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1. Einleitung

Im Wesentlichen soll die vorliegende Arbeit zweienten behandeln, zum einen die
Aktivierung und zum anderen die Markenfuhrung. ¢ gohl kaum einen Menschen
(zumindest in den Industrielandern), der den Bédfdrke noch nicht gehort hat. Ob
nun beim Einkaufen, auf der Stral3e, beim Fernselen in Zeitschriften fast Uberall
werden Marken prasentiert. Und sie bekommen auehAdimerksamkeit, die sie er-
zeugen sollen. Nun ist die Frage aus welchem Gistraas so? Weshalb bewirken be-
stimmte Gestaltungselemente Aufmerksamkeit? AusedieGrund soll in einem ersten
Schritt der Begriff Aktivierung erklart werden, wann die Aktivierungstechniken, also
Verfahren die Aktivierung auslosen, zu erlauterrarkén bzw. Markenfihrung sind
dann Gegenstand des Abschnitts 2.2. Darin solMdigke, als auch die Markenfiihrung
definiert werden. Dabei wird auf wichtige Funktionder Marke, sowie der Markenfih-
rung eingegangen, um so die Bedeutung der Marlerimeutigen Zeit herauszustellen.
Im Rahmen dieser Arbeit méchte der Autor dann ipitéh 3 eine Verknipfung zwi-
schen Aktivierung und Markenfihrung herstellen. rbié soll explizit die Marke im
Konsumaguterbereich zur Orientierung benutzt werdé&rweggenommen sei, dass es
einen Zusammenhang zwischen Aktivierung und Markemehmung gibt, jedoch

bleibt es dem Kapitel 3 vorbehalten diesen zu dideen.

2. Begriffliche Grundlagen

2.1 Aktivierung

Zunachst einmal wird der Begriff Aktivierung erlaut sowie wichtige Komponenten
des Begriffs. Die Erklarung des Kauferverhaltensridktivierende Determinante, d. h.
Uber die Aktivierung, gehort zu psychologischenl&mkngsansatzen, welche wiederum
in die Partialmodelle zur Erklarung des Konsumeveemaltens eingeordnet werden
kénnen' Demnach wird die Aktivierung als ,[...] ein Zustawdriibergehender oder
anhaltender innerer Erregung oder Wachheit bezeichier dazu fihrt dass sich die
Empféanger einem Reiz zuwendeéniktivierende Prozesse umfassen die Komponenten
Emotion, Motivation und Einstellufigwelche im Folgenden kurz erlautert werden sol-

len. Die Emotion ist ein innerer Erregungszustand meigt ob etwas als erwinscht

1 vgl. Pepels 2005, S. 51.
% Kroeber-Riel, Esch 2004, S. 172.
3 Vvgl. Kroeber-Riel, Weinberg 2003, S. 49.



oder unerwiinscht empfunden witd/lotivation hingegen ist der ,[...] Wille des Indi-
viduums, seine durch gefiihlsmaRige Erregung besvirkistungsfahigkeit in bestimm-
ter Richtung zu nutzen [..3* folglich stellt die Motivation eine Emotion mitand-
lungsorientierung ddrDer dritte Bestandteil aktivierender Prozesse Hilistellung, ist
die ,[...] dauerhafte Bereitschaft [...], auf einen tiesnten Reiz konsistent zu reagie-
ren. Die Einstellung bildet somit eine Motivation abie dim eine Objektbeurteilung
erweitert wird® Wichtig bei dieser Differenzierung ist, dass diktidierung nicht nur
auf einer rein gefiihlsmafiigen Ebene ablauft, sondach die Handlungstendenz des

Kaufers beeinflussen kann, jedoch ist sie keinIgsigarant fiir einen Kadf.

