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Es gab eine Zeit, in der
Marken im Alltag der
Menschen eine richtig
große Bedeutung hatten.
Vor allem für die Baby-

boomer – die Geburts-
jahrgänge 1950 bis 1964 –

waren sie Wegbereiter der
Liberalisierung unserer Ge-

sellschaft. Marken und Wer-
bung waren nicht selten Aus-

druck für Selbstverwirklichung und
Individualisierung. Werbung hat Mar-

ken gemacht – oder zumindest deutlich
Markensignale, Markenbotschaften und
Markenstorys geprägt. Die Werbewelt der
1970er Jahre und auch die der Generation
X in den 1980er Jahren war bereits vielfäl-
tig, aber dennoch für die meisten Emp-
fänger gut einprägsam: Die Anzahl der Ka-
näle und Commercials war überschaubar,
was dazu beitrug, dass die Empfänger den 

chnelle Verfügbarkeit ist
eine wesentliche Anfor-
derung unserer Zeit.
Auch Marken leben von
schneller mentaler Ver-
fügbarkeit durch einfache

Codes, die beim Betrachter ein „Brand
Frame“ abrufen und ein Verhalten im

Sinne von „Haben wollen“ auslö-
sen. Leider gelingt eine solche ein-

fache mentale Kodierung von
Marken nicht immer. Gerade

in der jüngeren Zielgruppe
verlieren Marken an Rele-
vanz, wissen Dr. Uwe
Lebok und Nina Dörr-
baum von K&A Brand
Research. 
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Was Marken 
generationenübergreifend

begehrlich macht
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Dr. Uwe Lebok ist Vorstand (CMO)
beim Marktforschungs- und Markenbera-
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unterstützt vor allem mittelständische
Unternehmen mittels researchbasierter
Markenstrategien.
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Nina Dörrbaum ist nach dem Studi-
um der Konsumentenpsychologie und
Marktforschung an der Hochschule Harz
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Teams. Als Junior BrandResearcher ist sie
vorwiegend in den Bereichen FMCG und
Dienstleistung tätig.
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Werbebotschaften auch besser zuhörten.
Babyboomer und Gen X hatten folglich
mehr Zeit „mit“ Marken und erlebten in
ihrem Alltag auch mehr Abgrenzung
„durch“ Marken. Erinnerbare Brand Assets
und Brand Storys waren hierfür auch eine
notwendige Grundlage und letztlich
Image-prägend. 

Die fortlaufende Differenzierung durch
neue Marken, unzählige Line Extensions
sowie die Zunahme an Werbeformaten
und Touchpoints führte jedoch zu einer
Dauer-Beschallung mit Informationen,
Botschaften und Markensignalen. Am En-
de war diese Überreizung selbst für die
markenbewussten Babyboomer und die
Gen X zu viel und reduzierte die Merk-
würdigkeit von Marken.

Die Millennials oder Gen Y (Jahrgänge
1980 bis 1994) sowie die Gen Z (Jahrgänge
1995 bis 2009) bilden aktuell das Gros der
Verbraucher in der Erwerbsbevölkerung.
Für sie hat sich die Kluft zwischen digita-
lem und analogem Konsum längst aufge-
löst, sie leben einen hybriden Alltag. Den-
noch gilt insbesondere die Gen Z durch die
ständige Erreichbarkeit aus der Hosenta-
sche als überfordert. Sie hat daher einen
gewissen Pragmatismus im Handeln ent-
wickelt: Nur das, was situative Aufmerk-
samkeit auslöst, wird relevant und kann
einen Weg zum Verbraucher der Gen Z
finden. 

Ohne eine solche Alltagsrelevanz finden
Marken keine Beachtung und werden irre-
levant. In Bewertungs- und Entschei-
dungssituationen ist unser System-1-Auto-
pilot nach Kahneman sehr rigoros. Da die
Information im Laufe der vergangenen 25
Jahre explodiert ist, fehlt Verbrauchern
heute die Zeit, sich mit der Fülle an Mar-
kenbotschaften auseinanderzusetzen.
Manche Markenkonzepte spielen im Alltag
der jüngeren Verbraucher überhaupt keine
Rolle mehr, was Marken und ganze Katego-
rien in Vergessenheit geraten lässt. In zahl-
reichen Studien stellen wir seit Jahren fest,
wie fragmentarisch das Markenwissen ins-
besondere in der Gen Z geworden ist.

