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AUFGABENSTELLUNG

Das Nachtleben ist eine kulturstiftende, zentrale
gesellschaftliche Saule. Aber mit einem Anerken-
nungsproblem. Covid-19 hat dies verscharft. Vor allem
die Night Worker trifft das hart. Dabei verdienen sie
Anerkennung. Denn ohne Menschen, die im Nacht-
leben arbeiten, gabe es kein Nachtleben. Ein Kultur-
verlust, der nicht zu verkraften ware. Wir brauchen
Night Worker, und sie brauchen Wertschatzung.
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Quelle: Quinyx | 02.22 Befragung Nachtarbeitende #wahrendduschlafst

Der Beitrag, den diese Menschen nachtlich leisten,
wird weder gesehen noch anerkannt. Night Worker
sind fur viele Gaste entweder selbstverstandlicher Teil
oder schlimmstenfalls durchsichtig. Unsere Heraus-
forderung war also: die Menschen dazu zu bringen,
hinzusehen und zu verstehen, dass es einen Zusam-
menhang gibt zwischen ihren besten Nachten und
den Menschen, die das ermdoglichen. Dass Wertschat-
zung Welten bewegen kann. Oder anders:

Dass Trinkgeld Nachtleben besser macht.

ZIELSETZUNG

Die Marke Jagermeister hat sich dem ,Revierschutz”
verschrieben. Ihr Revier ist das Nachtleben. Es muss
in seiner Vielfalt und Wirkkraft gehegt, gepflegt, ge-
schutzt werden. Es geht um mehr als Partymachen -
es geht um das Gestalten der Gemeinschaft.

Und darum, Haltung zu zeigen, wo und wenn es
darauf ankommt. Und so durch Relevanz nah an der
Zielgruppe sein.

Die Marketing- und Werbeziele

Ziel 1: Den Blick der Offentlichkeit auf die ,Hidden
Champions" des Nachtlebens und ihre Leistungen
lenken.

Ziel 2: Die Rolle von Trinkgeld und dessen wirtschaft-
liche Bedeutung fur alle Night Worker hervorheben.

Ziel 3: Trinkgeld als Form von Wertschatzung fur
diejenigen etablieren, die hart dafur arbeiten, dass
andere feiern kdonnen.

Ziel 4: Einen positiven, gesellschaftlich relevanten
Diskurs anstoBen, der auf Dauer das Trinkgeld-
verhalten nachhaltig verandert.

STRATEGIE

Wir setzen dort an, wo Wertschatzung spurbar wird:
beim Trinkgeld. Und schaffen dadurch einen
Bewusstseinskreislauf, der Menschen, Nachtkultur und
Gesellschaft zu Gute kornmt. Dazu bauen wir auf dem
strategischen Dreiklang auf:

1. Forschen:

In der ersten Phase hat Jagermeister 1196 Konsumen-
ten zwischen 18 und 49 Jahren und 290 Night Worker
(Taxifahrer, Gastronomen und Barkeeper) zum Thema

Trinkgeld befragt. Um herauszufinden, wie viel Trink-
geld die Deutschen im Durchschnitt geben, wo das
meiste Trinkgeld gegeben wird und welche Rolle und
Wichtigkeit es im Nachtleben hat.

2. Sensibilisieren:

In der zweiten Awareness-Phase wurden die Studien-
ergebnisse PR-seitig gelauncht. Hub war die Micro-
site ,Trinkgeld gehdrt dazu” (www.tggd.de), wo die
Studie heruntergeladen werden konnte und die
zentralen Erkenntnisse aufbereitet waren. Zeitgleich
wurden die generierten Insights Uber OOH in

18 Stadten veroffentlicht und so eine allgemeine,
faktenbasierte Diskussionsgrundlage geschaffen.

3. Handeln:

In der dritten Aktivierungsphase wurde die Kampagne
Uber Instagram, Facebook und YouTube verlangert
und von Jagermeister 10 x 10.000 € Trinkgeld an 10
Nachtcrews vergeben. Die 10. Crew wurde Uber aktive
Einreichungen in Social ermittelt, wodurch Engage-
ment und Awareness noch mal gepusht wurden.
Zusatzlich wurde die Kampagne durch weitere Akti-
vierungen im Off- und On-Trade sowie im E-Com-
merce fUr die Awareness-Generierung genutzt.

ERGEBNISSE

Unsere Initiative hat einen gesellschaftlichen Wahr-
nehmungswandel initiiert und Handlungsimpulse
gesetzt. Die Anerkennung der Verbindung zwischen
Trinkgeld und dem Erhalt der Nachtkultur wurde ge-
fordert. FUr die Hidden Champions des Nachtlebens
wurde die Grundlage fur langfristige Anerkennung
und Wertschatzung geschaffen. Zudem wurde das
Bewusstsein gestarkt, dass jede:r Einzelne durch Trink-
geldgeben einen echten Unterschied fur die

Night Worker und den Erhalt der Nachtkultur machen
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kann. Der strategische Ansatz ,Forschen, Sensibilisie-
ren, Handeln* war auBerst wirkungsvoll: In nur acht
Wochen wurden mit unserer Initiative alle Erwartun-
gen Ubertroffen. Die Wahrnehmung in den vier KPI-
Image-Items ist im Durchschnitt um +23,5 PP gestie-
gen. Uber 200 Mio. Kontakte, 12,8 Millionen Views,

112,5 Millionen Impressionen (+540 Millionen unbezahl-
ter Impressionen) sowie eine positive Sentiment-
Analyse beweisen, dass unsere Audience hochgradig
involviert war und in die transformierende Diskussion
mit eingestiegen ist. Awareness fur die Bedeutung von
Trinkgeld und ein beginnender Bewusstseinswandel
wurden erfolgreich auf den Weg gebracht.

»JAGERMEISTER ZEIGT, DASS TRINKGELD
WICHTIG IST FUR DEN ERHALT DES NACHTLEBENS."
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Quelle: Brand Uplift Study & Image Shift in Ad Tracking
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Ohne Menschen, die im Nachtleben arbeiten, gabe es kein
Nachtleben. Wir brauchen Night Worker, sie brauchen Wert-
schatzung. Wir setzen dort an, wo sie spurbar wird: beim
Trinkgeld. Und schaffen einen Bewusstseinskreislauf, der
Menschen, Nachtkultur und Gesellschaft zu Gute kommt.

»JAGERMEISTER SETZT SICH FUR
MENSCHEN IM NACHTLEBEN EIN.“
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1: Kommunikation nicht gesehen / 2 : Kommunikation gesehen

»JAGERMEISTER HEBT DIE

BEDEUTUNG VON TRINKGELD HERVOR."
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1: Kommunikation nicht gesehen / 2 : Kommunikation gesehen

To be continued ...

Naturlich lassen sich aber gesellschaftliche Veranderungen nicht in wenigen Monaten vollziehen.

Deshalb wird das Thema auch weiter auf der Agenda stehen. Noch dieses Jahr ist eine 2. Trinkgeldstudie

geplant, die Veranderungen und Entwicklungen aufzeigen soll. Die Gesellschaft braucht das Nachtleben,

das Nachtleben braucht Nachtarbeiter und Nachtarbeiter brauchen die Wertschatzung der Nachtleben-
besucher, auch in Form von Trinkgeld. Diesen Kreislauf will Jagermeister — verstandlicherweise — aufrechterhalten.

Die 3 Kampagnen-Phasen der TGGD-Initiative: Forschen, Sensibilisieren, Handeln
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