2.1.1 Die Bedeutung der Lambda-Hypothese und der Amerksamkeit

Bei einer Aktivierung kann nicht davon ausgegangenden, dass sie stets die gleiche
Aktiviertheit, also die gleiche ,[...] Intensitat dpsychologischen Erregung des Zentra-
len Nervensystems? erreicht, hier wird in der Literatur auf die zexie Bedeutung der
Lambda-Hypothese verwieséhSie setzt die Leistung eines Individuums in Beaigh
zur Aktiviertheit, demnach nimmt mit zunehmenddensitat der Aktivierung auch die
Leistung zu, sinkt ab einem bestimmten Niveau jadeieder:? Der Grad der Aktivie-
rung reicht von Schlaf bis Panik, beide Aktivieranyeaus sind mit einer niedrigen
Leistungsfahigkeit verbundeli,d. h. eine Aktivierung funktioniert nicht nach dem
Prinzip je mehr desto besser. Mit Hilfe der Lamlbtigeothese kann also gesagt werden,
dass es unterschiedliche Aktivierungsniveaus glataus ergibt sich fir die Aktivie-
rung ein wichtiger Punkt, ndmlich nicht jeder Adrasmuss gleichstark aktiviert wer-
den. Ein weiterer wichtiger Aspekt fir die Aktivigrg ist, dass Verhalten spezifische
und unspezifische Erregurigjerfordert. Spezifische Aktivierung regt ,[...] nuagz

bestimmte Funktionen des Organismus [1>¥n. Die Aktivierung soll ein Individuum

“ Vgl. Kroeber-Riel, Weinberg 2003, S. 54.
® Bansch 2002, S. 19.

®vgl. ebd., S. 19.

" Schweiger, Schrattenecker 2005, S. 52.
8 vgl. Bansch 2002, S. 39.

°vVgl. ebd., S. 40.

1% Trommsdorff 2004, S. 49.

1 vgl. Kroeber-Riel, Weinberg 2003, S. 78 und aucbriimsdorff 2004, S. 49.
12ygl. ebd., S. 78.

13vgl. Trommsdorff 2004, S. 49.

“vgl. ebd., S. 37.

!5 Kroeber-Riel, Weinberg 2002, S. 58.



in einen Zustand der Aufmerksamkeit versetfdbie Aufmerksamkeit ist ein wichti-

ger Prozess, der Reize trennt, um sich dann nur lgestimmten Stimuli zu widmen.

2.1.2 Das Mal3 der individuellen Bedeutung von Prodden

Ein weiterer entscheidender Begriff ist die Ich-Bkgung oder dass so genannte Invol-
vement. Die Ich-Beteiligung bildet einen wesentichBestandteil fur die Aufmerk-
samkeit. Unter Involvement ist ,[...] ein Mal3 fur diedividuelle, personliche Bedeu-
tung, die jemand einem Produkt oder einer Leisiarginer spezifischen Situation bei-
misst.*® Wobei hier beachtet werden sollte, dass ein Iddivin eine hohe und niedrige
Ich-Beteiligung haben kann. Ein hohes Involvememttmet sich durch starke Informa-
tionsaufnahme und —verarbeitung aus, wobei hiegitseaktiv nach Informationen ge-
sucht wird, demnach wird bei einer niedrigen IcheBgyung nicht aktiv nach Informa-
tionen gesucht’ Das Involvement ist von verschiedenen Einflussfakt abhangig, so
kann das jeweilige Engagement von Person zu Pers@chieden oder auch die Bot-
schaft der Werbung, also Story der Reklame entdehabenfalls inwieweit jemand
bereit ist sich selbst zu beteilig€hEin weiterer wichtiger Punkt der auf das Niveau de
Ich-Beteiligung Einfluss austbt, ist die Kaufsitaat so kbnnte z. B. ein Mensch den
Kauf in Eile tatigen und auf Grund des Zeitmangaigibt sich ein niedrige Involve-
ment, aul3erdem sollte auch der Anlass der Kaufstamicht vergessen werden, also
die Verwendung der Giiter, die gekauft weréfebBas Niveau der Ich-Beteiligung kann
auch von der Art des Produktes abhé&ngen; hohesvbment ist meistens dann zu ver-
zeichnen, wenn die Risiken, die mit dem Kauf vedmmsind, vom Konsumenten hoch
eingestuft werdef’ Die Implikationen des Involvements fiir die Aktixieg werden

dann in Kapitel 3 behandelt.

2.1.3 Aktivierungstechniken

Nun bleibt die Frage wie aktiviert werden kann,aall der Begriff der Aktivierungs-
techniken herangezogen werden. Dieser wird in d&rdtur nicht explizit definiert,
deshalb ist er aus dem Begriff der Sozialtechnikudditen. Daraus ergibt sich, dass

unter Aktivierungstechniken ,[...] die systematischewendung von [...] verhaltens-

®v/gl. Pepels 2005, S. 51.

7vgl. Meffert 2000, S. 111.

18 Schweiger, Schrattenecker 2005, S. 32.

9vgl. Bruhn 2005, S. 162.

2vgl. Schweiger, Schrattenecker 2005, S. 32.

2Lvgl. Trommsdorff 2004, S. 62.