Marken „ohne Markierung“ in
der Gen Z und bei den Millennials

Marken wie Motorola, Neckermann,
Loewe sind bei der Gen Z und bei den
Millennials zwar dem Namen nach be-
kannt, können aber nicht mehr den richti-
gen Branchen zugeordnet werden. Andere

Markenkonzepte sind bekannt – Benetton,
Bommerlunder, Rosenthal –, spielen aber
im Alltag der jungen Verbraucher keine
Rolle mehr. Das gilt auch für Kategorien
wie Eierkocher oder Briefmarken. Manche
Produkte wie Presssack, Bayrischer Block-
malz lösten sogar Aversion und Ekel aus.
Und schließlich existieren Marken, mit de-
nen die Gen Z überhaupt nichts mehr an-
fangen kann: MotoGuzzi, Wienerwald,
freiöl. Wenn Produkte oder Marken ver-
gessen oder negativ konnotiert werden,
dann werden sie auch nicht gekauft oder
verwendet. 

Mehr Werbung oder überhaupt Kom-
munikation, die Menschen erreicht und zu
Käufern werden lässt, sind selbstverständ-
liche Lösungsansätze, um Marken aus der
Vergessenheit oder einer nicht motivieren-
den Verschwommenheit zu holen. Neueste
Veröffentlichungen des renommierten
Ehrenberg-Bass-Instituts haben die Markt-
wirksamkeit von kontinuierlicher Kom-
munikation einmal mehr unterstrichen.
Verglichen wurde die Performance von
Markenartikeln mit gleichbleibenden, ge-
steigerten oder reduzierten Spendings
während der Lockdowns. Die spannendere
Frage ist jedoch, wie kommuniziert wird.
Denn laut, schrill und oft um Aufmerk-
samkeit zu buhlen, ist nicht der richtige
Weg, weil die Gen Y und Z bereits täglich
einer Flut von Eindrücken ausgesetzt ist, so
dass Reklame eher nervt und häufig ge-
blockt wird: Content durch Werbung be-
nötigt den passenden Kontext.

Laut der aktuellen Havas-Studie
Meaningful Brands könnten aus der Sicht
der Verbraucher von jetzt auf gleich drei
von vier Marken verschwinden und ohne
Probleme ersetzt werden. Kein Wunder,
wenn Markensignale nicht sofort funken.
Wenn keine Bilder im Kopf entstehen, sind
Marken austauschbar und es kann auch
kein Vertrauen entstehen. Die empfundene
Unglaubwürdigkeit von Marken ist aus
dem geringen Markenwissen, der erlebten
Reklameflut und einer generellen Skepsis
gegenüber Wirtschaftsunternehmen zu er-
klären.

Glaubwürdigkeitsprobleme von
Marken bei der Gen YZ

Umso wichtiger ist, dass Marken durch we-
nige Hinweise eine schnelle Zuordnung er-
lauben und im Kontext der jeweiligen Si-
tuation größtmögliche Relevanz aufwei-

Kahneman, D. (2011): Thinking Fast,
Thinking Slow. 
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Context-Marketing. Der Schlüssel zum
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Romaniuk, J. (2018): Building Distinctive
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del. Entsprechend werden Angebote hono-
riert, die auf das Sicherheitsbedürfnis ein-
gehen und zugleich ein Bild von
grenzenloser Freiheit zeichnen. Zum Bei-
spiel die Freiheit, auf Vergleichsportalen
wie Check24 aus unzähligen Angeboten zu
wählen, mit der Sicherheit der Community
im Rücken, die zu jeder Option bereits Er-
fahrungen gemacht, geteilt und sie mit Be-
wertungs-Sternchen versehen hat. Oder
die Freiheit, in die weite Welt zu fahren und
fremde Kulturen in Istanbul, Havanna und
Sydney zu erkunden, und dabei von Local
Guides an die Hand genommen zu werden,
die über Airbnb & Co die Tür zu einem
sicheren Zuhause öffnen.

