Marke Mar

Von Mann und Frau lernen -
wie die Marke zum Liebespartner wird

ee ind bindet die Marke BE“-"UT ein Mann sich fiir eine Frau interessieren kann,
 Mann? Wia aina Erain demn muss er ihr begegnen. Dann gibt es da die Liebe auf den
S e ersten Blick und den One-Night-Stand. Die meisten Manner

werden die Frau jedoch ndher kennen lernen wollen. Ver-

ingwierigen und ko XEN bindendes wird gesucht, positive Erlebnisse gemacht. Er will
Int ngen. Doch mit Einfalls- mit thr zusammen sein, ist erobert, Ob die Beziehung halt,
aichtum. Mut und Disziplin kann héngt vom gemeinsamen Alltag ab, vom Abwechslungs-
Gt e e [ reichtum und der Fihigkeit, Probleme konstruktiv zu losen.
enso aufregen e erfolgrelc Kontakt, Erwagen und Begehren, Praferenzhildung,

» grundsatzliche 158 Kauferoberung, Zufriedenheit, Loyalitat oder Tren-
-y nung: der Beziehungsprozess zwischen Marke und
Mann.

Er sieht Produkte der Marke, hart von ihnen durch Freunde
und Bekannte oder liest vielleicht einen Artikel dariiber.
Vielleicht lduft er auch im Regal oder am PoS an ihnen vor-
bei. Begegnet er Werbung, werden vielleicht seine Wahrneh-
mung und sein Empfinden auf bestimmte Markeneigen-
schaften gelenkt. Ist ihm die Produktkategorie grundsite-
lich wichtig, oder ist diese im Augenblick des Kontakis
besonders relevant fiir ihn, wird er genauer hinsehen
und intensiver aufnehmen. Die Marke ist in seinem
Leben mehr oder auch weniger prasent.
Zwischen Mannern und Frauen lauft es in dieser
Phase ganz dhnlich: Auch sie miissen erst einmal die
Gelegenheit haben, sich zu begegnen. Das kann
zufillig auf der Strafe passieren, im Biro, im
Supermarkt oder bei Freunden. Dass riumliche
Mihe die Begegnung erleichtert, erscheint lo-
gisch. Empirisch ldsst sich zeigen, dass diese
Nihe (in Metern) hoch mit der Wahrschein-
lichkeit korreliert, dass Menschen ein Paar
werden. Mann tickt offenbar iiber Mihe -
eine grofe Chance fir den Direktver-
trieb. Es geht aber auch anders: Die Frau
kann Werbung schalten und bei der
Mannersuche aul Kontaklanzeigen set-
zen

Erwagung und Begehrlichkeit

Kam es erst einmal zu einem Kontakt,
zahlt nun zunichst das Oberflachliche. In
kitrzester Zeit findet ein Abgleich zwischen
der Markerwelt und verschiedensten Bediirfnis-
sert des Mannes statt, Irrelevantes wird in dieser
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Phase erst gar nicht verarbeitet, und die intensive, rationa-
lere Beurteilung kommt anschliefend. - Ein psycho-ékono-
mischer Prozess. Bei den Bediirfnissen gibt es grofie indivi-
duelle Unterschiede. Was des einen Begehren wecky, ist dem
anderen (noch) nicht wichtig, Der eine lisst sich mitreifien
von Versprechen der Freiheit und des Abenteuers, des Stol-
zes und der Selbstwertbestitigung, wihrend der andere
mehr mit Botschaften der Harmonie und der zuverlissigen
Begleitung warm wird. Wenn die Mischung passt, entstehen
positive Gefiihle, und diese Gefiihle motivieren zum weite-
ren Handeln. Die entsprechende Botschaft transportiert die
Marke in dieser Phase vorwiegend tiber die Optik, also das
Design von Markenwelt und Produkt,

Empirisch konnte nachgewiesen werden, dass Design
Emationen wie Besitzerstolz (z.B. bei professionellen Werk-
zeugen) oder Prestige (z.B. bei Autos) auslést. Es geht dabei
nicht um blofe Asthetik, sondern um eine dufere
Manifestation innerer Werte. Der Handwerker

Marke Markenfiihrung

Partnern die weniger gliickliche ist, sondern auch bei den
Marken.