22\/gl. Pepels 2005, S. 66. Dabei verweist Pepeldiaafzielles, soziales und psychologisches Risiko.



wissenschatftlich Gesetzmaligkeiten zur Gestaltwigsdzialen Umwelt, insbesondere
zur Beeinflussung von Menschéhverstanden werden kafhWie gelingt es nun ein
Individuum zu aktivieren? Wie oben bereits erwatsttdie Aktivierung ein innerer
Vorgang, der gesteuert werden soll, jedoch ist digsmoglich, wenn von auf3en be-
stimmte Reize auf einen Menschen zu wirken. Demmglaches einen Zusammenhang
zwischen aufieren Reizen und inneren Vorgangen,ighale aus der Umwelt wirken
auf den Menschen, jedoch wird die aktivierende Wik erst nachdem der Reiz grob
entschlisselt wurde freigesef2tEs soll nachfolgend kurz auf die jeweiligen Reize
eingegangen werden, dabei werden sie in

» Affektive Reize (auch Schlisselreize), also soldree biologisch vorprogram-

miert sind und weitgehend automatisch wirken,

» Kkognitive Reize, sie stimulieren die Informationsarbeitung und

» physische Reize, sind z. B. Duft, Farbe, Gestaltung
eingeteilt?® Der Vorteil starker emotionaler Reize ist ihre Mdingsdauer, sie unterlie-
gen fast keiner Abnutzurfg.Schliisselreize sind angeborene Ausléserreaktiomen
haben eine sicherere Wirkung als angelernte Ausf8$&abei kénnen Schltsselreize
[...] durch Zeichnungen, Fotos, Modelle usw. nachigebiwerden.?® Die Wirkung der
kognitiven Aktivierung wird ,[...] durch gedanklich ¢tflikte sowie durch Widerspru-
che und Uberraschung [..3*erreicht. Im Unterschied zu den emotionalen Aktivi
rungstechniken unterliegen die kognitiven Aktiviegstechniken jedoch leichter Ab-
nutzung, die bei emotionalen Aktivierungstechnikeum in Betracht komnit: Wie
oben bereits erwahnt sind Duft und Farbe aber &lgbik physische Reize, die bei
gezieltem Gebrauch ebenfalls positiv auf die Aktiung eines Individuums wirken

konnen?

2% Kroeber-Riel, Esch 2004, S. 135.

4 |n Anlehnung an Bruhn 2005, S. 42. Wonach Reizkieas-Schemata zu den verhaltenswissenschaft-
lichen nicht jedoch zu den sozialwissenschaftlicBeklarungsanséatzen gehoren.

% \Vgl. Kroeber-Riel, Weinberg 2003, S. 70.

%v/gl. Pepels 2005, S, 53.

27\gl. Kroeber-Riel, Esch 2004, S. 177.

2 \/gl. Trommsdorff 2004, S. 51.

? Kroeber-Riel, Weinberg 2003, S. 71.

*Ebd., S. 72.

$vgl. ebd., S. 72.

32 vgl. Trommsdorff 2004, S. 75.



2.1.4 Gefahrenquellen bei der Aktivierung

An dieser Stelle mdchte der Autor die Gefahren,béiieder Aktivierung entstehen kon-
nen erwahnen. Ein zentraler Begriff um die GefaltenAktivierung zu erklaren ist die
Reaktanz, darunter versteht man ein ,[...] gefuhlsggfiWiderstand gegen einen
wahrgenommenen BeeinflussungsdrutkDie Grundaussage der Reaktanz lautet, dass
je starker die empfundene Einengung der Entschggindglichkeiten ist, umso starker
wird der Mensch sich dieser widersetZéSomit sollte eine Akzeptanz der Reize er-
reicht werden, es gilt demnach Irritation, also gin] Gefuhl der Verunsicherung und
der Stérung [...], zu vermeideir.Ebenfalls nicht im Sinn der Aktivierung ist der-Bu
merangeffekt, bei dem ein Individuum, welches bidgsst werden soll, nicht nur Ab-
lehnung zeigt, sondern auch sich eine gegentelgaung zur gewollten Botschaft
bildet3® Um solche Effekte zu vermeiden sind entsprech&@etgenmalnahmen einzu-
leiten, dies geschieht durch so genannte Ablenkanlgeiken, eine zu starke Ablen-
kung kann jedoch in einem Nichtverstehen der Westsehaft ender’