Hier wird eine weitere Herausforderung
für Markenartikler deutlich, denn die
GenZ wartet nicht darauf, dass ihnen Con-
tent bereitgestellt wird, der ein Angebot als
„individuell für mich geeignet“ darstellt.
Sie verfasst einen Großteil ihres Contents
selbst, schreibt Bewertungen, stellt Fotos
und Erfahrungen ins Netz, sodass es zu
einer wahren Informationsflut kommt, die
dringend gefiltert werden muss. So hört
und sieht die GenZ nur noch, was sie hören
will. Intelligente Algorithmen sorgen dafür,
dass irrelevante Inhalte von vornherein
ausgeblendet werden, wo immer möglich.
Und gerade Werbebotschaften werden als
wenig relevant erlebt, denn sie stellen im
Grunde bloße Lippenbekenntnisse dar.
Verstärkt durch medial in Szene gesetzte
Skandale und investigativen, markenkriti-
schen Journalismus weiß die Generation Z
längst, dass „der Industrie“ nicht zu trauen
ist, dass sich Konzerne wie zuletzt VW und
die damit assoziierten Automobil-Marken
über geltendes Gesetz hinwegsetzen. Wer
will ihnen da verübeln, dass auch sie nicht
mehr loyal sind? 

Wie Marken die Generation Z 
begeistern können

Düstere Prognosen in schnelllebigen Zei-
ten. Und doch wird das Marketing Wege
finden – auch zur GenZ. Zwar prägt ein
Information-Overload den Alltag aller
Menschen – GenZ scheint aber hierin zu
versinken aufgrund fehlender Strukturen,
permanenter Ablenkung, weniger Lesen
und weniger eigenen, abrufbaren Wissens.
Wenn Marken Menschen der GenZ errei-
chen wollen, dann nur, wenn es ihnen ge-
lingt dort abzuholen, wo sich Menschen
mit bestimmten Themen befassen oder auf
Marken einlassen wollen.

Das geht über konkrete Anlässe und re-
levante Alltagssituationen schneller, merk-
würdiger und damit auch wirksamer. Psy-
chologische Kontexte zeigen Türen zu
Menschen auf, die bei Relevanz von Ver-
brauchern auch geöffnet werden. Über un-
sere jahrzehntelange Psychodrama-Exper-
tise konnten wir mehrfach auch in der Ge-
nerationen-Betrachtung unter Beweis stel-
len, dass es immer gute Chancen für
Marken gibt. Vor allem dann, wenn eine
Marke in der Kategorie – und im Marken-
umfeld eine maximale mentale Präsenz
aufweist und so etwas wie ein Kontext-Mo-
nopol für den Konsumenten darstellt: Die
beste relevante Alternative im entsprechen-
den Kontext.

Entscheidend ist der Mut, sich als Mar-
kenartikler auf die Alltags- und Lebens-
welten der GenZ einzulassen, ihnen zu-
hören zu wollen, neue Marken- und Ver-
wendungskontexte gemeinsam mit Ver-
brauchern neu oder anders zu denken.
Letztlich ist der Markt immer gerecht. Das
war so und wird auch so bei GenZ blei-
ben.
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GenYZ: Ich glaube nur, 
was ich erlebe!

Während ältere Generationen wie GenX
und Babyboomer noch das große Ganze
im Blick haben und sich auch in andere
hineinversetzen, steht für jüngere Genera-
tionen das eigene Ego im Fokus: Sich etwas
leisten können und Spaß haben. Getrieben
durch die schnelllebigere und vielschichti-
gere Zeit (Globalisierung, ständige Er-
reichbarkeit, viele Chancen und Risiken)
lassen sich für die jüngeren Generationen
zwei generelle Trends ableiten, wie sie da-
mit umgehen:

1. Alle Möglichkeiten, die das Leben bie-
tet, auszunutzen und keine Chance zu ver-
passen: Anything goes.

2. Ein sicherer Rückzugsort (Familie,
Freunde), falls es doch nicht so läuft wie
geplant: Wunsch nach Cocooning.

Um keine der vielen Möglichkeiten zu
verpassen und auch tatsächlich die richti-
gen auszuwählen, halten sich Ypsiloner
gerne alle Optionen möglichst lange offen
und binden sich ungern – auch an Marken.

Dieser generelle Einstellungs- und
Wertewandel macht auch vor der Lebens-
mittelbranche nicht halt. Der Trend, mög-
lichst viel auszuprobieren und mitzuma-
chen, zeigt sich in der steigenden Relevanz
von bestimmten Ernährungsgewohnhei-
ten. Im Rahmen unserer Eigenstudie Food-
Trends wurden repräsentativ 1.000 Food-
Interessierte aus GenYZ zum Thema Ak-
tuelle und zukünftige Ernährungsgewohn-
heiten befragt. 16 Prozent gaben an, dass sie
in bestimmten Zeiträumen ihre Ernährung
umstellen und auf bestimmte Nahrungs-
mittel, wie etwa Fleisch, Alkohol oder Süßig-
keiten verzichten: Fasten ist wieder in. Aber
auch die generelle Einstellung gegenüber
bestimmten Nahrungsmitteln hat sich ver-
ändert. So ist der gefühlte Konsum von
Fleisch (37 Prozent), Wurst (35 Prozent)
und Bier gegenüber früheren Jahren deut-
lich zurückgegangen, während Obst (40
Prozent), Gemüse (39 Prozent) und Käse
(26 Prozent) an Relevanz gewinnen.

