY FORELLE PILS BRAUER & CO

LEIPZIG Brauer & Co Leipzig Funky Forelle
77 Czernys Kistenbrauerei 5 1/2 Knoten 5 1/2 Knoten Baltic

Baltic Porter Czernys Kiistenbrauerei Porter
78 TINY BATCH Mista Callista Spezial

HELLES TINY BATCH Mista Callista
79 lille brauerei. kiel. lager lille brauerei. kiel. -
80 Braukeller Gotthilf Bornhéved BERT Braukeller Gotthilf

Das herbe Helle Bornhoved Bert
81 BEER BRAUEREI BLONDES BEER BEER BRAUEREI Blondes Beer
82 KENNEDY SCHNEEEULE Berlin SCHNEEEULE Berlin KENNEDY

US-amerikanische Craftbier-Namen (BU/DU)

Craftbier-

Dachmarke (DU)

Produktmarke (BU)

DU/BU | Produktbezeichnung At o & [enf
(Orthografie = Etikett) (Orthografie = Etikett) (Orthografie = Etikett)
MOONRAKER BREWING CO.

1 Psychedelic Buffalo Vanilla Beans,
Coffee, Lavender & Sea Salt Imperial
Stout MOONRAKER Psychedelic Buffalo
ALTAMONT BEER WORKS THE

2 AWESOMELY SOUR DUO GOLDEN THE AWESOMELY SOUR
SOUR WITH PINEAPPLES ALTAMONT bUO

3 Samuel Adams UTOPIAS® Samuel Adams UTOPIAS®
GOOSE ISLAND BOURBON COUNTY

4 The Original BRAND CAFE DE OLLA
STOUT GOOSE ISLAND BOURBON COUNTY
WILD BARREL BREWING COMPANY

s COSMIC HAZE HUNTER HAZY JUICY
DRY HOPPED WITH GALAXY &
AZACCA WILD BARREL COSMIC HAZE HUNTER
LAGUNITAS WOODSHOP SERIES

6 Willettized COFFEE STOUT AGED IN
RYE OAK BARRELS 2019 LAGUNITAS Willettized

7 PRAIRIE ARTISAN ALES Basic Becky PRAIRIE ARTISAN ALES Basic Becky

g BROOKLYN BLACK OPS STOUT AGED
IN FOUR ROSES BOURBON BARRELS | BROOKLYN BLACK OPS
BOULEVARD BREWING CO. YOUR

9 POPSICLE MELTED SOUR ALE WITH YOUR POPSICLE
BALATON CHERRIES BOULEVARD MELTED
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10

KERN RIVER BREWING COMPANY
CiTRA Double IPA

KERN RIVER

CiTRA

11

BLUE BREEZE // HAZY DIPA

BLUE BREEZE

12

V Java LATTE COLD BREW MILK
STOUT

Vv

Java LATTE

13

MOTHER EARTH BREW CO. SIN TAX
Imperial Peanut Butter Stout

MOTHER EARTH

SIN TAX

14

LAUGHING MONK BREWING
BROTHER STEPH HAZY IPA 3X
CHAMP e 2X MVP e 6X ALL-STAR

LAUGHING MONK

BROTHER STEPH

15

King of Candy Peanut Butter Cup

King of Candy

16

FREMONT BREWING BECAUSE BEER
MATTERS HEAD FULL of Dynomite
HAZY INDIA PALE ALE

FREMONT

HEAD FULL of Dynomite

17

UNTITLED ART. RASPBERRY
CHEESCAKE IPA

UNTITLED ART.

18

UNSUNG BREWING COMPANY
NEBULOID IPA SERIES CANNON &
MAYAL HAZY DOUBLE IPA

UNSUNG

CANNON & MAYAL

19

PUBLIC ACCESS »»» SUS PENDED DIS
»»» BELIEF

PUBLIC ACCESS

SUS PENDED DIS »»»
BELIEF
(SUSPENDED DISBELIEF)

20

NIGHTMARE BREWING Blowing from
a Gun [Double India Pale Ale with
Indian Cane Sugar and Quintuple Dry
Hopped with El Dorado, Calypso,
Cashmere, Mosaic and Hull Melon
hops.]

NIGHTMARE

Blowing from a Gun

21

DIONYSUS BREWING BOOM OR
BUST IMPERIAL STOUT WITH
VANILLA BEANS, COCOA NIBS AND
CINNAMON

DIONYSUS

BOOM OR BUST

22

DECADENT ALES BLUEBERRY FRENCH
TOAST Double India Pale Ale with
Blueberries , Maple Syrup and
Cinnamon Added.

DECADENT ALES

BLUEBERRY FRENCH
TOAST

23

HOP ROULETTE DOUBLE DRY
HOPPED DOUBLE INDIA PALE ALE
PACIFIC JADE

HOP ROULETTE

PACIFIC JADE

24

Los Angeles ALE WORKS FORTUNATE
YOUTH LIVE LIFE LAGER FOLLOW THE
LAAW

Los Angeles

LIVE LIFE

25

CLOWN SHOES BEER PECAN PIE
PORTER Malt Bevarage brewed with
Natural Flavors and Spice

CLOWN SHOES BEER

PECAN PIE PORTER

26

State Hubba Watermelon Agua
Fresca Lager

State

Hubba

27

Modern Times BEER + PIZZA PORT
BREWING COMPANY GeNTLe
ReMINDeR HAZY IPA

Modern Times

GeNTLe ReMINDeR

28

KNEE DEEP BREWING CO. FINE
CRAFT BEERS HOPTOLOGIST DIPA

KNEE DEEP

HOPTOLOGIST
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29

ORANGE YOU DIFFERENT ARTIFEX
BREWING COMPANY Flazy ipa

ARTIFEX

ORANGE YOU
DIFFERENT

30

REVISION BREWING COMPANY
PLaneT LoveTRon

REVISION

PLaneT LoveTRon

31

EPIC BREWING BIG BAD BAPTIST
IMPERIAL STOUT

EPIC

BIG BAD BAPTIST

32

stillwater artisanal x HOOF HEARTED
BREWING WITH STRAWBERRY AND
BANANA; FRUIT (AND HOPS) ON THE
BOTTOM A ROTATIONALLY-HOPPED
SOUR INDIA PALE ALE WITH
STRAWBERRY, BANANA, MILK
SUGAR, YOGURT & VANILLA
EXTRACT

stillwater artisanal

FRUIT (AND HOPS) ON
THE BOTTOM

33

LCB LOCAL CRAFT BEER Tehachapi,
Ca Est. 2015 NEW ISH WHO DIS?

