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Wenn Konsumguter zum Objektider Begierde weiden, hatdas
Marketing ganze Arbeit geleistet. Doch nichtimmerklappt der
Weg vom Produkt zur Marke = oft geht Werbuing nach-hinten'los.

Der Kult um
" die Marke,

TEXT: ECKART BAIER

W ir machen den Weg frei®, ,Nogger
B dir einen®, ,Bauknecht weiR, was
Frauen wiinschen®, ,Mars macht mobil“:
Es gibt Slogans, die sind unverwiistlich,
auch wenn sie schon lingst nicht mehr fiir
die Werbung benutzt werden. Und wenn
sich Menschen noch nach Jahrzehnten an
Spriiche wie ,Durst macht Spaf mit Fanta“
oder ,Der Tag geht, Johnnie Walker
kommt* erinnern, haben die Werbemacher
ganze Arbeit geleistet, sprich: Sie haben
ihre Produkte nachhaltig in den Képfen der
Verbraucher verankert.

Heute gelingt dies allerdings erheblich
seltener als noch vor 30, 40 Jahren, als es

Apple-Produkte genieBen Kultstatus -~ zumindest mit Steve Jobs als Zeremonienmeister

noch kein Internet und nur wenige Fern-
sehprogramme gab, schreibt Martin Lind-
strom in seinem Buch ,Brand Sense®:
»Marketing funktioniert nicht mehr. Neue
Produkte scheitern in erschreckender Zahl,
Die wenigsten Werbekampagnen hinter-
lassen beim Verbraucher bleibenden Ein-
druck.” Dabei pumpen die Firmen immer
mehr Geld in Kampagnen - doch immer
weniger Slogans bleiben im Gedachtnis
haften. Lindstrom filhrt dem Leser ein-
leuchtend und unterhaltsam vor, wie es
Marken und Produkten dennoch gelingt,
Kopfe und Gefiihle von Verbrauchern zu er-
obern. Vor allem miissen sie alle fiinf Sinne

ansprechen - starke Marken lassen sich
fithlen, riechen, schmecken, héren und se-
hen, schreibt Lindstrom, der schon Kon-
zerne wie McDonald's, Mercedes-Benz und
Nestlé beraten hat.

Zu den 20 Topmarken, die die Sensorik
der Konsumenten am effektivsten anspre-
chen, gehéren unter anderen Nike, Coca-
Cola, Prada, Marlboro, Harley-Davidson,
Nokia und Mercedes-Benz. Die beiden ers-
ten Plitze dieser exklusiven Liste gehen al-
lerdings an Apple und, ja, Singapore Air-
lines. Die Marketingstrategen dieser Un-
ternchmen haben iiber Jahre alles richtig
gemacht, meint Lindstrom. Sie haben es
geschafft, ihre Produkte als etwas Exklusi-
ves, Einzigartiges zu prisentieren; Kiufer
dieser Marken sind mehr als simple Kun-
den, sie haben ,eine Bindung entwickelt,
die an eine Glaubensbeziehung erinnert®,

»Starke Marken
kann man fihlen,
riechen, schmecken,
horen und sehen«

Wer kennt sie nicht, die Leute, die sich
stets das neueste iPhone, den schicksten
iPod und das schnellste MacBook zulegen
und dem Tag des iPad-Verkaufsstarts im
Mai vorigen Jahres entgegenfieberten? Die
Produkte mit dem Apfel-Symbol haben fiir
sie Kultstatus — selbst wenn unabhingige
Warentests belegen, dass gelegentlich der
Wurm drin ist.

Hiufig sind es die Kleinigkeiten, an denen
die Markenmacher feilen: So richtete Mer-
cedes beispielsweise vor Jahren eine eigene
Abteilung ein, die am perfekten Klang einer
zuschlagenden Autotiir tiiftelte. Auch der
Crunch von Kellogg’s Cornflakes - die der
wahre Geniefer selbstverstandlich von allen
anderen Friihstiicksflocken unterscheiden
kann - wurde im Soundlabor ersonnen. Und
Rolls Royce hat fiir die Entwicklung des un-
vergleichlichen Dufts seines ,Silver Cloud"-
Modells in den 6oer Jahren Hunderttausen-
de Dollar ausgegeben - ,,ein kleines Meister-
werk des sensorischen Brandings®, wie
Lindstrom feststellt.

