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Stephan Griinewald

Ich werde mich mit dem Thema »Psychologische Aspekte erfolgrei-
cher Markenfithrung« an Hand von drei Produktbereichen be-
schiftigen, dem

— Zigaretten-

- Kondom-

- und dem Haushaltsreiniger-Markt.

Ich werde Thnen dabei kein konkretes Patentrezepet fiir effiziente
Markenfithrung vorstellen — ich bin der Meinung, daf§ es das auch
nicht gibt. Stattdessen will ich Thnen zeigen, was eine Marke psy-
chologisch gesehen ausmacht und welche Funktion sie fiir den
Verbraucher hat. Ein fundiertes Marken-Verstindnis auf der Basis
der Morphologischen Marktpsychologie ist der beste Garant far
die strategische Relevanz und den Erfolg von Marketingmafinah-
men.

Im Alltag des Marketinggeschifts versucht man, das Wesen und
die Funktion von Marken durch zahlreiche Vergleiche und Analo-
gien zu begreifen:

1. Marken sind Personlichkeiten

2. Marken sind Botschafter

3. Marken sind Kulturen

4. Marken sind Markierungen in Mirkten
5. Marken machen Karriere



Meine These ist, daf in diesen Analogien bereits alles wesentliche

tiber Marken steckt. In diesen Vergleichen finden wir die strategi-

schen Hinweise fiir erfolgreiche Markenfiihrung. Voraussetzung
dafiir ist aber, dafl wir die Implikationen herausheben und ernst
nehmen, die in diesen Gleichnissen stecken.

Marken werden mit einer Personlichkeit verglichen. Man spricht
im Marketing immer wieder von der sMarkenpersinlichkeit< — und
umgekehrt sagt man auch in der Alltagssprache zu seinen Kollegen
oder Freunden »Du bist aber eine Marke«. Der Personlichkeitsver-
gleich hat viele Implikationen: Ebenso wie eine Personlichkeit be-
sitzt eine Marke eine Ausstrahlung, einen Charakter, sie hat Werte,
einen Stil, ein Standing, sie hat Freunde und Feinde, sie hat eine
Position, sie wichst, stirbt oder griindet eine Markenfamilie.

Der Personlichkeitsvergleich weist darauf hin, daff eine Marke
eine Einheit, ein ganzheitlicher Zusammenhang ist. Auch fiir eine
Marke gilt der Leitsatz: Das Ganze ist mehr als die Summe seiner
Teile. In der Marktforschung und im Marketing milssen wir daher
auch raufs Ganze gehene.

Wir stellen aber immer wieder fest, daff dieser Personlichkeitsver-
gleich oft nur ein Lippenbekenntnis ist und nicht konsequent umge-
setzt wird, Die Markenfithrung leidet in der Praxis haufig darunter,
daf der ganzheitliche Zusammenhang einer Marke zerstort wird,
indem die Marke in einzelne Elemente zerlegt wird—in die Packung,
in die Kommunikation, in den Geschmack, den Preis usw. Und an
diesen Einzelelementen wird dann isoliert herumgedoktort und
munter optimiert.

Der Zusammenhang einer Marke wird aber auch zerteilt, indem
man die Marke in Positiva und Negativa, in Likes und Dislikes
zerlegt und dann die Negativa eliminiert und die Positiva verstarke.
(Der altbekannten Einsicht zum Trotz, daf gerade die Schwichen
und Fehler den Reiz eines Menschen ausmachen, da sie sein Persén-
lichkeitsbild abrunden.) Dabei entsteht dann haufig ein Zerrbild
oder ein Homunculus, aber keine lebensfihige Marken-Personlich-
keit. Wenn die Marke eine Personlichkeit ist, dann sind:

- die Werbe-Mafinahmen im weitesten Sinne (Anzeigen, Plakate,
Spots, Events etc.) ithre Gesten, ihre Verlautbarungen, ihre Ver-
haltensweisen und Taten,

— die Markeneigenschaften (Preis, Qualitdt, Verarbeitung, Ge-
schmack etc.) ihre Fihigkeiten und Anlagen,



- die Packung ihr Gesichtsausdruck, ihre Kleidung und Ausstaffie-
rung.