LCB

NEW ISH WHO DIS?

34

FAT ORANGE CAT IT'S NOT
YESTERDAY ANYMORE

FAT ORANGE CAT

IT'S NOT YESTERDAY
ANYMORE

35

EVIL TWIN BREWING KIWI COCONUT
Flzz

EVIL TWIN

KIWI COCONUT FIZZ

36

Rise & Grind Quadruple Coffee Stout

Rise & Grind

37

THE HOP CONCEPT SAN MARCOS CA
Simcoe Situation INDIA PALE ALE

THE HOP CONCEPT

Simcoe Situation

38

BARREL BROTHERS BREWING
COMPANY MILK WAS A BAD CHOICE
New England Style Milkshake Double
IPA BREWED WITH BLACKBERRY,
RASPERRY, BLUEBERRY, LACTOSE
AND VANILLA

BARREL BROTHERS

MILK WAS A BAD
CHOICE

39

SAIZZURP SOUR FARMHOUSE ALE
WITH PINK GUAVA ADDED HOOF
HEARTED BREWING

HOOF HEARTHED

SAIZZURP

40

ALWAYS READY MUMFORD
BREWING INDIA PALE ALE HOPS:
CENTENNIAL, CTZ, MOSAIC

MUMFORD

ALWAYS READY

41

EAGLE ROCK SWIPE RIGHT HAZY
DOUBLE IPA

EAGLE ROCK

SWIPE RIGHT

42

FREETHOUGHT LEVITATE SOUR ALE
WITH PINEAPPLE, TURMERIC,
LEMONGRAS + MAKRUT LIME LEAF

FREETHOUGHT

LEVITATE

43

PaRlaH LeBron Haze Hazy India Pale
Ale Doube Dry Hopped With
Australian Galaxy

PaRlaH

LeBron Haze

44

The Bruery ATTA BOYSENBERRY
BOURBON-BARREL-AGED-
WHEATWINE-STYLE ALE WITH
BOYSENBERRY & VANILLA

The Bruery

ATTA BOYSENBERRY

45

PORT BREWING CO LAID BACK. HOP
FORWARD. OLD VISCOSITY IMPERIAL
STOUT

PORT

OLD VISCOSITY

46

THE BREWING PROJECT UNTITLED
ART MANDARIN DREAM MILKSHAKE
IPA

THE BREWING PROJECT

MANDARIN DREAM
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47

GRIMM CINNAMON BABKA Babka-
style imperial milk stout with
cinnamon, cacao, vanilla, and salt

GRIMM

CINNAMON BABKA

48

Logsdon Farmhouse Ales ANOTHER
PEACH BEER OAK AGED FARMHOUSE
ALE WITH PEACHES

Logsdon Farmhouse Ales

ANOTHER PEACH BEER

49

GOOD BEER CANTALOUPE ORANGE
GINGER OXO C A BLEND OF BARREL
AGED SOUR ALES WITH CANTALOPE,
ORANGE ZEST, AND GINGER

GOOD BEER

CANTALOUPE ORANGE
GINGER OXO

50

NORTH PARK BEER CO. HOP-FU!
WEST COAST IPA AMARILLO
COLUMBUS MOSAIC

NORTH PARK

HOP-FU!

51

Bottle Logic IT WAS A FEST OF TIMES
FESTBIER (LAGER)

Bottle Logic

IT WAS A FEST OF
TIMES

52

FINGERS OF GOLD MURKY IPA

FINGERS OF GOLD

53

ABNORMAL Simply Different
MAKAVELI imperial stout with
vanilla, coconut & coffee

ABNORMAL

MAKAVELI

54

HANDWERKBIER #2 Brewed and
canned at MELVIN BREWING in
Alpine, Wyoming ARTIFEX x MELVIN
ANOTHER GREAT COLLABORATION

MELVIN

HANDWERKBIER

55

AVERY BREWING BOULDER, CO Bon-
Bon Cerise No 53 IN OUR BARREL-
AGED SERIES STOUT AGED IN
BOURBON BARRELS WITH CHERRIES,
CACAO NIBS & VANILLA BEANS

AVERY

Bon-Bon Cerise

56

NOBLE ALE WORKS EST. ANAHEIM
CA 2009 NOSE CANDY SESSION INDIA
PALE ALE

NOBLE

NOSE CANDY

57

LITTLE BEAST BREWING PORTLAND,
OREGON hot break DRY HOPPED
SOUR ALE

LITTLE BEAST

hot break

58

AGAINST THE GRAIN RICO SAUVIN
DOUBLE INDIA PALE ALE

AGAINST THE GRAIN

RICO SAUVIN

59

CITRUSY, TROPICAL, SMOOTH
AleSmith BREWING COMPANY SAN
DIEGO pale ale .394 A
COLLABORATION WITH HALL OF
FAMER, TONY GWYNN SAN DIEGO
STYLE PALE ALE

AleSmith

SAN DIEGO pale ale
.394

60

HARLAND BREWING A LABOR OF
BEER Trademark SAN DIEGO - CA
UNITED STATES 92131 QUALITY
BREWED AZACCA CITRA

HARLAND

AZACCA CITRA

61

BROUWERI WEST PIZZA PORT
BREWING COMPANY HOTEL ZEBRA
WEST COAST DOUBLE IPA

BROUWERIJ WEST

HOTEL ZEBRA

62

Rip Current BREWING Rip ESPECIAL
LIGHT MEXICAN LAGER BREWED
WITH FLAKED CORN

Rip Current

Rip ESPECIAL
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63

THE BEACHCOMBER HAZY TROPICAL
IPA' WITH LACTOSE MASON ALE
WORKS INDIA PALE ALE

MASON

THE BEACHCOMBER

64

THE RARE BARREL A SOUR BEER CO.
BREAKFAST TIME Golden Sour Beer
Aged in Oak Barrels with Apricots
Dry-Hopped with Citra and Simcoe

THE RARE BARREL

BREAKFAST TIME

65

El Segundo Brewing Company NO
COMPLY! WEST COAST IPA

El Segundo

NO COMPLY!

