HORIZONT 11/2013 | 14. Marz 2013

21

PRAXI BESTCASES STUDIEN KNOW-HOW

Baden-Wirt
Ravensburg

Die Studie

Die Duale Hochschule Ravens-
burg zahlt derzeit insgesamt
3500 Studierende. An der
Untersuchung nehmen 136
Bachelor-Studenten aus dem
1., 2. und 3. Studienjahr teil.
Sie arbeiten flir Industrie-
unternehmen, Handel und
Medien. Die Probanden
bewerten zehn Marken intuitiv
mit einem Drehregler. Auf
einer Leinwand werden dazu
permanent Marken mit
Eigenschaftswortern kom-
biniert. Jede Einblendung ist
nur drei Sekunden sichtbar.

Fiinf Empfehlungen

@ Berlicksichtigen Sie die explizite und implizite
Ebene der Markenfiihrung. Welche Bedeutung
haben Ihre Produkte tiber den funktionalen Nutzen
hinaus fiir den Kunden?

@ Differenzieren Sie sich gegenuber dem Wett-
bewerb (ber ein implizites Belohnungsprofil wie
Sicherheit, Autonomie und Stimulanz.

@ Uberpriifen Sie Ihre Kommunikationsstrategie
darauf: Zahlt die Kampagne auf die Grundbeloh-
nungen Ihrer Marke ein oder eher auf die der
Konkurrenz?

@ Checken Sie die impliziten Belohnungswerte
mit Hilfe reaktionszeitbasierter Verfahren. So er-
halten Sie Informationen zum , Autopiloten”, der
das Verhalten der Kunden in erheblichem MaRe
steuert.

@ Stellen Siesicher, dass die Unternehmenskultur
zur Marke passt und Sie die Markensignale an
jedem Kontaktpunkt glaubwiirdig transportieren.

Die Sekunden des

utopiloten

ie lachen. Leise zwar. Nur kurz.

Millisekunden vielleicht. Aber sie

lachen. Uber Opel. Die Marke und

das gerade vom Rechner zugeord-
nete Attribut ,cool“. Das geht gar nicht.
Ein Witz. ,Die haben fiir mich einfach
das Image Opa mit Hut®, sagt einer der
Studenten spiter bei der Gruppendiskus-
sion. Eine Meinung, die nicht alle, wohl
aber die meisten in der Runde teilen. 21
Studenten sitzen an diesem Donnerstag
im Dezember beim Markentest in einem
Horsaal der Dualen Hochschule Baden-
Wiirttemberg (DHBW) in Ravensburg.
Drauflen schneit es. Drinnen bewerten
die Studenten aus dem ersten Semester
zehn Marken. Smartphones, Automobil-
fabrikate, Banken und Getrankemarken.
Hart, unerbittlich, aber fair. Es ist der
dritte Kurs, der den Markencheck exklu-
siv fiilr HORIZONT durchlduft. Zwei wei-
tere werden noch folgen. Zwei Durchgin-
ge a dreieinhalb Minuten. Immer mit un-
terschiedlichen Marken-Attribut-Kom-
binationen, immer mit der Hand am
Drehregler. Die Studenten entscheiden
blitzschnell, ob fiir sie die Kombinationen
passen oder eben nicht. ,,Der besondere
Vorteil von Reaktionszeitmessungen liegt
darin, dass diese Verfahren das implizite
System erreichen®, sagt Professor Simon
Ottler, der das Steinbeis-Forschungszen-
trum Werbung und Kommunikation an
der DHBW leitet und die Untersuchung
iiberwacht. Soll heiflen: Im Unterschied
zu den iiblichen Befragungen bleibt den
Teilnehmern kaum Zeit zum Nachden-
ken. Sie reagieren spontan.

Fiir manche Marke ist das ein Alb-
traum, fiir andere gibt’s gratis die Er-
kenntnis, dass man sich bei jungen Ziel-
gruppen nicht anbiedern muss, um hier
auf Resonanz zu stoflen. Die Sparkasse
etwa. Sie punktet bei den Studenten we-
niger wegen der ,,Giro sucht Hero“-Kam-
pagne oder dem ,Miitter“-Auftritt. Es
sind traditionelle Werte, mit denen der
Finanzdienstleister iiberzeugt: sicher, ver-
lisslich, vertrauenswiirdig. Alte Tugen-
den, die mancher Finanzdienstleister ge-
rade erst mithsam wiederentdeckt. Doch
seit dem Beginn der Finanzkrise sind fiir
die Kunden weniger fette Renditen beim
Investmentbanking der Hit, sondern die
finanzielle Behibigkeit von Sparbrief, Gi-
rokonto und Bausparvertrag. Das mag
spieflig sein, aber die Studenten stort das
nicht. Im Gegenteil: Cool ist anderswo
wichtig, beim Mobiltelelefon, bei den
Klamotten, aber nicht bei den Finanzen.
Dabei landen viele bei der Sparkasse nicht
unbedingt aus Uberzeugung, sondern
weil ihre Eltern Kunden sind oder weil es
fiir sie dort vor Jahrzehnten zur Einschu-
lung ein Konto gegeben hat. Wechseln?
Kein Thema. Warum auch? ,, Ich habe da
immer einen Ansprechpartner®, sagt eine
Studentin. Die ING-Diba ist fiir viele ih-

rer Kommilitonen keine Alternative.

