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Mythen erzählen uns von Göt-
tern, von Helden und von Ereig-
nissen, die unsere Welt geprägt 
haben oder es zumindest haben 
sollen. Mythen bieten Identi-
tät, sie bieten Integration, sie 
schenken Vertrauen. Kann eine 
Getränkemarke das alles bieten? 
Mit ihrem Geschmack, ihrem Ge-
ruch, ihrer Verpackung? Einem 
Logo, einem Werbeslogan? Fakt 
ist: Marken sind moderne My-
then. Marken gehören zu unse-
rem täglichen Leben. Wir kaufen 
sie, um unsere Zugehörigkeit zu 
sozialen Gruppen zu demonstrie-
ren – oder eben, um uns von an-
dere abzugrenzen. Sie begleiten 
uns ständig, in den Medien, in 
der Freizeit und im Supermarkt. 
Marken verkörpern Werte, sie 
geben Orientierung und sie ver-
mitteln Erlebnisse. Sie bieten 
Verlässlichkeit in einer sich im-
mer stärker und immer schneller 
verändernden Welt. Wobei könn-
ten diese Dinge wichtiger sein, 
als bei einem Getränk?

Getränke – der Kick für 
unseren Körper

 Getränke sind Lebenselixiere 
– im wahrsten Sinne des Wortes. 
Der Mensch kann rund einen 
Monat ohne Nahrung überleben 
– aber nur fünf bis sieben Tage 
ohne zu trinken. Jeder mensch-
liche Körper braucht täglich 1,5 
bis 2 Liter Flüssigkeit. Wer die 
Verluste nicht immer wieder 
ausgleicht, der schadet seinem 
Organismus. Gehirnleistung und 
Konzentrationsfähigkeit lassen 
sofort nach, der Körper wird an-
fällig für Krankheiten.

 Unser Durst will also gestillt 
werden - mit etwas, dem wir 
vertrauen. Mit etwas, von dem 
wir glauben, dass es unserem 
Körper gut tut. Trinken ist ein 
Grundbedürfnis. Und das stillen 
wir nicht mit irgendetwas oder 
mit dem nächst Besten. Deshalb 
sind Marken den Kunden in die-
sem Bereich besonders wichtig. 

Der Bauch entscheidet im-
mer mit

 Die Entscheidung für eine 
Marke wird nicht allein auf der 
Basis von rationalen Argumenten 
getroffen. Sie erfolgt oft aus dem 
Bauch heraus. Die Masse des 
Angebots im Getränkeregal wird 

immer unübersichtlicher, der 
Zeitdruck der Käufer aber gleich-
zeitig immer größer. Der Kunde 
will, bevor er beherzt zu einem 
bestimmten Produkt greift, kei-
ne aufwendigen und langwieri-
gen Produktvergleiche auf sich 
nehmen. Er will Verlässlichkeit 
erkennen können – und zwar auf 
den ersten Blick. Anhand eines 
Namens, eines Logos, eines Slo-
gans. Gute Erfahrungen mit einer 
Marke oder das Vertrauen in sie 
ersetzen zeitraubende Entschei-
dungsprozesse.

Kauferlebnis mit viel 
Emotion

 Aber warum kaufen Kunden 
das, was sie kaufen? Kunden brau-
chen Kauferlebnisse, nur die trei-
ben sie immer wieder zum gleichen 
Regal, lassen sie zum gleichen 
Produkt greifen. Marken schaffen 
eine Verbindung zwischen Pro-
duktqualität und Emotion. Was ein 
Produkt in den Augen des Konsu-
menten unverwechselbar macht, 
ist seltsamerweise selten der Leis-
tungsunterschied allein – es ist 
die Identität eines Getränks. Einer 
Getränkemarke liegen Name, Zei-
chen, Slogan, Symbol oder Design 
zugrunde. Eine unverkennbare 
Identität – so wie sie jeder Mensch 
besitzt. Die Verknüpfung einer leb-
losen Getränkepackung mit Emo-
tionen erzeugt in einem natürlich 
psychologischen Prozess eine Ver-
knüpfung – und diese ist mächtig, 
nicht so leicht wieder zu zerstören. 
Das lässt sich sogar wissenschaft-
lich untermauern.