66

INDEPENDENT FAMILY BREWERS
BEAR REPUBLIC INDEPENDENT SINCE
1995 FURTHER THRU THE HaZE
Double IPa

BEAR REPUBLIC

FURTHER THRU THE
HaZE

67

IRONFIRE BREWING CO. WHEAT
DEALER WEHAT ALE BREWED WITH
FRESH MANGO ALL KILLER NO FILLER

IRONFIRE

WHEAT DEALER

68

REFUGE BREWERY Stay Hazy San
Diego ONE PINT DRINK FRESH

REFUGE

Stay Hazy San Diego

69

GREAT DIVIDE HAZY IPA

GREAT DIVIDE

HAZY

70

LORD HOBO BREWING CO.
ANGELICA HAZY IPA

LORD HOBO

ANGELICA

71

BLACK PLAGUE BREWING TONY
HAWK'S birdhouse IPA OCEANSIDE,
CALIFORNIA

BLACK PLAGUE

TONY HAWK'S
birdhouse IPA

72

KARL STRAUSS © BREWING
COMPANY '89 MICROBREWED
SONOMA COUNTY RUSSIAN RIVER
BREWING COMPANY NEW
CALIFORNIA IPA

KARL STRAUSS®

NEW CALIFORNIA IPA

73

OMMEGANG BREWERY
COOPERSTOWN, NY HENNEPIN
FARMHOUSE SAISON ALE WITH
SPICES

OMMEGANG

HENNEPIN

74

KEEP IT SIMCOE IPA

KEEP IT SIMCOE

75

BITTER BROTHERS BREWING CO
Pacesetter LOW CALORIE IPA INDIA
PALE ALE

BITTER BROTHERS

Pacesetter

76

FounderS BARREL AGED series
Product of the U.S. CBS Imperial
Stout Brewed with Cocolate and
Coffee Aged in Maple Syrup-Bourbon
Barrels

FounderS

CBS

77

MOUNTAIN INDIA PALE ALE CAN-O-
BLISS HAZY IPA BREWED AND
CANNED BY OSKAR BLUES BREWERY
HAZY DOSE IT

OSKAR BLUES

CAN-O-BLISS

78

THREE MAGNETS BREWING CO. 3M
TOWN SERIES OATMEAL PALE ALE
Citra, Simcoe & Amarillo

THREE MAGNETS

OATMEAL PALE ALE

79

MOYLAN'S JUST A SEC BRUT IPA

MOYLAN'S

JUST A SEC

80

Almanac BEER CO. BARREL-AGED
APRICOT SOURNOVA TART
REFRESHING REAL FRUIT BREWED IN

Almanac

APRICOT SOURNOVA
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OAK BARRELS WITH APRICOTS AND
VANILLA BEANS

MADEWEST BREWING COMPANY

81 Short-Lived A COLLABORATION WITH .
FACTION BREWING MADEWEST Short-Lived
. HOP CLOUD HAZY IPA MIKE HESS
BREWING MIKE HESS HOP CLOUD
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Anhang 2: Ausziige aus eigener, vorangegangener Hausarbeit

Ausziige (Kapitel 3, 4, 5) aus unkorrigierter Originalfassung mit Literaturverzeichnis. Entspricht aus Griinden
der Transparenz dem damaligen Abgabezustand und enthélt deshalb leider einige — insb. sprachliche — Fehler.
Quelle: Baiter, Sebastian (2019): Der Name trinkt mit. Sprachliche Muster und Trends in der Benennung deutscher
Craftbier-Namen, S. 6-16; 29-30. Betreuender Dozent: Sebastian Kiirschner (Eichstitt).

3. Theoretische Grundlagen: Warennamen

Innerhalb der Onomastik sind Warennamen ldngst zu einem spannenden, vielfach untersuchten
Forschungsfeld gewachsen. Dies liegt wohl auch darin begriindet, dass kein anderer
Namenbereich heutzutage eine solche Expansion erfihrt, wie die Bezeichnungen fiir Produkte
und Dienstleistungen (Platen 1997, S. 11). Waren- und Markennamen gehoren zur
Eigennamenklasse der Ergonyme, also jenen Namen fiir vom Menschen geschaffener Objekte,
wobei diese hinsichtlich ihres lexikalischen Status eine Sonderstellung einnehmen (Niibling et
al. 2015, S. 101). So tragen Produkte einerseits (nicht selten erfundene) Namen, die ihnen durch
einen Referenzierungsakt zugewiesen wurden, bezeichnen also genau ein bestimmtes Produkt,
womit das wichtigste Kriterium fiir Namen, die Monoreferenz, erfiillt ist. Gleichzeitig aber wird
genau dieses Kriterium wiederum verletzt, weil mit dem Produktnamen ebenso auf alle anderen
Objekte gleichen Typs, also alle anderen Produkte mit identischen Merkmalen, referiert werden
kann, wobei der Produktname sogar im Plural und mit Definit- und Indefinitartikel auftreten
kann (ebd., S. 48). Warennamen (und somit auch Biernamen) bilden demnach einen
intermedidren Fall zwischen Eigennamen und Appellativa. Dariiber hinaus konnen diese
Namen ein Produkt nicht nur im Sinne einer Differenzierung von anderen Produkten
identifizieren, sondern ebenso produktbezogene Informationen vermitteln, auch etwa durch
Assoziationen und Konnotationen (Janich 2010, S. 65).

In dieser Arbeit sollen deutsche Craftbier-Namen klassifiziert und morphologisch
analysiert werden. Hierfiir sind Klassifizierungssysteme notwendig, die es ermdglichen, solche
Warennamen formal zu analysieren und quantitativ auszuwerten, um mdogliche
Benennungsmuster und Trends empirisch zu erfassen. Die bisherige Forschung brachte bisher
mehrerer solcher Ansédtze hervor, wovon auf die (im Hinblick des hier betrachteten

Forschungsvorgehens) Wichtigsten nun im Uberblick eingegangen werden soll.
3.1 Relevante, bisherige Forschung zum Thema

Die erste umfassende Forschungsarbeit, die Produktnamen als wichtigen Bestandteil der
alltdglichen Kommunikation begreift, stammt von Christoph Platen (1997). Auf Basis eines
Korpus aus ca. 1300 Waren- und Markennamen und unter einer nahezu universellen
Beriicksichtigung vorhergehender Forschung zum Thema - eine knapp zwanzigseitige
Bibliografie spricht hier fiir sich - entwirft der Autor erstmalig eine Produktnamengrammatik
als ,,synthetisierende Neuorientierung* (ebd., S. 37) die sich nach formalen, funktionalen und
analogiebildenden Aspekten richtet. Dabei kategorisiert Platen Produktnamen, fiir die er bereits

im Titel die neue Bezeichnung ,,Okonyme* wihlt, formal in Ubernahmen, Konzeptformen mit
6
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unterschiedlichen Transparenzgraden und Kunstworter. Funktional unterscheidet er zwischen
Originalitit, Information, Expressivitdt, Valorisation und Kombinationen dieser Funktionen.
Auf einzelne morphologische Faktoren geht Platen beziiglich herausgearbeiteter,
musterbildender Analogien ein, die er als dritte Sdule seiner Produktmarkengrammatik versteht.
Dabei richtet er seinen Blick vor allem auf typische Standardbausteine, kommerzielle Affixe
und bestimmte Herstellermorpheme. Eine detaillierte, tibersichtliche Darstellung moglicher
morphologischer Phidnomene bzw. Wortbildungs- oder Wortschopfungsprozesse beziiglich
Produktnamen bleibt jedoch aus.