»Wir wussten nicht einmal, ob es sich bei
der ING-Diba um eine Bank oder eine
Versicherung handelt®, sagen zwei Stu-
dentinnen — trotz des Dauer-Doppelpass
mit Testimonial Dirk Nowitzki im TV.
»Ich weifd nicht, fiir was die Bank steht,
welche Angebote sie macht®, klagt eine
andere. Die Folge: Das Attribut ,,vertrau-
enswiirdig“ bleibt bei 48 Prozent stehen.
Spétestens jetzt diirften im Diba-Marke-
ting die Alarmglocken klingeln. ,Ent-
scheidend fiir den nachhaltigen Marken-
erfolg ist, dass die Markenversprechen
den Autopiloten im Gehirn des Konsu-
menten erreichen®, sagt Ottler. 95 Pro-
zent aller Entscheidung, so die Erkennt-
nis der Neuropsychologie, treffen die
Menschen intuitiv und weitgehend unbe-
wusst. Sie streben dabei nach Grundbe-
lohnungen wie Sicherheit und Stimulanz.

Vor allem VW gelingt es, diese Bediirf-
nisse zu befriedigen. Attribute wie ,ver-
trauenswiirdig“ und ,,hochwertig“ passen

Markenanalyse: DHBW Ravensburg
untersucht exklusiv fiir HORIZONT, wie
Studenten Marken intuitiv wahrnehmen

Apple ist modern

modern

dominant

hochwertig

schnell
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VW ist vertrauenswiirdig
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Opel ist traditionell

Top 6 der Opel-Markenattribute
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fiir die Studenten am besten zur Marke
und erzeugen Sicherheit. Aber VW be-
lohnt auch Konsumenten, die nach Auto-
nomie streben. Nach der Untersuchung
passt das Markenattribut ,durchset-
zungsstark zu 75 Prozent zur VW. Wett-
bewerber Opel hingegen bedient das Mo-
tivfeld Sicherheit nur teilweise und vor
allem deutlich schwicher als die Wolfs-
burger. Schuld daran ist das alte Problem
der Marke. Nach wie vor leidet Opel unter
einem Billig-Image. So finden die Stu-
denten, dass ,hochwertig“ nur zu 48 Pro-
zent zum Traditionsunternehmen passt.
Noch schlechter sieht es bei ,modern®
und ,,cool® aus, die nur zu 41 beziehungs-
weise 30 Prozent passen.

Nicht viel besser als Opel ergeht es No-
kia. Der finnische Mobiltelefonhersteller
und das Attribut ,modern“? Ein
Schmunzeln huscht iiber die Gesichter.
Gerade zu 30 Prozent passt fiir die Tester
der Begriff, ,,cool” nur 26 Prozent. Der
einstige Branchenprimus hat fiir die Stu-

dentengeneration den Anschluss ver-
passt. Apple hingegen gilt als modern,
hochwertig, dominant. Die Marke punk-
tet im Test vor allem mit den Grund-
belohnungen Autonomie und Stimulanz.
Hauptkonkurrent Samsung schafft es
ebenfalls, mit Werten wie ,,modern® (74
Prozent) und hochwertig (72 Prozent) zu
iiberzeugen. Dennoch hat die Marke bei
den Studenten keine klare Positionie-
rung, sie dient allenfalls Apple-Anhin-
gern als Feindbild. ,,Apple hat ein Allein-
stellungsmerkmal entwickelt. Samsung
bedient nur die Masse®, sagt ein Student.
Zu der will aber nicht jeder gehoren.
»Marke, Unternehmenskultur und Pro-
dukt sollten eine Einheit bilden®, sagt
Ottler. Passiert das nicht, niitzt Beliebt-
heit auch nichts. ,,Apple ist cool, aber ich
kaufe mir die Marke nicht®, sagt eine Stu-
dentin. Die Produktionsbedingungen in
Asien, die rigorose Geschiftspolitik wer-
den hier zum Problem. Kein Einzelfall.
Und eine Warnung. Siehe Opel.



