Verfassungsmarketing -
Das Ende der
Zielgruppen
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Was wirkt?

Die Ausgangsthese:

Das Denken in Zielgruppen blockiert
die Entwicklung von effizienten

Marketing- und Kommunikationsstrategien!
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Was wirkt?
Zielgruppen blockieren...

Warum?

Das Denkmodell ,Zielgruppen’ stammt aus einer
vergangenen Zeit.

Es spiegelt unsere heutige Realitat nicht mehr wider.
Wenn Marketing und Kommunikation sich an Zielgruppen

orientieren, ist dies wie die Navigation mit vollig
Uberholten Landkarten.
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Was wirkt?

Das Grundproblem der Zielgruppen-Modelle:
Gruppen/Personen sind keine konstanten Gré3en mehr!

Zielgruppen-Modelle gehen davon aus, dass der Umgang mit
Produkten und Marken von konstanten Verhaltensmustern
bestimmt wird, die Gruppen und Personen generell pragen.

Es gibt aber immer weniger konstante Verhaltensmuster, die
Gruppen oder Personen komplett kennzeichnen!

Auch gegenuber Produkten und Marken verhalten sich
Gruppen/Individuen zunehmend weniger konstant.
Parallelverwendungen nehmen zu, reine ,Core Usage' ab.
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Was wirkt?

Die heutigen rheingold-Learnings zu Zielgruppen zeigen:

Es gibt kein allgemeingiltiges Familienideal.
Hinter der Sehnsucht nach Familie stehen sehr
unterschiedliche Vorstellungen.

Die Rollen innerhalb der Familie diffundieren haufig und
sind immer wieder Gegenstand von Verhandlungen.

Jugendliche passen sich ihren jeweiligen Umfeldern heute
so konsequent an, dass kaum mehr individuelle Profile
auszumachen sind.
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Was wirkt?

Die heutigen rheingold-Learnings zu Zielgruppen zeigen: (ff.)

Vielmehr finden wir bei der Jugend Konsum-Anarchie als
neuen Trend: Feste Regeln im Umgang mit Produkten
oder feste Bindungen an Marken werden aufgelost.

Frauen erscheint die Welt zunehmend so relativ, dass sie
einen virtuellen Schopfungswahn entwickeln, demzufolge
sie sich von allem in alles verwandeln kbnnen.

Sie sind unermudlich auf einer Identitats-Suche. Nichts ist
Im Leben dabei wirklich fest und gesetzt.
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Was wirkt?

Die heutigen rheingold-Learnings zu Zielgruppen zeigen: (ff.)

Der zentrale Befund bei der Zielgruppe Manner lautet:
,Bild-Diffusion’‘. Festlegungen auf ein Manner-Bild
provozieren sofort Widerspruch.

Die Studie rat daher sogar davon ab, mit typischen
Mannern zu werben und empfiehlt den Fokus auf Marke
und Verwendungssituation.
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Was wirkt?

Was ist der Hintergrund fur dieses Phanomen?

Konsumenten wollen alles zugleich sein: Jung/alt, familiar/
ungebunden, reich/berthmt und einfach/normal. Sie
wollen zumindest optional nichts auslassen und sich
jederzeit verwandeln kdnnen.

Es ist daher auch vergeblich und unsinnig, nach gruppen-
und personengebundenen Verhaltensmustern zu suchen,
wie es Zielgruppen-Modelle Gberwiegend tun.
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Was wirkt?

Zwischen-Fazit

Nicht die Zielgruppen-Modelle sind schlecht - die
Konsumenten haben sich verandert!

Pointiert formuliert haben sich die Konsumenten
von gruppenbestimmten Wesen
uber immer individuellere Verhaltensweisen
zu den heutigen ,schizophrenen’, ,multiplen
Personlichkeiten entwickelt, die die unterschiedlichsten
Verhaltensweisen - je nach Kontext - entwickeln.
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Was wirkt?
Apersonal ausrichten...

Worauf konnen Marketing/Kommunikation aber setzen?