Erst Elke Ronneberger-Sibold (2004) stellt ein solches morphologisches
Klassifizierungssystem vor. Dabei geht sie auch auf die Forschungsergebnisse Platens ein,
wobei sie dessen Typologie entscheidend verfeinert und auch beziiglich der Grobklassifikation
von Produktnamen dessen Begrifflichkeiten weiter abstuft. Grundlage hierfiir sind Erkenntnisse
der Autorin aus einem Projekt zur synchronen und diachronen Erforschung deutscher
Markennamen auf Basis eines Korpus mit etwa 6000 kommerziellen Onymen aus zehn
Dekaden (ebd., S. 568-569). Neben den detailliert dargelegten morphologischen Aspekten, die
aus Sicht des Schopfers und des Rezipienten bei der Wortbildung und Wortschépfung zum
Tragen kommen und so auch analytisch erfasst werden konnen, geht Ronneberger-Sibold
ebenso auf beschreibbare semantische Charakteristika von Warennamen ein. Hierbei
unterscheidet sie grundlegend zwischen der denotativen und assoziativen Bedeutung und hebt
hervor, dass die Bedeutung von Warennamen unterschiedlich stark auf das Produkt bezogen,
also motiviert sein kann und diese so entsprechend auf Benennungsmotive hin untersucht
werden konnen (ebd., S. 570-575).

In ihrer holistischen Betrachtungsweise des Gegenstandsbereichs Warennamen geht die
Autorin dariiber hinaus auf phonologische, orthografische und syntaktische Aspekte, wie auch
auf Wortschatzdoménen und sprachliche Varietiten ein. Thre Beschreibungen hierzu fallen im
Vergleich zum weitaus detail- und umfangreicheren Teil beztiglich der Morphologie von
Warennamen jedoch eher vage und oberfldchlich aus. Gerade einer Systematik beziiglich des
konkreten syntagmatischen Status von mehrteiligen Warennamen, die bereits Christoph Platen
nur vage in Kompaktkomposita und komplexe Satznamen gliedert (1997, S. 42-43), bleibt sie
schuldig. Ronneberger-Sibold schligt hier lediglich Ansitze zur Vorgehensweise hinsichtlich
einer Klassifikation solcher Wortgruppen vor, z.B. in Formen, die sich als Nominalphrasen
interpretieren lassen und solchen, bei denen das nicht mdoglich ist (Ronneberger-Sibold 2004,
S. 599). Ob das zugrundeliegende, umfassende Korpus das Ermitteln noch priziserer

Klassifizierungsformen von syntagmatischen Verbindungen erlaubt hitte, bleibt offen. Jedoch

7
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hétten Christoph Platens grobe Kategorien hier immerhin aufgegriffen und diskutiert werden
konnen, um die Klassifizierungsmoglichkeiten solcher Warennamen als Phrase, Kompositum
oder (Teil-)Satz mit zusitzlicher Trennschirfe zu versehen. So verwundert es schlieB3lich nicht,
dass Ronneberger-Sibold in ihren beispielhaften Ausfiihrungen viele Strukturen angesichts
ihrer syntaktischen Klassifikation im Teilkapitel ,,Syntax“ eher ,,deuten als eindeutig zuordnen
will (vgl. ebd., S. 600).

Multilexikalischen Einheiten, insbesondere Phrasen, in grammatischen Typologien zu
Marken- und Warennamen besondere Beachtung zu schenken, dafiir pladiert auch Irmhild Barz
(1999). Sie hebt in ihrem Aufsatz zu Kompositionsstrukturen die wichtige Bedeutung von
Phrasenbildung bei Firmen- und Produktnamen hervor, wobei sie eine wichtige
Forschungsaufgabe darin sicht, vorhandene Typologien und Benennungsbildungsarten in
diesem Namenbereich hinsichtlich der Phrasenbenennung zu verfeinern (ebd., S. 27).
Beztiglich mehrgliedriger, komplexer Markennamen, also solchen mit Spatien zwischen
mehreren Teilwortern, unterscheidet sie selbst diskontinuierliche Komposita und
Phrasenbenennungen (ebd., S. 17-23). Erstere verhalten sich meist regelwidrig zu bestehenden
Orthografieregeln, insofern, dass diese oft ohne obligatorischen Bindestrich oder
Zusammenschreibung Verwendung finden. Hierflir nennt sie auch einzelne Typen: Fille in
denen ein eingliedriger bzw. mehrgliedriger Firmen- oder Markenname als Erstkonstituente
und ein simplizistisches oder komplexes Appellativum als Zweitkonstituente auftritt (z.B.
Meridol Zahnpasta bzw. Citroen Xsara Vertrauens-Paket). Das Erstglied kann dabei, wie im
zweiten aufgefiihrten Beispiel, eine Nominalphrase aus Substantiv mit enger Apposition oder
aus einem attributivem Adjektiv mit substantivischem Bezugswort (z.B. American Express
Reisebiiro) aber auch Kompositum aus zwei Substantiven (z.B. Star Alliance Partner) sein
(ebd., S. 20-21).

