MENSCHEN SIND
SINNSUCHER. MARKEN
SIND SINNSTIFTER.

Von Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch

Komplexitat
erfordert Vereinfachung

Die Welt wird immer komplexer und
schneller. Treiber dieser Entwicklung ist
die Digitalisierung. Durch die Digitalisie-
rung 4ndert sich die Rolle der Kunden:
Kunden werden vom passiven Informa-
tionsempfanger, auf den einseitig Kom-
munikationsappelle einprasseln, zum
aktiven Gestalter. Sie kénnen selbst be-
stimmen, wann, wo und in welcher Form
sie auf Informationen zugreifen.

So weit, so gut. Doch sind sie wirklich
so frei, in dem, was sie tun? Wer bestimmt
denn, was auf die Menukarte der Kunden
kommt, was sie interessiert, woriiber sie
sprechen, was sie sich anschauen und mit
anderen teilen? Wenn Sie an Thre eigenen
Erfahrungen montags im Biiro denken,
haben Sie méglicherweise eine erste Ant-
wort: Wenn alle tiber die Fuflballergeb-
nisse am Wochenende sprechen, erfolgt
die Themenvorgabe durch die Medien. Kun-
den sind nicht so frei, wie sie glauben. Sie
suchen nach Vereinfachung und Entlas-
tung, weil sie mit einer Vielzahl an Infor-
mationen bombardiert werden.

Es stellt sich somit die Frage, wonach
und wie intensiv sie wirklich suchen und
wie sie noch Marken finden.

Kunden ertrinken in Informationen
und Kommunikationsbotschaften. Von
dem, was auf sie einprasselt, wird aller-
dings nur ein Minimum aufgenommen:
Nur noch rund 0,04 Prozent aller Infor-
mationen werden bewusst aufgenommen,
der Restlandet auf dem Informationsmiill.

Informationen sind somit zwar verfiig-
bar, der Zugang wird allerdings zum Pro-
blem. Dies umso mehr, weil Kunden nach
wie vor mit den Programmen der Stein-
zeit arbeiten. Innerhalb einer bestimmten
Zeit kénnen Menschen nur 7 +/- 2 Infor-
mationseinheiten sinnvoll aufnehmen und
verarbeiten. Unternehmen miissen sich
auf die begrenzten Informationsverar-
beitungskapazititen der Kunden einstel-
len. Sie diirfen das Interesse ihrer Kunden
nicht tiberschitzen.

Umso wichtiger ist es fiir Unterneh-
men sicherzustellen, dass sie mit ihrer
Marke iiberhaupt noch von den Kunden
wahrgenommen werden. Wem es nicht
gelingt, sich auf der Menukarte des Kun-
den zu platzieren, verliert im digitalen
Umfeld. Zudem diirfen Unternehmen ihre
Kunden nicht iiberfordern.

Kunden sind ,cognitive misers” - sie
scheuen alles, was gedanklich anstren-
gend ist und bevorzugen einfach aufbe-
reitete Informationshippchen. Deshalb ist
der Rat von Freunden wichtig, die einfa-
che Suche mit Google oder die Entlastung
durch Marken, die man kennt und denen
man vertraut. Wie stark der Drang zur
Vereinfachung ist, zeigt folgendes Beispiel:
Die EU-Wettbewerbskommission hat 5,2
Terabyte Klicks von Google-Suchen ana-
lysiert. 95 Prozent der Klicks spielten
sich auf der ersten Seite der Treffer ab,
davon alleine 34 Prozent auf das erste Er-
gebnis. Gerade einmal 1 Prozent der Nut-
zer ging auf den ersten Link der zweiten
Seite. Menschen sind bequem. Findet eine
Marke im relevanten Kontext nicht auf
der ersten Seite der Google-Treffer statt,

hat sie verloren. Doch nur starke Marken
landen auf der ersten Seite, weil sie stir-
ker nachgefragt werden. Kunden suchen
Orientierung, die ihnen starke Marken
bieten kénnen, weil diese entlastend wir-
ken. Deshalb hat BMW sieben Mal mehr
Facebook-Freunde wie Kia, H&M 69 Mal
mehr Follower auf Twitter als bon prix und
Levi’s auf Youtube 156 Mal mehr Klicks
auf die eingestellten Videos als Jack &
Jones.

