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\1arkenpsychologic. Warum St. Anton, Ischgl, Soiden, Mayrhofen, KitzbUhel? 
Warum Red Bull und worum Apple? Morke ist nicht gleich Marke. Starke Marken ha· 
ben etwas, dos anderen fehlt - auch wenn das Produkt beider gut ist: Man misst ihnen 
mehr Wert bei. Klingt banal - ist aber ganz schon schwer. TEXT: Sonjo N;.d.rbn,m"., 

D . KOllsumenlen solien Pro-le dukte und Dienstleistun­
gen nicht mehr nur kJufen 

und nutzen, sondern liebenM, schreiben 
Florack, Scarabis und Primosch tm Such 
~Psychologie der MarkenfUhrung", Wa­
rum! Weil ~Produkte und Marken nicht 
nur konsumiert. sondern erlebl werden, 
Tag fiir Tag. mil unseren ftinf Sinnen". be­
statigen Munzinger und Musiol tm Werk 
.Markenkommunikation". Marken an sich 
magen abstrakt sein, kreien, urn Dingen 
nich\ nur Namen, sondern 

ler lassen hat"", bringl es Henning Meyer 
(.Marken-Management 2008/2009~) auf 
den Punkt. Manche schaffen das - andere 
wiederum gelangen nil' ins BewusSlsein 
auch nur weniger Kunden. Warum1:!: 

IRGENDWIE ANDERS. 
.lrgendwie ware eine Umfrage in Tirol 
zur Frage, welchI' Tiroler Tourismusmar­
ken bekannt sind, interessanl", sagt Ro­
bert Trasser, Geschaftsfiihrer der Trasser 

berg hal jeder eine Vorslellung: Dort iSI 
das Skifahren loll, es iSI relaliv leuer, es 
ware aber schon, don zu sein. Andernons 
iSI es sicher auch loll, aber diese Namen 
losen nichls aus", so Trasser. Hochwenige 
Kommunikalion macht einen Unterschied. 
.. Sle trommeln elwas, das besonders zu 
seln scheint - namlich .Arlberg, die wiege 
des Skisports'. Das finden Menschen in­
leressant. Sie sagen sich: Aha, die Wiege 
des Skisports - das muss leurer sein .lIs 
Orte, die nichl die Wiege des Skisports 

3uch Wert zu geben. Doch 
was sie (luslOsen, iSI Teal 
- oder sollIe es tm besten 
Fane sein. ErSi \Venn eine 
Marke ein Gefilhl aus[ost, 
Assozialionen im Kopf des 
Belraehlers aufblilzen lassl, 
flir elwas - individuell be-

" Die Kraft einer Marke bemisst sich wesentlich in 

den Spuren, die sie im Bewusstsein des Publikums 

hinterlassen hat. " Henn,ng Meyer in .Morken-Monogement 2008/200Q-

Iraehlel- Einmaliges siehl, 
hal sie den Sprung yom bloSen Namen in 
den Olymp des Markelings gesehaffl: Sie 
wird zur allumfassenden Definilion, die 
nkhl nUT Produkt, sondern aueh dessen 
Leislung, dessen Kunden, kurzum eille 
ganze Welt beschreibt. Ein Wort, das aliI'S 
In skh birgl. Das den Kunden nichl mehr 
naeh Erklarungen suchen lassl, sondern 
sie gleich mitliefert .• Die Krafl einer Mar­
ke bemissl sich wesentlich in den Spuren, 
die sie im Bewussisein des Publikums hin-
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Markenberalung. Eine Frage, die er sich 
gleich selbsl beanlwonet. Arlberg, Olzlal, 
Kitzbuhel, Zillertal, Fiss-Serfaus-Ladis 
und andere - die ublichen Verdachtigen. 
Warumi Auch in anderen Onen lebt es 
sich schon und gut, auch alldere Destina­
tionen verfijgen i.iber schone Skigebiete. 
Trotzdem schaffen sie es nicht, aus sich 
selbst eine Marke zu machell - Bindungen 
zu schaffI'll, Assozlalionen auszulosen. 
Eill Beispiel: .. Von der Destination Arl-

sind." Exklusivital schafft Wert - und 
Wert gepaaTl mit EmOlion schafft Mar­
ke. Was nicht bedeUlet, dass alles, was 
leuer is t. aueh Kunden findet. Aber intI'­
ressanterweise sind leure Sachen in den 
meislen Fallen starker nachgefragl .lIs 
billigere Aquivalente. Cesignerkleidung 
iSI ein gutes Beispiel: Wer die Wahl hal, 
kauft nicht H&M sondern Prada. Cas ei­
ne kann man holben, das andere will man 
haben. Wiederum Stich wort Exklusivitat. 
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"Die Krait der Marken besteht 
im Wesentlichen darin, doss sie 
,positive Vorurteile' in den Kaplen 
der Konsumenten etoblieren." 

