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Franz-Rudolf Esch

ie wichiig Marken heute sind, zeigt sich bereits

daran, dass die Spitzenmarke Coca-Cola elwa
70 Mrd. Dollar wert ist. Andererseits verliert man als
Verbraucher im immer gréBer werdenden Markenmeer
zunehmend den Uberblick. Haben wir bereits eine Mar-
ken-Inflation, womit sich viele Marken gegenseitig neu-
tralisieren? Die Zahl der Marken ist tatsdchlich stark gestie-
gen, allerdings folgt das Angebot in stédrker segmentierten
Maérkten der Nachfrage. Das fihrt dazu, dass Konsumenten
einen groflen Teil der Marken ausschlieBen, weil sie fiir sie
irrelevant sind. Insofern dienen Marken der Orientierung im
Angebotsmeer. Ob sie sich gegenseitig neutralisieren, hangt
vor allem davon ab, ob sie ein starkes oder schwaches Profil
und Image haben.
Marken kénnen eine Orientierung sein, etwa was die
Produktqualitdt anbelangt. Andererseits wollen sich
manche durch den Kauf einer Marke auch persénlich
aufwerten. Ab welchem Punkt ist Markenbewusstsein
ungesund? Marken stehen zunéchst fiir klare Versprechen,
womit sie ein Vertrauensanker

Effekt. Er hat es auch verstanden, sich in den Medien zu in-
szenieren und sie fir sich zu instrumentalisieren. Gerade
dies und seine hohen ethischen Anspriiche sind ihm bei sei-
ner Dissertation auf die Fii3e gefallen. Fiir Marken und Poli-
tiker gilt: Walk your talk. Sie miissen das machen, was sie
propagieren. Hier wurde zu Guttenberg seinen eigenen An-
spriichen nicht gerecht. Daraus muss er lernen.
Kann man eine abgestiirzte Marke wieder zu altem
Glanz fiihren oder bleibt etwas hdngen? Auf zu Gutlten-
berg libertragen: Kann er die Ereignisse vergessen ma-
chen und seine politische Karriere eines Tages forisel-
zen? Ob es nun um einen Politiker oder eine Marke geht: Je
stérker die Marke ist, desto eher wird sie eine Krise ohne
gréBere Blessuren Uberstehen. Ubertragen auf zu Gutten-
berg: Aufgrund seiner Fahigkeiten und Beliebtheit wird er
seine politische Karriere fortsetzen kénnen. Wer aus seinen
Fehlern lernt, wird gestérkt aus einer Krise hervorgehen.
Sie befassen sich auch mit der Autoindustrie. Sogar
General Motors, das vom Staat geretiet werden muss-
te, macht wieder Gewinne. Ist

sind. Der Kunde wei3, was ihn
erwartet. Bionade ist eine natir-
liche Limonade, Frosch ein na-
thrliches Reinigungsmittel. Mar-
ken werden jedoch auch ge-

»Flr Marken und Politiker gilt:
Walk your talk. Sie miissen
das machen, was sie propagieren®

es dem Unternehmen gelun-
gen, sein schlechtes Image
abzuschiitteln? In den USA ist
das Image von GM und vielen
GM-Marken nie richtig schlecht

kauft, weil sie mit der eigenen
Persénlichkeit Gbereinstimmen oder eine Persdnlichkeit ver-
kérpern, die man gerne hétte. Wenn der durchschnittliche
Porsche-Kéufer Mitte 50 ist, stellt sich die Frage, was in die-
sem Fall zutrifft. Bei Premium- und Luxusmarken kénnen
auch Ausgrenzung und Zugehérigkeit zu einer In-Group das
Kaufmotiv sein. Das ist auch bei hippen Jugendmarken der
Fall. Markenbewusstsein kann auch ein Indikator dafiir sein,
dass man klare Vorstellungen hat und dazu die passende
Marke sucht. Ungesund ist es, wenn man sich nur noch
tiber Marken definiert, um so sein Selbstwertgefiihl zu stei-
gern, oder wenn man kaufstichtig wird.

Auch Politiker bauen oft eine persénliche Marke auf, da
sie fiir bestimmte Ideen und ein bestimmies Verhalten
stehen. Ein Beispiel ist zu Guttenberg. Welche Fehler
hat er bei der Fiihrung seiner Marke gemacht? Zundchst
einmal hat er viel richtig gemacht, sonst wére er nicht so
schnell aufgestiegen. Er ist beliebt, weil er sich positiv von
den grauen politischen Méusen abhebt: Er ist freundlich,
direkt, klar, kompetent und hat einen gewissen Glamour-

gewesen. GM stand jedoch
Uberwiegend fiir klassische US-Autos wie Pick-ups und
SUVs, die nicht gerade flir Spriteffizienz bekannt sind. Auch
die Technik war oft veraltet. Dank staatficher Finanzhilfen,
massivem Stellenabbau und dem Verkauf von Hummer und
Saab (berlebte man. GM hat aber noch viel Arbeit vor sich.
Der Wettbewerb ist hart, es gibt viele gute Marken. Jetzt
kommt es darauf an, mit Leuchtturmprojekten wie dem
Chevrolet Volt das neue automobile Zeitalter mit einzuléu-
ten und das Image in puncto Okologie aufzubessern.

