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DU SOLLST BEGEHREN
DEINES NACHSTEN HAB UND GUT!

Neid und Missgunst: Die Kraft des Neides lasst sich im Marketing gezielt einsetzen. In jedem
Haushalt zu Hause, und beim Nachbarn immer noch ein bisschen mehr, ist das Phanomen des
Neidgefuhls bekannt. Wahrend man als Kind Neid und Neidisch-Macherei unverhohlen ausleben
konnte, funktioniert dieser allzu menschliche Wesenszug in der Erwachsenenwelt subtiler, aber

nicht weniger wirkungsvoll.

Text: Martin Frank und Caspar Coppetti* Bilder: DDB London

Neid ist so alt wie die Menschheit. Konig
Friedrich von Neapel brachte einst das Ge-
sprach auf Mittel, geeignet, das Auge zu schar-
fen. Da nannte Sannazar den Neid; denn er
sehe schneller und besser als andere und ver-
grossere alles, was er sehe.
Neid ist der Motor des (Luxus-)Konsums —und
wird von Markenmachern noch viel zu selten
genutzt, so die Erkenntnis der Studie “All you
need is Envy”, in der Advico Young & Rubi-
cam das Phanomen Neid untersucht. Erlebt
nun nach Egoismus und Geiz die nachste Un-
tugend ihren Aufschwung? Droht uns die vol-
lige Verrohung der Sitten? Der Neid ist da, ob
wir ihn nutzen oder nicht. Besser wir nutzen
ihn fir uns. Und warum auch nicht? Aus fal-
scher Bescheidenheit? Aus Angst zu polarisie-
ren? Oder gar religiosen Schuldgefiihlen?
Reiche Menschen sind glicklicher als arme,
oder zumindest zufriedener. Laut einer Erhe-
bung des Bundesamtes flr Statistik sind die
reichsten 20 Prozent der Schweizer deutlich
zufriedener als die armsten 20 Prozent. Das-
selbe gilt Gbrigens weltweit.
Der einfachste Neid-Test besteht aus einer
kurzen Frage: In welcher Welt mdchten Sie le-
ben?
a) Ineiner Welt, in der alle in 50-m2Wohnungen
leben, Sie aber in einer 100-m?Wohnung?

* Caspar Coppetti ist Strategy Director, Martin Frank Senior Stratege bei
Advico Young & Rubicam. Die vollsténdige Studie mit weiteren Thesen
und Fallbeispielen ist unter www.ayr.ch oder martin.frank@ayr.ch erhalt-
lich.

b) Ineiner Welt, in der Sie auf 200 m? leben, al-
le anderen aber auf 300 m??

Die meisten Leute wahlen Antwort a). Und
Karl Marx hat die richtige Erklarung dafiir pa-
rat: “Ein Haus kann gross oder klein sein; so-
lange die Nachbarh&user gleich gross sind, er-
fallt es alle sozialen Anforderungen an eine
Unterkunft. Doch wenn neben dem kleinen
Haus ein Palast emporwéchst, schrumpft es
zur Hitte.”

Neid ist relativ. Reichtum ist flr die meisten
Menschen in unserer Gesellschaft nach wie
vor erstrebenswert. Fast jeder will das haben,
was die oberen Zehntausend besitzen — oder
zumindest das obere Drittel. Denn nur was
sich nicht alle leisten kdnnen, ist wirklich in-
teressant — und beneidenswert. Das war ein-
mal beim Handy so, heute ist es der Black-
berry. Und so funktioniert es auch beim iPod.
Neid und Unzufriedenheit sind Konstanten.
In Amerika wurde der Zufriedenheitsindex in

WIE VIEL NEID STECKT IN IHNEN?