Die Kraft der Marke nutzen

Es gilt, die Kraft der Marke zu nutzen
und eine starke Marke aufzubauen. Der
Grund ist einfach: Menschen sind Sinn-
sucher, Marken sind Sinnstifter. Aller-
dings kénnen nur starke Marken sinnstif-
tend wirken, weil man weif3, wofiir diese
stehen und womit sie die Praferenzen der
Kunden prigen. Starke Marken verfiigen
iber ein klares und relevantes Marken-
image und dienen Kunden im Meer der
Angebote als Orientierung sowie als Ver-
trauensanker. Solche Marken senden klare
Signale, so dass man weif3, was man von
ihnen erwarten kann.

Machen Sie den Selbsttest: Denken Sie
an Waschmaschinenhersteller, Biermar-
ken, Automobilmarken und Notebooks:
Welche Marken kommen Ihnen jeweils in
den Sinn? Wenn es mehr als sechs Mar-
ken in der jeweiligen Kategorie sind, muss
Thr Interesse sehr grofd sein. In der Regel
fallen dem Durchschnitt aller Kunden
zwischen drei und sechs Marken in einer
Kategorie ein, es gibt aber oft unzéhlige
Marken in einer Kategorie. Wenn Sie nun
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bei Waschmaschinen an Miele dachten, bei
Notebooks an Apple und bei Bier an Krom-
bacher, Radeberger, Bitburger oder Beck’s
und bei Autos an BMW, Mercedes-Benz,
Audi und VW, sind Sie nicht die Ausnah-
me, sondern die Regel. Das kann kein Zu-
fall sein.

Marken schaffen Wert: Fiir das Un-
ternehmen wie fiir den Kunden und Mit-
arbeiter. Die Marke Apple ist heute 184
Mrd. US-Dollar wert, Google inzwischen
142 Mrd. US-Dollar. Vor fiinfzehn Jahren
hat Google noch niemand gekannt, heute
ist Google aus dem Leben der meisten
Deutschen kaum noch wegzudenken. Es
vergeht kein Tag, an dem ich nicht min-
destens einmal diese Marke nutze. Inso-
fern iiberrascht es auch nicht, dass die
Marke unter den Top Ten der relevantes-
ten Marken fiir Kunden in Deutschland
rangiert.

Starke Marken
sind das Ergebnis eines
strategischen Prozesses

Marken haben ein Gesicht genau wie ein
Mensch. Ahnlich wie bei groften Person-
lichkeiten lassen sich auch fiir eine starke
Marke die gleichen grundlegenden Anfor-
derungen ableiten:

GroBe Personlichkeiten und
starke Marken haben einen
»reason for being”

Sie wissen, warum sie auf der Welt sind.
Sie wissen, was sie antreibt. Ihr Leben folgt
einem bestimmten Zweck. Das stiftet Sinn
und gibt Orientierung. Mutter Teresa
widmete ihr ganzes Leben dem Kampf
gegen Armut. Fiir ihr Wirken erhielt sie
im Jahr 1979 den Friedensnobelpreis und
wurde von der katholischen Kirche im

-
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Franz-Rudolf Esch,
Campus Verlag,
Frankfurt am
Main, 2016

Jahr 2003 seliggesprochen. Bei allen gro-
Ren Persénlichkeiten kénnen wir unschwer
einen Zweck, eine Mission ausmachen,
die sie antrieb: Carl Benz war beseelt da-
von, ein Automobil zu bauen und ihm zum
Durchbruch zu verhelfen, Ingvar Kamprad,
der Griinder von IKEA, wollte den Men-
schen ein besseres Leben erméglichen.
Jedes Unternehmen und jede Marke
muss die Frage nach dem Unternehmens-
zweck, der Mission, klar beantworten.
Bei 3M lautet die Mission ,to solve unsol-
ved problems innovatively“. Mitarbeiter
kénnen wann und wo sie wollen innova-
tiv werden und neue Produkte entwickeln,
um damit Probleme zu lésen. 15 Prozent
der Arbeitszeit kénnen Mitarbeiter nut-
zen, um kreativ zu werden und Probleme
zu lésen. Der Unternehmenszweck von
Amazon ist es, ,to become the most
customer-centric company on earth.” Ich
denke, dass Sie dies als Kunde spiiren.
Die Mission dient den Mitarbeitern zur
Orientierung. Esistihridealistischer An-
trieb, fiir das Unternehmen zu arbeiten.