Selbst Autoliebhaber kennen sich in der heutigen Mo-
deliflut kaum noch aus und wundern sich oft, welches
Auto neben ihnen an der Ampel steht. Ist dieser Modell-
Overkill, der ja mit hohen Kosten verbunden ist, sinn-
voll? Einerseits bedarf es neuer Modelle, um neue Bed(irf-
nisse zu wecken, SUVs sind ein Beispiel dafiir. Andererseits
scheint in der Tat eine kritische Menge an Modellen, Mo-
dell-, Motor- und Ausstattungsvarianten erreicht zu sein, die
kaum noch zu Gberblicken ist. Der Drang, immer neue und
spezifischere Zielgruppen oder bestehende Kéufergruppen
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differenzierter anzusprechen, treibt natiirlich die Kosten nach
oben. Geringere Stiickzahlen und kiirzere Produktzykien
machen es zudem schwieriger, hohe Renditen zu erzielen.
Weniger kann also mehr sein.

Noch vor kurzem wurde den Autofirmen vorgeworfen,
sie hatten nicht rechizeitig auf den Klimawandel, sin-
kende Olvorkommen, hohe Benzinpreise etc. reagiert
und sich zu wenig um alternative Antriebsarten gekiim-
mert. Haben sie inzwischen ihre Hausaufgaben ge-
macht? Die deutschen Autohersteller sind auf einem guten
Weg. Nicht zuletzt wegen des gestiegenen Umweltbe-
wusstseins, der Finanzkrise und der EU-Emissionsvorgaben
bedurfte es neuer Ansétze. Dies nur auf alternative Antriebe
zu beschrénken, wére jedoch zu kurz gesprungen. Downsi-
zing, Energiertickgewinnung und neue Materialien sind Bei-
spiele, wie sich der Energieverbrauch auch senken ldsst.
Wéhrend alternative Antriebe

selbstversténdlich. Vor Jahren ging man in Deutschland we-
gen der Volkszéhlung noch auf die Barrikaden.

Die Werbeindustrie verspricht sich viel vom Neuro-Mar-
keting. Doch der ,Buy Button® des Verbrauchers ist
noch nicht gefunden. Ist das nur eine Frage der Zeit?
Oder ist der menschliche Entscheidungsprozess letzt-
lich doch zu komplex? Das Neuro-Marketing weckt viele
Phantasien, vor allem bei denen, die sich nicht intensiv mit
den wissenschaftlichen Erkenntnissen und Methoden be-
fassen. Experten sehen das niichterner. Und es gibt viele
Scharlatane, die auf diesen Zug aufspringen. Die neuronale
Forschung bestétigt viele Erkenntnisse, die bereits auf-
grund psychologischer und anderer Theorien gewonnen
wurden. Es gibt auch neue Erkenntnisse, die die Marketing-
MaBnahmen jedoch kaum beeinflussen. Will man etwa
kleine Nuancen bei alternativen Marketing-Instrumenten
messen, sind die Neuroverfah-

frither eher Pilotprojekte waren,
wird heute mit Hochdruck an
der Serienreife von Hybrid- und
Elektrofahrzeugen gearbeitet.

Welchem Antrieb rdumen Sie
kiinftig die gréBten Chancen

»Beeinflussung gehdért zum menschlichen
Verhalten. Casanova hat sie,
perfekt beherrschti,
Machiavelli wusste auch viel dariiber®

ren oft zu grob. Im Ubrigen gibt
es nicht nur einen ,,Buy Button®,
sondern viele — je nach den In-
teressen des Konsumenten und
der jeweiligen Situation, in der
er sich befindet.

ein? Die Frage ist, was mit
LKUnftig” gemeint ist: finf Jahre, zehn Jahre, 20 Jahre? Wir
haben zu den Antriebstechniken 140 Experten befragt. Da-
nach wird die herkémmliche Technik noch lange dominie-
ren und sukzessiv durch Hybridantriebe und Elektroautos
ergénzt. Elektromohbilitdt ist jedoch nicht automatisch éko-
logisch sinnvoll, da bej der Stromerzeugung viel Kohlendio-
xid anféllt. Es dlirfte also zu einem Nebeneinander von alter-
nativen Antrieben kommen. In den groBen Stidten haben
Elektroautos aufgrund von Car Sharing und subventionier-
tem Leasing eine groBe Zukunft. Solange das Elektroauto
kein vollwertiges Substitut fiir die bisherigen Modelle ist,
wird die Masse der Verbraucher jedoch nicht umsteigen.
Das liegt am héheren Preis und an der geringeren Reichwei-
te. Der Verbrennungsmotor wird deshalb durch Downsizing
und Hybridmodelle weiterhin groBe Bedeutung haben.
Langfristig ist der Wasserstoffantrieb hochinteressant.