2.2  Markenfuhrung
2.2.1 Begriff und Funktion der Marke
Zunéchst einmal soll der Begriff der Marke erlauteerden, bevor dann tber Marken-
fuhrung in Unternehmen gesprochen wird. Die Maélsger als ,[...] ein in der Psy-
che des Konsumenten verankertes, unverwechseMarstellungsbild von einem Pro-
dukt oder einer Dienstleisturiy]...] verstanden werden. Etwas plakativ ist die Auss
ge: ,Marken ersetzen zunehmend kulturelle Wertes Bartrauen in starke Marken ist
oft groRer als das in die Kirchd*Jedoch ist es moglich, aus einer etwas weniger sub
jektiven Sichtweise verschiedene Funktionen fir densumenten und den Produzen-
ten von Marken herauszuarbeiten. Damit erfillt éitaeke fur den Nachfrager eine

* Orientierungs- und Informationsfunktion

» Vertrauensfunktion (durch Bekanntheit, Kompetedentitét)

» Prestigefunktion (ldentitatsvermittiung, Marke 8gtel zur Individuellen Ges-

taltung),

% Schweiger, Schrattenecker 2005, S. 235.

% \gl. Bansch 2002, S. 64.

% vgl. Kroeber-Riel, Weinberg 2002, S. 77.

% vgl. Bansch 2002, S. 57.

37vgl. Schweiger, Schrattenecker 2005, S. 235. wWied als Beispiel ausléandischer Akzent des
Sprechers genannt.

%8 Meffert 2000, S. 847.

% Esch 2005, S. 09.



dadurch erleichtert die Marke dem Nachfrager dentiikation und die Entscheidungs-
findung, auBerdem verringern sich die Transaktiost#n und das Risikoempfindé.

Fur den Unternehmer ergeben sich ebenfalls Markétiftnen, so z. B. kann durch
Marken der Preisspielraum vergrof3ert, Kundenbindurjeine effiziente ErschlieRung
von Wachstumspotential erreicht werdfefjedoch lassen diese Ziele sich dem der Un-
ternehmenswertsteigerung und damit der Existengricly des Betriebes unterord-
nen®? Durch die genannten Funktionen von Marken grerstersich untereinander ab

und schiitzen damit den Erzeuger und den VerbragbeiehermaRef’

2.2.2 Begriff und Bedeutung der Markenftihrung

Im Weiteren Verlauf soll nun die Markenfuhrung hk#ftich abgegrenzt und Aufgaben
herausgefiltert werden. Markenflhrung ist kein sy fur Markenpolitik, vielmehr
ist sie in die Markenpolitik einzugliedeffiLang- und kurzfristig orientierte Entschei-
dungen und auch MaRnahmen der Markenfithrung getzireler Markenpoliti®. Die
Markenfihrung umfasst die Planung, Durchfihrung Kodtrolle von den im Unter-
nehmen gefilhrten MarkéAEin signifikanter Punkt bei ,[...] der Markenfiihrurist
die Gestaltung, das Design der Marke und ihres konikativen Auftrittes im
Markt.“*” Hierzu sollen noch einige kurze Anmerkungen gerna@rden. In dem heu-
tigen Kommunikationszeitalter werden Marken ,[...] iWesentlichen Uber Medien
wahrgenommen?® Aber eine einseitige Betrachtung der Marke tiberMedien ist zu
kurzsichtig; deshalb sollte die Gestaltung der Markm erfolgreich funktionieren zu
konnen, ganzheitlich erfolgen, d. h. alle gestatdren Mittel zur Markenpréasentation
sollten wirkungsvoll zu einer Einheit verkniipft Wlen?® Die Gestaltungselemente be-
einflussen die Pragnanz der Marke, d. h. die Witterenung und den Assoziations-
reichtum der Marké® Die Widererkennung und der Assoziationsreichtutieigztend-
lich das Potential der Marke. Die Markenfuhrungtélesnicht nur aus einer Kompo-
nenten; Markenflihrung heil3t eine Verzahnung descheeden Teilbereiche von

e Markeneinfuihrung, also neue Marken am Markt eirgeim

“0vgl. Meffert, Burmann, Koers 2005, S. 10.
“vgl. ebd., S. 11.

“2vgl. Esch 2005, S. 59.

“3vgl. Aaker 1992, S. 22.

“vgl. Pepels, 2003, S. 223.

“>vgl. Bruhn 2003, S. 181.

“®vgl. Gaiser 2005a, S. 11.

" Linxweiler 2005, S. 247.

