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Uber die Bedeutung von Marken bei der Kaufentscheidung
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Die Generation
60plus besitzt

eine Menge
Erfahrung - auch im
Konsumieren.

n den 1990er Jahren hatte niemand daran geglaubt,
dass altere Konsumenten als eine konsumfreudige,
kompetente und kaufkraftstarke Zielgruppe ein-
gestuft werden. Die Wahrnehmung und Definition
der Gesellschaft von Altersbildern und speziell das
Verhalten von alteren Konsumenten im Kaufprozess
hat sich gravierend veréandert. Neue Erkenntnisse zeigen
diese Zielgruppe als die zukUnftig wichtigste fur die
Marketing- und Konsumwirtschaft. Fachleute widmen
sich somit zunehmend der Fragestellung: Wie kénnen
Hersteller und Handel die Zielgruppe der élteren Konsu-
menten und Konsumentinnen erfolgreich mit ihren Pro-
dukten und Dienstleistungen ansprechen und als neue
Kundschaft gewinnen und langfristig binden?’

Werden diese ersten Gedanken auf den Arbeitsprozess
eines Akustikers Ubertragen, beginnt die Schlisselsi-
tuation bereits bei der BegriBung und dem Empfang
der Zielgruppe. Ein Endkunde, der bereit ist, durchaus
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Die Préferenzen und Bedurmisse einer

jungen Zielgruppe sind Markefingfachleuten

und Entwicklern allzeit bekannt und relativ
einfach zu erheben. An der Aktualitct
dieser Daten wird kontinuierlich und mit
hoher Prioritat taglich gearbeitet. Im Hinblick
auf den demografischen Waondel musste
allerdings einer anderen Zielgruppe eine
durchaus hdhere Prioritdt zugeordnet werden
- der Zielgruppe 60plus. Sie verfugt Uber
jahrzehntelange Konsumerfahrungen und
verlangt einen gewissen Standard el dem
Erwerlo von teuren Produkten.,

\on Alexander Koose
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einen gewissen Betrag flr ein Hrsystem und die damit
zurlck gewonnene Lebensqualitédt auszugeben, erwar-
tet und verlangt einen bestimmten Standard im sozialen
Umgang und im Service. Leider ist es nicht immer
selbstverstandlich, aber die BegrtBung, das Anbieten
eines Getrankes und die Abnahme der Garderobe sollte
hier ein Minimum fur das erste Zusammentreffen sein.
Aufgrund der jahrzehntelangen Konsumerfahrungen
der Kunden ist ein vertrautes Verhaltnis zwingend ge-
wulnscht. Im Fokus sollte immer die Problemldsung des
Kunden stehen. Er hat das Problem, dass er in man-
chen Situationen nicht richtig am Leben teilhaben kann,
es aber vielleicht selber noch nicht weif3 oder es nicht
wahrhaben mdchte. Ziel ist es, diese unterschiedlichen
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Rentner-Ehepaar, Tochter, Enkelkinder: “Einflisse der duBeren
und inneren sozialen Umwelt spielen eine groBe Rolle.”

Situationen gemeinsam festzustellen und auch gemein-
sam zielgerichtet zu thematisieren.

Senioren konsumieren gerne, tun dies allerdings mit
Verstand. Sie besitzen die Zeit, sich ausfuhrlich tGber
Produkte zu informieren. Sinnloses Geldausgeben ent-
spricht nicht den Werten und Normen der &lteren Gene-
ration. Wenn investiert wird, dann wohlUberlegt. Durch
die Erfahrungen der alteren Konsumenten wird also auf
Qualitét und gute Preis/Leistungs-Verhaltnisse gesetzt.?
Dass ein Preis fur eine zurlickgewonnene Lebensquali-
tat hoch sein kann, wird der Kunde verstehen, wenn er
fur sich den darin liegenden Nutzen wirklich erkennt.

Bedeutung der Umwelt

Sitzt der Endverbraucher erst einmal im Fachgeschaft,
sind weitere entscheidende Dinge zu beachten. Mit wel-
cher Eigenmotivation kommt er? Ist er in Begleitung?
Wer ist seine Begleitung und wie ist die Motivation der
Begleitung zum Thema? Man stelle sich vor, ein Kunde
kommt von seinen Enkeln und Kinder getrieben und ist
der Uberzeugung, dass er Uberhaupt kein Hérsystem
bendtigt. Niemand mochte gesagt bekommen, dass
er eine Einschrankung besitzt, die er dann auch noch
durch das Tragen von Horsystemen seiner Umwelt of-
fenbart. Einflisse von der &uBeren und inneren sozialen
Umwelt spielen eben eine groBe Rolle.