Der Personlichkeitsvergleich fithrt uns daher zu einem ersten psy-

chologischen Aspekt erfolgreicher Markenfihrung:

1. Stimmigkeit und Schliissigkeit des Markenbildes

Eine Marke muf ein zusammenhangendes, ein in sich stimmiges
und schliissiges Bild abgeben! Nur Marken mit einer organischen
Gesamtkomposition sind lebensfihige Persénlichkeiten. (Das hat
auch Konsequenzen fiir die Marktforschung: Sie muf sich ein kom-
plettes Bild von einer Marke machen und ihre Gesamtkomposition
herausheben.)

Stimmigkeit und Schliissigkeit bedeuten nicht ein einheitliches
Styling, die Gleichschaltung von Packung, Kommunikation oder
Produkteigenschaften. Die verschiedenen Erscheinungsformen ei-
ner Marke kénnen sich gegenseitig
— unterstreichen,

— abstiitzen,
— erganzen,
— ausgleichen.

Sogar iduflerlich sehr verschiedenartige Erscheinungsformen ei-
ner Marke kénnen im Zusammenhang eine plausible Bildlogik, ein
schliissiges Gesamtbild entfalten. Was hat z.B. der abgerissene »Marl-
boro«-Cowboy mit der frischen, rot-weiffen Packung zu tun? Wie
kann die Marlboro-Packung stimmig zum Markenbild der Marke
Marlboro passen? Der Erfolg der Marke scheint darauf hinzuwei-
sen. Aber wie kann man das feststellen und behaupten?

Das Ienm-Koln geht dieser Frage mit Hilfe zweistiindiger psycholo-
gischer Tiefeninterviews nach, denn die Stimmigkeit ist eine Dimen-
sion, die sehr emotional und sehr oft von unbewufSten Vorstellun-
gen und Wirkungszusammenhéngen gepragt ist.

Beispiel: Marlboro

Mit :Marlboro« wird im ersten Atemzug immer der Cowboy sowie
sFreiheit und Abenteuer« verbunden. Das ist aber nur die eine Seite
der Markenpersonlichkeit. »Marlboro« und der Cowboy stehen
auch fiir eine unumstéfliche Routine und einen sehr geregelten
Lebensrhythmus: morgens aufstehen, Kaffee kochen, ausreiten,



Rinder treiben; abends heimkehren, sich im Kreis der Freunde
niederlassen. Ein ewiger Kreislauf wird hier propagiert, der hinter
seiner abenteuerlichen Fassade sehr viel Ahnlichkeit mit dem nor-
malen Arbeitsalltag der Menschen hat.

Hier liegt das Erfolgsgeheimnis der Marke. »Marlboro« verkauft
ein sehr abgestecktes Leben, ein Leben ohne grofle Verinderungen
und Entwicklungen, als Freiheit und Abenteuer. Es entwertet den
Raucher nicht in seiner Existenz, sondern sagt ihm, daf in seinen
kleinen Freiheiten, im Weggehen und Heimkehren, im trauten Freun-
deskreis, im Kaffee-Trinken und Zigaretten-Rauchen das Gliick auf
Erden liegt.

*Marlboro« pladiert also nicht fiir die groffen Ausbriiche, die
groflen Befreiungen und Abenteuer, sondern eher fiir Sicherbeit und
Gebundenbeit. Das zeigt sich in den Anzeigen und Filmspots, Das
Freiheitliche, das Wilde und Ausbrechende wird immer wieder
eingedammt:

- Wildpferde werden zugeritten und bezihmt,

— ausbrechende Rinder werden eingefangen und zuriickgefiihrt,

— freie Flichen werden abgesteckt und vergattert.

Was hat jetzt die sMarlboro«-Packung damit zu tun? Gerade diese
Dynamik von Ausbruch und Eindidmmung ist in der Packungs-
Gestaltung symbolisiert: Die Buchstaben »lb« brechen aus dem
Kanon der anderen Buchstaben aus. Der Ausbruch findet aber in
dem roten Dach einen begrenzenden und schiitzenden Rahmen. Der
Marke -Marlboro« gelingt es also im Packungsdesign, ihre Grund-
aussage und beinahe samtliche Anzeigen und Spots symbolisch zu
biindeln. »Marlboro« kommuniziert den domestizierten und kon-
trollierten Ausbruch! Die Botschaft von »Marlboro« lautet:

»Die groflen Ausbriiche und Abenteuer sind nicht mehr notig. Im
Durchmessen des von Dir bereits Erreichten und Verwirklichten
erlangst Du Deine Meisterschaft und findest Deine Seligkeit auf
Erden.-

Dieses Beispiel verweist auf eine zweite Analogie, mit der man
eine Marke zu fassen und zu begreifen sucht.

