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Alltigliche in seiner Notdurft verkennbar macht,
indem sie dessen gelebte Ordnung zu solchen
seiner Erkldrung stilisiert. Womit das Alltdgli-
che gleichermalien unwirklich wie anregend wird
und seine Trivialitit sich in Theorie aufldst:
Konflikte werden zu interessanten Fragestellun-
gen und Klagen zu Erkldrungen, das Betroffen-
sein firmiert als Methode und Leiden als Wissen.
Derart sind schliefilich die seelischen Bedriik-
kungen vornehmlich gesprichsstofflicher Natur
und schon - “Wie gut, daBl wir wenigstens noch
miteinander dariiber reden konnen” - geht es uns
besser. Im Hinblick auf besagte Affinitit wiire
denn als Fazit zu ziehen, dall wie in den Werken
der Kunst so auch in den Erkldrungsfiguren der
Psychologie sich alle Welt wie nirgends sonst
versteht und verstanden fiihlt, aber keiner sich
erkennt, geschweige denn durchschaut sieht. In
ihnen begreift man weder sich noch die Welt,
aber werden die Anschauungen dariiber teilbar,
findet man das Gefiihl dafiir wieder. Und eigent-
lich auch nur das Gefiihl davon, daB da was ist
und daf das als ‘Ich’ oder “Welt” vielleicht doch
bessernicht so wire... aber wie?! - aber fiir diesen
unerquicklichen Erlebensfall hat’s ja die Tro-
stungen der Kunst und der Psychologie. ®
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Mythenforschung - ein konstruktiver
Weg zur Markenpositionierung”

1. Positionierung von Marken

Unter Markenpositionierung versteht man im
allgemeinen drei Aufgaben:

- die Schaffung einer neuen Marke

- die Stirkung bestehender Markenpositionen

- die Neu-/Umpositionierung einer Marke
(Relaunch)

Dabei geht es zum einen um die Positionierung
einer Marke im Wetthewerbsfeld des Marktes,
zum anderen um die Positionierung im Wahr-
nehmungsfeld des Verbrauchers. Psychologisch
betrachtet Jaufen beide Ansiitze darauf hinaus,
die Marke in der Vorstellungswelt des Konsu-
menten zu verankern. Deshalb wird ein Markt-
modell notwendig, das in der Lage ist, beide
Sichtweisen zu vereinheitlichen,

Die traditionellen Konzepte gehen im wesentli-
chendavon aus, daf} fiireinneues Produkt entwe-
derbisherunentdeckte Nischen aufzufinden sind,
oder daB dem Produkt ein psychologischer Zu-
satznutzen hinzuzuftigenist. Daein Produktnicht
allein durch seine Produkteigenschaften, son-
dern in weit bedeutenderem Mafle durch seine
psychischen Charakteristiken ausgezeichnet ist,
geht es darum, diesen *Mehrwert’ zu erfassen
und fiir die Positionierung zu nutzen. Diese Auf-
fassung findet ihren Niederschlag in der Rede
vom “consumer benefit” oder “unique selling
proposition™ (USP). Die Unverwechselbarkeit
einer Marke wird schlieBlich durch eine beson-
dere werbliche Atmosphire der Inszenierung
(flair, tonality) zu erreichen versucht.

‘Referat auf dem 3. Schwetzinger Schlof-Seminar
“Produkt-Positionierung zwischen Flop und Flight.
Kann qualitative Marktforschung helfen?” am 26.
September 1989 im Schlof Schwetzingen. Zu die-
sem Thema s.a. den Beitrag von C. B. Melchers in
diesem Heft S. 49 ff.
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Diesen Konzepten ist gemeinsam, dali sie einen
Begriindungszusammenhang durch Addition
erreichen wollen. Einem Produkt wird eine
Reihe von Eigenschaften hinzugefiigt. Der
Werbeauftritt verliuft dann nach dem Muster:
‘Die Marke ist gut, weil...". Demgegeniiber ist
ein Aufiritt ‘aus einem Guf’ zu fordern.

Im Marketing ist es iiblich geworden, von der
Markenpersinlichkeit zu sprechen. Von der
Markenpersonlichkeit nimmt man an, daB sie

- aus sich heraus funktioniert,

- in sich strukturiert und

- einzigartig, unverwechselbar, individuell
ist.

