No More Brand Love.

Wieviel Marke winschen
Verbraucher heute noch?

Marke In den 1970er- und 1980er-Jahren leuchteten Marken wie Fixsterne
am Firmament des Alltags: Wer eine Coca-Cola in der Hand hielt, war Teil
einer globalen Jugendkultur. Wer Levi’s trug, splrte den Geist von Freiheit,
Aufbruch und Popmusik auf seiner Haut. Nike, Marlboro, Persil - sie waren
mehr als Produkte, sie waren kulturelle Marker. Marken strukturierten das
Leben, schenkten Identitat, gaben Orientierung und werteten scheinbar
Banales auf. Die heutige Konsumwelt ist fragmentiert, der Feed unendlich,
der nachste Rabatt nur einen Klick entfernt. ,,People don’t give a shit about
brands®, urteilte vor wenigen Jahren die Marketing-Legende Marc Ritson
lakonisch. Und in der Tat: JUngere Generationen fihlen sich Marken kaum
mehr verpflichtet. Preis, Funktion, Verflgbarkeit zahlen als Hard Facts,
Nachhaltigkeit und Purpose als eingeforderte Soft Skills - immer seltener
aber Geschichte, Herkunft oder Markentreue.
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ie 8oer- und 9oer-Jahre
waren die grofie Biihne
der Markenwelt im Nach-
kriegseuropa. Coca-Cola
war laut Interbrand 1990 die wert-
vollste Marke der Welt. Levi’s-
Werbespots pragten die Asthetik
einer ganzen Jugendgeneration.
Marlboro schickte den Cowboy

Insbesondere Baby-
boomer brachten
durch marken-
basierte Konsument-
scheidungen Werte
wie Sicherheit,
Bestandigkeit und
Erfolg zum Ausdruck.

durch endlose Weiten und wurde
zur Chiffre von Mannlichkeit. In
Freibadern waren Langnese-Eis-
tafeln im Sommerlaune-Kontext
gern betrachtete Werbebanner; zu-
dem lernten wir auch gerne, dass
wir uns auf ,,Ich und mein Mag-
num® freuen durften. Selbst der
bereits in die Jahre gekommene
Quelle-Katalog sollte durch den
Fall des Eisernen Vorhangs neue
Kauferzielgruppen begeistern. Es
war filir Konsumenten vergleichs-
weise einfacher, Entscheidungen
zu finden: Persil, da weif man, was
man hat; Urlaub mit der TUI - Sie
haben es sich verdient und bei
Joghurt: Liebe ist, wenn es eben
Landliebe ist.

Die goldenen Jahre -
als Marken noch Goétter waren

Gerade fiir die Generationen der Ba-
byboomer und der Generation X hat-
ten Marken eine enorme, mitunter
parasoziale Bedeutung: Aus psycho-
logischer Sicht fungierten Marken
als Identitdtsanker und Statussym-
bole, die Zugehorigkeit zu sozialen
Gruppen signalisierten und das Be-
diirfnis nach sozialer Abgrenzung
befriedigten (Levi’s, Axe, Fisherman’s
Friend, Adidas, Nike, Warsteiner
u.v.a.). Studien der Konsumenten-
psychologie belegen, dass insbeson-
dere Babyboomer durch markenba-
sierte Konsumentscheidungen Werte
wie Sicherheit, Bestandigkeit und
Erfolg zum Ausdruck brachten, wah-
rend Gen X Uiber Marken zunehmend
Individualitat und Lifestyle definier-
te. Betriebswirtschaftlich waren
Marken fiir Unternehmen in dieser
Zeit der zentrale Wertschopfungs-
faktor: Sie ermoglichten Preis-Pre-
mium, starkten die Kundenbindung

Die Gen X
definierten lber
Marken zunehmend
Individualitat und
Lifestyle.

und reduzierten die Preissensibilitdt
der Konsumenten. Die ausgepragte
Markentreue dieser Generationen
ermoglichte langanhaltende Kun-
denbeziehungen, die weit tiber Rou-

Fotos: © Adobe Stock, Unternehmen
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tinekdufe hinausgingen. Dadurch
konnten Unternehmen mittels
starker Marken ihre Marktposi-
tion nachhaltig ausbauen. Mar-
ken wurden somit sowohl zum
psychologischen Distinktions-
mittel als auch zum Motor wirt-
schaftlicher Stabilitdat und
Wachstum in den unterschied-
lichsten Markten.

