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Total authentisch!
Aber st das fur das Marken-
management immer richtig?

Ein Megatrend der Gegenwart ist die Sehnsucht nach Authentizitiit bzw.
nach dem Authentischen. Politiker sollen authentisch sein, Restaurants und
Festivals ebenso. Und selbstverstindlich auch Marken. Aber ist der Wille,
authentisch zu sein, fiir Marken immer richtig? Kommt es nicht vielmehr
darauf an, einen resonanzstarken Auftritt der Marke zu kreieren und damit

das Publikum zum Kauf derselben zu animieren? Dieser Artikel

zeigt, wie Marken gezielt sogenannte » Resonanzfelder* fiir

sich nutzen kéonnen und warum
Authentizitiit dabei nicht

immer der Kénigsweg ist.

udenbedeutendsten Trends
der Gegenwart gehort der
omniprdsente Wunsch nach
Authentizitat. Alles soll authen-
tisch sein: das indische Lokalum
die Ecke, die Hiphop-Band und der Bewer-
ber fiir einen Job. Dieser Trend kommt nicht
von ungefdhr. Die grofe Sehnsucht nach dem
,Echten” ldsst sich als Reaktion auf die grundle-
genden technologischen und gesellschaftlichen
Verdnderungen der letzten Jahrzehnte begreifen.
Die IT-Revolution hat die Informationsflut verviel-
facht, wobei ,,wahre“ Information oft nicht von ,,fal-
scher” unterschieden werden kann. Die mediale Kom-
munikation via E-Mail und Facebook hat an vielen
Stellen die direkte, ,,echte Kommunikation ersetzt.
Jeder kann inzwischen scheinbar so aussehen und
auftreten, wie er mochte — den Fortschritten der ds-
thetischen Chirurgie und der Coaching-Industrie sei
es gedankt. Und selbstverstandlich hat auch die im-
mer weitergehende Professionalisierung von Waren-
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dsthetik und Produktkommunikation dazu bei-
getragen, dass es oftmals heifit, man wiirde mehr

Schein als Sein kaufen. Der Wunsch nach Au-

thentizitét ist also eine Gegenreaktion auf die im-

mens gestiegenen Moglichkeiten, etwas darzustel-
len oder auch sich darzustellen.

Der Wunsch nach Authentizitdt wie auch der
Versuch, diesen Wunsch kommerziell zu bedienen,
nimmt mitunter kuriose Ausprdgungen an. Die pri-
vaten Fernsehsender zeigen immer neue Formate
von Scripted Realities, bei denen Szenen aus dem
,echten” Leben nach Drehbuch gestellt und gedreht
werden. Die Frauenzeitschrift Brigitte verzichtet bei
ihren Modestrecken inzwischen auf professionelle
Models und ldsst stattdessen ,,normale“ Frauen die
neueste Mode prédsentieren, wobei sich fast alle ab-
gebildeten Frauen mit ihrer Figur und ihrem Ausse-
hen fiir eine Model-Karriere qualifizieren wiirden.

Authentizitat wird bei der Markenfiihrung
Uberschatzt

Auch wenn es um Markenfiihrung geht, wird der
Ruf nach Authentizitét laut. Authentisch kann fiir
Marken viel bedeuten: Sie sollen nicht etwas vorge-

Fotos: Unternehmen
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Authentizitdt ist fiir eine
Marke nur dann ein

ben, was sie nicht sind. Sie sol-
len lokal produziert werden und
nicht globalisierten Wertschop-
fungs- und Handelsstrémen ent-
stammen. Und Markenwerbung
soll authentische Situationen
zeigen, die der Lebenswelt der
Konsumenten entstammen.
Als gelungenes Beispiel fiir
Authentizitdt in der Werbung
wird gerne die ,,Wahre Schon-
heit“-Kampagne von Dove ge-
nannt. Frauen wie du und ich mit Rundungen und
Polsterchen posierten hier bestgelaunt und in Unter-
wiésche auf Plakaten: ,Keine Models. Aber straffe
Kurven“. Nach den rundlichen Frauen kamen dann
dltere Frauen, denn , Schonheit kennt kein Alter*.
Dove erreichte mit dieser Kampagne einen Aufmerk-
samkeitserfolg, hohe Sympathiegewinne und diverse

COMMERZBANK
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COMMERZBANK wirbt mit authentischem Bankberater.
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Wert, wenn sie sich
positiv auf Absatz und
Umsatz der Marke aus-

wirkt. Wichtiger als

Authentizitdt ist ein

resonanzstarker Auftritt
der Marke, der maximal
verkaufsfordernd wirkt.