Bei über einem Viertel der Befragten
sind dies nicht temporäre Umstellungen
der Ernährung oder nach Lust und

Laune anpassbare Gewohnheiten, sondern
manifestieren sich als dauerhafte Ernäh-
rungsumstellung. Vegetarisch, Low Carb
und Vegan dominieren hier. Nahezu jeder
zehnte Bundesbürger zwischen 16 und
40 Jahren ernährt sich vegetarisch, in der
GenZ (16 bis 22 Jahre) sind es fast
15 Prozent, Tendenz steigend. Während
unter den 31- bis 40-Jährigen 20 Prozent
ihre Ernährung an bestimmten Vorgaben
ausgerichtet haben, sind es bei den 16- bis
30-Jährigen über 30 Prozent. Vegetaris-
mus, Low Carb oder die Steinzeiternäh-
rung Paleo sind keine bloßen Schlagworte,
sondern werden zur gelebten Esskultur
und können den Umgang mit Lebensmit-
teln auf Dauer verändern.

Was Lebensmittel 
„gut“ macht …

Ypsiloner und Zettler hinterfragen stärker,
was sie essen und wie etwas hergestellt wird,
möchten sich nicht an tradierten Vorstel-
lungen festhalten. Hinterfragen ist ein gene-
relles Einstellungsmerkmal der GenY. Der
Wunsch nach neuen Ideen und Geschich-
ten ist im Bereich Bier sehr gut zu beobach-

ten. Während Craftbiere mit immer neuen
Geschmacksvariationen die Herzen der
jungen Verbraucher erobern, verzeichnen
Standardbiere, gebraut nach dem deut-
schen Reinheitsgebot, sinkende Absatzzah-
len. Die Ypsiloner und noch stärker GenZ
stellen das älteste deutsche Lebensmittel-
gesetz immer stärker auf den Prüfstand.
Nachrichten wie Glyphosat im Bier leisten
ihren Beitrag. Rein rational zwar nachvoll-
ziehbar (Pflanzenschutzmittel auf Pflan-
zen), aber emotional nicht mit dem Rein-
heitsgebot vereinbar: Für was steht eigent-
lich reines Bier? Gemäß der großen Spann-
breite an Einstellungsmustern der jüngeren
Generationen zwischen Anything goes und
dem Wunsch nach Cocooning besteht auch
bei Lebensmitteln neben dem Ausprobie-
ren und Mitnehmen möglichst vieler neuer
Angebote der Wunsch nach einer verläss-
lichen Basis. Und dieses Fundament wird
zunehmend von den Eigenmarken der
Händler gebildet und nicht mehr wie früher
von Markenartikel-Herstellern.

Aufgeklärt durch TV-Reportagen, Mar-
kendetektive unterwegs und Büchern wie
Welche Marke steckt dahinter? greift auch
der nachwachsende Konsument immer

Sich viel leisten 
können / einen hohen 
Lebensstandard haben

Die Jungen wollen Spaß haben

Quelle: K & A Eigenstudie „Die Generation im Wandel“ 2015 (in Zusammenarbeit mit Respondi)

   Veränderte Einstellungsmuster zwischen den Generationen
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Basis:  n = 3000