Phrasenbenennungen gliedert Barz nur abgrenzend zu den Komposita anhand
ausgeprigten Strukturmerkmale ihrer Konstituenten in links- oder rechtskopfige Phrasen (z.B.
Hakle dreilagig bzw. Braunsche Rohre) oder solchen mit Adordination bei Nomen mit enger
Apposition, wobei an die linksstehende Benennung einer Marke (meist Dachmarke) weitere
Einheiten angefiigt werden konnen und dabei jede substantivische Einheit referenzfihig ist
(z.B. Renault Twingo Enjoy) (ebd., S. 21-22). Als Funktionen der Getrenntschreibung in
Komposita, die eine orthografische Regelverletzung rechtfertigt, gilt die dadurch gewonnene
Ubersichtlichkeit und Wirkung, wobei die Autorin auch den Einfluss der englischen

Orthografie verantwortlich macht, besonders bei Bildungen mit Anglizismen.
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Die erlduterten Typologien und Theorien zum lexikalischen, morphematischen und
syntagmatischen Status von Markennamen bzw. derer Konstituenten bilden das theoretische
Fundament fiir das methodische Vorgehen in der vorliegenden Arbeit. Diese werden nun im
Detail erldutert, ergdnzend zusammengebracht und - wo nétig — vor dem Hintergrund
zusétzlicher Forschungserkenntnisse erweitert, um sie fiir die anschlieBende schematische

Analyse der Craftbier-Namen nutzbar zu machen.
3.2 Morphologische und syntaktische Grobklassifizierungen

Je nach Untersuchungsschwerpunkt kénnen Warennamen unterschiedlich klassifiziert werden
(Ronneberger-Sibold 2004, S. 561). Da die Craftbier-Namen hier formal moglichst holistisch,
d.h. morphologisch und (zumindest oberfldchlich) syntaktisch, untersucht werden sollen, ist es
sinnvoll mehrere grobe Klassifizierungen vorzunehmen. Auf der obersten Ebene in
Einwortnamen (aus einem Lexem bzw. Komposita bestehende Namen) und Mehrwortnamen
(aus mehreren Lexemen und/oder Komposita bestehende Namen). Dieses Verfahren wurde
bereits dhnlich in frithen Forschungsarbeiten als Kategorisierungsversuch genutzt (vgl. Voigt
1985, S. 126). Einwortnamen konnen dann weiter anhand Platens Kategorisierung formal als
Ubernahmen, Konzeptformen und Kunstworter klassifiziert werden (vgl. Platen 1997, S. 39—
45), wobei hier auf die feinere und damit eindeutigere Abstufung Ronneberger-Sibolds
zuriickgegriffen wird, die zwischen lexikalischen und onymischen Ubernahmen unterscheidet
und die Konzeptformen entweder als Wortbildungen oder Wortschopfungen begreift, wobei sie
unter letztere auch Kunstworter im Sinne Platens fasst (Ronneberger-Sibold 2004 S. 561; 575-
577). Onymische Ubernahmen konnen so z.B. Herstellernamen (Lemke Berlin Original
(B11)))%, Vornamen (Traubenbier Fabienne (B45))), mythologische Namen (Einherjer Sold
(B26)), Namen historischer Personlichkeiten (Stértebeker Brauspezialititen (D21))),
Ortsnamen (A/e-Mania Bonn (D46)) oder andere Namenarten sein (ebd., S. 561; Beispiele aus

Korpus). Lexikalische Ubernahmen dagegen sind dem bestehenden Wortschatz entnommene
Appellative, Adjektive, Adverbien, Verben, Zahlworter und Interjektionen (ebd.).
Wortbildungen oder Wortschopfungen werden weiter unten bzgl. ihrer damit
zusammenhingenden morphologischen Kategorisierung erlautert.

Bei der Klassifizierung von Mehrwortnamen gilt es zu ermitteln, ob es sich um

syntagmatische Bildungen, oder um diskontinuierliche Komposita (also solche, die weder in

2 Im Korpus existieren zwei Tabellen, eine fiir die Analyse der Produktmarken (B) und eine zweite fiir die der
Dachmarken (D). Auf die Namen im Korpus wird im Folgenden entsprechend mit dem in Klammern gesetzten
Kiirzel (Bx) bzw. (Dx) verwiesen, wobei x fiir die [temnummer des jeweiligen Namens in der Korpustabelle steht.
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zusammengesetzter Form, noch mit Bindestrich orthografisch realisiert sind) handelt, eine
Unterscheidung, die bereits im vorherigen Unterkapitel angesprochen wurde und so auch
dhnlich bei Platen innerhalb der Konzeptformen vorgenommen wird, wobei er diese als
»Kopulativkomposita®“ und ,,Satznamen* bezeichnet (1997, S. 43). Im Sinne Ronneberger-
Sibolds kann man die syntagmatischen Bildungen dann entweder den Nominalphrasen
zuordnen (vgl. Kapitel 3.1) oder eben nach Platen in ,Satznamen™ in Form von
Adverbialgefiigen und elliptischen oder vollstindige Syntagmen kategorisieren (ebd.). Unter
letzteren versteht er auch solche mit verfremdetem Schriftbild, wie etwa Vileda (,wie Leder®)
oder Uneeda Biskuit (,you need a biscuit‘). Dem ist hier jedoch zu wiedersprechen, da es sich
im Sinne der aufgegriffenen Kategorisierungen von Ronneberger-Siebold und Bartz rein
formell eigentlich um eine Wortschopfung (Vileda) und ein diskontinuierliches Kompositum
(Uneeda Biskuit) handelt.

Anzumerken ist, dass Mehrwortnamen wiederum aus Ubernahmen, Wortbildungen und
Wortschopfungen zusammengesetzt sein kénnen (z.B. im diskontinuierlichen Kompositum mit
zwei Kopfwortern STEPH WEISS (B1)). Auch kann es vorkommen, dass Mehrwortnamen in
ihrer Gesamtheit Ubernahmen sind, wenn z.B. bestehende Phraseologismen aus dem
Sprachgebrauch iibernommen werden ({n Your Face West Coast IPA (B6)). In der quantitativen
Auswertung wird dies auch berticksichtigt werden. Schwieriger gestaltet sich hingegen die
Entscheidung, ob diskontinuierliche Komposita, trotz ihres Status als Mehrwortnamen, nicht
auch als Wortbildungen gewertet werden miissten, da Ronneberger-Sibold Kompositionen
grundsétzlich als solche einstuft, dabei jedoch nicht auf getrennt geschriebene Formen eingeht
(vgl. Ronneberger-Sibold 2004, S. 575; Kapitel 3.1). In dieser Arbeit werden sie deshalb als
eigene Gruppe der Mehrwortnamen klassifiziert, aber z.B. im Vergleich zwischen Craft- und
konventionellen Biernamen trotzdem bei den Wortbildungen beriicksichtigt. Abbildung 1 gibt
eine Ubersicht iiber die aufgegriffenen Grobklassifizierungen von der oberen bis zur unteren
Ebene.