Je ausgepréagter das Personlichkeitsmerk-
mal “ambitioniert” bei einer Person ist,
desto anfalliger ist sie fir Neid — dies ha-
ben unsere psychografischen Untersuchun-
gen ergeben. Wie gross ist Ihr Neid-Poten-
zial? Machen Sie den 10-Minuten-Test auf
http://4cs.yr.com/diys.

der Bevolkerung Uber die letzten 50 Jahre re-
gelmassig erhoben. Mit dem Ergebnis: Die
Bevolkerung blieb Gber die letzten Jahre im-
mer gleich unzufrieden, obwohl sich das Ein-
kommen pro Person in der Zeit verdoppelt
hat, obwohl inzwischen jeder einen Fernseher
und ein Auto besitzt. Zufriedenheit ist also ei-
ne Zier, die sehr rar gesét ist in unserer Ge-
sellschaft. Gut fir uns Marketeers.

Das optimale Profil einer Neid-Marke: An-
ders. Nicht alltaglich. Polarisierend. Elitér.
Die Studie von Advico Young & Rubicam hat
die vier Erfolgsfaktoren einer Neid-Marke
mit Hilfe von umfangreicher quantitativer
Marktforschung identifiziert: Gemass ihren
Untersuchungen ist der Neid-Faktor dann am
grossten, wenn eine Marke oder ein Produkt
stark auffallt. Das Unsichtbare weckt keinen
Neid, die Marke braucht also ein hohes Mass
an Differenzierung. Sie darf ausserdem nicht
zu alltaglich sein. Ariel, Nescafé oder Opel
sind zu banal, um jemanden neidisch zu ma-
chen. Je weniger man eine Marke tatsachlich
benotigt, desto reizvoller ist sie. Eine benei-
denswerte Marke muss polarisieren: Die einen
lieben sie, die anderen hassen sie. Eine Marke
mit hohem Neid-Faktor erreicht deshalb bei
der Wertschatzung nur mittelmassige Resulta-
te. Und eine Neid-Marke sollte immer ein
bisschen geheimnisvoll bleiben. Je vertrauter
man mit einer Marke ist, desto kleiner wird
der Neid-Faktor. Neidisch sind die Leute vor
allem auf Marken, von denen sie nichts oder

Neid ist der Motor des Luxuskonsums.
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DIE MARKEN, DIE SCHWEIZER BEGEHREN
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Die BrandAsset™Valuator-Studie verortet samtliche Schweizer Marken zu einer Art Marken-
Landkarte. Marken mit einem hohen Neid-Faktor liegen in einem bogenférmigen Bereich links
oben, der so genannten Envy-Zone. Marken wie Louis Vuitton machen neidisch, Marken wie
Philips oder Audi dagegen nicht.

nur wenig wissen —das Gras ist bekanntlich auf

der anderen Seite des Zauns immer griiner.

Nicht alle Luxusmarken, die man in dieser Zo-

ne erwarten wirde, haben das Zeug zur Neid-

Marke oder konnten den Status einer Neid-

Marke halten. Oder wo héatten Sie Rolex

eingeordnet? Laut der Studie gibt es vier har-

te Grundregeln und Gefahren, worauf Neid-

Marken achten mussen:

1. Marken kénnen zu gross oder popular wer-
den. So ist es beispielsweise Starbucks in
Amerika ergangen. Als die Marke noch neu
war, fand man die verschiedenen Latte noch
unglaublich cool und beneidenswert. Inzwi-
schen hat sie allerdings viel an Nimbus ein-
gebusst und ist Mainstream geworden.

2. Kategoriefuhrend oder traditionell beisst
sich meist mit beneidenswert. Kaum eine
Marke in der Envy-Zone zéhlt diese Attribu-
te zu ihren Kernqualitaten — denn dies sind
Indizien von Allgegenwaértigkeit und Alltag-
lichkeit. Man nehme die Beispiele Calvin
Klein, Hugo Boss, Burberry oder Gucci.