Ein sich in der Umwelt des Menschen befindlicher Einfluss
sind die Menschen, mit denen er sich emotional eng ver-
bunden fUhit. Es wird dabei von Bezugsgruppen gespro-
chen. Die wichtigste Bezugsgruppe stellt die Familie dar.
Naturlich gibt es noch weitere Gruppen oder Rollen, die
in der ndheren sozialen Umwelt eine entscheidende Rolle
spielen. Festgehalten werden kann, dass es generell um
die Einfihrung des Menschen in die Konsumkultur der
Gesellschaft geht. Ein Individuum handelt nur selten aus
einer sozial isolierten Position. Vielmehr spielen Emotionen,
Motive, Einstellungen in seiner Wahrnehmung und seinem
Denken und Handeln eine entscheidende Rolle, die durch
das Leben in einer sozialen Umwelt geformt werden.®

Im Gegensatz zur ndheren sozialen Umwelt, in der die
enge Verbindung zu den im Kontakt stehenden Perso-

nen besteht, ist bei der weiteren sozialen Umwelt der
Kulturkreis, in dem ein Mensch lebt, von pragender
Bedeutung. Die weitere soziale Umwelt ist somit flr das
Stigma Schwerhérigkeit verantwortlich.* Die Stigmati-
sierung ist ein Prozess, in der die Gesellschaft bestimm-
te duBere Merkmale mit negativen Bewertungen belegt.
Eine Hautfarbe, eine sichtbare Krankheit, eine Behinde-
rung oder Einschrankung kénnen fir die Gesellschaft
ein Stigma darstellen. Ist das - oft nicht akzeptierte —
Stigma erkannt, erfolgt eine Einordnung der Gruppe in
eine auBenstehende Position - eine Randgruppe.®
Somit ist es wichtig, die Umwelt des Kunden zu berlck-
sichtigen und Freunde und Verwandte als Stltze flr
besorgte Kunden zu gewinnen. Man sollte dem Kunden
einen Freiraum geben, in dem er sich bei seinen Ent-
scheidungen und dem ersten Informationsgesprach
bewegen kann. Man sollte ihn auBerdem berichten
lassen und den Versuch unternehmen, Erlebnisse zu
finden, in dem der Kunde selber wahrgenommen hat,
dass er beim Verstehen und Verarbeiten der Worte Pro-
bleme hat. Dann kann man ihn auch Uberzeugen, dass
man ihm Lebensqualitat zurlickgeben kann, ihm die
Teilnahme am Leben ermoglichen und dass emotionale
Momente wieder anders erlebt werden kdnnen.

Die Bedeutung von Marken

in einem Kaufprozess

Im Jahr 2003 erschien eine Untersuchung, in der die
Bedeutung und Starke der konkurrierenden Marken
Coca-Cola und Pepsi untersucht wurde. Im ersten Teil
der Untersuchung wurden die Markenlogos der Herstel-
ler Coca-Cola und Pepsi nicht gezeigt. Die Probanden
sollten ausschlieBlich Uber einen Geschmackstest ihre
Einschatzung und Zuordnung zu den beiden Marken ge-
ben. Nachdem der erste Teil abgeschlossen war, kamen
die Markenlogos hinzu. Die Probanden probierten noch
einmal beide Markengetranke und gaben danach ihre
Meinung zum Geschmack der beiden Marken ab. Was hat
dieser Versuch nun mit der Bedeutung von Marken zutun?
Das Ergebnis dieser Untersuchung war Folgendes: Der
Konsum von Pepsi wirkt im Blindtest, also ohne Markenlo-
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@6 Es wird entscheidend sein,
die Marke des Fachgeschdafts
in den Fokus zu riicken. @@

go, finfmal starker, als beim Genuss von Coca-Cola. Dies
wird im Gehirn in dem Bereich sichtbar, in dem das Areal
fUr Belohnung zu finden ist: im Nucleus Accumbens. Er
wird auch als Lustkern bezeichnet. Sobald die Logos
der beiden Marken hinzukamen, veranderten sich die
Aktivitaten im Gehirn. Wenn der Konsument die Marken
kannte, wurde eindeutig die Marke Coca-Cola gegenuber

der Marke Pepsi bevorzugt. Dies

‘Lol

wilrde bedeuten, dass es im
Gehirn der Konsumenten eine
Region gibt, die stérker ist als der
Nucleus Accumbens. Dieser Be-
reich im Gehirn ist das GroBhirn.®
Im GroBhirn befindet sich das Be-

wusstsein des Menschen und es

A

oeEsi

ist allgemein fUr die Speicherung
von Informationen aus Lernpro-
zessen und gleichzeitig flr das
rationale Denken zustandig.”