Spaß haben, 
das Leben genießen

Ein aufregendes und 
abwechslungsreiches 
Leben führen

Ich bin 
nicht allein 
auf dieser 

Welt

Ich mach, 
was mir 
gefällt

Neugierig bleiben und 
sich immer weiterbilden

Sich umweltbewusst 
verhalten

Alle Menschen 
gleich behandeln

Generation Z
1995–2009

Generation Y
1980–1994

Generation X
1965–1979

Babyboomer
1950–1964

31%
28% 20% 14%

56% 48% 44% 32%

25% 18% 13%
9%

23%
33% 34% 37%

18% 22% 28% 30%

24% 26% 28% 31%

33% 39% 50%

16–20 Jahre
21–30 Jahre

31–40 Jahre

häufiger zu den Marken der Händler. In
einzelnen Segmenten haben sie bereits eine
Monopolstellung, etwa bei Reibekäse mit
über 90 Prozent Marktanteil. Was für den
Verbraucher zählt, ist letztendlich Preis
und Qualität. Wurde die Qualität in der
Vergangenheit noch durch Markennamen
der großen Hersteller garantiert, wird sie
zunehmend stärker von Händlern gelie-
fert, die sich selbst als eigenständige Marke
etabliert haben, wie die Kampagnen Wir
lieben Lebensmittel und Lidl lohnt sich zei-
gen, und diese Verbraucherbedürfnisse
nun umfassend mit einer breiten Range an
Eigenmarken bedienen. Qualität wird also
garantiert durch den Absender – und das
ist nicht mehr Maggi, sondern Lidl.

Noch gravierender werden diese Er-
kenntnisse im Vergleich verschiedener Ge-
nerationen. 50 Prozent der Befragten im
Alter von 31 bis 40 Jahren gaben an, dass
ihnen die Marke beim Kauf von Lebens-
mitteln wichtig oder sehr wichtig ist. Bei
den 21- bis 30-Jährigen (GenY)waren dies
noch 39 Prozent und bei den 16- bis 20-
Jährigen (GenZ) lediglich ein Drittel – Ten-
denz fallend.

Die Entscheidung für den Kauf fällt da-
bei immer häufiger am PoS selbst, an dem
der Händler die Spielregeln festlegt. Wäh-
rend ältere Semester den Einkauf vorab
planen und Prospekte nach Sonderange-
boten durchsuchen, entscheiden ein Vier-
tel der 16- bis 20-Jährigen erst im Super-
markt, was sie letztendlich kaufen, bei den
31- bis 40-Jährigen waren es noch 18 Pro-
zent. Generation Y und Z will sich nicht
vorab festlegen, was sie wo kauft, sondern
hält sich gerne bis zum letzten Zeitpunkt
alle Optionen offen.

Auch Händler 
liefern Qualität

Was können Markenhersteller von Lebens-
mitteln also tun, um dieser Abwärtsspirale
zu entkommen? Zunächst einmal hilft im-

mer die Erkenntnis, warum sich Verbrau-
cher situativ in bestimmten Marktsegmen-
ten verhalten und die eigene Marke links
liegen gelassen wird. Wer nicht differen-
ziert, wer nicht motiviert, blitzt ab. Ganz
einfach. Leider gilt das für viele Marken-
artikler ohne Konturen. Zudem müssen
Marken proaktiv in den Dialog mit den
erlebnishungrigen Ypsilonern und ihren
jüngeren Geschwistern treten. Klassische
Werbung greift heute zu kurz. Botschaften,
die nicht interessieren, werden wegge-
klickt. Erlebnisse und relevante News ste-
hen dagegen immer höher im Kurs.

Da die Darstellung am PoS und der
Preis in der Hand des Handels liegen, hel-
fen diejenigen Aktivitäten, die eine direkte
Beziehung zwischen Mensch und Marke
aufbauen. Und hierbei besonders solche
Maßnahmen, die nicht 08/15, sondern
durchaus als andersartig daherkommen
und zum Staunen anregen.

Marken müssen dabei von einer
Komm-Struktur (Hör mir zu, was ich dir zu
erzählen habe) zu einer Geh-Struktur (Du
bist mir wichtig und ich verstehe, wie ich 
dir in dieser Situation etwas Gutes tun 
kann) übergehen: Aktiver Zugang auf 
den Verbraucher mit Kontaktpunkten, die
berühren, nicht vergessen werden, Salienz
erzeugen.

Zange aus Handelsmarken 
und innovativen Startups

Die aktuelle Lage für Markenhersteller ist
schwierig, aber nicht aussichtslos. Sie be-
finden sich in einer Zange aus prosperie-
renden Handelsmarken für jede Lebens-
lage und innovativen, neuen Lebensmittel-
Startups; beide bedienen die divergieren-
den Ansprüche der GenY Lust auf Neues
und Verlässlichkeit/Sicherheit optimal.
Markenartikler müssen sich wieder auf ih-
re Wurzeln besinnen und den Kunden in
den Fokus ihrer Aktivitäten stellen: Erst
Kunde, dann Marketing.