Es soll nun eine psychologische Methode vorge-
stellt werden, die die Basis fiir die Einzigartigkeit
und Unverwechselbarkeit einer Markenperson-
lichkeit bereitstellt.

Dieser Ansatz geht davon aus, daf jeder indivi-
duellen Marke ein spezifischer Mythos zugrun-
deliegt, durch dessen Kraft sie lebtund wirkt. Die
Inszenierung der Marke hat deren Mythos zur
Entfaltung zu bringen. Wenn es zu einer Dek-
kungsgleichheit zwischen Markeninszenierung
und dem Mythenkern kommt, kann man von
einem Markenmythos sprechen. Kommt es nicht
zu dieser Deckungsgleichheit, hat die Inszenie-
rung ihren Mythos verfehlt. Entweder wurde am
Mythos vorbeiinszeniert, oder der Mythos wurde
unter- bzw. iiberbelichtet. Hiufig kommt es vor,
daB eine Kampagne von fremden Mythen durch-
setztist; dies geschieht meist durch das Nachwir-
ken vorangegangener oder ihnlicher Kampa-
gnen.

2. Was unter Mythen zu verstehen ist

Gemeinhin versteht man unter Mylhcrl etwas
Fiktives, Fragwiirdiges, Spekulatives. Ubliche
Definitionen beziehen sich auf Sagen und Dich-
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tungen von Gottern, Helden und Geistern aus der
Urzeit eines Volkes. Mythen sind demnach Er-
zihlungen, die an lingst vergangene Zeiten erin-
nern. Es hat nicht an Forderungen gemangelt, die
Mythen zu iiberwinden und sie durch Aufkli-
rung zu ersetzen (Entmythologisierung).

Dagegen findet sich eine Vielzahl von Ansit-
zen, die Mythen ernst nehmen und als ‘schick-
salhafte Wirklichkeit’ begreifen. Nicht nur in
der Psychologie, sondern auch in den Literatur-
wissenschaften sowie der Philosophie hat es
immer wieder Auffassungen gegeben, die von
der Wirksamkeit der Mythen iiberzeugt sind.

Wir wollen uns hier auf die Definition des ru-
minischen Kulturanthropologen Mircea ELIADE
beziehen, fiir den der Mythos eine extrem kom-
plexe kulturelle Realitit darstellt. Es ist keine
einfache, individuell-persénliche Wirklichkeit,
sondern eine Kulturelle Entitdt angesprochen.
Fiir ELIADE stellen die Mythen ein exemplari-
sches Modell fiir alle menschlichen Riten und
Aktivititen dar. Wie wir uns erniihren, wie wir
arbeiten, die Kinder erziehen, was wir unter
Kunst und Wissenschaft verstehen, welche
Heiratsregeln wir zu beachten haben - all dies
ist durch die kulturellen Mythen festgelegt.

Mythen enthalten Grundmodelle des Weltver-
stehens (Schiépfungsmythen, Untergangsmythen,
Priifungsmythen). Sie determinieren Werte, Nor-
men und Verhaltensweisen in der jeweiligen
Kultur. Sie sind gleichsam der genetische Code
einer Kultur und kommen entweder manifest
zum Ausdruck oder sind latent vorhanden. Mythen
sind ewig giiltige Bilder und Geschichten - als
solche nichts Antiguiertes, sondern etwas hichst
Wirksames. Anhand der sogenannten Cargo-
Kulte kann verdeutlicht werden, wie bestimmte
Mythen kulturelle Entwicklungen bestimmen.

Im Mittelpunkt der Cargo-Kulte, die sich bei ver-
schiedenen Naturvilkern der ganzen Welt, be-
sonders aber in der Siidsee finden, steht ein
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Schiff, manchmal auch ein Flugzeug, das eines
Tageskommen wird und alle Dinge zum Lebens-
unterhalt an Bord hat. Es besteht der Glaube, die
Mitglieder des Cargo-Kultes wiirden mit diesen
Gegenstdnden ausgeriistet. Mit Ankunft des
Schiffes werde eine neue Zeit anbrechen - eine
Zeit mit neuen Gesetzen, die Freiheit, Erleich-
terung und Umkehr zu den Urspriingen ermog-
liche. Fiir die zu erwartende Fracht (= Cargo)
baut man Warenhiuser, fir die Flugzeuge
Landebahnen.