3. Neid gibts nicht zum fairen Preis. Marken in
der Envy-Zone zeichnen sich nur seltenst

durch ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis
aus. Denn: Je starker die Wirtschaftlichkeit
einer Marke betont wird, desto weniger
Neid wird sie erwecken — man kann ja nicht
gleichzeitig viel Prestige und ein gutes
Preis-Leistungs-Verhaltnis haben. Ein Wi-
derspruch in sich selbst. Also Vorsicht: Zara
und lkea.

4. Gesunde Arroganz - zu netten Marken
schaut man nicht auf. Mochten Sie im Louis-
Vuitton-Shop wirklich von einer angeneh-
men Person bedient werden? Ganz im Ge-
genteil: Die Bedienung muss noch snobisti-
scher und eingebildeter sein als Sie selbst,
sonst waren Sie enttauscht.

Viele reine Luxusmarken haben in der
Schweiz bereits gegen diese Regeln verstos-
sen, sind inzwischen zu gross, etabliert, tradi-
tionell oder erreichbar geworden. Darum gibt
es einerseits noch viel Potenzial fur aufstre-
bende Marken, andererseits haben die Envy-
Brands von heute die ndtigen Vorsorgemass-
nahmen zu treffen, dass sie nicht eines
schénen Tages ebenso aus ihrer begehrten Po-

sition absteigen. Ein Beispiel aus der Luxus-
guterindustrie. Der wichtigste Trend in diesem
Segment ist zurzeit der so genannte Masstige-
Effekt. Masstige (Massenprodukt und Presti-
ge) steht fir die Ausweitung des Markenport-
folios mit preisgunstigeren Submarken.
Beispielsweise Emporio Armani und Armani
Jeans von Giorgio Armani, Moschino Cheap
und Chic von Moschino oder D&G von Dolce
und Gabbana. Uberzeugende Argumente
sprechen dafiir: Eine Submarke 6ffnet jun-
geren Leuten den Zugang zur Marke und
verringert so die Uberalterung von Luxus-
marken.

Durch Masstige kénnen die Marken mit glins-
tigeren Preisen aufstrebende Markte erobern.
Und dank Masstige wachsen Luxusmarken
auch in Markten mit wirtschaftlichen Proble-
men. Die Luxusmarkenartikler sind dabei
Uberzeugt, dank ihrer Portfolio-Strategie
nicht ihre Kernmarken zu schwéchen. Nach
den Untersuchungen der Envy-Studie ist
diese Strategie jedoch fraglich: Zahlreiche
Kernmarken verlieren an Markenstérke und
rutschen aus der Neid-Zone. Diese Marken
mussten schleunigst etwas gegen die drohende
“Neid-Deflation” unternehmen.

Zum Beispiel Kommunikationskanale wah-
len, die von den jeweiligen Zielgruppen der
anderen Portfolio-Marken nicht gesehen
werden. Oder auf einen cleveren Trick beim
Produkt setzen: kleine Konfektionsgréssen.
Damit wachsen die jungen Einsteiger friih ge-
nug wieder aus den Marken raus und steigen
um die 30 auf das néachste grossere Label im
Portfolio um.

Drum fiihre sie in Versuchung: Neid fangt
immer beim Né&chsten an. Machen Sie ruhig
den Anfang. |

UBERDENKEN SIE IHR MARKETING

— Sie werden nicht mehr langer nur eine
Kéaufer-Zielgruppe haben - sondern auch
eine Zielgruppe, die Sie ganz klar nicht
als Kunden wollen.

— Sie werden daflr sorgen missen, dass
lhre Kunden von jenen gesehen werden,
die sich Ihr Produkt nicht leisten kdnnen.

— Der Preis wird nicht mehr nur der Betrag
sein, den Sie fur lhr Produkt verlangen —
der Preis wird zum Positionierungsinstru-
ment.

— Und Sie werden einsehen, dass es nicht
auf den greifbaren Nutzen lhres Produkts
ankommt. Sondern dass das soziale
Prestige lhrer Kunden steigt, wenn sie in
ihrem Umfeld zu den wenigen gehdoren,
welche Ihr Produkt Gberhaupt geniessen
koénnen.




