
Kampf um Aufmerksamkeit
Der tägliche Einkauf als Spießrutenlauf - Wieneue Markenstrategien helfen können.

Franz-RuCfolf Esch: DerMar1cetitlg..Profrssor aus Gif!ßenfordert mehr Rücksichtnahme auf überlastete Konsumenten.

aWlebmende Pruduktdiffe-

pmzierwtg,dle ErweilerUng
n ProduJctUnien, Sorti-

mentsausdehnungen. die um sich
greifende Tarif- und funktions-
vielfalt bei den Angeboten - QDd

nicht zuJetztder daJn1teinherge-
hende immense Kommunika-
donsdruck machen das Konsu-
mentenleben eben nicht gerade
Ie.icbter.DQcbdamitnichtgenug:
Durch die Angleichung der Pro-
duktquaUtäten kann man beim
täglicbenElnkaufen auch dieAn.
gebote kaummehrvonelnander
unterscheiden.

Mehr als,56~OOObewotbene
~rken. eine kaUm mehr über.
schaubare Zahl von Medien und
die Thtsache, dass es zumindest
theoretisch möglich ist, Tag für
18g 46 Stupden Werbefernsehen
zu sehen" sprechen für sich. Ein
ähnliches Bild auch im HandeL

~ ~-----_._---------

wo die Vielfalt der Produkte für
dieKonsumentenkaummehrzu .

übersehen ist: Rund 110zaJmpa"
stammen und Zahnpastavarian-
ten finden sich allein in einem
SB-Warenhauswieerwa bei Glo-
bus iJiDutenhofen. ZWiSChen90
und 126 Digitalk:amerassiJid ln
einem MediaMarktdie Regelund
nic:ht etwa die.Ausnahme. Wenn
wundert es, dass diese Marken.
und Produlctvielfaltund diedazu-
gehörigen Werbebotscbaften für
die KOnsumentenkaum mehr zu
beWältigensiJid? Und wer p-ägt
wohl i1ieSchuld an dieser Infor-
mations-Oberflutung?ijauptver-
antwonlich für die überbordende
Komplexität sind natürlich die
Hersteller selbst. aber auch der
Handel ist nicht freivon Schuld.

Beide agieren am Kunden vor.
bei. Denn für die bedeutet die
ganze Vielfaltganz sicher nur ei.
nes: Stress.Stress.dem jeder nach

- -

Möglichkeit entßiehen will. Die
spdchwöt'tJiche Ql.1alder Wahl
wird als bel3$tend empfunden.
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Mental(onternience
- derWunschnach
EinfachheitimAlltag

0<_.-........................

Der Besucher eines Supermarkts
fühlt sich regelmäßiggenervt und
überfordert. Marketingexperten
sprechen in diesem J.:1al1VOn <:Ier
so genannten .ConsumetConfu.
sionModer auch von .Konsumen-
tenverwirrtheitM.Um sich nicht
nur aufsubjektivesErlebenzu be-
ruren, werden von den Marke-
tingexpenen regelmäßigMarken-
profile erstellt. Und diese'haben
fast immer eindeutige Ergebnis.
se: Mehr als 70 Prozent der Be-
fragten geben an, dass Produkte

----

oftüber Funktionen verfiigen,die
man schlicht nicht bmucht. Was
vom Hersteilermit Sicherheit gut
gemeint war. stößt deshalb im-
mer wieder auf scblicbte Ableh-

.nwigbei den Käufern.

Es kommt. was kommen muss:
Uie Kunden wehren sich. Sie ent-
wickeln Mechanismen. um ihre
Konfusion in Grenzen zu halten.
Zu den geläufigen Mechanismen
zählt das Abschotten. Flucht und

Vermeidungsverhalten. wo im-
meresmögltch ist. BewährteM-
gebote erhalten den Vorzug. Die
Treue gegenüber den altbekann.
ten Marken hat Konjunktur. Wem
der Sinn nicht nach Markentreue

steht, der geht dorthiJi, wo er auf
den ersten Blick Erleichterung
verspürt, nämlich zu Discountem
wie Aldi. Lid!. Penny oder Plus.
Don. wo sich die Sortimentsviei-
falt eben in Grenzen hält. Fts. S. 2



Yieghus der IConsumeateafalle
Die Konsumgüterindustrie stent
vor einem Dilemma. Was ist zu
tun?Will man den Konsumenten-
wünschen~ntsprecben. mj1$S
man deren berecbtigtenAnspruch
nach gedanklicherVereinfachung.

berücksichtigen. Der hierzu DÖti-
u ~ n fJt...,,"" ~..u...~U?,...u...

Wer unferständigem
Druck$fehl,fälhkeine
gutenEntStheldungen
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geAnsatz heißt .,Mental Conveni-
ence~.;>Mental Convenience. stebt .
für den Wunsch des Individuums

nach .Binfächheit und kognitiver
Entlastung im ,4j)tag. Dieser;.An-
satz kann helfen; zu verstMen.
worauf es den Konsumenteri' bei
ihren Kaufentscheidung tatsäch-
lich ankommt und er erklärt auch
w~ UrnsetzungsbernOhungen
häufig scheitern.