Andreas Putz K&A
BrandConsultant und
verantwortlich für die
K&A-Eigenstudien

naeher.dran
@ka-brandresearch.com

Dr. Uwe Lebok CMO bei
K&A BrandResearch.
Er ist seit 2005 im Vorstand
und dort verantwortlich für
Marketing und Vertrieb. 

Das
Buch

Hybride Kunden Ralph
Ohnemus, Geschäftsführer von
K&A BrandResearch, zeigt mit
der typischen Verbraucherin
Karina, wie hybride Kunden
konsumieren. Sie kann
stundenlang neue Schoko-
ladenarten vergleichen. Bei
Kaffee dagegen ist sie opportu-
nistisch – irgendein Marken-
kaffee zu einem möglichst
günstigen Preis. 

Marke ist mir wichtig
Marken verlieren 
bei Gen YZ an Relevanz
Quelle: K&A Foodtrends 2016

Die
Autoren
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sen. Der australische Marketing-Professor
Mark Ritson weist in seinen Kolumnen bei
Marketing Week mit Nachdruck und Vehe-
menz darauf hin, dass viele Markenartikler
ein nachhaltiges Branding sträflich ver-
nachlässigen. Ohne gezieltes Codifying
und ohne Branding droht laut Ritson ma-
ximale Austauschbarkeit. Für das Codify-
ing spielt die Generationenbetrachtung ei-
ne untergeordnete Rolle. 

Um die aktuelle Signalwirkung von
Markencodes einzuschätzen, nutzen wir
das Distinctive Asset Grid nach Byron
Sharp und Jenni Romaniuk. Hier wird er-
kennbar, welche Brand-Assets eine Marke
hat. Gefragt werden Kategorieverwender
und zwar ungestützt. Markencodes kön-
nen auf allen Sinnesebenen wirken, wobei
auditive und vor allem optische Reize die
stärkste Merkfähigkeit haben sollen. Der
„Gedächtnisstempel“ einer Marke visuali-
siert die Menge und Unterscheidbarkeit
der zuordnenbaren Brand-Assets.

Starke Marken weisen in der Regel meh-
rere gut unterscheidbare Brand-Assets auf,
die dann ein Fundament für ein daraus
abzuleitendes Brand Storytelling bieten.
Eine mental stark verankerte Marke sollte
etwa vier bis fünf Brand-Assets mit hoher
Unterscheidbarkeit gegenüber dem Wett-
bewerb aufweisen. Coca-Cola, Nutella, Ri-
cola, Apple, McDonald’s sind häufig zitier-
te Marken, die als Role Models herhalten.
Auch ausgewählte Sportvereine wie der FC
Bayern München, Regionen und Städte
oder Serien wie Game of Thrones oder
auch die Tagesthemen können in einem
solchen Grid verortet werden. 

Marken im Distinctive Asset Grid
verorten

Klare, einprägsame Brand-Assets las-
sen in den Augen der Zielkunden eine
schnelle Positionierung zu. Am Beispiel
Bayern München zeigen sich eine ganze

Reihe an Assets in dem Grid und beson-
ders viele im relevanten grünen Quadran-
ten. Das Beispiel Nürnberger Versiche-
rung hingegen zeigt, wie wenige Assets
Verbraucher mit dieser Marke verbinden.
Der grüne Quadrant ist gar vollkommen
leer. Das zeigt die Notwendigkeit eines
langfristigen Markenaufbaus und einer
kontinuierlichen Markenpflege. Bran-
ding, Positionierung, aber auch eine kon-
sequente Ausrichtung am Alltagsverhal-
ten der Menschen müssen neu gedacht
werden. Gelingt es, wesentliche Kontexte
mit der Marke zu besetzen, wird sich das
Kaufverhalten von Konsumenten – gleich
welcher Generation – einstellen. Und das
sollte laut Steve Harrison auch morgen
noch das wichtigste Ziel erfolgreicher
Marketingstrategien sein. Unterstützt
durch Kontext-getriebene Marktfor-
schungsinsights, die dabei helfen, dass
Marken in Kontexten schneller und ein-
prägsamer „markieren“. �
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Color Code

„Mia san Mia“

Allianz Arena

Rekordmeister

München
Uli Hoeneß

Thomas Müller

„Stern des Südens“

Logo
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League

Adidas

Hasan Salihamidžić
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Im Zeichen 
der Burg

Quelle: K+A Brand Research 

Distinctive-Assets-Grid-Analyse
für die Marken FC Bayern München (links) und Nürnberger Versicherungen (rechts)