Die rheingold-Untersuchungen der Zielgruppen zeigen
durchaus konstante Verhaltensmuster, die aber apersonal und
kontextgebunden sind.

Entscheidend fur das Verhalten und Produktverwendung ist
z.B. der Rahmen, in dem sich Jugendliche gerade aufhalten:
Schule, Abhangen, Seventies-Parties, Abschlussballe,
Samstagseinkauf, Sportverein.
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Was wirkt?

Apersonale Grundmuster sind keine neue Erscheinung,
sondern haben unser konkretes Verhalten im Alltag schon
Immer stark determiniert.

Wir alle verhalten uns anders wenn wir am Schreibtisch sitzen,
beim Metzger sind oder vor dem Traualtar stehen.

In empirischen Sozialforschung sind sie z.B. von Freud,
Dichter, Newman - vor allem aber von Wilhelm Salber
dezidiert untersucht worden.

Der Klnstler Alexander Honory hat in seiner Arbeit ,Das
gefundene Bild‘ solche apersonalen Wirkgesetze am Beispiel
von Heirats- und Tauffotos wunderbar illustriert.

r eingold 14
|



ZMOZCunuunrTmaom<g

Was wirkt?

r elngold
L |




.-
<
=
p)
©
=

>SuUrxuL<<nunodZ20WZz2

16

r reingold



ZMOZCunuunrTmaom<g

Was wirkt?
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Was wirkt?
Konigsweg Verfassungs-Marketing

Uber die verschiedenen Kontexte - Heirat, Taufe und
Beerdigung hinweg und durch sie hindurch werden
psychologischen Verfassungen und Gestimmtheiten
ausgebildet wie z.B. ein feierlich-festlicher Habitus.

Produkte, Medien, Marken sind in derartige ,Verfassungen'
eingebunden und helfen dabel, sie auszugestalten:

z.B. durch Modeprodukte und -Marken, die flr ein
feierlich-festliches Outfit stehen,

z.B. durch Getranke, die einen feierlich-festlichen Rahmen
unterstreichen (Sekt, Champagner) etc.
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Was wirkt?
Konigsweg Verfassungs-Marketing

Es ist daher fur Marketing und Kommunikation erheblich
zielfiUhrender und einfacher, sich an derartigen Verfassungen
ZU orientieren als nach sich mehr und mehr auflésenden
Zielgruppen zu suchen.

Die Marken geben den Verfassungen einen spezifischen Stil,
eine besondere Auslegung: S6hnlein Brillant - Veuve Clicquot.
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Was wirkt?

Anwendungsbeispiel Sulligkeiten:

Die Parallelverwendung unterschiedlicher Produkte ist im
SuRRwaren-Bereich enorm hoch.

Zielgruppen-Modelle tun sich naturgemal? schwer, zwischen
der Verwendung von Schokolade,Weingummi und Keksen in
den unterschiedlichsten Kontexten zu unterscheiden.

Verfassungs-Marketing kann im Detail zwischen
Konsumformen und -kontexten bei Schokolade differenzieren
und sie far Marketing/Kommunikation ansprechbar machen.
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Was wirkt?

Anwendungsbeispiel Sul3igkeiten (ff.):

Schokoladenkonsum kann z.B. innere Einkehr und
selbstverliebte Momente unterstutzen.
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r reingold
L |

27



ZMOZCunuunrTmaom<g

Was wirkt?

r reingold
L |

28



ZMOZCouonrrmnaogm<c

Was wirkt?

Anwendungsbeispiel Sul3igkeiten (ff.):

In anderen Verfassungen soll Schokoladenkonsum aber
wiederum zu ,Power‘ und ,Aktivitat’ beitragen.
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Was wirkt?

Anwendungsbeispiel Sul3igkeiten (ff.):

,Selbstverliebte’ Verfassungen lassen sich grundsatzlich
besser mit Tafelprodukten ansprechen.