Kunden stoßen bekannterma-
ßenschonrsehr schneJtan~artir-
lichgesetl1eGrenzend,erlnforma-
tionsaufnahme. Schon seit den

frühen sif,'bzig~rJ~n .ist be.
kannt, dass Entscheidungen, die
in einem begrenzten Zeitrahmen
gefällt werden IPüssen, ab einer
b_...t ', )

t . . ... )_ecl1~Wßrderi'
Daran hat sich bis heute nichtS
geändert.

Jedes Unternehmen, das ein
Produkt oder eine Dienstleitung
an den Mann oder an die Frau

..bringen will. istdeshalbgut.bera~,
ten,es der Kundschaft'so einfach
wie möglich zu machen. Grund-
sätzlich gilt:

!J Jedet\hlke mussiibereine
klareMarlcenidentitätverfilgen.
und einenkJardefinierten,kon-
s~mrelevanten Ul'td von deI:
Konkurrenz differenzierenden
Nutzen quasi als ~ClaiIri~für
sich abstecken. Beck'sstebt,fUr
Fdscheunddie maritime Welt,
~ IstdäsDOO,daSFqluenm.a-
gisch anziMt, eBay ist 3-2-1'"
meins, BMW,.Freude amFah-

. renMund dieWürttembergiSche
.~gistder~PeI§1nd6t
Brandung".

Q Unter der Marke geführte
J::'FpdUlq;prognunnle~;so ei1:(~
fach und klar wie mögiich zu
gestalten. Je,verständlichetPro-
dulctprogramme gestaltet sind,
desto leichter fuu;lensich die
KUDdenzurecht und umso grös-
ser ist die Akzeptanz.

$l~ttOrißD'
.' n, n100tProper:

Meet,esfrisChe. Apfe1frisehe, Zt-
truSfriSChe) ,

'ta Es~Bnderverwendet
wetden, -di;den Nutzen zum
Ausdruqc bringen (bei Meister
J::'Fpper,sindesdie Bilderzu den
Au$Sagen)

Q Esgilt.das spezifischeAnge-
botin anderer .M und Weise
tinterscheidbarzu. gestalten
ohne dabei die wesentlichen
Kennungsmerlanale der Marke
über Bordzu werfen.BeiRitter-
Sport,gescmeht di~s bei den
verschiedenen Geschmacks-
dch~en über Farben und
Bild~r. wobei allerdings die
markenkonstituierende qua-
dratische Form immer beibe-

.' .halten wird. Es dürfen auch
riichtzuvieIe Produktvarianten
jn einem..i>roduktprogramm
enthalten sein.

Q DieAnordnung der Produkte
und Sortimente im Laden ist

".eberif~lls~u optimieren: ".~
bleiben vor einem Regalmir24
Marmeladensorten zwar 60
Prozent der Kunden stehen. al-
lerdipgsliegt derl>.11teilkaufen-
der Kunden nur bei zwei Pro-
zent Bei secbs.Sorten bleiben
zww: nur vierzig Prozent der
,Kundenstehen..allerdingskau-
fen davon zwöifprozent: ZU-
dem fühlen sich Kunden vor
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dem &IÖßeJellRegal oft.über"
Jon!ert und ~jindeqStress

'"odeI'sogarF~ptl;. weilsie
möglicherweise die falsche
Wahlgetroffen}laben.

NUl'tk(jnnte ~,. einfach die
Auswahldrasqsch wie,Aldiredu-
zieren, dies wäre allerdings für
viele Handelsuntemebmen ein
Inweg,Es gelitvtelmpbr darum.
die Stellbebetzur J3ntlastungbes-
serzu nutzen, die nach neuen Er-
kenntni$sen vor allem in folgen-
den Punkten Uegen; .

!J Es geht umwahrgenomme-
neVielfaltstatt um die pure An-

~$OllJen
Sortiment

maximal voneinander unter"
'8cheidelt.,.Mitläuferhaben-im
Reg~ nichts verloren.

IJ Preisvieifaltist wichtig. also
müssen un~iedliche Preis-
lagen abgedecktsein.

01lotz der Vielfaltsollen Pro,
dukte in ihren Eigenschaften
vergleichbarsein bzw.gemacht
werden. $Onstrnacl1t man es
den Kunden unnötig sbhwer.,

!J Schließlich sollte man auch
Ne.u11eitenund'außergewöhn-
liehe Produkte entsprechend
präsentieren, um demWunsch
nach Abwechslung besser ge-
rechrzu werden,

AlsMarkelimanagerkann man
die sich verschärfenden Markt-
und JCommunilal.tionsbedin~"
gen zWar.nichUnde(D, aber man
kann durch die Marke Klarheit
schaffen und tUrdie Kunden ei-
nen Leuchttunnbauen, der Od-
entieI\IDgbietet.

Mk:beI
wissenschaft!.
Mitarbeiteriri
des instituts für
Marken- und
Kommuliikati-
onsforschung
~