Auszeichnungen. Kiirzlich
wurde die Kampagne jedoch
abgesetzt. Die Wende zum Au-
thentischen brachte offensicht-
lich nicht den 6konomischen
Erfolg, den sich Unilever ver-
sprochen hatte.

Es entsteht mitunter der
Eindruck, dass Authentizitit
bei der Markenfiihrung von ei-
nigen Marketing-Profis als Wert
an sich erachtet wird. Das ist
jedoch gefahrlich. Denn Authentizitét ist fiir eine Mar-
ke nur dann ein Wert, wenn sie sich positiv auf Absatz
und Umsatz der Marke auswirkt. Wichtiger als Authen-
tizitét ist ein resonanzstarker Auftritt der Marke, der
maximal verkaufsférdernd wirkt. Authentizitit sollte
fiir das Markenmanagement also stets nur ein Mittel
sein, niemals aber Zweck. Und je nach Produkt und
Zielgruppe kann es richtig oder falsch, wichtig oder
unwichtig sein, Authentizitét zu einer zentralen MaB-
gabe fiir den Markenauftritt zu machen.

Total authentisch ist auch die Commerzbank in
einer Printkampagne, die die Beratungskompetenz des
Hauses vermitteln soll. Authentisch deshalb, weil die
Anzeige einen ,echten Berater” zeigt, der in einer
Commerzbank-Filiale in Hanau arbeitet (siehe Abbil-
dung rechts). Wir zweifeln nicht daran, dass es ein
guter, kompetenter Berater ist, der hier abgelichtet ist.
Das Problem ist nur: Aufgrund seines jugendlichen
Aussehens strahlt er diese Kompetenz nicht aus. Er
sieht schlicht und einfach (noch) nicht so aus, wie
Menschen sich einen kompetenten Berater vorstellen.
Und da es sich um eine Anzeige handelt und nicht um
ein personliches Gesprédch, kann er den Betrachter
auch nicht vom Gegenteil iiberzeugen. Tief in den K6p-
fen der Menschen ist ein Bild verankert, eine archety-
pische Vorstellung, die heifit: Ein Experte ist bejahrt,
hat graue Schldfen — und ganz sicher keine jugendli-
che Gel-Frisur. Fiir die Anzeige bedeutet dies: Sie ist
zwar authentisch, aber resonanzschwach.

Dies ist keine subjektive Einschédtzung der Auto-
ren, sondern durch Zahlen belegt. Denn als es vor
einigen Jahren schon einmal einen dhnlichen Fall gab
—also eine Bank, die mit einem echten jungen Berater
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warb — haben wir eine kleine Befragung durchge-
fithrt. Wir zeigten 200 Personen zwischen 18 und 65
Jahren die Portréts zweier Mdnner. Das eine Foto zeig-
te den jungen Mann aus der Bankanzeige. Einen sehr
erfolgreichen Fondsmanager, der zu dieser Zeit aber
ebenfalls noch nicht wie ein erfahrener Berater aus-
sah. Das andere Foto zeigte einen Herrn, der der ste-
reotypen Vorstellung eines Experten entsprach: Das
Haar nicht mehr jugendlich blond und das Gesicht
von Erfahrung gezeichnet.

Die Befragten sollten nun die vermutete Kompetenz
der beiden Médnner in Bezug auf Geldanlagen beurtei-
len. In allen Dimensionen war dabei der Altere der
beiden weit vorne: 46 Prozent sahen im Alteren einen
Fachmann in Geldangelegenheiten — im Jiingeren hin-
gegen nur acht Prozent. Und selbst bei der Frage, wer
mehr von modernen Geldanlagen versteht, lag er vorne.
Ubrigens nicht nur bei dlteren Befragten. Vielmehr
zeigte sich: Je jlinger die Befragten, desto positiver re-
agierten sie auf den Typus des dlteren Beraters.

Der eindeutige Sieger dieses Vergleichs war also
nicht der echte, authentische Berater, sondern der, der
danach aussah. Und der im wirklichen Leben kein Ex-
perte fiir Geldanlage ist, sondern fiir IT. Es handelte
sich ndmlich um Craig Barrett, seinerzeit Chef des
Prozessor-Giganten Intel. Zwei Motive also: Das eine
authentisch, das andere resonanzstark. Welches von
beiden wire fiir die Werbung wohl zu empfehlen?

