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Mythos Marke

Von Rino Borini

Marken sind omniprasent, wecken Begehrlichkeiten, dminieren teilweise sogar unser
Leben. Warum ist dem so? PUNKTmagazin hat beim unaiingigen Markenexperten
Stefan Vogler nachgefragt.

PUNKTmagazin: Herr Vogler, warum sind wir
Konsumenten von Marken abhangig?

Stefan VoglerMit Marken ist es wie mit Menschen, die wir ligh&ie sind ein Segen. Sie
befliigeln uns, geben uns Geborgenheit und vermitiet Sicherheit. Aus Liebe kann jedoch
Abhangigkeit erwachsen, die in manchen Fallen indszhaft ausufern kann. Rosenkriege
beginnen zum Beispiel, indem die emotionale Abhgkegjt missbraucht und das Gegeniber
ausgenitzt wird. Gute Marken leben von der Bezighdie sie zum Konsumenten
unterhalten.

Was ist tiberhaupt eine gute Marke?

Wer es als Marke schafft, im Leben der Konsumeatee wichtige Rolle zu spielen — danach
trachten alle Marken — hat das Potenzial zur saggra «Lovemark». Sie sind fur
Konsumenten aufgrund ihres rationalen Produktnstzaa beispielsweise Qualitat oder
Langlebigkeit und ihrer emotionalen Wirkung wie z8aspiel positive Geflihle, Prestige et
cetera so attraktiv, dass sie von Konsumenten nighgjebraucht, sondern begehrt werden.

Das geht ja schon fast in die Richtung «Ausnitzung»

Nutzt ein Hersteller oder der Handel die Konsumeiieziehungsweise deren Vertrauen in
eine Marke aus, etwa durch exorbitante, nicht nalthiehbare Preissteigerungen, extreme
Leistungskirzungen oder miese Servicequalitat,tvgidh die vermeintliche Abhangigkeit



negativ aus. Der Paulus wird dann plétzlich zuml&awavon zeugen die schlechten
Konsumentenerlebnisse, die auf Social-Media-Plattém taglich und flr immer und ewig
den Weg an die Offentlichkeit finden.

Marken sind sensible Beziehungsgeflechte zwiscliedukten und Konsumenten, die in der
Tat zu vermeintlichen Abhéngigkeiten fuhren kdnn&ioer die Hersteller kbnnen genauso
unter missbrauchter Abhangigkeit leiden wie die $iomenten. Doch daran haben beide kein
Interesse, darum setzen sie alles daran, eineafteéae und faire Beziehung aufzubauen und
zu pflegen, statt Abhéangigkeiten zu schaffen urszanutzen.

Wie definieren Sie eine starke Marke?

Eine starke Marke ist bei den relevanten Zielgrappekannt und gut profiliert. Aus «kenne
ich» und «finde ich gut» entstehen Marken-PrafezanEine starke Marke zahlt zum
sogenannten «Relevant Set». Wenn ich ein bestimPnoekikt kaufen oder einen Service in
Anspruch nehmen will, ist die Chance gross, ddssnich fir eine jener Marken entscheide,
die mir spontan in den Sinn kommen, die zu meinBelevant Set» gehdren.

Ein Markenanbieter versucht also, in den Kopf des
Kunden zu gelangen.

Marketingleute bezeichnen diejenige Marke, an welch bei einer bestimmten Produkte-
oder Servicekategorie zuerst denke, als «Top-ofdMiWer eine Marke besitzt, die im Kopf
oder sogar im Herzen prafereriert wird, kann siicltklich schatzen. Um diese Position zu
erreichen, muss man in der Regel viel investievéail solche starken Marken ein Garant fur
zukunftige Ertrage sind, sind sie besonders wdrtizoh Markentheoretiker definierte eine
starke Marke mal als «Besitzstand im Kopf der Konsnten».

MUssen starke Marken teuer sein oder zahlt beispislveise
M-Budget von Migros ebenfalls dazu?

