PR-BURO
HEINHOFER

Public Relations fur Service Brands

CLIPPING
Firma: BrandTrust / Bernhard Scholz/ Autorenbeitrag: Markenfiihrung
Titel: Das Zeitalter der Uberforderung:

Marken als Entscheidungshilfe

Medium: CE-Markt
Sonderpublikation ,Best Brands of Home Electronics®

Auflage (TvA): 11.758

Datum: 1. August 2021/ Ausgabe Nr. 8

Kontaktdaten:

PR-Buro Heinhofer
Birgit Heinhofer
Lindengasse 3
90419 Nirnberg

Tel.: 0911/ 300 349-0
Mail: info@pr-heinhoefer.de
www.pr-heinhoefer.de




' Das Zeitalter der Uberforderung

Marken als Entscheldungshllfe

Aktuelle Studien zeigen,
dass wir durch die stetig
wachsende Bandbreite an
Kommunikationskandlen
und kreativen Werbe-
mechaniken tiber 3.000
Markenkontakten pro Tag
ausgesetzt sind - die Kauf-
und Entscheidungsprozesse
werden unibersichtlicher
und anstrengender fiir das
menschliche Gehirn.
Unternehmen und Handel
stehen hierbei vor der
gleichen Herausforderung:
Sie miissen am Ende des
Tages in Erinnerung blei-
ben. In dieser Informations-
flut bieten starke Marken,
die klar positioniert sind
und ihre (Werbe-)Verspre-
chen halten, Entlastung. Sie
reduzieren die immense
Komplexitat bei der Ent-
scheidungsfindung und sie
funktionieren wie »mental
shortcuts«. Somit bilden sie
in unseren Kopfen Vorurteile
- bestenfalls im positiven
Sinne. BrandTrust fasst die
wichtigsten Faktoren zur
Markenfiihrung zusammen.

nd Consultant bei der
ratung BrandTrust.
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ie entfaltet eine Marke ihre ganze

Kraft? Die Antwort geben die vier
»Wis« der Markenfiihrung. Am Beginn
des Markenaufbaus steht die Werterzeu-
gung, denn fur die Kunden mussen Vor-
teile entstehen. Nur, wer etwas auf Dauer
und nachweislich besser kann als ande-
re, wird zu einer Marke. Ein solcher Wert
kann jedoch nur dann seine Wirkung ent-
falten, wenn er von den Konsumenten
wahrgenommen wird. Sobald ein Kunde
den Wert einer Marke erkennt, kann er
diese einschitzen und ein Preisgefihl
entwickeln: Was ist mir die angebotene
Leistung wert? Was bin ich bereit, dafir
zu bezahlen? Daraus folgt die Wertschop-
fung: Sie ist das Ergebnis aus Wertschat-
zung minus Preis. Erst wenn das Spiel von
Leistung und Gegenleistung funktioniert,
entsteht Wertschépfung fir den Kunden
- und flr das Unternehmen.
Die drei wichtigsten Leitplanken zur
Markenfiihrung:

1. Marken als
Leistungsbtindel

Die Marke Apple steht fur Design, tech-
nische Vormachtstellung und intuitive
Handhabung - bei allen Produkten. Aber
kennen Sie die technischen Details aller
Produkte dahinter? Wahrscheinlich nicht.
Apple hat es erfolgreich geschafft, alle
Spitzenleistungen in Werte umzuwan-
deln, die an allen Stellen in der Kunden-
ansprache und in der Produktanwen-
dung spurbar werden. Das macht es uns
so schon einfach, die Marke in unserer un-
Ubersichtlichen Welt einzuordnen.

2. Von der Funktion zur
emotionalen Bedeutung

Menschen setzen sich zunehmend starker
mit ihrer eigenen Lebensrealitdt ausein-
ander und hinterfragen diese. So erzeugt
beispielsweise ein stressiger Arbeitsalltag
den Wunsch nach Entlastung und mehr
Selbstverwirklichung. Marken verbinden
diese Bedurfnisse gezielt mit ihrem Wer-
tesystem. So schaffen sie den Sprung von
der funktionalen Ebene in das Herz des
Kunden.

Die Marke Dyson hat es geschafft,
unspektakulare, aber notwendige Haus-
haltsgerate wie Staubsauger zu Lifestyle-
Produkten aufzuwerten, die man sogar
Gasten gerne zeigt. Dabei spricht die
Marke Beduirfnisse wie Anerkennung und

Status an und verbindet diese mit Cut-
ting-Edge-Technologie, Gelingsicherheit
und aufregendem Design. Das ldsst man
sich dann auch gern etwas kosten!

3. Erlebbarkeit als
Schliissel zum Erfolg

Sobald Klarheit Gber die eigene Mar-
kenidentitat besteht, gilt es, diese auch
fir Kunden erlebbar zu machen. Starke
Marken analysieren die Customer Jour-
ney und optimieren diese mit Hilfe von
markenspezifischen  Begeisterungsmo-
menten (»Wow-Faktoren«). Wer schon
einmal die automatische Klanganalyse
des Wohnraums durch Sonos-Lautspre-
cher wahrgenommen hat, weil} wovon
ich spreche. Hier halt die Marke alle Ver-
sprechen des »besseren Sound- und Mar-
kenerlebnisses« und zieht die anspruchs-
vollen Musikliebhaber sofort in den Bann.

Starke Marken nutzen diese drei zen-
tralen Mechanismen, um sich gegen
Austauschbarkeit und Preisdumping zu
wappnen — und um eine Bedeutung fir
den (potentiellen) Kunden zu bekom-
men. Denn das Ziel muss es sein, dass bei
Alexa nicht »ein Lautsprecher« bestellt
wird, sondern dass das Kommando lautet
»Alexa, bestelle Sonos One«.

eine Managementbe-
 Markenfihrung im

achigen Raum. Die bran-
ahrenen Beraterteams be-
lernehmer und Top-Ma-
Entwicklung und Um-
onaler und globaler
ien, die das Ziel ver-
\ttraktivitat der Marke
das Unternehmens-
d den Markenwert
und zukunftsorientiert




