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chnelle Verfiigbarkeit ist

eine wesentliche Anfor-

derung unserer Zeit.

Auch Marken leben von

schneller mentaler Ver-

fiigbarkeit durch einfache

Codes, die beim Betrachter ein ,,Brand

Frame® abrufen und ein Verhalten im

Sinne von ,,Haben wollen“ auslo-

sen. Leider gelingt eine solche ein-

fache mentale Kodierung von

Marken nicht immer. Gerade

in der jiingeren Zielgruppe

verlieren Marken an Rele-

vanz, wissen Dr. Uwe

Lebok und Nina Dérr-

baum von K&A Brand
Research.

Was Marken
generationentibergreifend
begehrlich macht

Es gab eine Zeit, in der
Marken im Alltag der
Menschen eine richtig
grofle Bedeutung hatten.
Vor allem fiir die Baby-
boomer — die Geburts-
jahrgénge 1950 bis 1964 —
waren sie Wegbereiter der
Liberalisierung unserer Ge-
sellschaft. Marken und Wer-
bung waren nicht selten Aus-
druck fiir Selbstverwirklichung und
Individualisierung. Werbung hat Mar-
ken gemacht — oder zumindest deutlich
Markensignale, Markenbotschaften und
Markenstorys geprigt. Die Werbewelt der
1970er Jahre und auch die der Generation
X in den 1980er Jahren war bereits vielfil-
tig, aber dennoch fiir die meisten Emp-
fanger gut einprdgsam: Die Anzahl der Ka-
nile und Commercials war iiberschaubar,
was dazu beitrug, dass die Empfinger den
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Werbebotschaften auch besser zuhorten.
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 hierfiir auch eine
notwendige Grundlage und letztlich
Image-prigend.

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

Die Millennials oder Gen Y (Jahrginge
1980 bis 1994) sowie die Gen Z (Jahrginge
1995 bis 2009) bilden aktuell das Gros der
Verbraucher in der Erwerbsbevélkerung.
Fiir sie hat sich die Kluft zwischen digita-
lem und analogem Konsum lingst aufge-
lost, sie leben einen hybriden Alltag. Den-
noch gilt insbesondere die Gen Z durch die
stindige Erreichbarkeit aus der Hosenta-
sche als iiberfordert. Sie hat daher einen
gewissen Pragmatismus im Handeln ent-
wickelt: Nur das, was situative Aufmerk-
samkeit auslost, 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 Fiille an Mar-
kenbotschaften auseinanderzusetzen.
Manche Markenkonzepte spielen im Alltag
der jiingeren Verbraucher iiberhaupt keine
Rolle mehr, was Marken und ganze Katego-
rien in Vergessenheit geraten lésst. 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, konnen 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 fiir Kategorien
wie Eierkocher oder Briefmarken. Manche
Produkte wie Presssack, Bayrischer Block-
malz 19sten sogar Aversion und Ekel aus.
Und schliefllich existieren Marken, mit de-
nen die Gen Z iiberhaupt nichts mehr an-
fangen kann: MotoGuzzi, Wienerwald,
freiol. Wenn Produkte oder Marken ver-
gessen oder negativ konnotiert werden,
dann werden sie auch nicht gekauft oder
verwendet.

Mehr Werbung oder iiberhaupt Kom-
munikation, die Menschen erreicht und zu
Kiufern werden lisst, sind selbstverstind-
liche Losungsansitze, um Marken aus der
Vergessenheit oder einer nicht motivieren-
den Verschwommenbheit zu holen. Neueste
Veréffentlichungen 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
wihrend 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 taglich
einer Flut von Eindriicken ausgesetzt ist, so
dass Reklame eher nervt und hiufig ge-
blockt wird: Content durch Werbung be-
notigt den passenden Kontext.

Laut der aktuellen Havas-Studie
Meaningful Brands konnten 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
Unglaubwiirdigkeit von Marken ist aus
dem geringen Markenwissen, der erlebten
Reklameflut und einer generellen Skepsis
gegeniiber Wirtschaftsunternehmen zu er-
kldren.

Glaubwiirdigkeitsprobleme 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 grofitmogliche Relevanz aufwei-
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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 striflich ver-
nachldssigen. Ohne gezieltes Codifying
und ohne Branding droht laut Ritson ma-
ximale Austauschbarkeit. Fir das Codify-
ing spielt die Generationenbetrachtung ei-
ne untergeordnete Rolle.

Um die aktuelle Signalwirkung von
Markencodes einzuschitzen, 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 ungestiitzt. Markencodes kon-
nen auf allen Sinnesebenen wirken, wobei
auditive und vor allem optische Reize die
starkste Merkfihigkeit haben sollen. Der
»Gedichtnisstempel einer Marke visuali-
siert die Menge und Unterscheidbarkeit
der zuordnenbaren Brand-Assets.
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Starke Marken weisen in der Regel meh-
rere gut unterscheidbare Brand-Assets auf,
die dann ein Fundament fiir ein daraus
abzuleitendes Brand Storytelling bieten.
Fine mental stark verankerte Marke sollte
etwa vier bis fiinf Brand-Assets mit hoher
Unterscheidbarkeit gegeniiber dem Wett-
bewerb aufweisen. Coca-Cola, Nutella, Ri-
cola, Apple, McDonald’s sind héufig zitier-
te Marken, die als Role Models herhalten.
Auch ausgewihlte Sportvereine wie der FC
Bayern Miinchen, Regionen und Stidte
oder Serien wie Game of Thrones oder
auch die Tagesthemen konnen in einem
solchen Grid verortet werden.

Marken im Distinctive Asset Grid
verorten

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

Reihe an Assets in dem Grid und beson-
ders viele im relevanten griinen Quadran-
ten. Das Beispiel Niirnberger Versiche-
rung hingegen zeigt, wie wenige Assets
Verbraucher mit dieser Marke verbinden.
Der griine 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 miissen 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. Unterstiitzt
durch  Kontext-getriebene ~ Marktfor-
schungsinsights, die dabei helfen, dass
Marken in Kontexten schneller und ein-
prigsamer ,,markieren®. l
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