Praferenz

|e nach Involvement in die Produktkategorie sucht der
Mann nun mehr eder weniger nach Informationen tiber das
Produkt und die Marke sowie iiber alternative Angebote,
Dies erfordert Prisenz der Marke in verschiedenen Informa-
tionskandlen: Der Mann informiert sich an den Einkaufs-
stitten seiner Wahl, besucht markeneigene
Laden, recherchiert im Internet und fordert
vielleicht auch weitere Informationen an,
Oft fragt er die eigene Peergroup nach ihrer
Meinung zur Marke und nach deren Emp-
fehlung. Der Preis kann hier verschiedene
Rollen spielen: Bei dem einen punktet die
Marke mit niedrigem Preisniveau. Andere
bevorzugen die Marke mit dem besten Preis-Leistungs-Ver-
haltnis, Wieder andere filthlen sich angesprochen von Mar-
ken mit Premium-Charakter: Er ermdglicht Stolz und Posi-
tionsbestimmung im sozialen Umfeld. Wihrend dieser
Phase bildet sich iiber die vielfiltigen Merkmale hinweg eine
emotional-rationale Hitliste der Alternativen. Jetzt gilt es fir

Phasen des Beziehungsaufbaus

Unubersehbare
Prasenz der
Marke in ver-
schiedenen Infor-
mationskanalen

oder Fahrer eruiert blitzschnell anhand Materia-
lien und Proportionen der Bohrmaschine bzw. des
Automabils, wie leistungsstark und langlebig die-
ses ist.

Genau so stellt der Mann bei einer Frau schnell
fest, ob er sie anziehend findet oder nicht. Evolu-
tionsbiologische Befunde legen nahe, dass ge-
meinhin das als schéin gilt, was sich genetisch als
niitzlich erwiesen hat, etwa Symmetrie, gesunde
Haut oder vorteilhafte Proportionen — quasi der
.goldene Schnitt” der Menschen. Nun unterschei-
den sich Frauen, was die Ausprigung dieser Merk-
male betrifft. Auch méchte die eine ihre optischen
Vorziige betonen, wihrend die andere dies nicht
sowichtig nimmt. Haltung, Mimik, Blickkontakt -
all das liefert zusiitzliche Reize, an denen der
Mann seine Wiinsche spiegeln kann. Die Frau, die ihre du-
fere Schonheit einzusetzen weifs, wirkt vor allem erotisch
anziehend. Hieran kann sich leicht die leidenschaftliche
JLiebe auf den ersten Blick™ entziinden. Aber auch ohne
itberstrahlende Erotik kinnen all die anderen Signale, wenn
sie denn zur Bediirfnisstruktur des Mannes passen, seine
Sympathie und sein Interesse wecken, In beiden Fillen ist
der Weg zum Kennenlernen frei. Wir werden spéter sehen,
dass die Liebe auf den ersten Blick haufig nicht nur unter

Mann = Frau
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die Marke, die Gunst der Stunde zu nutzen, Was Priiferenz-
bildung und Kauf bei der Marke sind, ist das Kennenlernen
und der damit einhergehende Aufbau der Bezichung zwi-
schen Mann und Frau. Bei den ersten Treffen wird ausgelo-
tet, ob die Einstellungen kompatibel sind. Hier geht es mehr
um eine Passung als um Ahnlichkeit. Es hat sich gezeigt, dass
Ahnlichkeit wenig mit einer gliicklichen Partnerschaft zu
tun hat. Viele meinen, dass es in dieser Phase darum geht,
sich besonders interessant zu machen und sich in einem
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Wichtiger als ein interessante
Marke, ist Interesse an der Marke
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miiglichst giinstigen Licht zu prisentieren. Es ist jedoch wir-
kungsvoller, echtes Interesse am anderen zu zeigen. Und
sich selbst zu zeigen und zwar so, wie man ist.

