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Psyche des Konsumenten

von Robert Trasser
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n unserer Welt kauft niemand
Waschmaschinen, Mineralwasser, Au-
tos, Vorratsbehadlter, Hifi-Anlagen
oder Unterwasche. Der Kunde von
heute kauft Miele, Romerquelle, Mer-
cedes, Bang&Olufsen oder Palmers.

Ein Nike-Turnschuh ist mehr als
ein Turnschuh, der Trager wird zur
Inkarnation einer Lebenshaltung.
Eine Marlboro-Zigarette ist mehr
als eine simple Zigarette, sie ver-
wandelt den Raucher in einen Cow-
boy und befreit ihn von echten
oder vermeintlichen Zwangen.

Ein Auto i1st nicht nur ein Vehi-
kel, sondern das Fahren wird zur
Freude (BMW - Freude am Fahren!),
und Energy-Getranke versprechen
magische Krafte und verleihen Flii-

gel (Red Bull).

Unsere Konsumartikel sind nicht
mehr lediglich Produkte, sondern
magische Fetische, Beschworungs-
zelchen einer modernen Konsumge-
sellschaft. Sie sind evolutionare
Prozesse, die taglich scheinbar un-
pemerkt inmitten unseres Alltags-
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lebens ablaufen und sich dadurch
mit Bedeutungen ,aufladen”. Wer-
tewandel, Generationsbilder, All-
tagskulte und Jugendkulturen wer-
den dabel immer wichtiger.

Nicht mehr der allmachtige Mar-
ketingmanager, der am Steuerrad
von Preis und Leistung steht, be-
stimmt den Entwicklungsweqg einer
Marke, sondern der Kampf um das
Vertrauen des Kunden steht im
Zentrum aller Verkaufsbemihun-
gen, und gezielte Kommunikation
ubernimmt das Kommando im Uni-
versum der Marken.

Marken mag man eben

Die Geschichte der Marke geht auf
die historischen Wurzeln des Mar-
kenartikels zuriick. Technische Ent-
wicklungen in der zweiten Halfte
des vorigen Jahrhunderts ermoglich-
ten erstmals die kostenglinstige Pro-
duktion von Gitern in einer Menge,
die weit tiber den Bedarf am Ort der
Produktion hinausging. Der Handel
erlebte seine erste grofRe Bliite, in-
dem er die Verteilung bis zum Kon-
sumenten ubernahm. Diese Massen-
erzeugnisse waren nicht nur uni-
form, sondern vorerst auch anonym.

Ein Nachteil, den die Produzen-
ten durch besondere Markierungen
uber die Herkunft und durch Un-
terscheidungsmerkmale auszuglei-
chen versuchten.

Diese Erkennungszeichen fihr-
ten in der Folge zu den Hersteller-
und Gutemarken, wie wir sie auch
heute noch kennen. Damit war der
Markenartikel bzw. die Marke mit
1threm Mythos und den unzahligen
Erfolgsgeschichten geboren.

Die Entwicklung bis zum heuti-
gen Markenbegriff erfolgte stufen-
welse. Diente urspringlich die Mar-

ke zur Kennung der Artikel fiir die
Verbraucher, wurde diese Technik
spater auch von Institutionen, Ver-
einen, Behorden usw. iibernommen.
Neben der Markierung von Dienst-
leistungen entstanden ebenso Mar-
ken fur Produktionsgiiter und Roh-
stoffe.

Marke ist
~Abenteuer im Kopf”

Dieser ursprunglich praktische
Wert einer Kennzeichnung erfuhr
durch jahrelange Konsumentener-
fahrung eine emotionale Aufladung.
Diese Funktion erscheint zwar ganz-
lich irrational, hat aber in der ge-
genwartigen, oft desillusionierten
und rationalen Gegenwart nichts
von 1hrer Bedeutung verloren. Denn
gerade 1n der Produktgestaltung ist
eine steigende Austauschbarkeit der
Angebote auf Grund von internatio-
nalen Qualitatsstandards und EU-
Vorgaben feststellbar.

Eine sachliche Unterscheidung
der Produkte scheitert deshalb oft,
eine Hervorhebung kann in kom-
plexer Weise nur durch die emotio-
nalen Inhalte einer Marke erfolgen.
Marken sind damit nicht mehr
allein rationale Zeichen, sondern
vielfach komplexe Chiffren, die
eine seelische Wirkung entfalten
und Ausloser spezifischer erlebnis-
maldiger Reaktionen sind. Im Ge-
dachtnis des Konsumenten tauchen
Vorstellungen, innere Bilder einer
Marke auf, die mit einer Fille per-
sonlicher realer Erfahrungen, Mut-
malSungen, Bedeutungsgehalte ver-
bunden sind.

Diese Erlebnis-Bedeutung einer
Marke 1st eingebunden in das per-
sonliche geschichtliche und gesell-
schaftliche Selbstverstandnis. Letzt-
lich entscheiden emotionale Fak-
toren daruber, ob und welches Pro-



