TITELTHEMA: DEUTSCHLAND UND SEINE MARKEN

Zuriick in die Zukunft

Eine Zeitreise durch 75 Jahre Markenentwicklung in Deutschland
zeigt, was uns grof$ gemacht hat, wie sich Marken entwickelt haben
und wohin die Reise geht. Viele Markengesetze bleiben dabei giiltig.

U nsere Zeitreise beginnt im Jahr 1949. In diesem Jahr
entstanden die Bundesrepublik Deutschland (BRD)
im Westen sowie die Deutsche Demokratische Repu-
blik (DDR) im Osten. Es war die Zeit, in der durch die
Anstrengungen aller Deutschen aus den Trummern des
Zweiten Weltkrieges das Wirtschaftswunder entstand.
Das Wirtschaftswunder war Garant fiir Wohlstand
und eine bessere Lebensqualitit. Es war der Beginn
einer Ara, in der sich grofle deutsche Unternehmen
und Marken bildeten, die den Alltag der Biirger ange-
nehmer und ertraglicher machten.

In dieser Zeit nahm die deutsche Wachstumsmaschine
Fahrt auf. Allen voran Industrien wie die Automo-
bilindustrie, der Maschinenbau und die Elektronik.
Der Ausdruck 'Made in Germany', der urspriinglich
in Grof$britannien eingefithrt wurde, um die Qualitit
importierter Waren zu kennzeichnen und Verbraucher
vor minderwertigen Produkten zu schiitzen, erfuhr ei-
nen Wandel. Er wurde zu einem Qualititssiegel und
zum Synonym fiir hohe Qualitat, Prazision und Zu-
verlissigkeit. German Engineering wurde weltbekannt
und hochgeschitzt. Die damit verbundenen Vorstel-
lungen haben in hohem MafSe die Marke Deutschland
und deren Ansehen in der Welt gepragt.

Marken 'Made in Germany'

Die Marke Volkswagen war Inbegriff fur die Demokra-
tisierung der Mobilitit und fiir die neue Freiheit, der
VW Kaifer das Symbol dafiir. Wer seinen Wohlstand
demonstrieren wollte und konnte, wihlte den guten
Stern auf allen Straflen: Mercedes-Benz. Marken wie
Nivea oder Persil im Westen sowie Florena und Spee
im Osten eroberten die Kunden. Es ging um Qualitat
und Vertrauen. So wichtig diese Aspekte heute noch
sind, sie kennzeichnen bei weitem nicht mehr, was ei-
ne Marke ausmacht. Marken sind heute Vorstellungs-
bilder in den Kopfen der Anspruchsgruppen, die diese
erkennbar machen, von Wettbewerbern differenzieren
und das Wahlverhalten pragen. Heute wissen wir, dass

starke Marken sich von schwachen Marken vor allem
durch positive Emotionen unterscheiden.

Medienvielfalt steigt

Die Medienwelt war tiberschaubar, mit Zeitungen,
Zeitschriften und Radio. Am 25. November 1952
ging das Erste Deutsche Fernsehen auf Sendung - in
Schwarzweifs. Der erste Werbefilm von Persil wurde
1956 im Bayerischen Rundfunk ausgestrahlt. Die Rol-
len von Ehefrau und Ehemann ubernahmen die Ko-
mikerin Liesl Karlstadt und der Schauspieler Beppo
Brem. Erst im April 1963 kam das ZDF dazu. Bun-
deskanzler Willy Brandt eroffnete im August 1967 auf
der Funkausstellung in Berlin mit einem symbolischen
Knopfdruck das Farbfernsehen in Deutschland. In
dieser Zeit lernten Konsumenten, was die Werbung
suggerierte: Klementine von Ariel erklirte, wie man
Waschmittel nutzt und was es bewirkt, und Tilly von
Palmolive badete die Hinde von Frauen in dem Spil-
mittel, um zu zeigen, wie dies die Hande pflegt.
Heute ist das Medienangebot kaum noch uber-
schaubar: Zu den klassischen Medien haben sich
die digitalen Medien hinzugesellt, die Kommunika-
tionskonsum per Knopfdruck jederzeit von tiberall
ermoglichen. Der durchschnittliche Fernsehkonsum
liegt heute bei 182 Minuten, der des Internets bei 132
Minuten. Ohne alle anderen Medien sind dies allein
mehr als funf Stunden Medienkonsum tiglich. Die
Fragmentierung der Medien macht es Marken heute
schwerer, Konsumenten gezielt zu erreichen.