AUl.Morken Iklrk m<Khen'. VOl Klau. Brand ..... yer (H'$Q 
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"Was eigentlich, wenn man es sich genau 
iiberlegt, irgendwo schonungslos ist: Man 
schlieSt Menschen aus~, meint Trasser. 
Aber schafft eben dadurch Wert. Man de­
finier! eine Zielgruppe - reich, weniger 
reich, kreativ, sportlich usw. - und offen­
bar funktionien dieses Schubladendenken. 
Weil sich jed(>r selbst einordnel. Appl(> bel­
spi(>lsweis(> .• Wenn man einen Apple-User 
fragl. w(>lches die Voneile seines Mac· 
Comput(>rs sind, w(>rd(>n ihm auf der Slel· 
Ie s(>hr viele Argumente einfallen, warum 
seine Wahl besser ist .lIs jene der Micro­
soft-Klientel. Ein vielzitierter Satz lautet: 
.Why join the navy, if you Cdn be a plrat!' 
Eln Microsoft·Benutzer hingegen wird 
genau einen Satz sagen: ,lch habe eben 
elnen PC. Das ist der Unterschied:~ App­
le ist mehr .lIs Hard- und Software, Apple 
1st Lifestyle. Warum kauft man ein iPhone 
und kein Palm Pre? Warum Taschentiicher 
von Tempo und nicht von Softis? Warum 
eltplizit Wick Medinait und nicht eln an· 
deres Erkaltungsmillel, das in der Nacht 
genauso gut wirkl! Weil alle diese Marken 
zu einem Synonym geworden sind. Sie alle 
haben es geschaffl. ein konkretes Bild in 
den Kopfen von Kunden zu hinterlassen, 
das sie gar nicht mehr nach Alternativen 
suchen lasst. Weil sie iiberzeugt sind. 

Alleln durch gUles Marketing iSI das al­
lerdings nicht zu schaffen - das Produkl 
selbst muss natiirlich gut sein. Es muss 
aber nlcht unbedingt besser seln .lIs an­
dere. Diesen Schluss zieht der Konsumenl 
fUr sich selbsl. Kein Apple·User wird 5ich 
freiwillig wieder einen PC zulegen. Keln 
Red-Bull Trinker wird zu Shark greifen. 
Sympathle entscheidet - nicht Tatsachen. 
Auch wenn das Hotel X exakt das gleiche 
bietet wie das Hotel y, heiSt das nicht, dass 
belde den gleichen Erfolg haben .• Starke 
Marken milssen uns nich! argumentativ 
ilberzeugen oder ilberreden, sie miissen 
slth nicht in unsere Kopfe drangen - sie 
zit'hen uns einfach an" ,Iehn uns das Buch 
• Was Marken erfolgreich macht~. 

NICHT MESSBAR. Dabei 
1st Erfolg messbar - wenn Kunden kaufen 
oder konsumieren und das rt'gelmal!.ig, 
dann kann man davon ausgehen. dass ein 
Produkl gut ankomml. Mit dem Wen einer 
Marke lSI das allerdings so eine Sache .• Es 
gibt kein allgemein ak.zep\ienes Stilndard­
verfahren zur Markenwen-Bestimmung", 
sagt Trasser. Hauptsachlich Agenturen 
sind es, die Milrkenbewenungsverfahren 
passend zu Ihrem Portfolio t'ntwickeln. So 
ist erklarbar, warum der Wert t'int'r Mar­
ke bls zu 30 Prozem variieren kann - je 
nachdem. welches Bewerlungsverfahren 
herangezogen wird. Verlasslich sind diese 
Methoden iliso nlcht wirklich .• Im Grunde 
sollie es auch nicht urn dt'n absoluten Wert 
gehen, sondern sie sol lien dazu dient'n, 
Enlwicklungen und Veranderungen mess­
bar zu machen", meim nasser. Vor allem 

gehe es urn die Vergleichbarkeit .• Und im 
Tourismus kann man derzelt nicht verglei­
chen - es glb! nur t'ln Parameter und das 
sind die ObernachlUngszahlen. Ole natiir­
lich etwas aussagen, ilber nur etwas iiber 
die Quanlital und nichts iiber die Perfor· 
mance." Den Wert einer Tourismusmarke 
zu berechnen ist - im Moment zUlllindest 
- so nlcht moglich. Anders .lIs bei Unter­
nehmen fehlen hierzu noch notwendige 
Zahlen und Bemessungskriterien. lnlcres· 
sant ware es aber naliirlich - gct<lde rur 
Regionen. ,.Es halle Sinn, wenn das Ergeb­
nis in erster Linie dazu diem, einen Index 
zu bilden, damit man die Performance dt>r 
Marke sichtbar machen kann. Das ware 
der imerne Nutzen. Au&ertiem konnte man 
dadurch Regionen im Vergleich gut zeigen. 
Das ware eine MOglichkeit, ein neues Wetl­
bewerbskriterium zu lancieren. Nur miiss­
ten dann alit' nach dem gleichen Verfahrt'll 
bewenet werden", t'rklan der Markenexper­
Ie. Ein Verfahren, das es noch nlcht gib!. 
Denn Nachligungszahlen sind nlch! <llles 
- nlchl Jede Destination hat die MogHchkeit 
oder iiberhaupt die Struktur fUr gro!l.a.rtige 
EntwickJungen In diesem Bereich. Was aber 
nicht bedt'Ult'I, dass d{'ren EntwickJung oder 
Marke schlechter ist .lIs andt're. Qualllilat lSI 
nicht gleichbedeutt'Tld mit Qualital. Aber in­
teressanlerweise gestaltel man teuren Din· 

