Die vergebliche
Liebesmiihe

Wir wiirden gern, wenn wir nur
konnten. Doch wir schaffen es
nicht, einer Marke lebenslang

die Treue zu halten. Denn das
Flirten mit anderen attraktiven
Wettbewerbern ist zu verfiihre-
risch, um standhaft zu bleiben.
Prof. Dr. Tobias Langner, Club-
freund und Professor an der
~Schumpeter School of Business
and Economics”, prasentierte die
erniichternde Wahrheit: Laut einer
GfK-Studie haben wir es mit einer
Massenerosion der Markenbin-
dung zu tun.

Von 43% der Kunden, die sich
stark mit einer Marke verbunden
fithlen, sind nach drei Jahren nur
noch 25% tibrig. Vor allem First
Choice Buyer gehoren zu den
Wechslern. Die meisten Unterneh-

men versuchen, die entstandenen
Locher mit verstarkter Werbung
von Neukunden zu stopfen.
Wesentlich intelligenter wére es,
gerade Stammkunden bevorzugt
zu behandeln, damit es gar nicht
erst zu einem Verlust kommt.

Alles nur Gefuhlssache?

Ausschlaggebend dafiir, ob ein
Verbraucher geht oder bei einer
Marke bleibt, ist die Emotion.
Sie dominiert bereits im Unterbe-
wusstsein die Entscheidung pro
oder contra — innerhalb von 100
Millisekunden.

Die Ratio legitimiert spater nur
noch diesen Entschluss. Da die
Emotion samtliche Komponenten
des Urteilsvermogens beeinflusst,
hingt viel von der schnellen Wahr-
nehmbarkeit und der Glaubwiir-
digkeit ab.



Neben dem Vortrag von
Prof. Langner lieferte Prof.
Dr. Michael J. Fallgatter, De-
kan der Schumpeter School
of Business and Economics
und Gastgeber des Abends,
Einblicke in den breitgefa-
cherten Fachbereich Wirt-
schaftswissenschaften an
der Bergischen Universitit.
Ganz im Sinne des Namens-
gebers J. A. Schumpeter
stehen hier Innovation und
unternehmerische Dynamik
im Mittelpunkt von Lehre
und Forschung. Dabei bietet
die Verbindung von Be-
triebs- und Volkswirtschafts-
lehre zahlreiche Schnitt-
stellen zu benachbarten

Disziplinen. Ein Konzept,

das international seine Wiir-
digung findet. So liegt die
Schumpeter School in ver-
schiedenen Rankings haufig
weit oben. In einer aktuellen
Untersuchung der Zentrale
fiir Hochschulentwicklung
liegt der Wuppertaler Fach-
bereich unter den 45 Besten
von insgesamt 5500 europai-
schen Instituten.

Ziel muss sein, so rasch wie
moglich sémtliche Sinne anzu-
sprechen. Nur dann erreicht ein
Produkt die gewiinschte Wirkung
beim Konsumenten: Eine positive
Einstellung und somit ein nach-
haltig gutes Ergebnis.

Markenliebe macht nicht
blind

Wenn sich zwei Menschen inein-
ander verlieben, wird der Verstand
ausgeschaltet. Bei der Marken-
wahrnehmung dagegen geht die
Kritikfahigkeit nicht verloren. Die
Ratio spielt immer eine gewisse
Rolle, um die Emotion zu recht-
fertigen. Eine erfolgreiche Ver-
marktung sollte daher bestimmte
Kriterien erfiillen. Zum einen muss
sich die Marke emotional prisen-
tieren. Zum anderen sollte sie aber
auch eigenstindig, differenziert
und mit erlebbarer Asthetik auf-
treten sowie intelligent und mul-
tisensonal kommuniziert werden.
Auf diese Weise lassen sich alle
Nervenzellen aktivieren und der
Lerneffekt fordern. So bleibt die
Marke in guter Erinnerung, was
sich auf die nachste Kaufentschei-
dung gewinnbringend auswirkt.
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