Kampf um Aufmerksamkeit

In den 60er-Jahren wuchs das Angebot in Supermar-
kten und damit auch die Zahl der Marken. Das An-
gebot war damals allerdings noch iiberschaubar. In
einem Zahnpasta-Regal gab es gerade einmal 13 Al-
ternativen. Ende der 80er-Jahre waren es bereits rund
90 Marken, Produkte und Varianten, heute liegen in
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einem Regal des saarlindischen Lebensmitteleinzelhandlers Glo-
bus 110 verschiedene Angebote. Der Kampf um Aufmerksamkeit
und um einen priferierten Platz in den Kopfen der Kaufer wird
fir Marken zunehmend schwerer. 1962 wurde die erste Aldi-Fili-
ale im Discount-Prinzip eroffnet. Damit einher ging ab den 70er-
Jahren auch das Wachstum der Handelsmarken. Handelsmarken
gab es zwar schon viel frither, allerdings nahm deren Bedeutung
in dieser Zeit rapide zu. Thr Anteil bei Aldi, Rewe, Edeka & Co
stieg zum Leidwesen von Markenherstellern kraftig.

Heute liegen die Marktanteile der Handelsmarken im Lebens-
mitteleinzelhandel bei rund 40 Prozent. Handelsunternehmen er-
weitern ihren Wirkungsbereich durch Riickwirtsintegration und
durch Eintritt in neue Geschiftsbereiche. Lidl ist beispielsweise
in Deutschland der mit Abstand grofSte Wasserproduzent und en-
gagiert sich — neben anderen Aktivititen — im Recyclingbereich.
Marken, die keine echte Besonderheit mehr aufweisen oder durch
Kommunikation stark aufgeladen werden, haben gegenuiber Han-
delsmarken kaum noch Chancen. Konsumenten nehmen prak-
tisch keine Unterschiede mehr wahr.

Emotionalisierung und Erlebnis

Die 68er-Bewegung mit Studentendemonstrationen forderte gesell-
schaftliche und politische Reformen. Diese Bewegung hatte einen
nachhaltigen Einfluss auf die deutsche Gesellschaft und Politik.
Und nattirlich auch auf Marken. Die Flower-Power-Generation mit
Woodstock als Vorbild wurde auch in Markenmafinahmen reflek-
tiert. In den 80er-Jahren nutzte Fa die neue sexuelle Freiheit dazu,
in einem Fernsehspot eine junge, barbusige Frau unter der Brause
gedanklich ins Meer springen zu lassen, um die 'wilde Frische der
Limonen' zu erleben. "Wenn der Ozean nicht zu Thnen kommt, ho-
len Sie ihn doch' war das Motto. Pril hatte Pril-Blumen als Zugaben
zum Produkt, die tber die Jahre zu einem Symbol fur die Marke
wurden und immer wieder zum Einsatz kamen.

Die Folgejahre waren geprigt durch eine zunehmende Internati-
onalisierung der Unternehmen und Marken. Deutsche Marken
eroberten das Ausland, auslindische Marken wie Microsoft,
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So sah Werbung friiher aus: Clementine warh fiir Persil, Tilly fiir
Palmolive - und die Pril-Blumen schmiickten viele Haushalte

IBM und Apple eroberten Deutschland. In den 80er-
Jahren wandelten sich auch die Markenversprechen.
Marken wurden zunehmend emotionalisiert und mit
Erlebnisprofilen versehen, weil die Produktqualitat
auch in der Wahrnehmung vieler Kunden zunehmend
vergleichbar und somit austauschbar wurde. Der Mar-
Iboro-Cowboy als Sinnbild fiir Abenteuer und Freiheit
oder das Schiff von Beck’s, das fiir Mannlichkeit und
die maritime Welt stand, sind Beispiele dafiir. Ebenso
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der Werbefilm 'Like ice in the sunshine' von Langne-
se, der den Eisumsatz ankurbelte.

Nach dem Fall der Berliner Mauer wurde Deutschland
am 3. Oktober 1990 offiziell wiedervereinigt. Wenn-
gleich die vollstandige Integration von Ostdeutschland
bis heute weder wirtschaftlich noch gesellschaftlich
vollstindig vollzogen ist, hat sich dadurch das Image
der Marke Deutschland weiter positiv entwickelt. Der
Zusammenschluss wurde als Symbol fiir Frieden und
Einheit wahrgenommen. Fortan iibernahm Deutsch-
land eine fithrende Rolle in der Europdischen Union.