“8 Plilss 2005, S. 662.

“9vgl. Linxweiler 2005, S. 255.

0 vgl. Brucker, Majer; Wichmann, Ziegler 2005, S329



* Markenpflege, die dauerhafte Betreuung von Marken,
* Markenablésung, das Bestimmen der Nachfolge eiristemten Marke durch
eine Neue bestimmen und

* Markeneinstellung, d. h. Streichung von Marken @ders Angebot,
zu erreicheni! Die Ziele einer Marke wurden bereits oben besprncharaus lasst sich
fur die Markenfiihrung die Aufgabe ableiten, den kéawert positiv zu beeinflusséh.
Der Markenwert als Oberziel der Markenfuhrung istfeaktal, so dass ein positiver
Markenwert durch die Erfillung der Ziele Markenbektneit, Markenimage, Marken-
vertrauen, Markentreue, erreicht werden SdlWobei das Markenimage, also das
Fremdbild der Marke und die Markenidentitat, alss &elbstbild der Marke im Mittel-
punkt stehen, da sie die zwei wesentlichen Punikier dlarke tangieren, erstens die
Marke aus Sicht des Kundens und zweitens welcherinke hinsichtlich des Kun-
dennutzen das Unternehmen an die Marke Sfditerbei ist die Ansprache von be-
stimmten Zielgruppen von grol3er Bedeutung, da enteprechend der Zielgruppe ver-
schiedene Kundennutzen ergeBeder Markenwert ergibt sich hieraus nur deshalb,
weil Konsumenten das Produkt/ die Marke rein subjekeurteilen, fir sie hat die
Marke eine ganz bestimmte Assoziation, demnach kiemrMarkenwert synonym mit
Markenstarke verwendet werden katirEine andere Sichtweise ist die finanzwirt-
schaftliche, danach wird der Wert der Marke aus @amvert, also aus den diskontier-
ten Zahlungsiuberschissen die sich aus den Einnatloreh die Marke ergeben wiir-
den, bestimmt’ Diese finanzwirtschaftliche Sicht des Markenwegplt im weiteren

Verlauf der Arbeit keine Rolle, sie sollte der \&dindigkeit halber genannt werden.

3. Die Bedeutung von Aktivierungstechniken fir die Markenfihrung von
Konsumgutern

Nun werden die Grundlagen aus dem vorangegangeapiteKmiteinander verknupft.

Weiter oben wurde der Begriff Marke bereits defihiend es wurden wesentliche Funk-

tionen genannt. Damit Marken in die Kopfen von patdlen Kaufer verankern werden

konnen, ,[...]spielt die langfristige Planung und dientinuitat bei den kommunikati-

L V/gl. Pepels 2003, S. 345.

2V/gl. Esch 2001, S. 75.

3 vgl. Gaiser 2005b, S. 45.

> vgl. Burmann, Meffert 2005, S. 52.

> vgl. Nickel , S. 180.

5 vgl. Meffert, Burmann, Koers, 2005, S. 09.
*"Vgl. Esch 2005, S. 59.



ven MaRnahmen eine Schliisselrofi2An dieser Stelle méchte der Autor auf die Be-
deutung der Marke eingehen, um dann die Bedeutengktivierung bzw. der Aktivie-
rungstechniken bei der Markenfuhrung zu erlautBie. Marke spielt in der heutigen
Zeit eine wichtige Rolle, Menschen stellen sichctiuMarken dar, die Marke hat dem-
nach eine wichtige Vermittlungsfunktion, sie verelit zwischen den Vorstellungen im
Kopf eines Menschen wie er sich selbst sieht urel dié AuBenwelt ihn sehen soll.
Die Bedeutung der Marke fiir den jeweiligen Konsuteersoll durch ein Beispiel noch
verstarkt werden. So wurde ein Blindtest der beitarken Coca Cola und Pepsi
durchgefluhrt, Ergebnis war, dass 51 % Pepsi wahitehnur 44 % Coca Cola, jedoch
wurden im Weiteren Verlauf des Test die Marke deobBnden prasentiert, danach
wahlten 23 % der Testpersonen Pepsi und 65 % wableea Col&° Dies sollte den
immateriellen Wert eine Marke gut abbilden und daxeerweisen, dass die Vorstellung
bzw. der Wert den die Konsumenten der Marke beieresgie immense Bedeutung hat.
Dabei wird deutlich wie wichtig Marken fir ein Unbehmen sein kbnnen, sie haben
einen immaterialen Wert, welcher sich dann in basiien Praferenzordnungen der
Konsumenten widerspiegélt An diesem Beispiel sollte klar sein welche Bedrgtdie
Markenfuhrung hat. Kommen wir nun zu der Bedeutdag Aktivierung bei der Mar-
kenfihrung. Es wurde schon weiter oben erwahnts édsivierung durch Reize her-
vorgerufen wird. Um also eine Aktiviertheit auszadd missen Reize von aul3en auf
einen potentiellen Konsumenten wirken, dabei sirdggrade erwédhnten kommunika-
tiven MalRBnahmen von signifikanter Bedeutung. Diestexz der Marke ist allein durch
die Wahrnehmurfg der Kaufer bestimnft Dabei spielt die Kommunikation mit dem
potentiellen Konsumenten eine wichtige Rolle, daladividuum erst einmal aktiviert
sein muss, um wahrnehmen zu kénnen. Die Aktivierkaugn durch Kommunikation
erreicht werden, wie z. B. durch Attrappen erze®shliisselreiz& Erst wenn jemand
sich einem Werbetrager zuwendet, kann Aufmerksainikeioben verstandenen Sinn,
generiert werden. Damit ist die Aktivierung, wiehea erwéhnt, der Anfang von Ver-
halten®® Kommunikation meint hier nicht nur Werbung im Feghen oder im Rund-