Werbung und der Versuch von Marken-
bildung kann aber auch schiefgehen - bes-
tenfalls hat der Verbraucher den Werbe-
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spot nach wenigen Sekunden wieder ver-
gessen, Schlimmer ist es, wenn der Schuss
nach hinten losgeht. Nicht selten liegt es
an banalen Sprachhiirden - der doofe Kun-
de will den tollen englischen Slogan ein-
fachnichtrichtig verstehen, wie uns Bernd
Samland in seinem Buch ,Ubersetzt du
noch oder verstehst du schon?* klarmacht.
+Come in and find out® der Parfiimerieket-
te Douglas war so ein Fall: 54 Prozent der
Befragten in Deutschland tibersetzten den
Spruch mit ,Komm rein und finde wieder
heraus”.

Ein dhnlicher Rohrkrepierer war die , live
unbuttoned“-Kampagne des Klamotten-
Fabrikanten Levi's, Nur 14 Prozent der Be-
fragten iibersetzten den Slogan (,Lebe un-
gezwungen“) auch nur annihernd richtig,
lesen wir in Samlands amiisantem Streif-
zug durchs Werbe-Englisch. Die meisten
vermuteten dahinter ein knopfloses Leben
oder glaubten, dass man Levi’s-Jeans kiinf-
tig nicht zuknépfen solle. Einige der Be-
fragten waren véllig auf dem Holzweg und
verwechselten ,button” (engl. Knopf) mit
»bottom* (engl. Boden, auch GesiR). Fiir sie

lautete die korrekte Ubersetzung von
Jlive unbuttoned” demnach: ohne Hin-
tern zu leben oder - noch besser - keinen
Arsch in der Hose zu haben.

Lesezeichen

1. Martin Lindstrom: Brand Sense, Warum wir starke
Marken filhlen, riechen, schmecken, héren und sehen
kannen, Campus, 212 S., 24,90 € (D) - 25,60 € (A) -
37,90 sFr.

2. Hinrich Lihrssen: 25 Prozent auf alles ohne Stecker.
Weibung beim Wort genommen. rororo, 240 S.,

8,99 €(D) - 9,30 € (A) - 14,50 sFr.

3. Bernd M. Samland: Obersetzt du noch oder
verstehst du schon? Werbe-Englisch fiir Anfanger.
Herder, 160 5., 12,- € (D) + 12,40 € (A) + 18,90 sFr.
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Wiihrend Samland dem Werbe-Englisch
auf den Zahn fiihlt, stellt Hinrich Lithrssen
fiir sein Buch ,25 Prozent auf alles ohne
Stecker” die Werbesprache auf den Priif-
stand - und nahm Reklame beim Wort. An
der Wursttheke im Supermarkt verlangte
er das Angebot von 200 Gramm Kalbsleber-
wurst - wohlgemerkt 200 und nicht etwa
194 oder 211 Gramm. Bei der Imbisskette
Nordsee” vertilgte Liihrssen beim nach-
mittéglichen ,All you can eat“-Angebot
acht Portionen Grillfisch fiir insgesamt
5,05 Euro, und in mehreren Reisebiiros for-
derte er hartniickig den vom Veranstalter

TUL angepriesenen ,Urlaub auf Pump®.

Trotz intensiver Recherchen konnten die
genervten Reiseverkiufer die gesuchte In-
sel Pump auf keiner Landkarte finden.
Dass in der Werbung gemogelt wird, ist
zwar keine echte Neuigkeit, doch ist man
bei der Lektiire von Lithrssens Buch immer
wieder iiberrascht, welch hanebiichenen
Unsinn sich Verbraucher bisweilen untexju-
beln lassen - und welchen Effekt Werbung
haben kann: Bei einem Wettbewerb 1995
sollten 40 oco Schulkinder eine Kuh ausma-
len: Jedes dritte Kind griff zur Farbe Lila. [