Der neueste Trend ist Mobile Marketing — Werbung per
Handy und Smariphone —, da man so den Verbraucher
individuell und ortsbezogen ansprechen kann. Stért es
Sie, wenn Werbetreibende wissen, wo Sie sich gerade
befinden? Ich bin — wie viele andere — natiirlich nicht da-
von begeistert, wenn man mein Bewegungsprofil kennt.
Dennoch ist Mobile Marketing eine groBe Chance fiir die
Unternehmen und von groBem Nutzen fiir die Konsumen-
ten. Wichtig ist, dass Werbung nicht als Beléstigung oder
Eingriff in die Privatsphédre empfunden wird. Mobile Marke-
ting kann ndtzliche Informatio-

Neuro-Marketing wirft auch
ethische Fragen auf. Etwa: Wie weit darf man Men-
schen manipulieren? Dies erinnert an Diskussionen in den
siebziger Jahren. Das Ergebnis ist heute das gleiche: Beein-
flussung gehért zum menschlichen Verhalten. Casanova hat
sie perfekt beherrscht, Machiavelli wusste auch viel darti-
ber. Doch zur Beeinflussung gehéren immer zwei. Zudem
stellt sich die Frage, wozu man sie einsetzt. Wenn es darum
geht, Menschen fir umweltbewusstes Verhalten zu gewin-
nen oder fiir nicht-kommerzielle Zwecke Geld zu sammeln,
geschieht das auch durch Beeinflussung. Man weif3 etwa,
dass sich mit der Abbildung von mageren schwarzen Kin-
dern, die traurig schauen, mehr Geld fiir , Brot fir die Welt*
und andere Hilfsorganisationen sammeln ldsst als mit einer
reinen Sachaussage. Beeinflussung kann also auch sehr
positive Ergebnisse haben.

Die moderne Werbung, die Konsumenten mithilfe der
Werbepsychologie oft zu unbewussten und emotiona-
len Kaufentscheidungen veranlasst, zeigt jeden Tag,
dass das Modell des rational handelnden Homo oeco-
nomicus viel zu simpel ist. Wird es nicht Zeit, es zu kip-
pen? Der rational handelnde Homo oeconomicus lebt nur
im Kopf einiger Wissenschaftler. Menschen handeln nicht
nur rational, Emotionen spielen eine groBBe, wenn nicht so-
gar die dominierende Rolle. Man hat festgestellt, dass je-
mand, bei dem die fiir Emotionen zusténdigen Hirnbereiche
beschédigt sind, nicht mehr in der Lage ist, selbst einfache
Entscheidungen zu treffen. Des-

nen fir den jeweiligen Standort
bereitstellen: vom Hinweis auf
ein gutes jtalienisches Restau-
rant tber Tipps fir Museen etc.

Manchmal hat man den Ein-
druck, vielen ist gar nicht be-

wDer rational handelnde
Homo oeconomicus
lebt nur im Kopf
einiger Wissenschaftler”

cartes’ ,Ich denke, also bin ich*
muss also durch den Satz von
Damasios ,Ich flihle, also bin
ich” ersetzt werden. Bei unserer
neuronalen Studie zeigte sich,
dass nur die Emotionen den

wusst, dass mit der Benui-
zung kostenloser Services von Google und anderer In-
ternet-Firmen — von der E-Mail bis Maps — zum glé-
sernen Verbraucher werden. Oder ist das einfach der
Preis, den man zahlen muss, wenn man diese Services
nuizt? Die Grenze zwischen dem gldsernen Verbraucher
und neuen technischen Mdéglichkeiten der Kommunikation
und Information ist ein schmaler Grat. Unternehmen miis-
sen sich auch hier ihrer Verantwortung bewusst sein und
Vertrauen aufbauen. Am Ende bestraft der Kunde es ohne-
hin, wenn er sich zu sehr beobachtet und kontrolliert fiihlt.
Denken Sie nur an die Diskussionen um Datenschutzbe-
stimmungen bei Facebook oder StudiVZ in den letzten Jah-
ren. Das gilt auch fiir Google Street View. Insgesamt bieten
die digitalen Dienste jedoch einen Nutzen fir den Konsu-
menten, was auch ihren Erfolg begriindet. Zudem wachsen
Jugendliche heute in diesem Umfeld auf, es ist fiir sie
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Unterschied zwischen starken
und schwachen Marken ausmachen.

Welche Werbekampagne hat Ihnen in leizter Zeit be-
sonders gut gefallen — und welche nicht? Héufig gilt ja
~gefallen geht (ber verstehen®. Gefallen ist fiir mich jedoch
nur ein Aspekt wirksamer Werbung. Es gibt noch viele an-
dere Kriterien. Werbung ist dann gut, wenn sie die Kon-
sumenten erreicht, ihnen relevante Informationen vermittelt
und sich aufgrund ihres integrierten Auftritts nachhaltig
einpragt. Deshalb steht beispielsweise die Werbung von
Nespresso, Frosch, Axe und dem Mini auf der Sonnen-
seite. Die Werbung auf der Schattenseite vergisst man hin-
gegen, etwa die Opel-Werbung der letzten Jahre. Allein die
Zahl der Slogans, die einige Marken so lber die Jahre ver-
wenden, spricht Bande. BMW hatte hingegen nur zwei:
+Aus Freude am Fahren*, woraus dann ,Freude am Fahren®
wurde.