funk, vielmehr auch die Produktaufmachung und dest@tung der Produktumgebung

*8 Esch 2005, S. 30.

*9vgl. Pepels 2003, S. 224.

%0vgl. Meffert, Burmann, Koers, 2005, S. 05.

®1vgl. Bruhn 2003, S. 180.

%2 Die Wahrnehmung, das Lernen, das Entscheiden am@edéachtnis gehéren zu den kognitiven Pro-
zessen, sind also den aktivierenden Prozessegelagert. Vgl. Kroeber-Riel, Weinberg, 2002, S. 49.

3 vgl. Pepels, 2003, S. 345.

%4 vgl. Trommsdorff 2004, S. 51.

% vgl. Kroeber-Riel, Weinberg 2002, S. 49.
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So sollte bei der Wahl von Symbolen auf die Asgamiaselbiger geachtete werd®n.
Beispielswiese sollte bei der Gestaltung von Maskerbolen oder Werbemal3hahmen
auf kulturelle Besonderheiten geachtet werden,asm kveil3 in China schon eine etwas
betriibte Stimmung hervorrufen, wohingegen die wstl\Welt weild eher mit positiven
Gefithlen verkniipft! Auch die Quantitat der Kommunikationsmittel unde diamit
verbundene Menge der Informationen haben starkrmrgmen®® Diese groRe Informa-
tionsflut, wird kaum von den Adressaten bewaftighie Werbung muss daher effizient
gestaltet sein, sich also auf wesentliche Botssimfalte konzentrieref? dabei spielt
die Aktivierung eine wesentliche RollBurch die Informationsflut sind die potentiellen
Konsumenten stark Uberlastet, die Moglichkeitenaktivieren sind deshalb einge-
schrankt’* Um dies zu erklaren verweist der Autor nochmafsdem Begriff des Invol-
vements, also der Ich-Beteiligung. Es wurde beeitgihnt, dass ein Konsument hoch
involviert oder das Niveau der Ich-Beteiligung migdsein kann. Hoch involviert be-
deutet dabei der Konsument sucht aktiv nach Inféonan, es ist also nicht notwendig
jemanden der eine hohe Ich-Beteiligung hat zu s, ist dagegen ein Mensch nied-
rig involviert, so werden von ihm Informationen Inicaktiv gesucht, dass bedeutet um
ihn fir Informationen zuganglich zu machen, musaliviert werderf? Nun soll noch
eine Komponente hinzugeflgt werden, um die Bedeuter Aktivierungstechniken
fur Marken im Konsumaguterbereich deutlich zu maghagmss ist die Marktsituation.
Die meisten Konsumgutermarkte sind weitestgehenghdmehr oder weniger aus-
tauschbare Produkte gekennzeichnet, die qualitatiteterschiede sind kaum spurba-
ren® Auf den gesattigten Konsumgiitermérkten zeichneh Kunden durch geringen
Informationsbedarf aus, d. h. sie haben eine mgedtch-Beteiligung, dies bedeutet
wiederum, dass die potentiellen Konsumenten keimesdRisiko beim Kauf empfin-
den’* Durch die stark eingeschrankten Méglichkeiten Bievduktdifferenzierung hin-
sichtlich des funktionellen Wertes, wird der immake Wert eine Marke immer be-
deutender, dabei ist die erlebnisorientierte Komikation von grofRer BedeuturigDie
Anforderung an die Gestaltung der Marke ist, Urtleesdungskraft zu anderen Produk-

% Dabei werden verschiedene Arten von Assoziatigerannt, dazu Vgl. Aaker, 1992, S. 231 - 233.
" WeiR gilt in China als Farbe der Trauer.