Der Entstehung der Cargo-Kulte vorausgegan-
gen war der Kontakt mit der westlichen Zivilisa-
tion; weille ‘Besatzer’ waren gekommen, hatten
die Inselbewohner unterdriickt, iiberfremdet und
eingeschriinkt; eines Tages waren sie wieder
verschwunden. Sie besallen Gebrauchsgegen-
stiinde, die fiir die Naturvilker ginzlich unbe-
kannt waren. Das Fremde wurde bewundert, die
Unterdriicker zu Gottern gemacht; irgendwelche
Hinterlassenschaften wurden wie Reliquien ver-
ehrt. Der Cargo-Kult kehrt die erlebten Verhilt-
nisse um - eines Tages wird man selbst Herr all
dieser fremden Dinge sein und iiber sie verfiigen
konnen. In manchen Kulten ist dieser Wende-
punkt auch mit Katastrophen und Umbruchser-
scheinungen verbunden. Die Ahnlichkeit zu
unseren Paradiesvorstellungen oder dem ‘Gol-
denen Zeitalter’ ist uniibersehbar.

3. Was unter Markenmythen zu verstehen ist

Wenn den kulturellen Mythen determinierende
Kraft zukommit, bestimmen sie auch das Verhal-
ten und Erleben des Verbrauchers. Aufgabe der
Werbung ist es demnach, die Kraft der Mythen
zunutzen; sie hat den Mythos einer Marke zu ge-
stalten und zu bebildern. Dabei unterliegt die
Werbung den aktuell-historischen Umstinden,
den jeweils vorherrschenden Trends in einer
Kultur. Eine Werbeinszenierung, die um ihre
Mythenstruktur weiB, kann gezielt und konstruk-
tiv vorgehen; sie kann durch neue Bilder einen

Mythos zur Entfaltung bringen, jedoch keine
neuen Mythen schaffen. Mythen sind immer
Schépfungen einer ganzen Kultur oder ergeben
sich aus umfassenden Wirkungszusammenhin-
gen.

4. Wie man Markenmythen erforscht

Die mythische Struktur einer Marke ist nicht
mittels Intuition oder Beschreibung ihrer Wer-
beinhalte zu erfassen - ein empirisches Vorge-
hen wird notwendig. Man muB den Verbraucher
befragen, was fiir ihn die Marke bedeutet und
was in ihrer Werbung ‘steckt’ - dies ist jedoch
nicht mittels Fragebogen oder physiologischen
Messungen zu erreichen, sondern durch ausgie-
bige und tiefgehende Explorationen. Quantifi-
zierungen und standardisierte Befragungen im
groBen Stil machen erst Sinn, wenn ihnen eine
strukturelle Analyse vorausgegangen ist.

Die intensiven Explorationen des Verbrauchers
arbeiten in erster Linie mit sogenannten ‘freien
Einfillen’ zu der jeweiligen Marke. Der Inter-
viewer hat die konkreten Einfille aufzugreifen
und auf der sprachlichen Ebene des Interview-
partners zu hinterfragen. Dabei kann er sich
mannigfaltiger Techniken bedienen, wie projek-
tiver Fragen, Gestaltungsaufgaben, Dramatisie-
rungen, Dehnungen. Ziel des Vorgehens ist das
Auffinden und Verfolgen verborgener, nicht
bewuBter Sinnzusammenhénge. Man muf sich
immer wieder klarmachen, daB unbewufte Zu-
sammenhinge in der Tat nicht gewuBt werden.

Die Auswertung des Interviewmaterials beginnt
im Team der Interviewer und zielt darauf ab, die
Mythenstruktur herauszuarbeiten. Dabei verfolgt
man Hypothesen, die vor der Untersuchung
aufgestellt bzw. wihrend der Untersuchung
spezifiziert wurden. Die Auswertung ‘rekonstru-
iert’ die Phinomene gemiifl dieser Hypothesen;
sie ist aber auch in dem Sinne ‘konstruktiv’, daf3
sie eine neuartige Sicht auf die Phinomene
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ermoglicht. Ziel ist nicht die Dokumentation von
Zitaten, sondern eine strukturelle Reduktion, die
durch Aussagen der Befragten erldutert wird.

5. Was wir vom Mythos haben

Durch die Exploration bringen wir in Erfahrung,
wie der Verbraucher ein Produkt, eine Marke
sieht, was er damit verbindet, in welchen Bedeu-
tungskontext er Produkt und Marke riickt, wel-
che Rolle diese in seinem seelischen Haushalt
spielen.