Kytta: Resonanzfeld-Technik pur

Betrachten wir nun einmal ein Gegenbeispiel. Das Bei-
spiel einer Marke, die durch einen resonanzstarken
Auftritt auf die Erfolgsspur gebracht wurde und dabei
ganz und gar nicht authentisch auftritt: Die Marke
Kytta. Unter dieser Marke, die zum Darmstéddter Phar-
ma-Unternehmen Merck gehort, wurde seit Jahrzehn-
ten unter anderem eine Salbe gegen Muskel- und Ge-
lenkschmerzen angeboten. Die Kytta-Salbe stagnierte
iiber Jahre im Umsatz und war mit nur vier Prozent
Bekanntheit relativ schwach verankert. Erschwerend
kam hinzu, dass es mit der Marke Voltaren von Novar-
tis einen deutlich bekannteren Wettbewerber mit ho-
hem Kommunikationsbudget gab.
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ALT SCHLAGT JUNG BEI DER KOMPETENZ IN

GELDANGELEGENHEITEN

.Stimme voll und ganz zu* resonanz-

stark

.Das ist ein Fachmann in . o

Geldangelegenheiten” 8.0% 46.0%

.Bei dem ist rlwein Geld 12.0% 27.5%

gut angelegt
.Der versteht viel von . o
modernen Geldanlagen” 19.5% 24.5%

Quelle: Brandmeyer Markenberatung.

In dieser schwierigen — gerade fiir viele mittel-
stdndische Marken typischen — Situation ging es da-
rum, mit begrenzten Kommunikationsmitteln diffe-
renzierende Produkteigenschaften herauszustellen
und publikumswirksam zu vermitteln. Die Bestands-
aufnahme ergab dabei vor allem: Im Gegensatz zum
Hauptwettbewerber Voltaren, der mit Diclofenac ei-
nen verbreiteten chemischen Wirkstoff verwendet,
nutzt Kytta-Salbe die Heilkraft einer Pflanzenwurzel
— die Wurzel des Beinwell. Eine nahe Verwandte des
heimischen Beinwell wird auch von den Ureinwoh-
nern Nordamerikas als Heilpflanze genutzt.

An genau dieser Stelle sahen das Kytta-Manage-
ment und seine Agentur den Ankniipfungspunkt fiir
die Kommunikation: Bei Muskel- und Gelenkschmer-
zen hilft die Natur mit der starken Heilkraft der Bein-
well-Wurzel. Thr vertrauen seit Generationen auch die
Indianerstimme Nordamerikas. Uber Indianer besteht
hierzulande eine klischeehafte Vorstellung, die Kytta
sich zu Nutze macht: ,,Ein Indianer kennt keinen
Schmerz.“ Wohl jeder hat diesen Satz von seinen Eltern
zu héren bekommen, wenn er sich als Kind wehgetan
hat. Ob das nun trostlich war oder nicht. Wir haben
ihn uns gemerkt.

Die Kommunikation wurde komplett umgestellt.
Warb Kytta zuvor mit generischen Motiven — aktiven
Menschen aus der Zielgruppe, die sich dank Kytta
wieder schmerzfrei bewegen kénnen — fungiert heute
ein Indianer als zentrales Werbemotiv. Ein Indianer,
wie er der stereotypen Vorstellung der Westeuropéder
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entspricht — Rothaut, schwarze Haare, Federschmuck,
nackter muskuloser Oberkorper, ledernes Beinkleid
und natiirlich Mokassins. Der Indianer als Wirkver-
starker der Kytta-Kommunikation. Mit einem Klischee
aus Kindheitstagen war ein geeignetes ,,Resonanzfeld”
gefunden. Und ein sehr erfolgreiches dazu, wie sich
schnell herausstellen sollte. Die Umsétze kletterten
steil nach oben, die Bekanntheit der Marke stieg an.
Der Trick mit den Resonanzfeldern ist ganz einfach:
Vorstellungen, die die Menschen mit dem Bild des In-
dianers verbinden (z.B. , kennt keinen Schmerz*, ,lebt

INDIANER ALS WIRKVERSTARKER DER KYTTA-KOMMUNIKATION

.Indianer
nutzen
Heilkréafte aus
der Natur”
.Ein Indianer .ilnbdlar]er
kennt keinen _evenim
= Einklang mit
Schmerz d .
er Natur
Pflanzliches
Schmerzmittel Resonanzfeld
JIndianer”
Beinwell-Wurzel als —