Soziale Medien verandern die Kommunikation

In den 90er- und 2000er-Jahren entwickelte sich das
Aufkommen des Internets zum Gamechanger. Fir
Marken und Unternehmen hat sich das Spielfeld,
auf dem Kunden erreicht werden konnen, damit dra-
matisch verindert. Die Art und Weise, wie Marken
kommunizieren und vermarktet werden, hat sich
ebenfalls verandert. Kommunikation entwickelt sich
zunehmend vom Bowlen zum Flippern, also von ein-
seitiger Kommunikation zur vernetzten Kommunika-
tion mit unterschiedlichen Wirkrichtungen und wech-
selnden Akteuren. In diesem Kontext sind auch neue
Player ins Spiel gekommen: Google als Anlaufstelle
zum Suchen nach Informationen, soziale Medien wie
Facebook, Instagram und TikTok zum Austausch,
die neuen digitalen Handler und Plattformen wie
Amazon und Zalando als Konkurrenz zu etablierten
Haindlern, ebenso Direct-to-Consumer-Brands. Wer
heute bei einer Google Suche nicht unter den ersten
Treffern der ersten Seite erscheint, findet nicht statt.
Die sozialen Medien haben Markenkommunikation
revolutioniert. Die Wahl der richtigen Kanile und die
zielgerichtte Ansprache von Kunden auf deren unter-
schiedlichen Customer Journeys wird zu einer groflen
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Herausforderung fiir Manager, um effektiv und effi-
zient zu kommunizieren.

Kundenrelevanz iiber alle Touchpoints

War fruher die Konsumgiiterindustrie Vorbild fur
Markenfiihrung, ist ihnen inzwischen dieser Rang ab-
gelaufen worden. Vorbild sind zunehmend Luxusun-
ternehmen und digitale Player, die ein ganzheitliches
Erleben ermoglichen und kohirente Markenauftritte
mit Kundenrelevanz an den jeweiligen Kontaktpunk-
ten verkniipfen. Zudem werden aus Informationsemp-
fingern in der digitalen Welt Akteure, die selbst The-
men setzen und eine starke Multiplikationswirkung
ausiiben konnen. Influencer sind die neuen Meinungs-
fuhrer. Sie werden selbst zu Marken und konnen diese
in Markenkooperationen sogar uberstrahlen.

Dies kann Fluch und Segen fiir Unternehmen zugleich
sein. Es ist ein Segen, wenn Kunden als Markenbot-
schafter fungieren, und ein Fluch, wenn diese Shit-
storms auslosen und Fehlverhalten anprangern. Die
anfangs sehr erfolgreiche Markenkooperation von
Adidas und Kanye West lief§ den Aktienkurs von Adi-
das einbrechen, weil die Marke sich zu spit von ras-
sistischen Auflerungen des Rappers distanziert hatte.
Dadurch, dass Kunden jederzeit und iiberall auf In-
formationen zugreifen konnen, erwartet man auch
eine hohere Transparenz und somit noch bessere Ver-
gleichbarkeit von Produkten und Dienstleistungen. Al-
lerdings erhoffen sich Unternehmen auch eine bessere
Ansprache sowie eine transparentere Wirkungsmes-
sung in der digitalen Welt. Der Fokus auf die Messbar-
keit verschleiert jedoch massive Probleme. So werden
nur digitale Kurzfristeffekte gemessen, keine Langfrist-
effekte. Wichtige nicht-digitale Kontaktpunkte werden
in den dazugehorigen Attributionsmodellen meist nur
unzulinglich bertcksichtigt. Dies kann Fehlinvestiti-



onen bedingen und kurzfristige Push-MafSnahmen zu
Lasten langfristiger Pull-MafSnahmen fordern.