im Tiroler Tourismus war lange Zeit kein 
Thema. Jetzt ist man sich da nicht mehr so 
sicher .• Was soll dt'r Kunde denken1 Soli 
man ihm das Signal geben: Wir werden 
billiger, weil alles schlechter wird. Octer 
soli man ihm sagen: Unsere Berge sind 
immer noch gleich hoch wle letztes Jahr, 
es 1st imlller noch genauso schon, wir ko­
chen auch nicht schlechter - und deshalb 
k6nnen wir auch gleich viel verlangen." 
Slabilitat ist das ZauberwOT\. Wer sich seI­
ber in Frage stellt, signalisiert das nichl. 
"Und na tUr!ich wilrde das die Marke in 
hikhstem MaRe beelnnussen: Elne Prels­
reduktlon wird nlcht wertgeschatzl. Man 
nimmt sie zwar gern in Anspruch - aber 
miln verliert gleichzeitig auch an Respekt 
fiir das Produkt", erklan Trasser. Was 
nichl bedeulet, dass man sich nlcht ver­
andern darf - "aber eben selbstbestimml. 
Die leichteste Veranderung ist immer dt'r 
Preis. Rumer geht's von allt'in, rauf wird's 
schwierig'·. 

Eine Marke zu bilden, hal mit Zah­
len zu tun, mit BUchern und Statistiken. 
Aber vlel mehr mit Emotion. Elner klaren 
Emotion. Wer Romantik sagt, kann nicht 
glelchzeitlg Adrenalin rufen. Wer Familien 
will, kann nicht auch auf Singles selzen. 
Jede wirklich gUle Marke hat ein Attribut 
- nUT eins, das reich!. Geox - atmungs-

" Eine Preisreduktion wird nicht wertgeschatzt. 
Mon nimmt sie zwor gern in Anspruch - ober 
mon verliert gleichzeitig ouch on Respekt fur 
das Prod ukt. 1/ Rober! T'OIMl'. T,o»o, Me ,lcenbe,otung 

gen mehr Qualitat zu .lIS billigen. Woraus 
fiir Trasser ganz klar resultien: Wenn man 
eln Produkt billigt'r macht. verlien es nicht 
nur faktisch an Wen, sondern auch an Wert­
schittzung. Und die Wertschatzung, die der 
Kunde Dingen beimisst, entscheidet mal!.­
geblich Uber die Marke. Erst dann. wenn 
Menschen perstinlich angesprochen werden, 
sich perstinlich angesprochen fiihlen, wenn 
Marke-n vit'lleicht auch bls zu elnt'm gewis­
sen Grad polilrisiert'n, also ITh1nche Kunden 
gezie11 ansprechen, andere auch ausschlie­
Ben, \Venn sie etwas vermit\eln, das tiber 
die bloSe Funktion hinausgeht - dann wird 
Wenschatzung geschaffen. Dann emsteht 
eine Marke. Es ist viel Arbeit, so {'twas zu 
emwickeln. Es braucht w{'nig, urn es wied{'r 
zu zerstoren. 

EIN ATTRIBUT. .p";,,,," 
kungen kommen aus dem G{'fiihl der Pa­
nlk~, Sdgt Trasst'r. Kostendruck. Verschul­
dung, Kredilklt'mmt' - Krise. Preisclumping 

aktiv. Kaffee Hag - koffelnfrei. Red Bull 
- Energle. KitzbUhel - eltklusiv. Arlberg 
- Ski fahren. Hotel Schwarz - Wellness. 
Fiss-Serf.lus-ladis - Familie. Gerade Mar· 
kenbildung in einer Region ist schwierig­
viele [nteressen prallen aufelnander. Aber 
sie ist nichl unmoglich, wle viele Beispiele 
zeigen. Schwierig viellelcht, arbeitsinlen· 
slv slcher .• Eln Markenbildungsprozess ist 
mit Arbt'i t verbunden - und mil Gedu1d. 
Marken sind Eichen, kelne Pilze", sagte 
Jesse Meyer-Arndt. Marke ist kein logo, 
1st kein Produkt. 

Eine Marke ist wie Religion - beinahe 
wie eine Sekte. Psychologie pur. Wer eine 
Marke kreieren will, muss nichl nur sein 
Produkt in- und auswendig kennen, es e­
xakt und auf den Punkt beschreiben kon­
nen, sondern er muss auch seine Kunden 
kennen. Wissen, was sie bewegt und wie 
er sit' bewegen kann. Marke 1st niemals 
Stillstand. Ein Angebot Jllein reichl nie· 
mals aus - auch wenn es noch so gut ist. 
Es brilucht dils gewisse Etwas. * 
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