Wirkstoff (= traditionelles
Heilmittel der Indianer)

Werbung mit Klischee-
Indianer: Rothaut,
Federschmuck, nackter
Oberkorper, ledernes
Beinkleid, Mokassins

>

Empfanger tUbertragt diese
Vorstellung auf die Marke ,Kytta"

Quelle: Brandmeyer Markenberatung

im Einklang mit der Natur®), werden auf die Marke
tibertragen und laden sie mit positiven Assoziationen
auf. Das Effiziente daran: Diese positiven Vorstellun-
gen gab es schon lange vor Kytta. Karl May und die
Western-Filme haben sie tiber Jahrzehnte aufgebaut —
und Kytta zapft sie an und nutzt sie fiir den eigenen
wirtschaftlichen Erfolg.
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Der Kytta-Indianer ist dabei natiirlich alles andere
als authentisch. Indianer sehen heute nicht und sahen
auch frither nicht so aus wie der Indianer in der Kytta-
Werbung. Und natiirlich reibt sich kein Indianer mit
Kytta-Salbe ein. Doch das schadet der Marke nicht —
ganz im Gegenteil. Das Resonanzfeld , Indianer” akti-
viert bei den Kunden vertraute Gefithle und Bilder.
Deswegen kaufen auch immer mehr Kunden diese Sal-
be. Niemand wiirde sich von Kytta belogen oder betro-
gen fiihlen. Es ist einfach zu klar, dass das ganze Mar-
kenkonzept nicht auf Authentizitédt beruht.

Resonanzfelder: nicht authentisch,
aber wirkungsvoll

»Resonanzfelder”, ein Begriff des Soziologen Alexan-
der Deichsel, sind massenhaft verbreitete kohdrente
Vorstellungen, die im Bewusstsein der Menschen fest
verankert sind und 6konomisch genutzt werden kén-
nen. Resonanzfelder enthalten Wertungen, Assoziati-
onen, Bilder und Empfindungen, die sich durch dazu
passende Stimuli aktivieren und auf eine Marke tiber-
tragen lassen. Als Resonanzfelder lassen sich Klischees
iiber Herkunftsldnder (z.B. ,Deutsche Qualitit*), Per-
sonen und Ereignisse mit Mythos-Qualitét (z.B. Napo-
leon, ,,Das Wunder von Bern“), Topoi also rhetorische
Gemeinplitze (z.B. ,,Die reine Natur®, ,Das Gute vom
Lande”) und archetypische Vorstellungen (z.B. ,,Die
Mutter®, ,,Der Held“) instrumentalisieren.

Eine Marke, die ein Resonanzfeld nutzt, wird un-
mittelbar mit Energie aufgeladen. Eine solche Marke
ruft Vorstellungen wach, die in den Kopfen der Kon-
sumenten schon da sind. Sie muss diese Vorstellungen
nicht erst erzeugen. Und sie ist dabei oft so gar nicht
authentisch.

Resonanzfeld-Technik lduft in drei Schritten ab:
Als Erstes gilt es, die Leistungen des Produkts he-
rauszuarbeiten und die angestrebte Positionierung
zu bestimmen. Resonanzfelder sollten ndmlich nie-
mals l’art pour l'art sein, sondern immer Vorstellun-
gen vermitteln, die die Positionierung der Marke
unterstiitzen. In einem zweiten Schritt sollten maog-
liche Resonanzfelder sondiert, bewertet und ausge-
wihlt werden. Mit verschiedenen Methoden der em-



MARKENKRAFT ZUM NULLTARIF. DER TRICK MIT DEN RESONANZFELDERN

Positives Marken-Image ohne Zusatzkosten ist der
Traum eines jeden Markenmanagers. Klaus Brand-
meyer, Peter Pirck, Andreas Pogoda und Luise
Althanns zeigen erstmals systematisch, wie es geht:
unter dem Namen ,Tiroler Almbauern Fassbutter”
verkaufte ein Handler an seinem Diisseldorfer
Marktstand erfolgreich Molkereiprodukte aus
Osterreich. Allein durch die von ihm gewdhlte
Bezeichnung mit charakteristischen Assoziationen hat
er seine Marke positiv aufgeladen — Assoziationen, die
er nicht erfunden, sondern zur Profilierung seines
Angebots gewahlt hat. Dies ist ein schones Beispiel fiir

die Anwendung der Resonanzfeld-Technik in der

Markenfiihrung. Das Buch ,Markenkraft zum Nulltarif”

bietet eine praktische Anleitung, wie der Trick mit den
Resonanzfeldern funktioniert.