Nachhaltigkeit und Digitalsierung

Um die Jahrtausendwende startete das Thema Nach-
haltigkeit, zunachst getrieben von 6kologischen The-
men, spater auch zunehmend von sozialen Themen.
Fur diese Entwicklung stehen Marken wie Frosch,
Alnatura und Patagonia sowie Share. Deutschland
hat sich hier zwar als Vorreiter im Bereich Nachhal-
tigkeit und erneuerbarer Energien positioniert. Es ist
Unternehmen durch den groflen Druck asiatischer
Wettbewerber bislang allerdings nicht gelungen, da-
raus dauerhaft wirksame Geschiftsmodelle und ei-
nen neuen grofSen Wachstumsmarkt zu etablieren.
Seit der Jahrtausendwende hat die Digitalisierung das
Spielfeld in vielerlei Hinsicht neu geordnet. Deutsch-
land als alter Technologiestandort hat diese Verin-
derung verpasst. Wihrend man in Estland oder den
Niederlanden die wichtigsten Behordenginge digital
machen kann, ist das in Deutschland bis heute nicht
moglich. Die Marke Deutschland und deren Unter-
nehmen rutschen ab und gleichen bei der Digitalisie-
rung eher einem zaghaften Follower als einem Innova-
tor. Airbnb, Uber und Netflix haben ganze Industrien
umgekrempelt, die Kiinstliche Intelligenz wird von US-
Vorreitern wie OpenAl und Anthropic dominiert, die
deutsche Hoffnung Aleph Alpha schwichelt.

In jiingerer Zeit nehmen Marken auch zunehmend
Stellung zu sozialen Themen. Dabei geht es haufig um
Diversitat, Gleichstellung und Inklusion. Folgt man
Forschungsergebnissen, scheinen diese Mafsnahmen
erfolgsneutral zu wirken. Einzelfille zeigen jedoch ein
breites Spektrum von Reaktionen auf: So hat die Te-
lekom durch ihre MafSnahmen gegen Hass im Netz
herausragend positive Wirkungen erzielt. Die Kampa-
gne passt zum einen zum Markenkern und wurde zum
anderen durch erginzende MafSnahmen glaubwiirdig.
Hingegen loste Budweiser mit seiner Transgender-
Werbung in den USA einen Shitstorm aus, weil die
Mafinahmen weder als glaubwiirdig noch als passend
zur Marke empfunden wurden.

Permakrise wird zum New Normal

Die vergangenen 15 Jahre waren gepragt durch
stindig wechselnde Krisen, von der Finanzkrise zur
Fliichtlingskrise, von der Corona-Pandemie und dem
Krieg in der Ukraine hin zum eskalierenden Gaza-
Israel-Konflikt. Diese fithrt zunehmend zu Destabili-
sierungen und zwingt Unternehmen dazu, situativ zu

Die Marke Deutschland muss
wieder nachhaltiger Wachstums-
und Wobhlstandstreiber sowie
Vorbild fiir andere Nationen
werden. Wir miissen vom
Zaudern zum Machen kommen.

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch, Esch. The Brand Consultants

reagieren. Die Permakrise wird zum New Normal.
Deutschland hat sich schwergetan, in einem schwie-
rigen Umfeld die richtigen Akzente zu setzen: eine
zu langsame Digitalisierung, zu viel Buirokratie und
schwache Politik hindern den Fortschritt. Das Bild
im Ausland scheint sich entsprechend zu verandern.
Die Neuauflage des Sommermarchens 2006 blieb zur
diesjahrigen Heim-EM aus, hingengeblieben ist fiir
viele vor allem die schlechte Infrastruktur.

Zuriick nach vorne

Es liegt an uns allen, dies zu dndern, und Deutschland

mit unseren Unternehmen und Marken proaktiv wei-

terzuentwickeln firr nachhaltigen Wohlstand und Pro-
fitabilitat. Dabei hilft der Blick zuriick, um zu sehen,
was uns als Marke Deutschland stark gemacht hat:

FleifS, Disziplin, Erfindergeist, Zuverlissigkeit und

Qualitit im Handeln. Unternehmen konnen mit ihrer

Innovationskraft sowie ihrem Einfallsreichtum zur

Losung akuter Herausforderungen beitragen. Die Re-

gierung muss dafiir einen verldsslichen Rahmen schaf-

fen — durch Investitionen in die richtige Infrastruktur

(Digitalisierung, Mobilitit, Energie) sowie eine Bii-

rokratiereduktion. Die Marke Deutschland 2.0 muss

wieder nachhaltiger Wachstums- und Wohlstandstrei-
ber sowie Vorbild fiir andere Nationen werden. Wir
miissen vom Zaudern zum Machen kommen. Damit

Markenfithrung einen grofsen Wertbeitrag zum Un-

ternehmenserfolg leisten kann, werden folgende As-

pekte tiber Erfolg oder Misserfolg entscheiden:

1. Haltung macht erfolgreich: Der einseitige Fokus
von Unternehmen auf notwendige Verdnderungen
durch externe Einflusse ist nachvollziehbar, aber
allein nicht erfolgversprechend. Wandel muss aus
einer klaren Haltung betrieben werden: » Warum
gibt es uns?« (Purpose) und »Wo wollen wir
hin?« (Vision) sind die Leitfragen, die es zu be-
antworten gilt. Unternehmen, die den Wandel aus
einer klaren Haltung betreiben, sind erfolgreicher
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Jede Marke muss sich aus ihrer
DNA heraus zeitgemdf$ weiter-
entwickeln.
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und bieten das bessere Umfeld fiir Markenwachs-
tum — auch in Zeiten der Permakrise.
2. Marke als Monetarisierer: Markenfiihrung muss

an Bedeutung in Unternehmen gewinnen. Im
Moment gibt es leider einen zunehmenden Bedeu-
tungsverlust des Marketings. Eben weil Marke-
teers sich in Hypes verlieren und nicht die Rolle
des Marketings als Wachstumstreiber und Wert-
schopfer forcieren. Uberleben kann nur, wer Kun-
denbediirfnisse besser erfiillt als Wettbewerber,
wer mit einer starken Marke in einem fiir Kunden
nicht mehr tberschaubaren Umfeld Orientierung
bietet und Praferenzen pragt. Es sind originire
Aufgaben des Marketings, die Marke mit Kunden
erfolgreich zu verkniipfen. Marke ist kein Selbst-
zweck, sondern Hauptmittel der Monetarisierung.
3. Identitat zdhlt: Um erfolgreich in die Zukunft zu
gehen, hilft ein Blick zurtick, um zu verstehen,
was eine Marke stark gemacht hat und wie man
diese Starken zeitgemd( interpretiert. Viele Ma-
nager doktern aber an der falschen Stelle: nim-
lich an der Wirkung, nicht an der Ursache. Opel
und BMW verfolgen dhnliche Mafinahmen. Was
fiir BMW der richtige Weg sein mag, wird Opel
nicht weiterbringen. Warum? Weil die meisten
Deutschen nicht klar sagen konnen, wofiir Opel

m Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch ist Griinder
und Geschaftsfiihrer der Unternehmens-
beratung Esch. The Brand Consultants in
Saarlouis.

m Dr. Dennis Esch ist Geschaftsfiihrer von
Esch. The Brand Consultants in Saarlouis
sowie Assistant Professor in Marketing and
Behavioural Science an der Cranfield School
of Management in Cranfield (UK).

steht. Hier ist zunichst eine klare Markenidenti-
tat und -positionierung zu erarbeiten, bevor man
diese wirksam und wahrnehmbar umsetzen kann.
4. Konzentration aufs Wesentliche: Manager brau-
chen einen Frithjahrsputz in ihrer Toolbox. Auch
hier hilft Komplexitit nicht, sie schadet. Viele
neue Ansitze wie Brand Purpose, Brand Mantra
oder Brand Credo leisten keinen Zusatzbeitrag,
sie lenken lediglich ab. Kunden kaufen Marken
selten wegen ihres Zwecks (Purpose), sondern

wegen des Nutzens fiir sich selbst. Insofern
sollten Marken vor allem eine starke Antwort
auf die Frage haben: »Warum sollen Kunden
mich wihlen?«. Unternehmen brauchen einen
Purpose, Marken nicht.

5. Emotion schligt Verstand: Kunden sind kognitive
Geizkragen. Wir arbeiten noch mit den kogni-
tiven Verarbeitungsprogrammen aus der Stein-
zeit, Kapazititen der Informationsaufnahme und
-verarbeitung sind beschrinkt. Emotionen domi-
nieren unser Handeln. Wir befinden uns meist im
Autopiloten, weil wir sonst uberfordert wiren.
Den Piloten, also rationales Denken, nutzen wir
nur, wenn absolut notwendig. Stattdessen folgt
man lieber Likes, Empfehlungen, Bewertungen,
Suchergebnissen bei Google, zunehmend Ant-
worten von ChatGPT oder eben starken Marken,
weil diese entlasten. Marketeers miissen dieser
Aufmerksamkeitsokonomik gerecht werden.

Es ist richtig: Marken, die sich nicht bewegen, ster-

ben. Allerdings muss sich jede Marke aus ihrer DNA

heraus zeitgemifS weiterentwickeln. Das hilft auch,
die Spreu vom Weizen zu trennen und nicht jeder

Mode hinterher zu hetzen. Unser Fazit: Auch die

nachsten 75 Jahre bleiben spannend. Vieles wird sich

andern, viele Markengesetze aber eben auch nicht. m

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch, Dr. Dennis Esch
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