Grof3e Personlichkeiten
und starke Marken stehen
fiir klare Werte.

Diese Werte dienenihnenals Richtschnur
fir ihr Verhalten. Es sind Grundsitze, an
denen sie sich orientieren und fiir die sie
einstehen. Fiir Mahatma Gandhi waren
drei Grundsitze essenziell, an denen er
sich sein Leben lang orientierte: Wahrheit,
Gewaltlosigkeit und Selbstbestimmung.

Die Geschichten, die sich um diese Wer-
te ranken, und die Konsequenz, mit der
Gandhi diese Werte lebte, sind legendar.
Gandhi handelte nach dem Motto ,Walk
your Talk*.

Eine dieser Geschichten bringt dies
eindrucksvoll zum Ausdruck. Es geht um
das Thema Wahrheit. Der Erzihlung zu-
folge wurde Gandhi von einer Mutter
aufgesucht, deren Sohn massiv Uberge-
wicht hatte, weil er gerne Stiles afi.

Nachdem Gandhi im Bilde war, bat er
die Mutter, ihn in vier Wochen nochmals
mit ihrem Sohn zu besuchen. Zum ver-
einbarten Termin erschien die Frau mit
ihrem Sohn wieder bei Gandhi. Gandhi
schaute den Jungen an und sagte ein-
dringlich und voller Uberzeugung: ,Iss
nichts Siites mehr.“ Mehr nicht. Die ver-
bliffte Mutter fragte Gandhi, warum er
diesen Appell nicht schon beim ersten

Termin an ihren Sohn gerichtet hatte.
Die Antwort war ebenso einfach wie ver-
bliiffend: ,Weil ich vor vier Wochen selbst
noch Stfles gegessen habe.”

Die Wiirth Gruppe hat sechs Grund-
sitze, einer davon lautet ,Je grofer die
Erfolge, desto grofer die Freiheitsgrade®.
Der Umkehrschluss gilt hier auch. Ein
Unternehmen mit dem Grundsatz ,No to
No“ wiirde niemals akzeptieren, dass etwas
nicht geht, sondern von den Mitarbeitern
erwarten, dass sie nach einer Lésung su-
chen. Unternehmensgrundsitze zeigen
somit, wofiir ein Unternehmen steht.

Grofe Personlichkeiten und
starke Marken verfiigen iiber
eine klare Identitat

Ohne Frage lassen sich Persénlichkeiten
anhand charakteristischer Merkmale be-
schreiben: wie sie handeln, was sie tun,
wie sie auftreten, wie die Persénlichkeit
empfunden wird. Bei manchen Menschen
haben Sie sogar ein klares Bild vor Augen.
Machen Sie den Selbsttest: Womit ver-
kntipfen Sie Charlie Chaplin, Winston
Churchill oder Adolf Hitler? Es ist kein
Zufall, dass auf dem weiflen Cover des
Bestsellers ,,Er ist wieder da“ von Timur
Vermes einzig und allein der charakteris-
tische schwarze, seitlich gescheitelte Haar-
schopf zu sehen ist, wihrend der Buchtitel
die Form und Position eines schwarzen
Schnurrbarts hat. Jeder weif3, wer ge-
meint ist.

Wir beschreiben die Identitit einer
Marke, indem wir hard facts sowie soft
facts zur Marke festlegen. Hard facts um-
fassen Nutzen, die die Marke ihren Kun-
den stiften, und Eigenschaften, mit denen
diese Nutzen begriindet werden kénnen.
Soft facts umfassen mit der Marke ver-
kniipfte Gefithle und nonverbale Eindri-
cke, also das, was man héren, sehen, rie-
chen, schmecken und fithlen kann. Je
besser sich hard facts und soft facts einer
Marke erginzen, umso starker wird sie: Das
Ganze ist mehr als die Summe seiner Teile.