M-Budget ist eine sehr starke Marke, welche aufhehmarke Migros, eine der beliebtesten
Marken der Schweiz, ausstrahlt — und umgekehrt.ud¢et hat die Wahrnehmung der
Migros als Preisfuhrer mitgepragt. M-Budget verfiigttlerweile nicht mehr nur Uber eine
grosse Produktpalette von Gitern des taglicheniBedaie Marke hat es geschafft,
Billigprodukte aus der «Arme-Leute-Discounteckesbefreien. M-Budget wurde mit der vor
einigen Jahren aufkeimenden Geiz-ist-geil-Mentatité Kultmarke fir Frau und Herrn
Schweizer.

Was halten sie vom Konkurrenzprodukt Prix Garantie
von Coop?
Die rosarote Konkurrenz hat es nicht annahrendhgécKult zu werden. Man kann sich

sogar die Frage stellen, ob sie Uberhaupt Markersselangt hat. Sie ist eher eine
Bezeichnung fir eine Palette von Billigprodukteblggben.



Welche Rolle spielt Psychologie beim Markenmachen?

Wie erwahnt schafft eine Marke die Beziehung zweschinem Produkt oder Service und den
Kunden. In Beziehungen geht es immer um Psychaltfgrein die Kopfe und Herzen der
Konsumenten zu kommen, missen Markenmacher wigsemenschen ticken. Fur das

Ziel, als Marke erkannt und bekannt zu werden,Isahrnehmungspsychologie in der
Werbung eine wichtige Rolle. Aufmerksamkeit kanmmur erzielen, wenn ich gesehen und
gehort werde. Dazu muss man Menschen mdgen, ildérBésse, Ziele, Winsche, Traume
kennen, Wissen Uber deren Psyche haben und vor kiksative Ideen haben, um positiv
aufzufallen. Die Neuropsychologie, die Lehre wastioemte Wahrnehmungen wie
beispielsweise Marken oder Werbung in unserem Worund wie Geflhle auslésen, ist ein
Megatrend im Marketing.

Geht das nicht schon fast zu weit?

Teilweise schon, da gebe ich Ihnen Recht. Bei alleve flr das was dabei Psychologen,
Mediziner und Werber erforschen, spielt der gesiMdeschenverstand die wichtigste Rolle.
Markenmacher mussen offene Menschen sein, diedrvan Beziehungen leben, sich selbst
beobachten und deshalb intuitiv spiren, wie derddenvahrnimmt, was ankommt und
welche Geflihle damit ausgelst werden. Zum Gliicknd bleibt die menschliche Psyche
etwas Geheimnisvolles, deren DNA nicht voll gekriaekrden kann.

Wenn wir exakt wissten, wie wir bei jedem Mensciveiches Geflihl auslésen konnen,
wirde das Leben hoffnungslos unspannend — und Wertiu Marken wére reine
Manipulation. So hat man der Markenwerbung frihener vorgeworfen, Bedurfnisse zu
schaffen, die der Mensch gar nicht hat und Prodaktelen Markt zu bringen, die er nicht
braucht. Heute weiss man, dass gute Werbung inetbé&stlle latente Bedurfnisse wecken,
aber keinesfalls neue schaffen kann.

Was ist eine gute, was eine schlechte Marke?

Eine gute Marke ist eine Marke, der die relevaitespruchsgruppen (Stakeholder)
vertrauen. Grundlage bildet immer eine ausgesprecReodukt- beziehungsweise
Servicequalitat. Marken-Vertrauen entsteht aus Ketene (rationale Produktleistung) und
Sympathie (emotionale Beziehung) und sorgt fur deafte Praferenz. Eine gute Marke
generiert nachhaltig Wertschdpfung, indem ihre Bkoel gekauft beziehungsweise deren
Services immer wieder in Anspruch genommen wer8éak ist eine Marke, wenn sie so
beliebt wird, dass sie von Konsumenten spontanewesiipfohlen wird. Schlechte, also wenig
bekannte, unprofilierte und kaum differenzierte kéar, die keine Praferenz erreichen, gibt es
tausendfach. Die meisten davon verschwinden jedmslgr sie wahrgenommen werden.
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