Marken sind Botschafter
Von der Botschaft oder der Message der Marke ist im Marketing
immer wieder die Rede. Auch das kann man wortlich und ernst



nehmen. Marken vermitteln Botschaften. In ihren symbolischen
Bilderwelten legen Marken die Welt in einer ganz bestimmten Art
und Weise aus und interpretieren sie. Marken entfalten einen spezi-
fischen Sinnzusammenhang, eine ganz bestimmte Art der Weltsicht.
Marken sind keine Marktschreier, die ihre Vorziige ausposaunen,
sondern Sinnstifter, die mit einer komplexen Botschaft oder mit
einem alltagstauglichen Rezept aufwarten. Wie eben >Marlboroc...
Hier einige Beispiele fiir impliziten Botschaften der Marken, die
wir bei einer intensiven Marken-Analyse herausgearbeitet haben:

Camel: Lege Dich nicht endgiiltig fest. Entschiedenheit bedeutet
Entwicklungsstillstand. Der Weg ist das Ziel — in endlosen Probe-
liufen findest Du Deine Bestimmung und Erfiillung.

West: Du hast zwar einen sicheren Platz im Leben, aber wage auch
einmal persénliche Grenzginge und laf§ Dich einmal unverbindlich
auf die anderen Seiten des Lebens ein!

General: Mit dem »General«-Reiniger kann man sich als Hausfrau
auszeichnen und einmal so richtig zeigen, was man leisten kann.
Wir stellen immer wieder fest, daf$ den Botschaften der Marken viel
zu wenig Beachtung geschenkt wird. Meist wird nur untersucht, ob
es der Marke gelingt, sich im Markt Gehér zu verschaffen, ob ihre
Auftritte eine Impact-Stirke verwirklichen und ob die Markenbe-
kanntheit stimmt.

2. Aspekt: Bekanntheit der Marke

Die Bekanntheit und Aufmerksamkeitsstirke einer Marke ist si-
cherlich ein wichtiger Aspekt erfolgreicher Markenfithrung, aber
dabei bleibt hiufig ungeklirt, was die Verbraucher wirklich héren
und was die Marke tatsichlich kommuniziert. Oft verkiirzt man die
Botschaft einer Marke auf eine Reihe pragnanter und zeitgem:ifler
Essentials und Sekundartugenden, die bereits im Slogan enthalten
sind. Modernitat, Dynamik und Selbstbewuftsein wird dann der
Marke als Botschaft zugeschrieben. Dabei wird die eigentliche kom-
munikative Leistung der Marken tbersehen. Was die Botschaft
einer Marke thematisieren und umfassen sollte, wird deutlich, wenn
wir uns der dritten Marken-Analogie zuwenden:



Marken sind Kulturen

Man spricht im Marketing hiufig von der Markenkultur oder der
Markenwelt. Der pragmatische Wert dieser Analogie erschépft sich
aber nicht darin, daf8 Marken niveau- oder stilvoll sind. Kultur
kann man aus psychologischer Sicht als ein »Bebandlungssystem
der Wirklichkeit< betrachten — damit hat man gleichzeitig eine
wesentliche Funktion von Marken und ihren Botschaften beschrie-
ben.

Marken vermitteln Leitlinien oder Rezepte fiir den Umgang mit
Produkten. Die Botschaften der Marken sind produktspezifisch: Sie
sagen, wie man sich beim Rauchen oder Putzen zu verhalten hat,
was man tun und was man lassen soll. Marken suggerieren eine
bestimmte Verwendungskultur. Marken markieren eine ganz be-
stimmte Spielart oder Umgangsform in der Produktwelt:

Der »General« eignet sich nicht fiir eine Katzenwische im Haus-
halt. Mit dem General muf man sich kriftig engagieren, mit ihm
miissen hausliche Putzschlachten geschlagen werden. Das ober-
flichliche Putzen klappt dagegen mit dem »Frosch« sehr viel besser.
Wenn man dann die Wohnung nicht richtig sauber gemacht hat,
kann man immer noch sagen, daf man zumindest »die Gewdsser
sauber hilt,

Marken sagen auch, was man im Umgang mit dem Produkt
erwarten kann und vermeiden soll. Sie stellen die Erfiillung be-
stimmrer Bediirfnisse in Aussicht. Sie vermitteln Problemlisungs-
Strategien fiir die widerstreitenden Motive, die z.B. mit dem Putzen,
dem Fotografieren oder der Hautpflege verbunden sind. Unter-
schiedliche Marken bieten den Konsumenten unterschiedliche Kul-
tivierungsformen des Produktalltags. Die Konsumenten wihlen die
Marke, die am besten der eigenen Verwendungskultur entspricht.