Bel ,Aktiv‘-Verfassungen entsprechen wiederum Schokoladen-
Riegel dem Ideal.

Der Schokoladenmarkt lasst sich in funf Grundverfassungen
segmentieren, die Uber Marketing und Kommunikation
unterschiedlich angesprochen werden mussen.

Neue Produkte lassen sich - auch mit quantitativen Methoden
- In den verschiedenen Segmenten einordnen.
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Segmentierung Schokoladenmarkt

Ver-
fassung 4

Verfassung 3

Produkte/
Marken
S

Produkte/
Marken
| Z |
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Was wirkt?
Psychologische Timeslots

Hohe Konzentration auf TV

Fesselung
. A 3
Heftige
Verdrehun- Entfesselung
gen Stundgn-
Wildes expedition
Herum-
streunen
Heimeliges
Plaudern
Austoben |« »  Stilllegen
Bummeln
Warm-Up-
Cool-Down Leerlauf
Umtriebige
Geschaftig-
keit Weg-
v tauchen

Niedrige Konzentration auf TV
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Psychologische Timeslots

13 44 15 16 A7 418 419 20 21 ,22
I | | | | | | | | | |

ﬂ e et 1 ‘:_
z.B. Erstplatzierung /

Format A Format B

Format C | 2.B. Wiederholung

Format A
Format E —

Format 7 [N
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Was wirkt?

Verfassungsmarketing setzt an an der Stimmung, dem
,Zustand‘ oder den Bedingungen, in welche sich Konsumenten
und Geschéaftskunden begeben, die mit bestimmten Produkten
oder Dienstleistungen in ,Kontakt' kommen.

Diese Stimmungen, Bedingungen, Zustande werden mit dem
Begriff ,Verfassung' bezeichnet.

Wir betrachten also einen Markt wie ein psychisches
Kraftefeld. Betritt ein Mensch (Kunde, Verbraucher) dieses
Feld, so unterliegt er diesen Bedingungen und Kraften. Mit
diesem Wissen kann ich eingreifen, steuern, verandern — das
Ist Verfassungsmarketing .
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Was wirkt?

Differenziert werden kann zwischen:

ISt = Markenverwendungs-Verfassung

Soll/Kann

Positionierungs-Verfassung
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Was wirkt?

1. Markenverwendungs-Verfassungen

hangen von zwei zentralen Faktoren ab:

Wichtig:

psychologische Funktionen der Marke wahrend der
konkreten Verwendung

projektive Personlichkeit der Marke, die zum einen durch
die ,Geschichte’ und zum anderen durch ihren aktuellen
Auftritt gepragt ist

Markenverwendungsverfassungen sind nie identisch mit
dem Markenimage!
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Was wirkt?

1. Markenverwendungs-Verfassungen...

werden ermittelt durch die Befragung von
heavy und regular usern,
ehemaligen usern,
potentiellen usern.

Ziel: vollstandiges Bild der Verwendungsformen
und -kontexte und Zugangsprobleme

builds and barriers
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Was wirkt?

1. Markenverwendungs-Verfassung...

. besonders geeignet fur Dach- und Absender-
Marken sowie Marken, die sich in mehr als einem
Produktfeld bewegen (z.B. Knorr, Du darfst), da

weit umfassender als reine Imageerhebung,

weit 6konomischer als gesonderte Erfassung aller
einzelnen Produktfelder.
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Was wirkt?

2. Positionierungs-Verfassung
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Was wirkt?

2. Positionierungs-Verfassung

kann aus Kombination von Forschung und

Analyse festgelegt werden, wenn
Markenverwendungs-verfassung und barriers bekannt
sind,

kann ermittelt werden in der Kombination mit der
Evaluation von
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Was wirkt?