Bestellung: http://www.gabler.de/Buch/978-3-8349-
2212-0/Markenkraft-zum-Nulltarif-.html

Klaus Brandmeyer/Peter Pirck/Andreas Pogoda/
Luise Althanns: Markenkraft zum Nulltarif.

Der Trick mit den Resonanzfeldern, Gabler 2011,

217 Seiten, 75 farbige Abbildungen, gebunden, € 42,95

.

B

pirischen Sozialforschung wie der Inhaltsanalyse
von Assoziationen oder der kognitiven Landkarte
lasst sich dabei Gewissheit schaffen, welches Reso-
nanzfeld fir die jeweilige Marke das richtige ist.
SchlieBlich besteht die Aufgabe darin, das gewéhlte
Resonanzfeld markenspezifisch zu aktivieren und
auszugestalten. Vom Markennamen tiber die Pa-
ckungsgestaltung bis hin zu den Werbesujets — alles
sollte so ausgestaltet werden, dass in den K6pfen der
Konsumenten die gewiinschten Vorstellungen wach-
gerufen werden und ein differenzierender Marken-
auftritt im Wettbewerb erreicht wird.

LITERATUR

David Boyle: Authenticity. Brands, Fakes, Spin and
the Lust for Real Life. London 2003.

Klaus Brandmeyer, Peter Pirck, Andreas Pogoda,
Luise Althanns: Markenkraft zum Nulltarif. Der Trick
mit den Resonanzfeldern. Wiesbaden 2011.

Alexander Deichsel: Vom Resonanzfeld zur Reso-
nanzidee. Uber die Okonomie kultureller Muster,

in: Brandmeyer, Klaus; Deichsel, Alexander: Prill,
Christian (Hg.): Jahrbuch Markentechnik 2002/2003,
Frankfurt/Main 2001, S. 263-274.

Simonetta Carbonaro, Christian Votava: Die
Konsumenten haben eine tiefe Sehnsucht nach
Authentizitat, in: GDI Impuls 3/2008, S. 80-89.

James Gilmore, Joseph Pine: Authenticity. What
Consumers Really Want. Boston 2007.

Fazit: Lieber resonanzstark als authentisch

Es gibt Marken, bei denen ein dezidiertes Bekenntnis
zur Authentizitdt einen Beitrag zur erfolgreichen Po-
sitionierung geleistet hat. Ein Beispiel ist die Marke
Bionade, die ja in der Anfangszeit als ehrlicher, deut-
scher und 6kologisch-biologisch korrekter David gegen
die multinationalen Getrdnke-Goliaths angetreten ist.
Das heifit aber nicht, dass es fiir jede Marke ratsam ist,
auf diesen Zug aufzuspringen. Ganz im Gegenteil. Fiir
viele Marken kann ein dezidiert nicht-authentischer
Markenauftritt eine hervorragende Strategie sein. In-
dem namlich ,Resonanzfelder” fiir die Markenfiih-
rung eingespannt werden, wird sehr leicht und effizi-
ent ein resonanzstarker und damit wirtschaftlich
erfolgreicher Markenauftritt erreicht — der allerdings
oft nicht authentisch ist.

Konsumenten akzeptieren sehr wohl, wenn Mar-
ken gefillig und eingédngig prdasentiert werden und
dabei nicht 100 Prozent authentisch sind. Zwischen
Authentizitdt und Liige gibt es ndmlich noch ein Drit-
tes: parteiisches Sprechen. Dass Produktgestaltung
und Werbung genau in dieser Mitte anzusiedeln sind,
ist nun wirklich jedem Konsumenten klar. Ein Mar-
kenartikler, der ehrlich zu einem werberischen Auf-
tritt steht, wirkt viel glaubwiirdiger als ein Unterneh-
men, das krampfhaft um Authentizitdt bemiiht ist.
Das Beispiel Kytta zeigt, wie man mit dem gekonnten
Einsatz von Resonanzfeldern einen Markenauftritt
erreicht, der zwar nicht authentisch, dafiir aber reso-
nanzstark ist, und damit groe wirtschaftliche Erfol-

ge erzielt. von Luise Althanns und Peter Pirck

3:2011
marke 41

37