Abenteuerlust am Super-
marktregal

 Die Hirnforschung hat her-
ausgefunden, dass sich unser 
Unterbewusstsein mit gewissen 
„Codes“ ansprechen lässt. So 
verbindet es eine bestimmte 
Marke mit einem Gefühl. Der 
Dreimaster aus der Werbung der 
Biermarke Beck’s steht für Frei-
heit und Abenteuer. Wer vor dem 
Getränkeregal spontan zu Beck’s 
greift, der sehnt sich unbewusst 
nach etwas Abenteuerlichem. 
Auch wenn der Geschmack viel-
leicht nicht besonders abenteu-
erlich ist, oder die Verpackung, 
der Geruch. Allein die unterbe-
wusste Verbindung Becks -  Se-
gelschiff - Abenteuer reicht aus. 
Das funktioniert auch bei ande-

ren Marken wie Red Bull (Slo-
gan: „Red Bull verleiht Flügel“), 
die eine gewissen Leichtigkeit 
suggeriert, oder bei der Marke 
Bacardi, die ein Gefühl von Som-
mer, Sonne, Sorglosigkeit im 
Kopf des Käufers erzeugt.

Hirn abschalten und zugreifen

Psychologen und Hirnforscher 
sind der Auffassung, dass be-

stimmte Marken vom Kunden ge-
kauft werden, ohne dass dieser 
selbst genau weiß, warum. Bei 
starken Marken werden gar be-
stimmte Hirnareale abgeschal-
tet, die zum Nachdenken die-
nen, während Hirnareale, die für 
spontane Handlung zuständig 
sind, aktiviert werden. Bis zu 95 
Prozent einer Kaufentscheidung 
laufen unbewusst ab – nur weil 
wir mit einer bestimmten Marke 
etwas Positives verbinden.

Loyal gegenüber der Marke

 Kunden folgen beim Kauf 
eines Getränks einem ganz be-
stimmten Muster. Sie suchen 
nach der Produktkategorie Ge-
tränke, halten Ausschau nach 
bevorzugten Sorten oder Pro-
dukttypen wie z. B. Limonade 
oder Schorlen und schauen dann 
nach bekannten Marken. Ist die 
Kategorie dann gefunden, hängt 
alles von der so genannten Mar-
kenloyalität ab. Der Kunde wird 
bevorzugt zu einem Markenge-
tränk greifen, wenn er genau 
weiß, was er kaufen will. Bei 
Spontankäufen sieht das anders 
aus. Kunden, die noch unschlüs-
sig sind, können durch Werbung 
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gezielt zum Kauf bewogen wer-
den. Sie suchen nur nach einem 
Produkt aus einer bestimmten 
Kategorie, haben sich aber noch 
nicht für eine Marke oder für eine 
Sorte entschieden. Dann bestim-
men in besonderem Maße visu-
elle Faktoren die Kaufentschei-
dung. Welche Flasche sieht am 
besten aus? Welche lässt sich 
am leichtesten transportieren? 
Welches Firmenlogo wirkt am 

vertrauensvollsten? Doch in der 
Regel wird die Marke im Geträn-
keregal siegen. Getränke kauft 
man schließlich eher selten 
spontan – schließlich braucht 
man sie zum Leben. Markenge-
tränke sind also klar im Vorteil.

Die Verpackung macht’s

 Die Verknüpfung von Pro-
dukt und Emotion beim Käufer 
wird also von emotionalen und 
rationalen Aspekten bestimmt 
- vom Image einer Marke einer-
seits, von erlebbaren Faktoren 
wie Geschmack und Aussehen 
andererseits. Und damit ist nicht 
nur das Getränk selbst gemeint 
– sondern auch seine Verpa-
ckung.So wie bei Capri-Sonne, 
mit ihrer flexiblen und unzer-
brechlichen Hülle – die sich so 
extrem von übrigen Produkten in 
PET- und Glasflaschen im Regal 
abhebt. Die Funktionalität der 
Verpackung macht aber nicht den 
Reiz auf die vorwiegend junge 
Zielgruppe dieses Getränks aus 
– sondern deren Einzigartigkeit.

Kühl wirkende Verpackungsma-
terialien suggerieren Coolness, 
der Geschmack ist leicht, der 
Durst wird schnell gelöscht und 
die Verpackung lässt sich leicht 
entsorgen. 