Eine weitere Moglichkeit der linguistischen Grobklassifizierung kann anhand von
verwendeten Sprachen vollzogen werden, wobei hier auch verschiedene Lautgestalten
Berticksichtigung finden kénnen, die sich einer bestimmten Sprache zuordnen lassen, ebenso
Varietiten (vgl. ebd. S. 562; 594-595; 601-602). Es bietet sich an auf diese Art der
Klassifizierung auch in der spéteren Analyse zuriickzugreifen, um mégliche sprachliche Trends
in der Benennung von Craftbier-Namen abzubilden. Eine Auswertung in diesem Sinne kénnte
auch prozentual verdeutlichen, in wie weit das Englische inzwischen das in Kapitel 2 erlduterte

deutsche ,,Reinheitsgebot der Biernamen* durchdringt.
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Ebene | Ebene Il Ebene Il

lexikalische Ubernahme

onymische Ubernahme

Wortbildung

Einwortname

Wortschdpfung

Nominalphrase

Adverbialgefiige
syntagmatische Bildung
Mehrwortname elliptisches Syntagma

vollstandiges Syntagma

diskontinuierliches Kompositum

Abbildung 1: Grobklassifizierungssystem fiir Markennamen
3.3 Wortbildung und Wortschépfung

Platen bezeichnet Wortbildungen jeglicher Art und Ubernahmen, die mitunter diversen, meist
grammatischen Bildungsregeln missachtenden Anderungen unterworfen wurden, als
,Konzeptformen™ (Platen 1997, S. 41-43). Darunter fasst er ein Sammelsurium aus
verschiedensten morphologischen und orthografischen Deformationen iiber Wortbildungen
und durch Ambiguitit gepragte Wortspiele, bis hin zu ganzen Satzkonstruktionen.
Ronneberger-Sibold geht in ihrer Typologie zu solchen ,,Konzeptformen® spezifizierter vor und
unterscheidet auf der obersten Ebene zwischen den Prozessen der regularen Wortbildung und
Wortschopfung (Ronneberger-Sibold 2004, S. 575-576). Waihrend ersterer in der
»produktiven® Bildung transparenter Worter durch Komposition, Derivation und Konversion
resultiert, konnen durch Wortschopfung Formen mit unterschiedlichen Transparenzgraden
kreativ'® hergestellt werden, die von volliger Opakheit (z.B. Eduscho) bis zu weitgehend
durchsichtigen Schopfungen reichen (z.B. Hopfmeister (D9)) (ebd.; 2. Beispiel aus Korpus).
Die Wortschopfungen kénnen so, entsprechend ihrer quantitativen Haufigkeit im Korpus, als
Anzeiger genutzt werden, die verdeutlichen in wie weit sich die Namen der hier erfassten,
»Kreativbiere* gleichsam durch Kreativitdit im zugrundeliegenden Benennungsprozess
auszeichnen.

Wortschopfungen kann man nun aus zweierlei Perspektiven betrachten: Entweder aus
der Sicht des Schopfers, wobei dieser Betrachtungsweise eine Recherche beziiglich der
Namensbildung vorausgeht, oder aber aus Sicht der Rezipienten, die mehrere Lesarten zuldsst
(ebd., S. 578). Fiir die vorliegende Arbeit wird primér die Schopferperspektive eingenommen,
da die wissenschaftlichen Fragestellungen insbesondere auf Trends in der aktiven Benennung
von Craftbier-Namen abzielen. In Einzelfillen soll innerhalb der Analyse dennoch auf

besonders auffillige und moglicherweise intendierte Ambiguitéiten eingegangen werden, die
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sich fiir Rezipienten ergeben konnten, da solche Gegebenheiten ebenso einen Benennungstrend

darstellen konnen.

orthografische V.

Anagramm
Verfremdung
Lauterweiterung
Lautersatz
Wortschépfung elliptische Kiirzung
mit morphologische Buchstabierakronymie
Ausgangsform Struktur v Akronymie Lautwertakronymie
Kiirzung akronymische Kiirzung

. Apokope (Kopfwort)
morphologische

Struktur X

Aphéarese (Schwanzwort)

Diskontinuierliche Kiirzung

Abbildung 2: Wortschopfungstypen mit sprachlicher Ausgangsform nach Ronneberger-Sibold (2004, S. 578-582)

Bei den Wortschopfungen aus Sicht des Schopfers unterscheidet Ronneberger-Sibold zwischen
jenen mit sprachlichem Ausgangsmaterial und solchen ohne diesem, zu denen sie Lautsymbolik
(z.B. Efft, Maoam) und freie Schopfung (z.B. KODAK) zihlt (ebd., S. 578).% Bei der weitaus
umfangreicheren ersten Gruppe wird weiter zwischen Wortschopfungen unterschieden, die
einer fertigen sprachlichen Einheit als ,,Ausgangsform* zu Grunde liegen, die lediglich
ausdrucksseitig modifiziert wird, oder solchen Wortschopfungen die analog zur Wortbildung
aus verschiedenen Ausgangselementen vereinigt werden (die sogenannte ,,extragrammatische
Wortbildung®).  Schopfungsformen mit Ausgangsform sind dabei Verfremdungen
(orthografische Verfremdungen, Annagramme, Lauterweitungen bzw. Lautersatze) und diverse
Kiirzungen. Wird bei diesen die morphologische Struktur beriicksichtigt, so handelt es sich
entweder um elliptische Kiirzungen (z.B. Sternhagel (B54) < sternhagelvoll) oder Akronyme
aus Buchstabier- (z.B. NBG (D38) < New Beer Generation) oder Lautwertakronymie (z.B. Saba
< Schwarzwilder Apparate-Bauanstalt) und akronmyischen Kiirzungen (z.B. Eduscho <
Eduard Schopf). Bei Kiirzungen ohne berticksichtigter, morphologischer Struktur handelt es
sich schlieBlich um verschiedene Kurzwoérter: Kopfworter bzw. Apokopen (z.B. Lucky Lup
smooth! (B28) < humulus lupus (lat. ,echter Hopfen®)), Schwanzwortern bzw. Aphéresen (z.B.
Arrigue (B48) < Barrigue (frz. ,fass‘)) oder diskontinuierliche Kiirzungen (z.B Pril < Persil).
Abbildung 2 gibt einen Uberblick iiber die Wortschopfungen mit Ausgangsform.