Das Beispiel Lindt zeigt dies plastisch.
Lindt ist ein Traditionsunternehmen, das
Schokoladenkreationen von herausragen-
der Qualitit herstellt. ,Maitres Chocola-
tier depuis 1846 — die Handwerkskunst,
das lange Rithren der Schokolade in dem
groflen Conche (Trog) sind Eigenschaf-
ten, die mit der Marke verkniipft werden.
Der daraus resultierende Nutzen des her-
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ausragenden Geschmacks sowie der iiber-
raschenden und vielfiltigen Kreationen
ist eine Konsequenz daraus (hard facts).

Wenn die soft facts der Marke dann
mit exklusiv, traditionsreich, hochwertig,
kompetent, detailverliebt und gefithlvoll
beschrieben werden, wird schnell klar,
dass die Inszenierung der Marke in der
Kommunikation genau diese hard und
soft facts zum Ausdruck bringt. In den
Fernsehspots wird entsprechend die
Lindt-Manufaktur gezeigt, in der sich die
Konditoren mit Hingabe und Sorgfalt der
Entwicklung neuer Geschmackskreatio-
nen widmen.

Grofie Personlichkeiten und starke
Marken haben einen klaren Fokus. Sie ma-
chen nicht alles, aber das, was sie machen,
machen sie richtig gut.

Viele grole Persénlichkeiten hatten
vielfiltige Fahigkeiten. Allen war aller-
dings gemein, dass sie im Laufe ihres Le-
bens die Entscheidung getroffen haben,
sich auf eine einzige Gabe zu fokussieren:
Mozart auf das Komponieren von Musik,
Einstein auf Physik, Picasso auf das Ma-
len und so weiter.

Heute werden diese Persénlichkeiten
genau damit verbunden und mit nichts
anderem. Mancher Kiinstler hat seinen
eigenen Stil geprigt und lasst sich daran
erkennen, wie Gerhard Richter, der die
Hitliste der héchstdotierten Maler welt-
weit anfiihrt.

Weniger ist mehr. Es gilt, das eigene
Territorium klar und deutlich zu definie-
ren, die eigene Marke richtig zu positio-
nieren und die Frage zu beantworten,
warum Kunden die eigene Marke kaufen
sollen und nicht Wettbewerbsmarken.
Die Marke Popp macht es beim Brotauf-
strich ganz einfach: Thr Territorium ist
das Abendbrot. Bei Knoppers ist es das
skleine Frithstiickchen®. Victoria‘s Secret
steht fiir Verfihrung, Rolex fir ,The
Crown of every Achievement”, BMW kau-
fen Kunden, weil sie ein sportliches und
dynamisches Auto fahren wollen, Merce-
des-Benz, weil es Prestige bietet und sicher
ist. Starke Marken haben eine klare Posi-
tion. Sie haben ihr Territorium bestimmt.

Grof3e Personlichkeiten
und starke Marken haben
eine klare Vision

Sie haben ein grofRes Ziel vor Augen, das
sie erreichen wollen. Visionen sind lang-

fristig gesteckte Ziele, die fiir erreichbar
gehalten werden. Es geht also nicht um
Einjahres-, Zweijahres- oder Fiinfjahres-
ziele, sondern um einen Zeitraum von zehn
bis 15 Jahren.

Nelson Mandela hatte die Vision eines
geeinten, demokratischen Siidafrika, frei

von Rassismus. Mandela verbrachte sieben-
undzwanzig Jahre als politischer Gefange-
ner in Haft. 1964 wurde er nach Robben Is-
land gebracht, wo das Leben hart und
monoton war. Unter der Woche mussten die
Gefangenen Schwerstarbeit im Steinbruch
leisten. Zu essen gab es Maisbrei. Mandela
und die anderen ANC-Fithrer wurden als
hochrangige politische Gefangene fernab
der anderen Haftlinge auf der Isoliersta-
tion untergebracht. Den Staatsfeinden soll-
te in ihrer Isolation endgiiltig das Riickgrat
gebrochen werden - allen voran Mandela,
der schillerndsten Figur des ANC.