Dicsen besonders wichtigen Schritt im Kaufprozess wallen
wir niher betrachten. Mittels Kausalanalyse wurde {iber
viele tausend Autofahrer von Premium-Marken sowie im
Baugewerbe eruiert, was die wichtigsten Erfolgsfaktoren
und Misserfolgsfaktoren sind. Folgendes ist dabei zu beden-
ken: Man kann Minner nicht direkt befragen, welche Krite-
rien wie kaufentscheidend sind, Uber Emotionen und an-
dere fiir sie Jheikle® Themen reden sie meist nicht gerne, was
zu einem Antwortverhalten fithrt, das man _sozial er-
wiinscht® nennt, nicht aber unbedingt der Wahrheit ent-
spricht. Ermittelt man die Erfolgsfaktoren jedoch indirekt,
wie zum Beispiel in einer Kausalanalyse, tritt die Wahrheit"
eher zutage. So geben zum Beispiel viele Manner nicht offen
zu, dass sie bei einer Frau eine bestimmte Haarfarbe bevor-
zugen - falls diese blond ist — iiber die indirekte Methode
wird diese Priferenz jedoch offenkundig. Zuriick zur Ana-
lyse: Verbliaffend ist, dass sich die Erfolgstaktoren von ver-
schiedenen Industrien sowie iiber Landesgrenzen hinweg
nicht nennenswert
unterscheiden. Tm-
mer ist es eine recht
stabile Kombination
ans rationalen, emo-
tionalen, Design- und Infrastrukturkriterien, die tber die
Markenwahl entscheidet,

Generelle Erfolgsfaktoren fir Marken sind Sympathie,
die durch Vertrauen ausgeldst wird (keine Ubersetzung fir
die Partnerwahl nitig), ein leistungsstarkes Produkt {ent-
spricht Intelligenz, Bildung, Arbeitsplatz ...}, Begeisterung
durch Design und Sinnlichkeit {dito), Wirtschaftlichkeit
tkeine Partnerin, die sein hart verdientes Geld verprasst,
sondern ékonomisch den Haushalt fithrt) mit sozialer Kom-
petenz {ist im Bekanntenkreis beliebt), innovaliv (hat neue
Ideen, ist nicht langweilig), jung und erotisch {sic!}, spartlich,
individuell ... biz hin zu familienfreundlich. Marken positic-
nieren sich unterschiedlich. Einige trumpfen durch grofe
Sympathie [Mini}, ein qualitativ hochwertiges Produkt {To-
yota), durch Design und Sinnlichkeit {Alfa), Wirtschaftlich-
keit (Skoda), soziale Kompetenz [VW, insbes, der Golf), In-
novation (Renault), Jugendlichkeit und Erotik {BMW) usw,

Marken erobern haufig durch Leidenschaft, die durch
eine eindimensionale Positionierung im Sinne von Design
und Sinnlichkeit ausgeldst wird, So verfithrt etwa dhnlich
der lasziv-schinen Frau die wunderschiin gestaltete
Espresso-Maschine von Pavoni lustvoll zum Kaul, Haufig
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wird zusdtzlich an das Selbstwertgefuhl appelliert, etwa
durch Stars, Erfolg und Luxus der .Happy Few”, Ein Ver-
sprechen, das in einer Bezichung unmiglich eingehalten
werden kann. Das rein erotische Begehren sucht nach immer
neuen Objekten, ebenso wie ein von aufien gendhrtes Selbst-
wertgefith] immer weiteren Nachschub verlangt, Das kann
sich niederschlagen in extrem kurzen Produktlebenszyklen
und erhihter Wechselbereitschafl, So darbt die Pavoni-Ma-
schine nach einmaligem, mithsamem Gebrauch nur noch als
Designobjekt ohne Funktion in der Kiche. Die Enttauschung
kann sich Giber die Verweigerung zum Wiederkauf zam Be-
richt {iher die schlechten Erfahrungen im Umfeld zuspitzen.
Ein weiteres Beispiel: Einige US-amerikanische Firmen fiir
Bohr- und Abbaugerite verfithren mit exzellenten Marke-
tingstrategien iiberall auf der Welt durch Appell an Profes-
sionalitit und Maskulinitit zum Kauf. Der Gebrauch der Ge-
rite hingegen enttduscht zumindest die Européder meist. Ei

nen nachhaltigeren Ansatz wihlt hier die Firma Hilti: Sie
verspricht zunichst dezenter und weniger, erfillt dann aber
iiber die Erwartungen, Das list Begeisterung aus, was die
Marke bei Profi-Handwerkern zum Kultstatus erhob.