3 Die folgenden, ausschlieBlich zusammenfassend gestalteten Erlduterungen zum Wortschopfungsprozess bei
Warennamen beziehen sich vollstéindig (bis auf wenige illustrierende Beispiele aus dem eigenen Korpus) auf die
Typologie von Elke Ronneberger-Sibold (2004, S. 578-590). Fiir eine bessere Lesbarkeit wird deshalb im weiteren
Verlauf dieses Unterkapitels auf das Setzen von einzelnen Quellen- bzw. Seitenverweisen verzichtet.
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Die Wortschopfung ohne Ausgangsform ldsst sich in extragrammatische Formen der
Komposition und Derivation untergliedern. Letztere sind Pseudosuffix- (z.B. Veronal < Verona
+ al) und Pseudokonfixbildungen (z.B. Blend-a-med). Die extragrammatischen Kompositionen
stellen verschiedene Arten der Wortkreuzung dar. Eine Vollkreuzung liegt dabei entweder in
Form einer Gelenkkreuzung mit sich iiberlappendem Wortende und -anfang vor (z.B.
Workoutfit < Workout X Outfit) oder als Einschlusskreuzung, wobei ein Wortbestandteil in den
anderen meist durch eine orthografisch Hervorgehoben integriert wird (z.B.
ComMUNICHaction < Communication X Munich). Neben diesen Kreuzungen, in denen die
Kompositionselemente vollstindig integriert werden, kann man noch drei weitere
Wortkreuzungen unterscheiden: Die Konturkreuzung, bei der jeweils die erste und letzte Silbe
zweier Kompositionsglieder zusammengefiigt werden (z.B. Mentholyptus < Methol X
Eukalyptus); die Halbvollkreuzung, die aus einem vollstidndig erhaltenem und einem gekiirzten
Wort besteht (z.B. Assindia < Assam X India) und schlieBlich die Splitterkreuzung, bei der
einzelne Wortsplitter von zwei oder mehreren Lexemen kombiniert werden (z.B. Cujasuma <
Cuba X Java X Sumatra). Die einzelnen Wortschdpfungstypen der extragrammatischen

Wortbildung sind in der folgenden Abbildung noch einmal zusammengefasst.

Pseudosuffixbildung
extragrammatische Derivation

. Pseudokonfixbildung
Wortschépfung ohne

Gelenkkreuzung

Ausgangsform Vollkreuzung
. Einschlusskreuzung
(extragrammatische Extragrammatische
. Konturkreuzung
Wortbildung) Komposition (Wortkreuzung)

Halbvollkreuzung

Splitterkreuzung

Abbildung 3: Wortschopfungstypen ohne Ausgangsform nach Ronneberger Sibold (2004, S. 582-590)

In wie fern sich auch einzelne der in dieser Arbeit analysierten Craftbier-Namen Ronneberger-
Sibolds Wortschdpfungstypen zuordnen lassen und ob sich diesbeziiglich gar wiederkehrende
Muster erkennen lassen, wird die morphologische Analyse im Anschluss an die

Grobklassifizierung in Kapitel 6 kldren konnen.
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4. Bisherige Forschungsergebnisse aus der Analyse von Biernamen

Die kontrastive, linguistische Forschungsarbeit von Felix Bohn (2013) ist die bislang einzige,
die sich umfassend mit der Benennung von Bieren beschiftigt. Sein Korpus beinhaltet dabei
tiber 400 zufillig gewdhlte deutsche Biernamen, die er auf morphologischer, funktioneller und
semantischer Ebene mit 200 belgischen und 300 franzosischen Namen vergleicht. Der Autor
vollzieht jedoch an keiner Stelle eine Unterscheidung zwischen konventionellen Bieren und
Craftbieren, geht auch nicht spezifisch darauf ein, ob auch Namen von solchen Kreativbieren
in das Korpus aufgenommen wurden, lediglich darauf, dass dieses auch Namen von
Biermischgetrinken beinhaltet. Auch bietet seine Arbeit keinen Einblick in das Korpus, um
dies selbst zu ermitteln. Fiir den hier angestrebten quantitativen Datenvergleich werden Bohns
Erhebungsdaten dennoch als auf konventionelle Biernamen bezogen gewertet. Angesichts des
geringen Marktanteils von Craftbieren am deutschen Biermarkt (vgl. Kapitel 2) kann, falls
tiberhaupt darin vorkommend, von einer verhdltnisméBig geringen Anzahl solcher Craftbier-
Namen in seinem Korpus ausgegangen werden.

Als  ersten  Analyseschritt  untersucht Bohn die  Makrostruktur  der
Produktbezeichnungen, die er in einzelne Glieder unterteilt (ebd., S. 245-248). Die Dachmarke
(hierunter wird auch oft eine Familienmarke gefasst) ist dabei der Bestandteil der Bezeichnung,
die besonders bei mehreren Produkten einer Brauerei meist mitaufgefiihrt wird (z.B.
Weyberbriu Oupfer). Eine Produktmarke ist dagegen die singuldre Bezeichnung fiir das
spezifische Produkt (im Vergleich z.B. zu anderen Produkten desselben Herstellers), die weder
als Dachmarke und Gattungs- oder Typenbezeichnung gewertet werden kann (z.B. Weyberbrdu
Qupfer)*. Die Typenbezeichnung macht Aussagen iiber den Biertyp (z.B. Weizen, Helles oder
Blonde), die Gattungsbezeichnung bezieht sich auf die Produktgattung, wenn also explizit
Worter wie Bier oder Biermischgetriink Teil der Produktbezeichnung sind.> Andere
beschreibende Elemente, die den Teilgliedern meist voran- oder nachgestellt sind und
beispielsweise die Farbe (z.B. dunkles Weizen), Inhaltsstoffe bzw. Beschaffenheit (z.B.
alkoholfreies Helles), aber auch andere beschreibende oder aufwertende Funktion erfiillen (z.B.
Gogginger Edel Export), filhrt Bohn unter der Bezeichnung Spezifikator. Prifigierende

Elemente, die etwa eine Typenbezeichnung erweitern (z.B. Ur-Pils), werden jedoch mit dem

4 Die Produktmarken im Korpus der Craftbier-Namen werden auch nach diesem Muster analysiert, wobei das
Etikett der Biere als priorisierte Klassifikationsgrundlage herangezogen wird, da sich die Produktmarke von
anderen Gliedern grundsitzlich stilistisch im Design unterscheidet und gerade bei diskontinuierlichen Komposita
so teilweise auch Typenbezeichnungen Teil der Produktmarke sein konnen (z.B. World White IPA (B43)).

° Fiir die vorliegende Arbeit fillt hierunter auch die Bezeichnung Crafi bzw. Crafibier, da die so bezeichneten
Produkte als eigene, von der Gruppe konventioneller Biere abzugrenzende Produktgattung verstanden werden.
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Verbundglied gemeinsam als Produktmarke klassifiziert, da solche Bezeichnungen das Produkt
funktionell eindeutig von Konkurrenzprodukten abheben soll. Bohns erster Analyseschritt
besteht schlieBlich daraus quantitativ das Vorkommen der spezifizierten Glieder in den
Bierbezeichnungen aus den drei Regionen zu vergleichen (ebd., S. 248). Eine makrostrukturelle
Analyse der Bierbezeichnungen anhand dieser Glieder, soll so auch zu Beginn in Kapitel 6
durchgefithrt werden, um auch hier mogliche signifikante Unterschiede zwischen den
Benennungen von Craft- und konventionellen Bieren aufzuzeigen.