%8 \vgl. Esch 2001, S. 71.

9vgl. Bruhn 2005, S. 31.

Ovgl. Trommsdorff 2004, S. 253.

"Lvgl. Baier, Jakubowski, Zanger 2004, S. 03.

"2y/gl. Kroeber-Riel, Esch 2004, S. 173.

3 vgl. Baier, Jakubowski, Zanger 2004, S. 03.

" vgl. Schweiger, Schrattenecker 2005, S. 197.

S vgl. Thiemer 2004, S. 05.
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ten bzw. Marken zu erzeugen, die Marke muss TréagerEmotion und Identifikation
sein’® In der Hauptsache sind Bilder von groRer Bedeutsiggwerden schnell aufge-
nommen und gut wieder erkannt und durch Bildeesstanders als durch Text mdglich,
Emotionen besser zu vermitteln, der Konsument lsmrecht schnell in eine Erlebnis-
welt katapultiert werdefi. Diese emotionalen Erlebniswelten kénnen nur dicien
aktiven, also einen hoch involvierten Konsumentempfenden werden. Ausschliel3lich
Individuen die sich fur Reize 6ffnen, kdnnen Emoéo erleben. Der Verfasser mochte
an dieser Stelle auf den Begriff Reaktanz zurtickikem Bei jedem kommunikativen
Auftritt eines Produktes sollten immer die Gefahmdie unter Punkt 2.1.4 genannt wur-
den, beachtet werden. Denn geschieht dies nicht Kan Marke negativ empfunden
werden und somit erfullt sie nicht den Zweck eiAbsatzsteigerung. Es ist jedoch fest-
zustellen, dass die Aktivierungstechniken unvetbah sind, um Marken den Konsu-
menten ndher zu bringen, denn erst im Fall einésiaken Konsumenten ist es mog-
lich, die mit der Marke verbundenen Assoziationemlie Képfe der potentiellen Kon-
sumenten zu transportieren. Demnach bedeutet diésedse Markenfihrung, dass be-
vor ein Produkt und die Werbung flr selbiges gesttabird, die aktivierende Wirkung
dieser MaRnahmen beachtet werden sollte, da nuroehver aktivierter Konsument die
Marke wieder erkennen wird, nur er wird letztendlin die Erlebniswelt 'Marke’ ein-

treten kdnnen.

5. Fazit

Der Verfasser mochte in diesem Kapitel noch aufgeirkritische Anmerkungen hin-
sichtlich der Aktivierung eingehen. Zunachst einméichte der Autor eine Abgrenzung
zwischen Aktivierung und Manipulation vornehmene DManipulation wird gegensatz-
lich zur Aktivierung als Beeinflussung gegen diéd®sposition des potentiellen Kon-
sumenten verstanden und ist damit nicht erwiin8dhier ist die Schwierigkeit bereits
zu erkennen. Wie stellt man fest, ob jemand einerBleissung wiinscht oder nicht? Ist
der unbeeinflusste Wille von Kindern und Jugendicimmer die neusten Klingelténe
oder Fotos auf ihr Handy zu laden? Da wie oben lemivéenschen bei gewissen Sti-
muli auf eine bestimmte Art und Weise reagiereh.es den Markengestaltern eigen
dieses Wissen zu nutzen und Menschen solche Venisafiustern, die sie zu einer be-