2. Positionierungs-Verfassung

Ist der zentrale Bestandteil der Markenflihrung
und dient als Bewertungsgrundlage fur

Brand Stretch und Positionierungsoffnung,
Strategie,

Kommunikation,

Marketing Mix-Faktoren,
Produktdiversifikationen,
Produktneueinfihrungen.
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r Verfassungsmarketing bel Monomarken

Wm—

Verwendungskontexte

Marken-Jobs
Marken-Images

ZmopZz2Ccounwm

R

Strategle

Marketlng -Mix

Verpackungsdesign, Preis,
Kommunikation, Internet etc

Befragung von usern, non-
usern, heavy usern,
ehemaligen usern, barriers

Markentragfahigkeitsanalysen
Konkurrenzanalyse

grof3ter gemeinsamer Nenner
der Markenverwendung
Optionen flr Brand Stretch
Positionierungso6ffnung
Optionen fir Brand Stretch
Produktneueinfihrungen
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Was wirkt?
Erfolge mit Verfassungsmarketing bei Unilever

Du darfst:

erfolgreiche TV Kampagnen (Image: Paul; Launch:
Obstsalat; Suppen Snack)

Brand Key Image Items erheblich verbessert (Qualitat:
von 56% in 2000 auf 66% in 2001; value fo money:
49% - 59%)

Werbe-Awareness von 39% in 1999 auf 49% in 2001
Suppen Snack Launch im Juli 2001, im Dezember
bereits 230% Uber Planziel
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Was wirkt?
Neue strategische Geschaftsfelder

... werden durch den Einsatz der Verfassungs-Marketing -
Techniken aufgedeckt, da

Innerhalb des Tagelaufes wiederkehrende Verfassungen
sichtbar gemacht werden,

die zugleich auf ihre Produkt-/Kategoriekompatibilitat
gepruft werden konnen.
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Was wirkt?
Neue strategische Geschaftsfelder

... sind dann gefunden, wenn

die Verfassungen innerhalb des Produktfeldes immer
wieder kehren

und die Verfassungen bisher nicht optimal von Marken
aufgegriffen werden.

Psychologische heildt das: Die Menschen haben eine
Sehnsucht/einen Zustand, der nicht durch passende
Produktangebote aufgegriffen wird.
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Was wirkt?
Neue strategische Geschaftsfelder

... kdnnen auf ihr Zukunftspotential Gberprift werden durch
den Abgleich

mit aktuellen kulturellen und gesellschatftlichen
Entwicklungen,

mit lebenslauftypischen Entwicklungen (z.B. der
Interessierenden Zielgruppe).

r eingold
|

54



ZMOZCouonrrmnaogm<c

Was wirkt?
Beispiel: Schonheit und Kosmetik

Gemeinschaftsstudie rheingold und Brigitte

Vorgehen:
Tageslaufanalysen zum Thema Schonheit und
Schonheitspflege,
Lebenslaufanalysen zum Thema Markenverwendung im
Bereich Schonheit,
Verfassungsanalysen zu den Kategorien dekorative und
pflegende Kosmetik, Zahnpflege, Haarpflege, Korperpflege,
Duschen/Baden.
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Was wirkt?
Beispiel: Schonheit und Kosmetik

Gemeinschaftsstudie rheingold und Brigitte

Ergebnisse:
3 Ubergreifende relevante Verfassungen im Bereich
Schonheit und Schonheitspflege

- Schopfungswahn
- Authentizitatssehnsucht
- Neutralisierungswut
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Was wirkt?
Beispiel: Schonheit und Kosmetik

Gemeinschaftsstudie rheingold und Brigitte

Ergebnisse (ff.):
Authentizitdtssehnsucht:
keine adaquaten Markenangebote
freies Feld* in der uniquen Positionierung
fur Frauen gesellschaftlich und personlich hochrelevantes
kulturelles Feld
hohes Zukunftspotential!
neues Strategisches Geschaftsfeld!
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Was wirkt?
Schonheitspflege

¥

SW=Schopfungswahn
NW=Neutralisierungswut

AS=Authentizitatssehnsucht

Sinnsuche
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Verfassungs-Marketing —

ein Konigsweg zum modernen Konsumenten

Vielen Dank

fur IThre Aufmerksamkeit!
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