Seine morphologische, funktionale und semantische Analyse fiihrt der Autor
anschliefend, ebenfalls mit einer quantitativen Auswertung an allen Gliedtypen durch, wobei
iiberwiegend Dachmarke und Produktmarke im Mittelpunkt der Betrachtung stehen (ebd., S.
249-269). Fiir die morphologische Analyse greift der Autor ebenfalls auf die oben erlduterten
Typologien Ronneberger-Sibolds und Platens zuriick, wenn auch in einer modifizierten,
geblindelten Form. So ergeben sich bei ihm die groben Klassifikationstypen onymische
Ubernahmen, lexikalische Ubernahmen, syntagmatische Bildungen (die er auch grundsitzlich
den Ubernahmen zuordnet) und Worthildungen (ebd., S. 250). Unter letzterem fasst er dabei
auch ,kreative Wortbildungsansitze®, die Ronneberger-Sibold als Wortschopfungen abgrenzt,
namentlich Kontaminativbildungen (Wortkreuzungen) und Kiirzungsprozesse (ebd.). Ein
quantitativer Vergleich der in der vorliegenden Arbeit erhobenen Daten zur Morphologie der
Craftbier-Namen mit den Daten Bohns zur konventionellen Biernamen, kann hinsichtlich der
Bildungstypen Wortschopfung und Wortbildung folglich nur gebiindelt vorgenommen werden.

In seiner Analyse stellt Bohn fest, dass kreative Wortbildungsansitze, also solche, die
tiber Komposition, Derivation und Konversion hinausgehen, bei Biernamen insgesamt
quantitativ eine untergeordnete Rolle spielen und diese {iiberwiegend bei neueren
Biermischgetranken zum Einsatz kommen (ebd.). Als abschlieBendes Fazit hilt er fest, dass
»raditionelle Benennungsmuster bei deutschen Biernamen eindeutig dominieren, wobei er
dafiir das Reinheitsgebot verantwortlich sieht (ebd., S. 270-271). Dieser Schlussfolgerung nach
miissten weniger ,traditionelle Benennungen (d.h. vor allem kreative Bildungen), bei
Craftbieren hdufiger auftreten, da sich viele Craft-Brauereien weit weniger damit identifizieren
(vgl. Kapitel 2).

Solche ,traditionellen Benennungsmuster sind nach Bohn vor allem onymische
Ubernahmen, die zu knapp 87 Prozent in Dachmarken und zu knapp 25 Prozent in
Produktmarken vorkommen. Die untersuchten Produktmarken bestehen daneben auch zu ca.
19 Prozent aus lexikalischen Ubernahmen, ca. 18 Prozent syntagmatischen Bildungen und

knapp 39 Prozent aus Wortbildungen, davon iiberwiegend Kompositionen aus zwei
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Substantiven (ebd., S. 252, 255). Diese und weiteren Daten aus Bohns Forschungsarbeit sollen
als Vergleichsbasis im Analyseteil genutzt werden, um quantitativ deutlich zu machen, wie sich
deutsche Craftbier-Namen makrostrukturell und morphologisch von konventionellen deutschen

Biernamen unterscheiden.
5. Vorstellung des Korpus und methodisches Vorgehen

Analysiert wurden insgesamt 62 Produktbezeichnungen deutscher Craftbiere. Um aktuelle
Trends in der Benennung der Produkte moglichst breit und herstelleriibergreifend zu erfassen,
wurde dabei von allen verfiigbaren deutschen Brauereien innerhalb des Warensortiments der
beiden Craftbier-Online-Shops Craftbeerstore.de und Bier-Deluxe immer ein Craftbier-Name
des jeweils neuesten Produkts einer Brauerei ausgewéhlt (Bier-Deluxe 2019; Craftbeerstore.de
2019). Die Namen aus dem Sortiment von Bier-Deluxe wurden dabei nur fiir die Brauereien
ergidnzend aufgenommen, die nicht bei Craftbeerstore.de gefiihrt werden. Eine exakte Kenntnis
der Referenten fiir die sprachliche Analyse ist grundsitzlich unerlédsslich (Zilg 2012, S. 57).
Deshalb wurde jeder Name griindlich auf den Brauerei- und Shop-Websites recherchiert und
zentrale Information in die entsprechenden Eintrige der Korpustabelle aufgenommen.

Zu Beginn wird, wie im vorherigen Abschnitt erldutert, die Makrostruktur der einzelnen
Craftbier-Bezeichnungen erfasst und quantitativ ausgewertet. Die Ergebnisse werden dann mit
den Daten zur Makrostruktur konventioneller Bierbezeichnungen gegeniibergestellt, um bereits
erste Schliisse zu ziehen, ob und inwieweit sich die beiden Biergattungen hinsichtlich
vorkommender Bezeichnungs-Glieder voneinander unterscheiden. Die einzelnen, in diesem
Schritt ermittelten Produktmarken und Dachmarken stehen dann im Mittelpunkt der
anschlieBenden morphologischen Analyse. Die iibrigen Glieder werden hierfiir nicht
berticksichtigt.

Der erste Schritt der sprachlichen Analyse bestand in der formalen Grobklassifizierung
anhand der ermittelten Klassifizierungstypen (vgl. Kapitel 3.2). In grafischen Darstellungen
werden die quantitativ erhobenen Daten in diesem und folgenden Schritten visualisiert und
vereinzelt den Ergebnissen Felix Bohns gegeniibergestellt, um Unterschiede und
Gemeinsamkeiten anschaulich darzustellen und Trends abzubilden. Die darauffolgenden
Abschnitte widmen sich dann der detaillierteren morphologischen Klassifikation der Produkt-
und Dachmarken anhand der Typologie Ronneberger-Sibolds (vgl. Kapitel 3.3), wobei auch
hier Vergleiche gezogen und zusitzlich ausgewdhlte Beispiele aus dem Korpus vorgestellt
werden. Ein abschlieBendes Fazit fasst im Anschluss an die Analyse die Ergebnisse noch einmal

zusammen und gibt Antworten auf die eingangs gestellten Forschungsfragen.
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