Falscher Lack halt nur ein paar Monate. Erst dann wird
sich zeigen, ob die Bezichung tragfahig ist. Gerade fir die
Markenfithrung ist dies eine kritische Erkenntnis: Wichtiger
als eine interessante Marke ist Interesse der Marke und ihrer
Botschafter am Kunden. Auch geht es hier um Authentizitit.
Und die birgt ihre Tiicken: Auf Wirkung bedachte Echtheit
ist eben immer noch artifiziell, Marken sollen halten, was sie
versprechen!

Zuriick zur Mann-Frau-Beziehung: Die Bekanntschaft
geht ganz allmihlich in eine Beziehung iiber. Neben der
Selbstaffnung und dem Interesse am anderen gehdrt zu ei-
ner gliicklichen Beziehung der Austausch gegenseitiger po-
sitiver Bewertungen sowie erfreuliche gemeinsame Erleb-
NISsSE.

Zufriedenheit

Kurz nach dem Kauf liest der Mann begierig weiter tiber das
erworbene Produkt. Er priift die Reaktionen im Bekannten-
kreis, um sicherzustellen, dass die Entscheidung eine gute
war. Kénnen Dissonanzen hier nicht abgebaut werden, kann
die Beziehung jah enden oder zumindest der Wiederho-
lungskauf ausgeschlossen werden.,

Werden die Dissonanzen positiv bewiltigt, steht der un-
getrithten Freude am Produkt und dessen Nutzung erst ein-
mal nichts im Weg. Jetzt wird sich erweisen, ob die Marken-
bezichung eine zufriedene bleibt, Zufriedenheitstreiber sind
bei einer Marke das Einhalten oder Ubertreffen der verspro-
chenen Qualitidt sowie die fiir den Besitzer hichste relative
Artraktivitit im Wettbewerbsumfeld. Und wie bei der Part-
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nerschaft darf die Bezichung nicht langweilig werden, Des-
wegen sollten Marken wie Partner versuchen, durch Uberra-
schungen die Beziehung lebendig zu halten: Immer neue Va-
rianten und Geschmacksrichtungen (Kleidung und Frisu-
ren), Vorteilspackungen und Gutscheine (Resen und
Theaterbesuche) oder Promotions. Marken sollten sich nicht
auf aktueller Zufriedenheit ausruhen. Im Automohilsektor

kann die Unzufriedenheit mit der jetzigen Marke gerade ein-
mal 4o Prozent des Markenwechsels erklaren. Das heifil
mehr als die Hilfte der Untreue hat mit mangelnder Zufrie-
denheit nichts zu tun! , Lust auf Neues” wird zur veritablen
Bedrohung der Beziehung, weshalb Partner und Brand Ma-
nager diese Neu-Gier aktiv inszenieren sollten: Genau wie
Madonna sich immer wieder selbst erfindet, ohne dabei ihre
Persinlichkeit zu verlieren, durch neue Frisuren, Haarfar-
ben, Outfits, Ansichten, neue Gesangsrichtungen, sollten
Marken sich evolutionir neu erfinden und ausreichend Vari-
anten anbicten, um dem Bedarf an Abwechslung moglichst
innerhalb einer Marke Geniige zu tragen. Im giinstigen Fall
wird damit eine Loyalisierung mit der Marke erreicht, bezie-
hungsweise das Fortfithren der Beziehung gesichert.

An dieser Stelle wird deutlich, dass es sich bei Eroberung
und Lovalisicrung um verschiedene Phasen der Markenbe-
zichung handelt. Jeder Abschnitt erfordert spezifische Maf-
nahmen. Die Eroberung prigt die Erwartungen des Kunden
an die spitere Beziehung. Die Beziehung muss also auf die
Eroberung abgestimmt werden. Lassen Sie mich dies in ei-
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nem kurzen Exkurs niher betrachten. Berichungen
zwischen Minnern und Frauen kénnen in den drei