Massenmedien
garantierten Reichweite
und Prasenz

Bis zur Jahrtausendwende waren
Marken in der Konsumentenkul-
tur mental deutlich besser veran-
kert, weil sie durch Massenmedi-
en wie Radio und vor allem
Fernsehen eine enorme Reichwei-
te und Prasenz erhielten. Die Ein-
fihrung der Privatsender (inkl.
MTV) revolutionierte die Marken-

N4
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MUSIC TELEVISION®

Privatsender wie
MTYV revolutio-
nierten die Marken-
kommunikation
und machten
Marken zu pop-
kulturellen Ikonen.

kommunikation und machte
Marken zu popkulturellen Tko-
nen. Laut ARD/ZDF-Onlinestudie
1997 verbrachten Deutsche durch-
schnittlich rund drei Stunden
taglich mit Fernsehen, was Mar-

kenbotschaften eine hohe Sicht-
barkeit und Wiedererkennbarkeit
verschaffte. Werbekampagnen
wurden gezielt und weniger ab-
gelenkt wahrgenommen, da es
weniger Werbeunterbrechungen
und eine geringere Medienvielfalt
gab; Nielsen-Studien von damals
zeigten, dass sich rund 40 Prozent
der Konsumenten an TV-Spots
erinnerten. Die mediale Allge-
genwart und das damalige Medi-
enverhalten wirkten nochmals als
ein besonderer Push flir Marken-
kommunikation.

Der schleichende Verfall:
ZuVielfalt, always on und
Beliebigkeit

Mit dem fortschreitenden Wan-
del der Medienlandschaft setzte
jedoch eine Uberreizung durch
stetig wachsende Werbeflut ein,

Abb. 1: Ausgewahlte Marken-lkonen der 1980er- und 1990er-Jahre

Quelle: Unternehmen/Lebok.

Urlaub mit der TUL
Sie haben es sich verdient,
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die die Aufmerksamkeit und Er-
innerungsleistung flir Werbung
zunehmend verringerte. Das
klassische Wegzappen von Wer-
beunterbrechungen wurde zum
Massenphdnomen.

Parallel dazu begann der
Handel, sich als eigenstandige
Marke zu positionieren. Beson-
ders eindrucksvoll belegt durch
Kampagnen wie ,,Wir lieben Le-
bensmittel von Edeka, die den
Handler selbst zum Markenbot-
schafter machten und die emo-
tionale Bindung zu Eigenmar-
ken stdrkten. Die Bedeutung von
Handelsmarken wuchs rasant:
Thr Anteil am FMCG-Markt stieg
branchentbergreifend auf mitt-
lerweile iber 40 Prozent, was
den Preisdruck auf klassische
Herstellermarken massiv er-
hohte. Waschmittel, Milchpro-
dukte, Kartoffelchips und Dro-
gerieartikel sind als Handels-
marke allzeit verfiighar, oft in
vergleichbarer Qualitdt, aber
eben deutlich glinstiger.

Dartiber hinaus verdnderte die
Einfithrung des Smartphones ab
2007 das Konsumverhalten
grundlegend. Nahezu in fast allen
Alltagskontexten kann das
Smartphone eingesetzt werden
und ersetzt dadurch friihere Con-
text-Player: Beispielsweise den
Kaugummi an Haltestellen oder

Abb. 2: Hypes und Mode-Erscheinungen

als schnelle Konsum-Peaks

Quelle: Unternehmen/Lebok.

on in Cafés 0.4. mittels eines Cof-
fee-Breaks allein vor dem Screen.

Unterschiedliche Quellen be-
legen (BVDW, Bitkom), dass in-
zwischen liber 80 Prozent der

Die Einfliihrung des Smartphones
ab 2007 veranderte das
Konsumverhalten grundlegend.

zu anderen Gelegenheiten der
Langeweile und des Wartens oder
die morgendliche entschleuni-
gende Zeitungslektlire durch
schnelles Durchscrollen oder so-
ziale Third-Place-Kommunikati-

Konsumenten ihr Smartphone
fir Produktsuche und Preisver-
gleiche nutzen. Mobile Com-
merce (Stichwort: Amazon) und
Social Media ermoglichten eine
standige Verfiigbarkeit von In-

formationen und Angeboten,
was die klassische Markenfiih-
rung herausfordert und die
Kaufentscheidungen noch star-
ker an den situativen Nutzen
und an den Preis bindet. Hand-
ler reagieren wiederum darauf
mit noch hdufigeren und ag-
gressiveren Preisaktionen. Viele
Markenprodukte werden des-
halb von Konsumenten dann
bevorzugt gekauft (Bier, Schoko-
lade, Sekt u.a.), wenn sie im
Angebot stehen, was die Mar-
kentreue weiter unterminiert
und den Fokus auf den Preis als
entscheidendes Kaufkriterium
verstarkt.
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Levr's

¢ TINE.
oRIGINALS STAND THE TEST OF

Levi’s-Werbespots pragten die Asthetik
einer ganzen Jugendgeneration.

