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Was macht eigentlich ...

... ein Markentechniker? Er analysiert die Glaubwiirdigkeit von Produkten und Werbeversprechen

MANUELA KEIL

HAMBURG :: Milka, Marlboro, Ni-
vea, Lufthansa oder Haribo - sie sind al-
le erfolgreiche und bekannte Marken.
Und wir verbinden sofort bestimmte
Attribute, Farben und Vorstellungen
mit ihnen. ,Das sind alles Vorurteile,
hinter die wir Markentechniker schau-
en“, sagt der Markensoziologe Arnd
Zschiesche, der zusammen mit seinem
Partner Oliver Errichiello das Biiro fiir
Markenentwicklung in Hamburg leitet.

Was fiir den Verbraucher mit Vor-
stellungen und Triumen von Freiheit,
Luxus oder Sicherheit verbunden ist,
‘sehen Markentechniker véllig anders.
»otatt die Marke so abstrakt zu sehen,
ist sie fiir uns etwas sehr Konkretes®,
sagt Zschiesche. ,Wir analysieren sie,
denn Marke ist kein Leuchtschild auf ei-
nem Dach, sondern immer ein sozialer
Gesamtzusammenhang.“ Diesen gelte
es zu verstehen und eindeutig zu be-
schreiben. '

Die Analyse dauert etwa sechs Wo-
chen und bricht die Marke auf zwolf bis
15 Erfolgsbausteine herunter. Die Bau-
steine bilden dann das Geriist fiir die
weitere Entwicklung des Unterneh-
mens, unter anderem fiir Marketingab-
teilung und Werbekampagne. Marken-
techniker leiten héufig auch den Pitch
(den Wettbewerb von Agenturen um
den Werbeetat des Unternehmens).

Dass Produkte heute kiinstlich
emotionalisiert werden, egal ob es sich

um Schrauben, Automobile oder Le-
bensmittel handelt, sei das Schlimmste,
sagt der Markenexperte. ,,Es werden
einfach irgendwelche Dinge behauptet,
und Begriffe wie innovativ und traditio-
nell werden inflationér gebraucht, statt
sie mit Inhalten zu fiillen.“

So sei es besser zu sagen, ein Pro-
dukt sei seit 1896 auf dem Markt, an-
statt es ,traditionell“ zu nennen. Ent-
scheidend ist: Jedes positive Vorurteil,
das iiber eine Marke existiert, hat eine
konkrete Ursache im Unternehmen. Sie
gilt es zu kennen und herauszustellen.

Auch wenn Unternehmen erst we-
nige Jahre am Markt sind, finden Mar-
kentechniker reichlich Material. Die
Experten werden zum Beispiel als Bera-
ter hinzugezogen, bevor ein Produkt an

Perspektiven

Ein Nischenberuf,.der in der Sozio-
logie seinen Ursprung hat. Bis 2002
war die Hochburg in Hamburg,
das Fach Markensoziologie wurde
an der Universitit von Alexander
Deichsel gelehrt. Viele Marken-
techniker arbeiten in der Stadt.
Bundesweit gibt es etwa 50 Marken-
techniker. Die Experten werden ge-
braucht, sind jedoch mit ihren Er-
kenntnissen fiir Auftraggeber und
Werbeagenturen unbequem.

Jamburger Abendblal

den Markt geht. ,Marken sind kein de-
mokratisches System, in dem man sich
kreativ ungehemmt austoben kann®,
gibt der 38-Jihrige zu bedenken. Sie
miissen sehr konsequent und zielge-
richtet bestimmten Vorgaben geniigen.

So sei fiir das Logistikunternehmen
UPS, das fiir Schnelligkeit stehe, ein
Mitarbeiter mit einem Dreitagebart we-
nig geeignet. Dagegen sei die GroRe des
Unternehmens und die Zahl seiner Mit-
arbeiter - ob es 15 oder 1000 sind - fiir
die Analyse zweitrangig.

Fir den Markentechniker ist ent-
scheidend, dass Menschen ,duflerst be-
hibige Wesen“ sind, die von geliebten

Gewohnheiten nicht lassen. Zschiesche:

»Wer ein bestimmtes Mineralwasser
liebt, den wird keine Verkostung von ei-
nem anderem iiberzeugen koénnen.“
Dieses Phidnomen haben auch viele
DDR-Marken bewiesen, die nach der
Wende kurz verschwanden, um dann
stdrker als zuvor zu werden.

»Eine gute Marke ist eine Orientie-
rungsboje in unserer komplexen Welt*,
sagt Zschiesche. Er kritisiert, dass viele
Produkte austauschbar sind. So bean-
spruchen fast alle das Merkmal ,,Quali-
tat“ fiir sich,

Eine Markenanalyse sollte die Basis
einer Werbekampagne sein. Zschiesche:
»Wihrend Werbebudgets Millionen Eu-
ro verschlingen, kostet eine Analyse nur
einen Bruchteil davon und sorgt dafiir,
dass das gesamte Unternehmen lang-
fristig in eine Richtung marschiert.”

37