verschwinden. Umso wichtiger ist es,
Mission, Vision, Grundsitze, Markeniden-
titait und Markenpositionierung regel-
méfdig auf den Priifstand zu stellen. So
wie grofe Personlichkeiten sich weiter-
entwickeln, geschieht dies auch bei erfolg-
reichen Marken. Stillstand ist Riickstand.
Wer sich auf seinen Lorbeeren ausruht,
wird vom Wettbewerb und von Kunden
bestraft. Deshalb sollte jedes Unterneh-
men priifen, ob die Haltung noch zeitge-
maf! ist oder der Anpassung bedarf.
BMW hat dies gemacht: In der Mis-
sion wurde der Wandel vom Automobil-
hersteller zum Premiumanbieter fiir in-
dividuelle Mobilitit vollzogen. Damit tragt
man der Digitalisierung, der E-Mobilitit
und dem veridnderten Kundenverhalten
Rechnung, wo Automobile nicht mehr nur
gekauft werden, sondern man sie auch
teilen kann durch Car Sharing. Auch bei

,GROSSE PERSONLICHKEITEN UND
STARKE MARKEN MACHEN NICHT
ALLES, ABER DAS, WAS SIE MACHEN,
MACHEN SIE RICHTIG GUT.”

Andere wiren an einer so langen Haft
zerbrochen. Doch Mandelas Vision hielt
ihn am Leben. Als Mandela 1990 aus dem
Gefangnis entlassen wurde, leitete er in
einer Rede vor 120.000 Zuhérern in einem
Stadion in Soweto éffentlich seine Politik
der Verséhnung ein. Er forderte alle Men-
schen zur Mitarbeit an einem nicht-ras-
sistischen, geeinten und demokratischen
Stidafrika auf. Der Rest ist Geschichte.

Nike hatte in den sechziger Jahren
die Vision ,Crush Adidas“. Als zum da-
maligen Zeitpunkt kleiner Herausforde-
rer des Platzhirsches eine grofie Ambition.
Heute ist Nike die unumstrittene Num-
mer 1 im Sportmarkt.

Je groB3er der Wandel, umso
wichtiger wird es, die Haltung
von Unternehmen und Marke
zu hinterfragen

Gerade durch die Digitalisierung und die
Globalisierung ergeben sich grofle Her-
ausforderungen fiir viele Unternehmen
und Marken. Wer dem Tempo der Verin-
derung nicht standhalt, wird vom Markt

der Markenidentitit wurden Erginzun-
gen durch die Submarke initiiert, die die
Innovationskraft und Nachhaltigkeit star-
ker in die Markenidentitat als kiinftige
wesenspragende Merkmale integriert. Die
Angebote von Drive Now, den neuen Kom-
munikationsméglichkeiten zur Verkniip-
fung des Automobils oder die i-Submarke
sind nur einige Beispiele dafiir, wie BMW
die Mission konsequent in Mafinahmen
umsetzt. Nur durch regelmifiges Hinter-
fragen der eigenen Haltung kénnen Mar-
ken und Unternehmen zukunftsfihig
bleiben und erfolgreich wachsen.

Last but not least:

Marken miissen sichtbar
und kohéarent ihre Botschaft
an Kunden vermitteln

Burberry erkennt man am Karo-Muster,
Louboutin-Schuhe an der roten Sohle,
Beck’s Bier am griinen Schiff, die Tele-
kom an der Farbe Magenta. Starke Marken
senden klare Signale. Diese gilt es an al-
len Berithrungspunkten mit den Kunden
zum Ausdruck zu bringen.
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Das ganzheitliche Erleben einer Marke
ist weit mehr als nur ein gelungener Kon-
takt. Es geht darum, dass Kunden in die
Welt einer Marke eintauchen und an je-
dem Kontaktpunkt, mit dem sie in Beriih-
rung kommen, spiiren, wofiir die Marke
steht. Bei einer Marke wie BMW sind dies
die Modelle selbst, die die Markenwerte
vermitteln, die Kommunikation in klas-
sischen oder digitalen Medien, die Handler,
die Services, die allgemeine Berichter-
stattung in Medien tiber BMW oder auch
der soziale Austausch unter Freunden,
Bekannten, Arbeitskollegen etc. zur Mar-
ke. Jeder dieser Kontaktpunkte kann das
Bild, das Kunden von der Marke haben,
beeinflussen und nachhaltig prigen.
Dies ist nur ein kleiner Auszug der Be-
rithrungspunkte mit BMW auf unter-
schiedlichen Kundenreisen — sei es beim
Kauf oder bei der Inanspruchnahme eines
Service, zum Beispiel einer Inspektion
beim BMW-Héndler.