Dimensionen Leidenschaft, Freundschatt und Ver-

bindlichkeit beschrieben werden. Eine leiden-

schaftliche ,amour fou” mag anfangs reizvoll sein,
Sie ist jedoch nur von kurzer Dauer, solange mit der Lei-
denschaft nicht auch freundschaftliche Svmpathie und
Bindungsbereitschaft einhergehen. Kurzfristig ausgeld-
stes Eroberungsgliick wird bei einer durch Leidenschaft
ausgeldsten Partnerbeziehung jedoch schnell zerstort,
wenn die schone Frau am ,Morgen danach” ungeschminkt
nicht mehr so attraktiv aussieht und die gemeinsamen Ge-
sprachsthemen aushleiben,
Schlussfolgerung [iir erfolgreiche Markentithrung ist,
eine gesunde Balance herzustellen. Genau wie eine Frau,
die nur schon ist, nur intelligent oder nur nett die wenigs-
ten Minner begeistert, braucht es Marken, die ausgewogen
den emotionalen, rationalen und optischen Anspriichen
des Mannes geniigen. Durch einen langen, verlasslichen Ge-
brauchsnutzen kann beispiclsweise der Aspekt der treuen
Freundschaft geférdert werden. Verbindlichkeit kann mit-
hilfe von Kundenbindungsmalinahmen demonstriert und
offen als echtes Interesse der Marke an einer langlristigen
Beziehung kommuniziert werden. So gesehen werden die
hiufig als langweilig angeschenen rationalen Kriterien
wie Zuverldssigkeit, Langlebigkeit zu weit mehr als blofen
~Hvgienefaktoren®.

Betrachtet man einmal den Hochzeitstag als zwischen-
menschliches Loyalisierungs-Ritual, so konnte man doch
auch die Dauer der Kundenbezichung feiern, wie es etwa bei
Betriebs- oder Vereinszugeharigkeit erfolgt. Warum nicht
auch einmal dem Kunden im Laufe seiner Treue und nicht
nur direkt nach dem Kauf danken und positiv iberraschen?

Die latente Bedrohung einer Beziehungsverschlechlerung
stellt auch eine schleichende Gefahr fiir die Marke dar - das
Risiko, sie nicht zu pflegen, z.B. ein ganz kleines bisschen
sparen zu wollen und deshalb die Qualitit zu reduzieren
{einmal mehr die Jogginghose am Abend anlassen) und zu
hoffen, dass es dem Kunden {Mann) egal ist. Offenkundige
Misserfolgsfaktoren beim Automobil und Profiwerkzeug
sind Egoismus, Arroganz/Aggressivitit sowie altmodisches
Aussehen - die auch in der Partnerschaft bedrohlich sind.
A Streitverhalten von Paaren kann schon [ahre im Vo-
raus die Trennung vorhergesagt werden {Trefferquote 83
Prozent). Dabei wird aut das Auftreten der so genannten
Jfiinf apokalyptischen Reiter” geachtet: Verallgemeinerte
Kritik, Verteidigungshaltung, Verachtung, Riickzug/Ignorie-
ren und Machtdemonstration. Legen Paare diese Verhaltens-
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weisen an den Tag, ist eine Trennung abzusehen. Anders be-
trachtet, hingt die Beziechungsqualitat also entscheidend ab
von der Qualitdt und Offenheil der Kommunikation sowie
der Fiahighkeit, Probleme konstruktiv zu lésen, Ubersetzt auf
die Marke heifit das: Sorgfalt, Aufmerksamkeit und Grofzi-
gigkeit in Kundenservice und Beschwerdemanagement.
Wihrend der verlassene Partner in der Regel nach den Ur-
sachen [orscht, falls es zur Trennung kommt, die Tren-
nungsentscheidung hinterfragt, hartnackig verhandelt und
manchmal bis zum dufiersten geht, um den Partner zuriick
zu gewinnen [, Nur die Liebe zdhlt"), verzagen Unternehmen
vieler Branchen. Sie nehmen den Kundenverlust als gegeben
hin, fragen aus Scham nicht nach den Grinden und sehen
den Kunden als ein fiir alle Mal verloren. Am Beispiel von
Medienunternehmen kann man lernen, dass auch nach Kiin-
digung der Beziehung (des Abonnements) nicht aufgegeben
werden muss: Es wird nachgehakt und ein neues Angebot
mafigeschneidert. Hotelketten, die ein unregelmafiiges Bu-

Erkenntnisse und Handlungsempfehlungen
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* Markenbeziehung ist eln Prozess. Zuerst wird erobert (mit den Pha-
sen Kontakt, Begehren, Praferenzhildung, Kauf), und dann ist die el
gentliche Bezlehung zu meistern (mit Zufriedenheit und Loyalisierung
bzw. Unzufriedenheit und Trennung). Fokussieren Sie sich nicht nur
auf die Eroberung.