Mythen-Strukturen zeigen in zugespitzter und
grundlegender Weise die Konstruktion der
psychischen Wirklichkeit, einer bildhaft ‘archai-
schen’ Realitit, Der Markenmythos ‘markiert’
das Spannungsfeld, in dem sich ein Produkt
bewegt. Damit ist etwas iiber seine Chancen und
Grenzen, seine Kehrseiten und Entwicklungs-
moglichkeiten ausgesagt.

Mythen sind komplette Welten, die Bildhaftes
und Geschichtliches iibergreifen. Es sind Dra-
men mit Konflikten, Zuspitzungen, Fortsetzun-
gen und Variationen. Thre Inhalte beziehen sich
auf Themenkomplexe wie Erlosung, Bannung,
VerheiBung, Priifung, Reisen, Kriege. Es sind
nie einfache Geschichten, sondern Konflikte und
Spannungsfelder. Thre Dramaturgie zeigt, wie
Aufgaben geldst werden konnen, welche Ent-
wicklungsmaglichkeiten es gibt und mit wel-
chen Problemen diese Losungen wiederum ver-
bunden sind.

Das Wirkungsgefiige und die Entwicklungslogik
des Mythos geben Richtlinien fiir die gesamte
Werbekonzeption, fiir die Planung und Gestal-
tung einer kompletten Kampagne. Der Mythos
enthilt Hinweise, auf welche Komplikationen
und Konfliktstellen zu achten ist, wann man mit
Gegenentwicklungen zu rechnen hat und wo
flankierende MaBnahmen notwendig werden. Das
Entwicklungspotential einer Marke wird durch
den Mythos verdeutlicht.
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Fiir die Positionierung von Marken kommt es
darauf an, brachliegende Mythen zu entdecken.
Dies geschicht zum einen durch die Beobach-
tung von Konkurrenzmarken, zum anderen durch
kulturpsychologische Erforschung augenblick-
licher Trends. Es geht um die Frage, auf welchem
Mythos eine Marke beruht und welche Entwick-
lungschancen fiir diesen Mythos in der aktuellen
kulturellen Stromung bestehen. Es istdie Aufgabe
strategischer Uberlegungen, wie man die archai-
sche Kraft des jeweiligen Mythos nutzt, welche
Dramaturgie im augenblicklichen Entwicklungs-
stadiumeiner Marke angebrachterschein. SchlieB-
lich wird es darauf ankommen, eine Form der
Bebilderung zu finden, die den Mythos zeitge-
miR zur Geltung bringt. Der psychologische
Zusatznutzen braucht nicht mehr begriindet zu
werden: er ist in dem jeweiligen Mythos enthal-
ten. Der Mythos macht eine Marke unverwech-
selbar.

6. Der Markenmythos am Beispiel IKEA
Die Situation des Mébelkaufens und Einrich-
tens war Anfang der 70er Jahre so bestellt, daf
man trotz gewisser Veridnderungen auch im Zu-
sammenhang der Rebellion der jungen Genera-
tion in den 60er Jahren davon sprechen multe,
dal sich der Mobelmarkt zu einer Art ‘Immobi-
lie’ entwickelt hatte. Auch die Beispiele damals
moderner, fortschrittlicher Mébelinszenierungen
zeigen, daB bei aller Farbigkeit und trotz des
Gebrauches moderner Materialien, wie z.B.
Kunststoff, die Mobelinszenierungen einen
insgesamt steifen, eingeengten, wohlgeordneten
Charakter an sich hatten.

1974 taucht das Mébelunternehmen IKEA auf
und geht auf der griinen Wiese vor der Stadt mit
einerriesigen Halle ‘vor Anker’. Inihrem ‘Bauch’
ist alles enthalten, ‘was man so braucht’. Mit
dieser Ankunft ist verbunden die Uberwindung