2010er-Jahre
markierten Wendepunkt
im Konsumverhalten

Die 2010er-Jahre markierten ei-
nen weiteren Wendepunkt im
Konsumverhalten, der maf3geb-
lich von der aufkommenden
Plattform-Okonomie und der
wachsenden Bedeutung sozialer
Medien gepragt wurde. Influen-
cer auf Plattformen wie Insta-
gram, TikTok oder YouTube sind
heute entscheidende Multiplika-
toren flir Konsumtrends, insbe-
sondere bei der Generation Z. Sie
pragen Markenwahrnehmung
und Kaufentscheidungen, indem
sie Produkte in ihren Kandlen in-
szenieren und so Authentizitdt
sowie Nahbarkeit vermitteln -
ein Aspekt, den klassische Wer-
bung oft nicht mehr glaubhaft
leisten kann. Studien wie die
Deloitte Millennial & Gen Z Survey
2023 zeigen, dass Gen Z beson-
ders empfanglich fir Empfeh-
lungen von Influencern ist: In
Deutschland gaben rund 40 Pro-
zent der Befragten an, bereits
Produkte aufgrund von Influen-
cer-Empfehlungen gekauft zu
haben. Gleichzeitig ist das Mar-
kenwissen dieser Zielgruppe oft
oberfldachlich und fraktal; die
Identifikation mit einer Marke

62 6:2025 | marke41

weicht einer kurzfristigen Be-
geisterung fiir Hypes, die in den
seltensten Fallen von fundierter
Markenloyalitdt getragen wird.
Ein anschauliches Beispiel
hierfiir sind kurzfristige Kon-
sumphdnomene wie der Hype
um Dubai-Schokolade oder Bra
Tea (Abb. 2). Diese Produkte er-
lebten durch gezielte Social-

Marlboro schickte
den Cowboy
durch endlose
Weiten und wurde
zur Chiffre von
Mannlichkeit.

Media-Kampagnen und virale
Verbreitung einen regelrechten
Boom, der jedoch meist nur von
kurzer Dauer ist. Fir Marken
bedeutet dies, dass sie zuneh-
mend Schwierigkeiten haben,
eine nachhaltige Bindung zu
jungen Konsumenten aufzubau-
en. Gen Z ist es gewohnt, stan-
dig neue Produkte und Marken
zu entdecken, wobei der situati-
ve Nutzen und die Inszenierung
durch Influencer wichtiger sind
als Herkunft, Geschichte oder
Markenwerte. Diese Entwick-
lung steht im deutlichen Kont-
rast zu den Babyboomern und
der Generation X, die Marken
als Identitdtsanker nutzten.

Die Entwicklung der letzten
Jahre hat dazu gefiihrt, dass
Marken im digitalen Zeitalter
immer stdarker an Bedeutung
verlieren: Im E-Commerce sind
sie oft nur noch eine von vielen
Klick-Optionen, der ehemals
sorgsam gepflegte Markenkon-
text wird von den Algorithmen
und Strukturen der Plattformen
absorbiert. Die 2020er-Jahre ha-
ben die Erosion der Markenbin-
dung durch Corona, Inflation und
eine , Always-on“-Mentalitat
weiter beschleunigt: Junge Kon-
sumenten leben heute in hybri-
den, fragmentierten Welten und
sind von permanenter Reiziiber-
flutung gepragt. Vor diesem Hin-
tergrund stehen Marken vor ei-
nem Wendepunkt: Schaffen sie
es nicht, unter den neuen Bedin-
gungen, fiir die Beteiligten rele-
vant zu bleiben, droht ihnen ein
(weiterer) Bedeutungsverlust.