®vgl. Freitag 2005, S. 32.
"vgl. Thiemer 2004, S. 53.
8 vgl. Wiedemann, Langner 2004, S. 200.
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stimmten Handlung (Kauf) veranlassen, zu lerfidbabei sollte das Aktivierungspo-
tential nicht vergessen werden, je hoher diesespumiher die Leistungsfahigkeit und
damit das Wieder erkennen einer MafR&Verbung und auch die Produktgestaltung
soll nun so gewahlt werden, dass ein potentielemdment aktiviert wird. Aktivierung
ist nun ,[...] eine notwendige Vorraussetzung [...], generell Verhaltensreaktion zu
erzeugen® Damit ist klar wer einen Menschen aktivieren kawird ein Kaufverhal-
ten erzeugen, wer dies nicht vermag, wird kein Kerfalten erwecken. Wie ist es nun
maoglich festzustellen ob ein Individuum aktivierenslen mdéchte? Es soll hier nicht auf
eine philosophische Diskussion tUber den freien éNilabgestellt werden, der Autor
bezweckt lediglich darauf hinzuweisen, dass Aktivigy aus ethischen Gesichtspunkten
schwierig zu beurteilen ist. Kinder und Jugendlmaitzen neue Medien wie Internet
oder auch Handy viel starker als altere Menschiets, wlird bei werblichen Mal3hahmen
beriicksichtigt und dementsprechend Zielgruppennted geworben. Der Verfasser
mdochte darauf verweisen, dass hier keine Anklagebem wird, es soll lediglich auf
die Problematik der Aktivierung und damit auch ®efhaltensbeeinflussung und deren
ethische Bewertung hindeut&hEine solche Diskussion ist nicht Gegenstand dieser
Arbeit, dennoch hélt der Autor es fur wichtig autdrartige Gesichtpunkte zur Sprache
zu bringen. Aus Sicht eines markenflihrenden Untenaas ist es wichtig gerade sol-
che Aspekte zu bertcksichtigen, da durch ein Nednthten mdglicher Anspruchsgrup-
pen potentiellen Markenkonsumenten filr die Untemety verloren gehen konnt&h.
Ein anderes Thema dieser Arbeit war die BedeutumgMarken in der heutigen Zeit.
Dabei wurde festgestellt, dass Marken wichtige Fonken fur Produzent und Konsu-
ment haben. Verbraucher identifizieren sich durcrkdn, sie haben einen hohen Stel-
lenwert, da der einzelne Konsument sich durch daekiel der Aul3enwelt préasentiert.
Dieses ist fur eine Unternehmen, welches eine gsdathe Markenfihrung betreiben
mdchte, von grol3er Bedeutung, dadurch das sichufoasten mit Marken identifizie-
ren, ergibt sich fir eine Unternehmung ein immatkni Wert, der sich z. B. in einem
hoheren Preisspielraum niederschfddm Konsumgiiterbereich sind die Markte wei-

testgehend gesattigt, aus diesem Grund entstelpassives Verhalten der Konsumen-

vgl. Miiller 2004, S. 125.

8vgl. ebd., S. 125.

8 Bauer, Sauer 2004, S. 45,

82vgl. Mller 2004, S. 315 — 319. Nach Miiller ist d&erbung ein Teil am Suchtverhalten Jugendlicher
zuzuschreiben, jedoch verweist sie auf eine koxepés Gebildet, wodurch Suchtverhalten entsteht.

8 Anspruchsgruppen (Stakeholder) kénnten im Fallldeendlichen Eltern sein, die die Konsumfreiheit
ihrer Kinder durch ein Produkt bzw. die Werbungdieses bedroht sehen und dadurch Reaktanzen
bilden.

8 vgl. Bruhn 2003, S. 180.
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ten, Informationen und Kauferfahrung sind gentigemdhanden, so dass der Kauf aus
Gewohnheit Realitat ist, daher sollte die Botschait Werbung leicht verarbeitet wer-
den kénnen, um in den Kopf des potentiellen Konsuere einzudringeff Natiirlich
gibt es auch Erscheinungen wie Variety-Seekingy dss Suchen nach Abwechslung,
im Kauferverhalten. Durch diese gewunschte Abwegitgslder Konsumenten ist die
Aktivierung nicht weniger wichtig. Solange das RikddAufmerksamkeit erzeugt und
dem Konsument ein Erlebnis bietet, wird es weitgkayft. Daflr ist die Aktivierung
der Anfangsprozess. Abschlie3end soll deutlich gitneverden, dass die Aktivierung
einen sehr hohen Stellenwert fir die Markenfihrbagg Ohne aktivierende Prozesse
entstehen erst gar keine kognitiven Prozesse, wdéthtendlich fir den wiederholten
Kauf von Marken verantwortlich sind. Zu konstatredgeibt damit nur, dass Aktivie-
rung ein notwendiger Bestandteil ist, um Marken alem im Konsumguterbereich

erfolgreich am Markt zu positionieren.

8 vgl. Baier, Jakubowski, Zanger 2004, S. 03.
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