“vgl. C. Vierboom (1985): IKEA - Spielriiume des
Unmiéglichen. Zwischenschritte 4 (1)
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deraltenZeit: Man 1Bt die traditionellen Formen
des Sich-Entscheidens, Mbobel-Kaufens und
Einrichtens hinter sich. An ihre Stelle tritt eine
vollig neue Version des Einrichtens und Gestal-
tens, mit groBen VerheiBungen, die in vielerlei
Hinsicht Neues versprechen: DaB jetzt alle zu
ihrem Recht kommen, Eltern und Kinder; daf
M@obel nicht mehr mit Zwiingen, auch nicht
mehr mit der Schwere einer Immobilie zu tun
haben werden; daB man selber zum Gestalter
wird; dal} man sich hier die Méglichkeiten einer
kompletten Welt zunutze machen kann, in der
es kein Verfehlen gibt; daB man letztlich die
Méglichkeit bekommt, sich selber neu zu defi-
nieren und seine eigenen Entwicklungen in
vielerlei Hinsicht neu zu gestalten. Man kann
geradezu von einer ‘IKEA-Bewegung’ spre-
chen. Hier gelang es einem Wirtschafis-
unternehmen, eine eigene, neue Welt zu stiften.
Der Markeninszenierung war es gelungen, die
strukturellen Funktionen des Cargo-Mythos
auszunutzen.

Der Cargo-Mythos aber impliziert auch Ent-
wicklungen, die ebenfalls Wirklichkeit werden
und denen ein Unternehmen deshalb Rechnung
tragen muBl. Das Mobelhaus IKEA initiierte
gleichsam den zweiten Teil des Cargo-Mythos
und geriet erst nach einigen Jahren in eine Si-
tuation, in der auch der erste Teil der Dramatur-
gie des Cargo-Mythos sich realisierte. Der Car-
go-Mythos besagt, dal Verinderungen zugleich
Zerstorungen voraussetzen. Die Zerstorungen
beziehen sich nicht nur darauf, daB der IKEA-
Markenmythos mit ‘dem alten Kram’ der Eltern
‘aufrdumte’, sondern selber in Stérungen und
Zerstorungen hineingeriet. Die Verheifung des
Neuen wird alt; IKEA zog Millionen von Kun-
den an, so daB} es bald zu der befremdlich-er-
schreckend-drgerlichen Situation kam, daB IKEA
einfach iiberall, d.h. in jeder Wohnung zu finden
war, Parallel dazu entdeckte man, daB die neue
Freiheitmitder Zeit ihre Zwiinge zeigte, etwaam
Beispiel des Meters, der bei IKEA nur 90 cm
betrdigt. Oder: hat man einmal mit einem be-

stimmten Regalsystem begonnen, dann kann man
auch bei IKEA gar nicht mehr anders weiterma-
chen. Auch die VerheiBung des Paradiesischen
wird fade; nichts verkehrt machen zu kénnen in
allen Entscheidungen, wird zum Verkehrten
selber. Wenn man gar nichts falsch machenkann,
dann wird man als Gestalter und als entscheiden-
der Kunde entbehrlich. Die Befragten erleben
diese Verkehrungen als ein System, in dem sie
gar keine Rolle mehr spielen.

Fiir das Marketing ergibt sich die Frage, wie bei
auftauchenden Problemen fortzufahren ist. Eine
Méoglichkeit wire, den einmal begonnenen
Mythos bis ins Unendliche fortzusetzen, ohne
Jjegliche Riicksicht auf Probleme oder Kehrsei-
ten. Eine andere Maglichkeit wire, den Mythos
beizubehalten, was seine strukturellen Funktio-
nen angeht, ihn aber in der Inszenierung selbst
zu variieren und dem anzugleichen, was man
gemeinhin unter Trend versteht. Eine dritte
Moglichkeit geht iiber das oberflichliche In-
szenieren hinaus auf die Beriicksichtigung der
Kehrseiten ein und versucht im Austausch mit
den Entwicklungsproblemen der bewihrten
Marketingstrategie und im Austausch mit den
Erfahrungen der Kunden den Markenmythos
weiterzuentwickeln. Man kann beobachten, dafl
IKEA diese Moglichkeiten in den vergangenen
Jahren genutzt hat. Der Elch wurde *geschlach-
tet’, auch wenn dies groPe ‘Schmerzen’ bei
manchem Kunden bereitet hat.

Die letzte Moglichkeit, mit den Entwicklungs-
problemen der herkmmlichen Marketingstrate-
gie umzugehen, wiire ein Wechsel des Mythos.
Dazu bedarf es allerdings tiefergehender Unter-
suchungen, deren Befunde ein Weiterinszenie-
ren des bisherigen Mythos als gegenindiziert er-
scheinen lassen. Der Erfahrung nach miiBten
solche Untersuchungsbefunde erste Hinweise auf
einen neuen Markenmythos hergeben. ®

Dr. W, Wagner/C. Vierboom
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