Ebenso schafft die Marke Rituals ein
ganzheitliches Markenerleben und zeigt,
wie sie Ruhe und Entspannung in Thren
Alltag bringt. Der Besuch eines Shops ist
ein Erlebnis. Kunden kénnen dort in ent-
spannter Atmosphire Produkte auspro-
bieren, deren Namen schon Programm
sind: Mit Rituals of Happy Buddha schenkt
man sich oder Anderen ein Licheln, mit
Rituals of Dao findet man Wege zur Aus-
geglichenheit. Als Kunde wihnt man sich
in einer anderen Welt, es ist eine geschlos-
sene und faszinierende Erlebniskette.

In vielen Customer Touchpoint-Pro-
jekten erleben wir allerdings das Gegen-
teil: Die Kundenreise wird meist schlech-

ter bewertet als einzelne Kontaktpunkte.
Je langer die Reise dabei dauert, umso
schlechter ist in der Regel die Bewertung.

Zudem nimmt bei allen bislang von
uns untersuchten Marken die Wirkung
auf Kunden mit zunehmender Zahl der
Kontaktpunkte einen umgekehrt U-fér-
migen Verlauf: Bis zu einer gewissen Zahl
von Bertthrungspunkten steigt demnach
die Wirkung (Bekanntheit, Image, Kauf-
absicht etc.), um dann mit jedem weite-
ren Kontaktpunkt abzunehmen. Dabei gilt:
Je zersplitterter der Auftritt einer Marke
ist, umso schneller werden Wirkungsver-
luste realisiert und umso steiler fillt die
Wirkungskurve ab. Anders ist dies bei ei-
nem integrierten, das heifit, aufeinander
abgestimmten Auftritt der Kontaktpunk-
te, der erst ein ganzheitliches Erleben der
Marke erméglicht: Hier steigt die Wir-
kungskurve mit jedem weiteren Kontakt-
punkt linear weiter an.

Voraussetzungen fiir ein ganzheitli-
ches Kundenerleben sind die Kenntnis
der Kundenreise und ein nahtloses inter-
nes Miteinanderarbeiten. Silodenken im
Unternehmen, in dem jeder Manager in
seinem Verantwortungsbereich versucht
die Mafnahmen zu optimieren, ohne Blick
fiir das grofle Ganze, ist kontraproduk-
tiv. Doch gerade hier bieten sich grofle
Potenziale, weil das ganzheitliche Kunden-
erleben nachweislich positiv auf qualita-
tive und quantitative Marken-KPI’s (Key
Performance Indicators) wirkt. Die Kun-
denbindung wird stirker, die Erlose stei-
gen um 5 bis 10 Prozent und die Kosten
koénnen innerhalb der ersten drei Jahre
ebenfalls signifikant gesenkt werden.

Schritte in eine

erfolgreiche Zukunft

Wie Menschen entwickeln sich auch

Marken stindig weiter. Gerade durch

die Digitalisierung werden kiinftig zwei

Aspekte iiber den Erfolg von Unterneh-

men entscheiden:

1. Die Wandlungsbereitschaft und
Wandlungsfihigkeit sowie

2. Die Haltung des Unternehmens.

Je grofier der Wandel ist, umso stér-
ker miissen Unternehmen ihre Haltung
hinterfragen und priifen, ob diese in Tei-
len den Entwicklungen im Markt ange-
passt werden muss.

Dazu dienen folgende Fragen

als Richtschnur:

® Warum gibt es uns? Was treibt
uns an? (Mission)

® Wofiir stehen wir ein?
(Unternehmensgrundsitze)

® Uber welche Werte verfiigt unsere
Marke? (Markenidentitit)

® Warum sollen die Kunden unsere
Marke wihlen und nicht den Wett-
bewerb? (Markenpositionierung)

® Wo wollen wir in zehn bis 15 Jahren
sein? (Vision)

Je klarer eine liickenlose Bestandsauf-
nahme zur Wandlungsfihigkeit und zur
Haltung im Unternehmen erfolgt und je
klarer die oben genannten Fragen beant-
wortet werden, umso besser kénnen Un-
ternehmen die Herausforderungen durch
die Digitalisierung und andere Entwick-
lungen meistern.
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