Die Kultur-Analogie fithrt uns zu einem dritten Aspekt erfolgrei-
cher Markenfithrung: Man mufs priifen, ob Produkt- und Marken-
kultur kompatibel sind — die Produkt- bzw. Motivrelevanz der
Marke mufl sichergestellt werden.

3. Aspekt: Produkt- bzw. Motivrelevanz der Marke

Sagt die Marke iiberhaupt etwas {iber das Produktfeld? Leistet sie
eine Kultivierung der Produktwelt? Bietet sie relevante Handlungs-
anweisungen fiir den Umgang mit Produkten? Suggeriert die Marke



die Erfillung relevanter Produktwiinsche und Motive?
Die Produkt- bzw. Motiv-Relevanz ist der Dreh- und
Angelpunkt der Markenfiithrung: Es nutzt z.B. der Zi-
garetten-Marke wenig, wenn sie ein stimmiges Gesamt-
bild abgibt, aber beim Verbraucher Urlaubsbediirfnisse
weckt, anstatt seine Rauchmotivation anzusprechen.
Eine strategisch wirkungsvolle Markenfithrung kann
daher nur vor dem Hintergrund einer genauen Kennt-
nis des fiir die Marke relevanten Produkt- Wirkungsfel-
des erfolgen.

Ich méchte das anhand eines Beispieles veranschauli-
chen. Ein bekannter Kondombhersteller wollte vor drei
Jahren eine neue Marke auf dem deutschen Markt po-
sitionieren. Der Hersteller wollte wissen, wie eine sol-
che Marke aussehen kann, welche Markenkultur ada-
quat ist. Wir konnten diese Frage nur klaren, indem wir
uns in einem ersten Schritt mit dem relevanten Produkt-
Wirkungsfeld beschiftigt haben.

Beispiel: Kondommarkt

In den Tiefeninterviews zum Kondommarkt erdffnete sich ein sehr
widerspriichliches Wirkungsfeld: Mit der Benutzung von Kondo-
men sind sehr ambivalente und gegensinnige Motive und Forderun-
gen verbunden:

Gefiihlsechtheit +» Schutzgarantie -
— Das Kondom soll einerseits beim Geschlechtsver- y Pal-entex'

kehr nicht auffallen und zu spiiren sein. J
— Das Kondom soll andererseits beim Geschlechts- Tl doemmsss

verkehr als (Schutz-)Wand gegenwirtig sein.

Experimentierfreude <> Vertraute Bestindigkeit @ .\‘\}5
— Das Kondom soll einerseits eine Méglichkeit und ) (_L‘]- o
eine Anregung sein, beim Verkehr zu experimentie- Vil

ren und den vertrauten Rahmen zu iiberschreiten.
- DasKondom soll andererseits garantieren, daS die o

erprobten und bewihrten Verhaltensmuster erhal- ~ CONJACTA
ten und der Rahmen des Vertrauten nicht iber- = med
schritten wird.



Der Marken-Erfolg im Kondommarkt hingt im we-
sentlichen davon ab, ob es der Marke gelingt, sich
als Erfiillungsgehilfe fiir mindestens eines dieser stra-
tegisch relevanten Motive zu erweisen.

Nachdem wir das Produktwirkungsfeld analy-
siert hatten, haben wir in einem zweiten Schritt
untersucht, welche Marken-Kulturen es bereits im
Markt gibt.

Die Kondome dieser Marken-Gruppe sind Erfiil-
lungsgehilfe fiir das Motiv >Gefithlsechtheit:. Sie
suggerieren durch ihren dezent dsthetischen Aus-
druck, der fast an Parfim erinnert, daf sie
— sich ebenso leicht wie ein fliichtiges Duftkleid

iiberstreifen lassen und
— beim Geschlechtsverkehr nur sehr dezent und anmutig in Erschei-

nung treten.