 Das bleibt im Gedächtnis. 
Nicht nur bei den Kindern – son-
dern auch bei deren Eltern. Die 
Marke hat sich verankert – auch 
wenn sich die Inhalte  verändern.

Marken müssen sich weiterent-
wickeln. Eine Marke, die sich 
nicht weiterentwickelt, bleibt auf 
der Strecke. Gerade im Geträn-
kebereich ist Veränderung wich-
tig– schließlich ändert sich der 
Geschmack ständig. 

 Ein echter Spagat zwischen 
Dynamik und Identität, der aber 
notwendig ist, um auf dem Ge-
tränkemarkt zu bestehen.

Marken: Juwelen eines 
Unternehmens

 Starke Marken sind das wich-
tigste Kapital eines Unterneh-
mens. Sie sichern den Erfolg, sie 
schaffen die Basis für Innovation 
und Wachstum. Marken stehen 
für hohe Kundenzufriedenheit, 
für Loyalität und wirtschaftlichen 
Erfolg – sie steuern in einem er-
heblichen Ausmaß das Verhalten 
der Konsumenten. Aktuelle Ver-
brauchs- und Medienanalysen 
zeigen es: Jeder dritte Konsu-
ment bezeichnete sich als Mar-
kenkäufer.

 Noch deutlicher fallen die 
Werte bei Käufern mit spezifi-
schem Produktinteressen aus. 
Unter ihnen achten fast zwei 
Drittel 59 Prozent auf die Mar-
ke, der Preis rückt dabei in den 
Hintergrund. Werbe- und Marke-
ting-Experten beobachten seit 
über zwei Jahren einen Wandel 
im Konsumverhalten der Deut-
schen. Während 2005 47 Pro-
zent Markenartikel namenlosen 

Produkten vorzogen, taten dies 
im Jahr 2007 bereits 67 Prozent. 
„Geiz ist geil“ war offensichtlich 
gestern. Und bei Nahrungsmit-
teln und Getränken galt dieser 
Slogan ohnehin nie wirklich.

Chancen für „die Kleinen“

„Die Qualität, also die Marke, 
wird sich langfristig durchset-
zen“, ist sich Franz-Peter Falke, 

Präsident des Markenverbands, 
sicher. „Preisschlachten gehö-
ren der Vergangenheit an.“ Mar-
ken haben eben ihren Preis und 
den sind die Kunden auch bereit 
zu zahlen. Beim Trend zur Mar-
ke bekommen auch zunehmend 
kleinere und mittelständische 
Getränkehersteller Auftrieb. Der 
Widererkennungs-Effekt eines 
regionalen Produkts ist enorm. 
Es spricht die Kunden aus der 
Region automatisch emotional 
an. Es steht für Nähe, für Verläss-
lichkeit, eben für Heimat. Das 
kommt beim Kunden an. 

Konkurrenzdenken erst in 
zweiter Linie

 Grundlage jeder Getränke-
marke ist das Leistungsverspre-
chen. Warum ist dieses Getränk 
besser als das der Konkurrenz? 
Allerdings steht nicht der Ver-
gleich mit der Konkurrenz im 
Vordergrund, sondern die Ein-
zigartigkeit der eigenen Marke. 
Marken müssen durch Ideen und 
Entwicklungen lebendig bleiben. 

Immer authentisch bleiben

 Bei allen Anpassungen an 
den Markt, an den Geschmack, 
an Trends muss aber auch immer 
die Brücke zurück zum eigentli-
chen Image der Marke geschla-
gen werden. Alle Äußerungen 
rund um diese Marke müssen 
nachvollziehbar sein. Eine Mar-
ke hat sich oft über einen langen 
Zeitraum hinweg erfolgreich eta-
bliert, die Änderung der Inhalte 
muss authentisch bleiben. 

 Schafft man diesen Spagat, 
steht dem Erfolg der Getränke-
marke nichts im Wege. Und von 
dem profitiert auch in großem 
Maße der Handel. Handel und 
Marken, das ist eine perfekte 
Symbiose. Eine Marke wird nur 
mit dem Handel erfolgreich, nie 
gegen den Handel, lautet eine 
Weisheit der Marketingbran-
che. Nur gemeinsam erreicht 
man eben „markante“ Erfolge 
im Kampf gegen den Durst der 
Kunden.

Marie Schäfers
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