01. August 2010 Phanomen Markenfaiersucht bei Low-Involvement Produkten

Executive Summary

Marken sind allgegenwartig und spielen eine wighfplle in der heutigen Gesellschaft. Sie
beeinflussen das Kaufverhalten der Menschen undl lshium umfanglich zu erfassen. Sie
beschreiben Produkte und sind gleichzeitig sellosg@nVertreter eines Erlebnisses, einer
Lebensphilosophie, eines Geflihls oder einer Zetiepound kdnnen zum Ausdruck der
eigenen Personlichkeit werden. Die Entwicklung eidarke und ihr Weg zum Erfolg sind
schwierig und teilweise mit Glick verbunden. Mansswdie Bedurfnisse der Konsumenten
kennen und den Puls der Zeit treffen. Der Markemfiauss zuerst Uberzeugt werden. Er muss
zufrieden sein mit dem Produkt, damit er es alskRibetrachtet, die Marke allenfalls zu
wechseln. Treue und Vertrauen mussen aufgebaut ewer@ei Marken von High-
Involvement Produkten, wo sich der Konsument Gedarilber den Kauf macht und von sich
aus Informationen sammelt, ist die Prasentatiorvtike nicht so schwierig. Handelt es sich
jedoch um Marken von Low-Involvement Produkten, alel sich kaum differenzieren und
denen von den Konsumenten keine grosse Bedeutuggnbessen wird, gestaltet sich der
Aufbau einer Markenidentitat problematisch. Diesdel befasst sich mit dem Werdegang
einer Marke. Es wird beschrieben, wie ein Produikd dessen Werbung gestaltet werden
sollte, damit der Konsument zum Markenfan wird. UWtas Ausmass der Arbeit im
Machbaren zu halten, beschrankt sich die Betraghauf Low-Involvement Produkte im
Schweizer Detailhandel und die Werbung wird auk&aund Fernsehwerbung minimiert.
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