Das Motiv »Schutzgarantie« wird durch die Mar-
2 kengruppe »Klinisch Clean« erfiillt. Die Kondome
Fl '  dieser Markengruppe suggerieren durch ihren klini-
o # schen Ausdruck, der eher an Medikamente oder an
Desinfektionsmittel erinnert, dafl sie
— eine medizinisch sichere Schutzwand sind und
— selbst kleinsten Viren standhalten.

Dem Motiv :Experimentierfreude: wird vor allem
die Markengruppe »Eros-Power« gerecht. Die Kon-
dome dleser Markengruppe suggerieren durch ihren erotischen
Ausdruck, daf3 sie
— beim Geschlechtsverkehr starke Impulse geben und
— verborgene sexuelle Wiinsche wecken.

Die Markengruppe >Family-Pack« erfiillt das Motiv >Vertraute
Bestandigkeit. Die Kondome dieser Markengruppe suggerieren
durch ihren harmoenisch-familiaren Auftritt, daf8
~ sie sich harmonisch in den Geschlechtsakt integrieren lassen und
— die heile Beziechungswelt gewahrt bleibt und man nicht auf sexu-

elle Abwege gerat.

Die Kondome dieser Markengruppen erfiillen durch ihren Kom-
promif-Charakter alle vier Motive. Sie sind deshalb sehr erfolg-
reich und werden universal eingesetzt. Sie suggerieren durch ihren
soliden, dezenten, aber auch leicht extravaganten Ausdruck, dafi sie

Tremmi




— solide ihre Schutzfunktion erfiillen,

— sich dezent und unauffillig in den Geschlechstver-
kehr integrieren, und das auf diese Weise

— der traditionelle Rahmen gewahrt bleibt ohne in
Monotonie zu erstarren.

Die schwedische Marke »Black Jack« ist neu auf dem
Markt, und sie markiert eine Markengruppe der Zu-
kunft: Sie wird gleichzeitig den beiden Motiven -Expe-
rimentierfreudes und »Schutzgarantie« gerecht. Sie ver-
mittelt eine neue Verwendungskultur. Durch thren ver-
spielten Ausdruck in Kombination mit der starken

schwarzen Farbe suggeriert sie, daf§

— sie spielerisch leicht zu handhaben ist,

— man mal spafSeshalber und unverbindlich etwas Neues im Bett
ausprobieren kann,

— ein starker Schutz gewihrleistet wird.

Die Karte des Marktes zeigt, daff der »Black
Jackeeine grofe Einzigartigkeit und Alleinstellung
auf dem Markt besitzt. Hier liegt ein zukunftswei-
sendes und bisher kaum erschlossenes neues Markte-
feld, zumal der »Black Jack’ als schwedisches Pro-
dukt in Deutschland kaum distribuiert ist. Die
Karte des Marktes verweist aber auch auf eine
weitere Analogie, mit der man eine Marke zu fas-

sen sucht.

Marken sind Markierungen im Markt

Marken umfassen nicht das ganze Produktfeld, sie haben aufgrund
threr spezifischen Markenkultur eine bestimmte Position in der
Produktwelt. Sie markieren einen bestimmten Kompetenzbereich,
den man auf einer Karte des Marktes verzeichnen kann. Sie haben
deshalb notwendigerweise eine begrenzte Reichweite im Markt:
Die Universal-Marke, die alle Verwender-Typen bzw. alle Verwen-
dungskulturen im Markt anspricht, gibt es nicht. (Sie wird es auch
in Zukunft aufgrund der gegensinnigen Anforderungsdimensionen
in den verschiedenen Produktfeldern nicht geben.) Die Markie-
rungs-Analogie fithrt uns zu zwei weiteren Aspekten erfolgreicher
Markenfihrung:



4. Reichweite der Marke

Wir miissen kliren, welche bestehenden Verwendungsformen bzw.
Verwendertypen die Marke aufgrund ihrer spezifischen Positionie-
rung erreichen kann.

5. Positionierungs-Dominanz

Wir miissen kliren, welchen Grad der Einzigartigkeit und Allein-

stellung die Marke im Markt erzielt.