* Begegnung: Prasent im Alltag des Mannes sein. Mann tickt iiber
MNahe — gerade fiir Direktvertriebe eine Chance. In Erfahrung bringen,
wann und wo besonders kontaktrelevante Situationen entstehen.

« Begehrlichkelt: Aufs Design achten. Kommunikations-, Verpackungs-
und Produktdesign sind die erste Verbindung zu den Bediirfnissen des
Mannes. Aber Vorsicht vor ,,Mehr Schein als Sein“!

* Praferenzblidung: Informationen miissen leicht zuganglich sein - also
viele Kanale anbieten. Noch wirkungsvoller, als sich blofi interessant
machen, ist, echtes Interesse haben. Auch wichtig: Der Kundenprafe-
renz entspricht Markenpraferenz. Auch die Marke kann und will nicht
alle haben.

+ Kauferaberung: Verfithren Sie nur, wenn Sie halten konnen, was Sie
versprechen! Lieber weniger versprechen, dann iibererfiillen. Nicht zu
laut erohemn, dann aber begeistern. Achten Sie auf eine ausgewogene
Positionierung.

+ Zufriedenhelt und Loyallslerung: Eroberung ist erst der Anfang. Zu-
friedenheit alleine reicht nicht. Die Beziehung pflegen, zum Thema
machen. Regie fithren in einer Geschichte voller schoner gemein-
samer Erfahrungen. ,Rosen mitbringen und Hochzeitstag feiern.”

« Verfall, Trennung, zweite Chance: Jede Marke hat die Kunden, die sie
verdient. Das hat sie nun davon, falsche Erwartungen gewecht zu
haben. Aber nicht gleich aufgeben! Die besten Beziehungen haben
Tiefen. Entscheidend ist, eine zweite Chance aktiv anzustreben.
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chungsverhalten bemerken, versenden Briefe mit der Bot:

schaft We miss you”. In anderen Industrien tut man sic
damit noch schwer. Datenschutz allein kann nicht der Grun
sein. 5o oder so sollten Sie in Threr Markttorschung de
Kauftrichter durch einen Beziehungstrichter erselzen, Wa-
rum nur den Progess von der Bekanntheit bis zum Kauf mes-
sen? Manche Firmen erginzen ihn um Loyalitdt, das ist gut,
aber immer noch unzureichend. Inlegrieren Sie die ,zweite
Chance”, d.h. den Wiedergewinn der verlorenen Kunden,

Fazit - Markenfiihrung filr Manner bleibt hinter ihren
Moglichkeiten zuriick

Was Praferenzbildung und Kauf bei der Marke sind, ist
das Kennenlernen und der damit einhergehende Autbau der
Beziehung zwischen Mann und Frau, Bei den ersten Treffen
wird ausgelotet, ob die Einstellungen kompatibel sind. Hier
geht es mehr um eine Passung als um Ahnlichkeit. Es hat
sich gezeigt, dass Ahnlichkeit wenig mit einer glicklichen
Partnerschaft zu tun hat. Viele meinen, dass es in dieser
Phase darum geht, sich besonders interessant zu machen
und sich in einem maglichst glinstigen Licht zu prasentie-
ren. Es ist jedoch wirkungsvoller, echtes Interesse am ande-
ren zu zeigen, Und sich selbst zu zeigen und zwar so, wie
man ist.

Die Markenfithrung fir Manner bleibt weit hinter ihren
Méoglichkeiten zuriick. Hiufig sprechen Marken nur ein-
zelne, vordergriindige Bediirfnisse an, die das Produkt oft
nicht wirklich befriedigen kann. Ein Marke sollte als facet-
tenreiche Beziehung bewusst gestaltet werden. Die Abhil-
dung Seite 2g zeigt, was Markenmanager dabei von echten
Beziehungen zwischen Mannern und Frauen lernen kénnen.

Lassen Sie sich hierzu vertithren! W Christine Wichert
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