Marke, was nun?
Das bedeutet nicht, dass Marken

unwichtig waren; aber ihre Rolle
hat sich verdndert. Und damit



auch die Kommunikationsstrate-
gien, um Marken relevant zu ma-
chen. Klassische Strategien folgen
meist dem Pfad: Zielgruppe defi-
nieren - Botschaft formulieren -
Kandle auswdhlen » Kampagne
ausspielen. Das funktioniert in
relativ stabilen Markten mit we-
nigen Kontaktpunkten, nicht aber
in volatilen. Generische Bot-
schaften wie ,,Qualitat seit 1968
laufen an den Alltagssituationen
der Konsumenten vorbei, bauen
kaum Relevanz auf. Markenbot-
schaft und Alltagsmomentum
sind nicht deckungsgleich.
Zahlreiche Untersuchungen

Influencer auf Plattformen des Ehfefnbefg—BaSSIInStiltlétS

. . zeigen auf, dass Mental Availabi-
wie Instagram, TikTok oder YouTube ntf entscheidend fiir die Mar-
sind heute entscheidende kenstarke ist, da sie beeinflusst,

T = wie prdasent eine Marke im
_Multlpllkatoren fur Konsumtrc_ands, Bewlsstsein der Konsurmenten
insbesondere bei der Generation Z. verankert ist. Das von K&A und

Abb. 3: SPICE-Ansatz als Markenwirkungsmodell fiir mehr Mental Availability

Kommunikation

/

Benefits

bekanntheit

Markenreflexion

Anlasse
(CEP)

Purpose

Zentrale Hebel fur Markenwachstum: Branding + Context + Content mit Wow!

* SPICE-Markenwirkungsmodell [SJmart [PJositioning [I1n [CJontext [E]xperience, entwickelt von K&A und Markendienst, NUrnberg.
Quelle: Lebok.
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kendienst

gemeinsam

entwickelte, daten-

basierte SPICE-Modell identifi-
ziert drei zentrale Hebel fiir eine
starkere mentale Wirkkraft
(Abb. 3): Branding, Kontext und
Wow. Branding sorgt flir Wie-
dererkennung und klare Assozi-
ationen durch prdgnante Mar-
kencodes wie Logos und Farben.
Kontext optimiert die situative
Relevanz der Marke, indem sie in
spezifischen Konsumanldssen
und Alltagssituationen verankert
wird. Der Wow-Effekt erzeugt
emotionale Schliisselreize, die

Staunen
und Be-
geisterung
auslosen, was die
Kaufentscheidung positiv beein-
flusst. Diese Hebel ermdglichen
es Marken, sich physisch und
mental effizient zu positionieren
und eine nachhaltige Bindung zu
ihrer Zielgruppe mit passgenau-
em Content aufzubauen.

Im Zeitalter der Kiinstlicher
Intelligenzen gewinnen daher
Advertorials eine neue, strate-
gische Bedeutung fiir die Mar-
kenfilhrung. Sie schlagen eine
Briicke zwischen Substanz,
Sichtbarkeit und Markeniden-

REIZUBERFLUTUNG

Die 2020er-Jahre haben die
Erosion der Markenbindung durch
Corona, Inflation und eine , Always-
on“-Mentalitat weiter beschleunigt:
Junge Konsumenten leben heute
in hybriden, fragmentierten Welten
und sind von permanenter
ReiztUberflutung gepragt.

titdt, indem sie maschinenles-
bar, semantisch prazise und
inhaltlich fundiert gestaltet
sind. Exakt das sind die Eigen-
schaften, die flir KI-Systeme
besonders relevant sind. Ihre
langfristige Indexierbarkeit
und Sichtbarkeit machen sie zu
nachhaltigen Bausteinen mo-
derner Content-Strategien.
Entscheidend ist dabei die
Glaubwiirdigkeit der Quelle: KI
bewertet nicht nur die Qualitat,
sondern auch die Herkunft von
Inhalten. Wer als Marke auf
vertrauenswirdigen Plattfor-
men prasent ist, kann so lang-
fristig Vertrauen aufbauen und
durch datengetriebenes, aber
authentisches Storytelling die
Markenwahrnehmung starken.

In einer Welt, in der synthe-
tische Inhalte und automati-

Abb. 4: Content Perception Program (CPP)
als Chance fiir Marken im hybriden Kl-Zeitalter

Content Perception Program (CPP)

Starke Inhalte verdienen mehr als nur eine Platzierung - sie brauchen
Reichweite, Relevanz und Resonanz. Genau hier setzt das Content
Perception Program (CPP) an: Eine modulare Lésung fur PR- und Marketing-
verantwortliche, die die Wahrnehmung ihrer Themen systematisch steigert.

CPP verbindet journalistische Qualitat, Kl-optimierte Sichtbarkeit und
zielgerichtete Verbreitung zu einem messbaren Kommunikationspaket.