Die Positionierungs-Dominanz verstarkt natiirlich die Markowir-
kung zusitzlich zur Stimmigkeit und Motiv-Relevanz einer Marke:
Eine Marke biifSt andererseits einen GrofSteil ihrer Wirkkraft ein,
wenn andere Marken ebenso stimmig sind und dabei die gleichen
Motivfelder abdecken, wie das z.B. bei den Kondomen der Marken-
gruppe +Klinisch Clean« geschieht. Die Positionierungs-Dominanz
einer Marke ist aber nur sehr schwer zu verwirklichen und schwerer
noch zu behauptcn:

a) Ein kreativer Kunstgriff ist notig, denn man muf$ gleichzeitig

— der Marke ein einzigartiges und individuelles Profil geben und

— dabei den allgemeinen und strategisch relevanten Bediirfnissen
der Verbraucher entsprechen.

b) Ist dieser Kunstgriff gegliickt, und eine Marke hat erfolgreich
eine neue Marktposition besetzt, zichen andere Marken sogleich
nach: Die Firma Mappa«<hat nicht zuletzt aufgrund der Erkennt-
nisse unserer Studie das vielversprechende neue Marktfeld mit
der >Billy-Boy-Familie« besetzt, der mittlerweile erfolgreichsten
Markengruppe in Deutschland.

Positionierungen im Markt haben keine Endgtiltigkeit. Darauf
verweist eine weitere Analogie, mit der man Marken zu begreifen
sucht.

Marken machen Karriere

Haiufig spricht man im Marketing von einer Marken-Karriere. Es
gibt zahlreiche Theorien von Marken-Zyklen, die versuchen, den
Werdegang einer Marke zu erklaren: Aufstieg, Zenit und Untergang
erscheinen dabei als fast naturgesetzliche Stationen im Leben einer
Marke. Mit dieser fatalistischen Haltung iibersieht man jedoch
hiufig, daff gesunde und erfolgreiche Marken eine produktive Selbst-



behandlungs- und Entwicklungspotenz besitzen. Marktverande-
rungen sind daher kein Schicksal, dem eine Marke unterworfen ist.
Wenn wir Marken iiber einen lingeren Zeitraum untersuchen, so
stellen wir immer wieder fest, daff gesunde Marken die sich wan-
delnden Entwicklungsaufgaben im Markt aufgreifen und sogar fiir
die eigene Weiterentwicklung ausnutzen konnen.

Wenn man die Entwicklungsstadien rekapituliert, die z.B. die
Marken »Marlboro« oder »West« durchlaufen haben, erkennt man,
dafl erfolgreiche Marken nicht einfach vom Himmel fallen. Sie
entwickeln und profilieren sich erst in den Umbildungen, Wendun-
genund Ausgestaltungen einer bestimmten Ausgangslage einer vor-
gestaltlichen Keimform. Marken kommen in ihrem Entwicklungs-
gang zu sich. »Marlboro« war z.B. urspriinglich als eine reine Frau-
en-Zigarette konzipiert. Als dieses Konzept bei den Frauen nicht
ankam, hatte man die Idee, die Frauen in Zukunft durch einen
betont minnlichen Marken-Auftritt zu begeistern. Welche Figur
wire da besser geeignet gewesen als der Cowboy. Wie der Cowboy
sich dann weiter entwickelt hat und wie er heute verstanden wird,
habe ich ja bereits eingangs dargestellt.

Ein Problem fiir die produktive Markenentwicklung ist die Schnel-
lebigkeit, die im heutigen Marketing herrscht. Hier wird nicht in
Entwicklungsdimensionen gedacht, sondern nach dem Prinzip »top
oder flopp«. Der erste Ansatz muf gleich den Erfolg bringen — der
Spielraum fiir Korrekturbewegungen, fiir Modifikationen und Wei-
terentwicklungen, ist meist nicht vorhanden.

Beispiel: »dor<
Die Entwicklung und Selbstbehandlung einer Marke kann aber
auch in eine Sackgasse fiithren. Eine Marke kann sich in einer einmal
gelungen Programmatik verrennen. Sie kann an alten Erfolgsrezep-
ten festhalten, obwohl die aktuelle Entwicklung ganz andere Bewil-
tigungsprinzipien fordert. Das will ich abschlieBend am Beispiel des
Haushaltsreinigers >dor« veranschaulichen. Ich zeige Thnen jetzt
einen fiinfminiitigen Zusammenschnitt von »dor«Spots aus drei
Jahrzehnten, der den Werdegang der Marke sozusagen im Zeitraf-
fer verdeutlicht.