Wie eine Studie von iconkids &

,Starke Marken erwecken
Vertrauen und Zuverldssigkeit*
— Logos der Firmen
Coca-Cola und Pepsi.
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youth belegt, ist die Wiederer-
kennung der Marke bereits bei
Kleinkindern gegeben. Hiernach kennen 68% der drei
bis vier Jahre alten Kinder das Markenlogo von Milka,
bei Coca-Cola sind es 64%, bei McDonalds 65% und
bei Kinder Schokolade sind es 54%. Den Markennamen
kénnen die drei- bis vierjdhrigen noch nicht zuordnen, die
Produktkategorie allerdings schon.®

Wenn Marken bereits bei Kleinkindern eine enorme
Wirkung hervorheben, nimmt dann die Bedeutung von
Marken im Alter zu? Erwachsene verlassen sich blind auf
ihre Marke. Dieses Vertrauen hat sich Uber Jahre oder so-
gar Jahrzehnte vertieft und aufgebaut. Starke Marken wie
beispielweise Heinz-Ketchup, Miele oder Nivea erwecken
in dem Konsumenten bereits seit Kindesalter Vertrauen
und Zuverlassigkeit bei der Nutzung und dem Umgang
mit den Produkten. Dieser Wandel zu einer stark mar-
kenorientierten Konsumwelt wird auf die emotionale
Starke von Marken zurickgeftihrt.® Dies sind nur ein paar
Anreize, die belegen, dass der Aufbau von Marken eine
entscheidende Rolle einnimmt und uns in unserer Hand-
lung und dem Konsum betrachtlich beeinflusst.
Verstandlicherweise kann man sich nun die Frage
stellen, was dies mit dem Markt flr Horsysteme zu tun
haben koénnte. Die Kunden kennen die Marken der
Hersteller meist nicht und haben daher keine groBe
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Inhabergeflhrtes Optik-Geschdft in Hamburg: ,Das Gefihl
gegeben, nicht ein Kunde von vielen zu sein.*

Bindung zu ihnen. Fur diesen Markt wird es entschei-
dend sein, die Marke des Fachgeschéftes und die darin
handelnden Personen in den Fokus zu rticken. Oftmals
wird zu wenig Wert auf die Bindung der Kunden gelegt.
Zum Verstandnis mdchte ich kurz von einem eigenen
Erlebnis berichten: Ich bendtigte eine neue Brille, habe
mich zunachst im Internet Gber magliche Modelle infor-
miert und bin anschlieBend zu einer groBen Kette ge-
gangen. Vorher war ich immer beim Optiker meines
Vertrauens. Da ich allerdings von dieser Kette sehr viel
Gutes gehort habe, habe ich mich zunachst verleiten
lassen, zuerst dorthin zu gehen. Bereits nach ein paar
Minuten war flr mich klar, dass ich meine neue Brille
dort nicht kaufen, sondern doch besser meinen Optiker
aufsuchen werde. Den Grund fur diese Entscheidung
mochte ich Ihnen natlrlich nicht vorenthalten, denn der
ist der Entscheidende flir meine Aussage: der inhaber-
geflhrte Optiker hat sich um mich gekimmert! Er hat
sich Zeit fir mich genommen, hat mir nicht das Gefuhl
gegeben, dass ich ein Kunde von vielen bin und hat klar
seine Meinung geauBert, worauf ich viel Wert lege. Er
hat mir eine meinen Winschen entsprechende Brille
empfohlen. Sein Fachwissen war deutlich zu erkennen.
Mein Optiker hat seine Marke (das Fachgeschéaft) mit
positiven Erlebnissen in meinem Kopf ,verankert”. Ge-
nau dies ist die Aufgabe groBer Marken, die jeder von
uns kennt. Die Marke des eigenen Fachgeschaftes kann
den Effekt allerdings ebenfalls erreichen - und das so-
gar noch viel schneller und effektiver als man denkt. Ein
zufriedener Kunde, der ein Horsystem tragt, welches
perfekt auf sein Leben abgestimmt ist, wird bei Fragen
und Problemen immer erst zu lhnen in das Geschaft
kommen. Tag fur Tag mussen daher alle Mitarbeiter des
Unternehmens die Werte leben, die das Fachgeschaft
von anderen unterscheidet. Werden diese Elemente
tagtaglich gelebt, wird eine eigene ,Marke* entwickelt,
die eine klare Unterscheidung zum Wettbewerb erken-
nen lasst. Ihr Fachgeschaft bekommt durch die Hand-
lungen ihrer Mitarbeiter automatisch Werte von Kunden
Ubertragen. Diese kdnnen beispielsweise Freundlichkeit,
Luxus (Uber einen stetig hohen Preis) oder auch Hilfsbe-
reitschaft sein. Beachten Sie, dass Sie bei lhrer taglichen
Arbeit und dem Umgang mit Menschen eine Marke ent-
wickeln, die eine enorme Stérke aufweisen kann. |