Verified Human Content, redaktionell hochwertig und suchmaschinen-
optimiert, ausgespielt Uber relevante Kanéle - und von Anfang an

Kl-kompatibel aufbereitet.

Quelle: MIM Marken Institut Munchen.

Mehr
Wahrnehmung.

Mehr
Wirkung.
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sierte Textproduktion stetig zu-
nehmen, wird die Echtheit von
Content zum entscheidenden
Differenzierungsmerkmal. Veri-
fied Human Content, von ,ech-
ten“ Menschen erstellte, redak-
tionell gepriifte Beitrdage auf
etablierten Plattformen, bietet
fiir User als auch fiir KI-Systeme
Orientierung und schafft nach-
haltiges Vertrauen. Ganz im
Sinne von Domizlaff, nun aber
im hybriden 21. Jahrhundert:
Marken miissen auch in Zukunft
verstarkt auf glaubwiirdige,
relevante und kontextstarke
Inhalte setzen, die sowohl emo-
tional als auch rational tber-
zeugen. Die Verbindung aus

de PR-Strukturen und zusatz-
licher individueller Retainer-
Modelle. Durch Verified Human
Content und kontextstarke
Kommunikation schafft CPP
die Basis flr nachhaltige Mar-
ke-Mensch-Beziehungen und

Die Verbindung von menschlicher
Kreativitdt und technologischer Innovation
erd6ffnet neue Wege der Kommunikation

und ermdglicht es, Marken wieder

zu kulturellen Fixpunkten zu machen.

menschlicher Kreativitat und
datenbasierter Strategie bildet
die Basis fiir eine zukunftsfahi-
ge Markenkommunikation, die
im KI-Zeitalter Bestand hat und
kontextgenau wirkt.

Hier setzen Denkschulen wie
das Content Perception Program
(CPP) als moderne Strategien
an: Sie verkniipfen journalisti-
sche Qualitat, maschinenlesbare
Inhalte und gezielte Verbrei-
tung, um Marken in den Kopfen,
Herzen und im Alltag der Ziel-
gruppen prasenter zu machen.
Als umfassendes und flexibles
Kommunikationspaket maxi-
miert strategisches CPP sowohl
die Reichweite als auch die Re-
sonanz von Markenbotschaften
mittels Integration in bestehen-

ermoglicht Unternehmen und
Marken, im digitalen Wandel
nachhaltig relevant und ver-
trauenswirdig zu bleiben.

Marke 2030:
Staub oder Shortcut?

Die Entwicklung der Marken-
kommunikation im digitalen
Zeitalter hat gezeigt, dass die
klassischen Strategien zuneh-
mend an Wirkung verlieren und
Marken an Bedeutung einbtif3en,
wenn sie sich nicht an die ver-
danderten Rahmenbedingungen
anpassen. Die Flut an neuen
Produkten, die standige Reiz-
tberflutung und die Fragmen-
tierung der Zielgruppen stellen
die Markenfiihrung vor immen-

se Herausforderungen. Doch ge-
rade in dieser komplexen Ge-
mengelage liegt die Chance,
gestarkt und klar profiliert aus
dem digitalen Wandel hervor-
zugehen. Die Integration von
datenbasierter Strategie, glaub-
wiirdigen Inhalten und psy-
chologisch wirksamen Codes
bildet hierbei das Fundament,
um Marken auch dann in den
Kopfen und Herzen der Men-
schen zu verankern.

Marken, die es schaffen, ein-
deutige, kontextstarke Codes zu
etablieren und durch authenti-
schen Content mit Wow-Effek-
ten ihre Relevanz immer wieder
auf’s Neue zu beweisen, werden
auch in Zukunft bestehen. Die
Verbindung von menschlicher
Kreativitdat und technologischer
Innovation erdffnet neue Wege
der Kommunikation und er-
moglicht es, Marken wieder zu
kulturellen Fixpunkten zu ma-
chen. So dirfen Markenverant-
wortliche mit Zuversicht in die
Zukunft blicken, denn der Mut
zur Erneuerung und zur glaub-
wirdigen Ansprache bleibt auch
im Zeitalter der Kiinstlichen In-
telligenz der Schliissel zu nach-
haltigem Markenvertrauen und
Markterfolg.

LEBOK,

Context Architect,
K&A Brand-
Research.

FRIEDRICH M.
KIRN,
Geschéaftsfuhrer
MIM Marken
Institut Mlnchen.
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