Der Marke »dore ist es gelungen, in den Jahren nach ihrer Markt-
einfithrung ein fiir die Verbraucher ideales Vermittlungsangebot zu
etablieren. »dor« versprach gleichzeitig:



- Effizienz (Motiv: Bewiltigen)
- Schonung (Motiv: Pflegen)
— Glanz (Motiv: Aufpolieren)

Der Slogan lautete: dor — »Nimmt den Schmutz. Bewahrt den
Glanz.« Die psychologische Botschaft bzw. Wirk-Formel von »dor«
lautete damals: »Die Effizienz von »dor«ist nicht aggressiv, sondern
schonend; sie bewabrt und pflegt durch einfaches Aufpolieren den
Glanz.<

Die Marke>dor«versprach also in ihren Kinderjahren eine Abmil-
derung und Erleichterung des Putzens. Da »dor« nicht aggressiv war,
versprach »dor« aber auch eine Freistellung des Putzens: Wahrend
die Hausfrauen sich beim Putzen frither notgedrungen mafSigten,
weil sie Angst hatten, durch ihre Reinigungs- und Scheuer-Exzesse
die Oberflichen ihrer Mébel zu ruinieren, suggerierte ihnen »dor«
jetzt, sich uneingeschrankt und unbeschadet (von den zerstoreri-
schen Auswirkungen des Putzens) engagieren zu kénnen. »Da dor
mild und schonend ist, kannst und darfst Du so oft putzen, wie Du
willst.«

Im Laufe der Markenentwicklung stellte sich bei »dor«jedoch ein
»Vorzeichen-Wechsel« ein: aus dem Vermittlungsangebot wurde ein
Vermittlungszwang. Die Marke »dore stellt in ihrer Werbung nicht
mehr den einfachen und schonenden Charakter in den Vorder
grund, sondern den perfekten und ewigen Glanz, den man immer
wieder herstellen kann und vor allem: muf.

Das einfache Aufpolieren-Kénnen mit »dor¢ extremisierte sich so
zu einem zwanghaften Perfektionieren-Miissen mit>dor. Die Haus-
frauen wurden mehr und mehr Gefangene des eigenen Glanz-Ideals,
das durch »dore erfiillbar geworden war. »Es ist mit »dor< moglich,
Glanz und Makellosigkeit ewig zu bewabren — man muf§ sich nur
immer und immer wieder dafiir engagieren.« Die implizite Botschaft
von »dor«< lautete daher: »Nimm den Schmutz! Bewahre den Glanz!«

Die Marke »dore« stand in ihrer weiteren Entwicklung mehr und
mehr fiir ein sich perpetuierendes Leben im Dienste des Glanzes.
Vor dem Hintergrund der aktuellen Marktentwicklungen verkor-
pert die Marke >dor< heute ein unzeitgemifes Putz-Ideal: Die mit
»dor< assoziierte Verwenderin kommt zwar dem (alten) Ideal der
perfekten »Sauberfrau« sehr nahe, aber sie ist auch Gefangene dieses
Ideals. Sie ist mit Leib und Seele auf ihre hiusliche Umwelt bezogen
und ist dabei auf sich selbst zuriickgeworfen, hat keine Augen mehr



fiir ihre Umwelt — sie spricht in den Werbespots auch nur noch mit
ihrem eigenen Bild, das sich im Glanz der Kacheln spiegelt.

Die mit »dor« assoziierte Verwenderin hat zwar ein erfiilltes Le-
ben, aber sie findet ihre Erfiilllung und ihren Lebensinhalt nur im
Putzen. Die heutigen Hausfrauen priferieren dagegen einen etwas
salopperen Verwendungsstil beim Putzen — die Marke »dor« hat
ihren Marktanteil in den letzten zehn Jahren halbiert.

Die Kenntnis der Entwicklungsprobleme einer Marke erméglicht
die Behandlung der Marke — die Empfehlung wirkungsvoller und
effektiver Manahmen fiir die zukiinfrige Markenfithrung. Ich will
Ihnen stichpunktartig einige strategische Uberlegungen vorstellen:

Strategische Empfehlungen
»dor< kann weiterhin zwei seiner originiren Eigenschaften und
Qualitaten betonen:
— seine (umwelt)schonende und pflegende Wirkung,
— seine unkomplizierte, da universelle Einsetzbarkeit.
Ziel: Die schonende Wirkung von »dor< mufs auch wieder fiir den
Putzenden erlebbar werden.
1.Dem unzeitgemifen Perfektionierungs-Zwang von »dor<i.5. von
ewigem und makellosen Glanz muf entgegengewirkt werden:
sdore sollte in Zukunft den Glanz nicht mehr claimen. Der Glanz
sollte in verwandte, jedoch zeitgemifere Qualitdten transfor-
miert werden, die nicht so einen endgiiltigen und statischen Cha-
rakter haben, z.B.:
— Strahlendes, Spritziges, Esprit als lebendige Form des Glanzes
kommunizieren,
— Duftendes, Frisches als sinnliche Form des Glanzes kommuni-
zieren.
— In die Markenwelt von >dor« muf eine spielerische und leichte
Note einkehren.
3.»dor« muff gemeinschaftsfihig werden! Man darf mit »dor« nicht
auf sich und seine hermetische Putzwelt zuriickgeworfen werden.
4,>dore« sollte dhnlich wie »Frosch« eine Verschiebung oder Verlage-
rung des bisher auf das Putzen zentrierten Engagements nahele-
gen und rechtfertigen, z.B. unter dem Motto: »Mit »dor< hat man
mehr Zeit fiir die Gemeinschaft oder Familie.; »Mit »dor< hat man
endlich mehr Zeit, um etwas fir seine Mirwelt zu tun.«



Fazit

Ich komme zum Fazit. Ich habe versucht, das Wesen, die Eigenart
und Funktion von Marken anhand von fiinf Marken-Analogien zu
beschreiben. Diese Analogien und ihre Implikationen habe ich in
einer Ubersicht (s. S. 90) nochmals zusammengestellt. Aus diesen
Analogien lassen sich finf Aspekte erfolgreicher Markenfiihrung
ableiten, die ich als »Markenbarometer« zusammengefalt habe.

MEB: Marken-Effizienz-Barometer |
Grundlegende Bewertungsaspekte eines Markenbildes |

1. Bekanntheitsgrad der Marke:  Versteht die Marke, auf sich aufmerk- |
sam zu machen? Ist die Marke be- ‘
kannt? Was ist bekannt? |

|
|

2. Stimmigkeit des Markenbildes: Passen die verschiedene Image-Tré- |
ger zusammen? Ergédnzen sie sich zu |
einem homogenen bzw. schlissigen :
Markenbild? |

| 3. Motiv-Relevanz: Wird das Markenbild wichtigen Be-
dirfnis-Strukturen des Marktes ge-
recht?

4, Positionierungs-Dominanz: ~ Welchen Grad der Einzigartigkeit bzw.
Alleinstellung erzielt die Marke? Wel-
che Marken tangieren ihren Kompe-
tenz-Bereich?

Verwendertypen spricht die Marke

| 5. Reichweite: Welche Verwendungsformen bzw.
|
| an?

e o8 b M omm_ g

Diese fiinf psychologischen Aspekte erfolgreicher Markenfiihrung

dienen gleichzeitig als

— Anregung, sich stiarker von den Funktionsprinzipien des Produk-
tes und von der Personlichkeit der Marke leiten zu lassen;

— Checkliste, um zu tiberpriifen, ob die Marke die wesentlichen
wirkungspsychologischen Erfordernisse erfiillt.



| Ubersicht: Eigenart und Funktion von Marken

| Personlichkeit =+ Marken sind ganzheitliche Zusammenhange mit ei-
; ner organischen Gesamtkomposition.

Botschafter ~— Marken bieten komplette Sinnstiftungen und Pro-

grammatiken.

Kultur —+ Marken kultivieren die Produktverwendung. Sie bie-
ten Leitlinien und Orientierungshilfen fir den Um-
gang mit Produkten,
Marken sind nicht allumfassend; sie markieren eine
{einzigartige) Position, einen Kompetenzbereichund |
eine Reichweite im Markt.
| Karriere — Marken besitzen ein Entwicklungs- und Selbstbe-
handlungspotential.

1

Markierung

In einem sich stindig wandelnden Markt bieten sie iiberdauernde
strategische Hinweise und Orientierungslinien fiir eine erfolgreiche
Markenfithrung. Ein verbindlicher Weg zum Erfolg 148t sich nicht
vorzeichnen: Die fiinf Aspekte sind ein wichtiger Kompaf$ — die
strategische Stringenz und Kreativitat des Marketings bilden ein
unverzichtbares Riistzeug auf diesem schwierigen, aber lohnens-
werten Weg,
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