MARKENMANAGEMENT

Marken liegt nahe:

GroBe Personlichkeiten bleiben
sich selbst treu, groBe Marken
auch.

heit — und das ist auch gut so.

Menschen oder Marken ist und
was man an ihnen hat.

Mann hat einen Standpunkt.
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Die Parallele zwischen Menschen und

Mahatma Gandhi stand sein ganzes Le-
ben lang fur Wahrheit, Gewaltlosigkeit
und Selbstbestimmung. Er hat danach
gelebt und wurde deswegen verehrt.
Nivea ist Pflege und eben nicht Schon-

Man weiB3, woran man bei solchen

Deshalb ist es vielleicht auch nicht so
Uberraschend, dass Wolfgang Schaub-
le laut ARD Barometer (Mai 2011)
Deutschlands beliebtester Politiker ist.
Er ist nicht besonders charmant, witzig
oder gar freundlich. Er schaut oft grim-
mig drein und vermittelt auch unlieb-
same Inhalte, z.B. die Notwendigkeit,
dass alle in Deutschland den Gurtel
enger schnallen mussen. Aber man
weilB genau, woran man bei ihm ist. Das
schafft Vertrauen und Sicherheit. Der
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Sich selbst treu bleiben

Professor Dr. Franz-Rudolf Esch zu den Faktoren langfristigen Markenerfolgs

Jede Marke braucht einen Stand-
punkt.

Denken Sie nur an folgende Politiker:
Angela Merkel, Joachim Gauck, Oskar
Lafontaine, Christian Wulff. Sicherlich
haben Sie ein mehr oder weniger klares
Geflihl, wer sich von diesen Politikern
selbst treu bleibt und wer mehr einem
wandlungsfahigen Chaméaleon ahnelt.
Sich selbst treu bleiben ist nicht einfach.
Doch wie kommt man dahin?

Eine starke Marke braucht einen
»Reason for Being“. Warum gibt
es mich?

Mutter Teresa war beseelt von einer gro-
Ben Idee: dem Kampf gegen die Armut
und der Hilfe fur die Armen. 3M postu-
liert: We want to solve unsolved prob-
lems innovatively.

Eine starke Marke steht fiir klare
Werte: Wofiir stehen wir ein?

Bei Gandhi waren es die Werte Wahrheit,
Gewalltlosigkeit und Selbstbestimmung.
Bei Joachim Gauck sind es die Werte
Freiheit, Demokratie und Gerechtigkeit.
Die Targobank ist einfach leistungs-
stark, auf Augenhdhe und zuverlassig.

Eine starke Marke hat eine klare
Vision: Wo wollen wir hin?

27 lange Jahre sal3 Nelson Mandela im
Geféangnis. Er lieB sich durch die Haft
nicht brechen, er hatte eine groBe Visi-
on, die ihn die Qualen und die Zeit in der
Zelle Uberstehen lieB. Nelson Mandelas
Vision war ein rassismusfreies, geeintes
und demokratisches Sudafrika. Er setz-
te seine Vision durch als Président von
Stdafrika und gab einem ganzen Land
eine neue Zukunft.

Reinhold Messners Ziel war das Er-
klimmen aller Achttausender. Er hat bei
seinem groBen Ziel an einem Berg sei-
nen Bruder verloren — und es trotzdem
geschafft. Und: Er hat vielen Marken

Wie geht es lhnen, wenn Sie morgens in den Spiegel schauen? Fuhlen Sie sich wohl in lhrer
Haut? Oder sind Sie wieder auf den einen oder anderen faulen Kompromiss eingegangen,
obwohl es Ihnen widerstrebt hat? Bleiben Sie sich selbst treu?

einiges voraus. Nach dem Erreichen
seines groB3en Zieles hat er sich ein neu-
es gesetzt: Die Durchwanderung von
W(sten. Das Ziel von Henry Ford war
die Demokratisierung des Automobils.
Heute muss man sich bei Ford aller-
dings fragen, ob es eine neue groBe
Vision gibt, fur die die Mitarbeiter auch
bereit sind, sich ins Zeug zu legen.

Eine starke Marke braucht ein kla-
res Versprechen: Warum soll der
Kunde uns kaufen?

Bei Swarovski heiBt dieses Versprechen:
»~Swarovski bringt mich zum Staunen
und inspiriert ...“. Man kann es spuren:
Ob in den Kristallwelten in Wattens (Os-
terreich), bei dem schoénen Schmuck,
den Sammelfiguren oder bei der Inspira-
tion von Modedesignern — das Verspre-
chen wird immer spurbar und erfullt.

Die einfachsten Fragen sind immer die
besten. Wo stehen Sie denn mit lhrer
Marke?

Und wie sieht es konkret mit der Um-
setzung aus? Auch hierzu ein paar Hin-
weise:

Eine starke Marke braucht Or-
chestrierung.

Damit sich eine Marke in den Kop-
fen der Anspruchsgruppen festsetzen
kann, muss diese klar und unmissver-
standlich ihre Positionierung vermitteln.
Ein wesentlicher Aspekt dabei ist die
inhaltliche und formale Integration al-
ler MarketingmaBnahmen, damit diese
sich vereinheitlichen und verstarken, um
Gedachtnisspuren bei den Anspruchs-
gruppen aufzubauen und zu vertiefen.
Dies ist gerade heute bei der Vielzahl der
Impulse immer notwendiger. Eine Rolex
ist heute noch als Rolex erkennbar, ein
BMW an der Niere, Sixt am Farbcode
Orange und Schwarz und die Westfali-
sche Provinzial am Schutzengel.




Starke Marken wahren ihre
Signale.

Die Starke von Milka ist die Farbe Lila,
die lila Kuh und die Alpenwelt. Daran
hat sich bis heute nichts geandert. Die
Starke von Beck’s ist das grune Schiff.
Das mussten die Manager leidvoll ler-
nen, weil man wohl meinte, auch ohne
dieses starke und gelernte Signal aus-
kommen zu kénnen. Bei solchen Fehl-
einschatzungen zahlt man eine Menge
Lehrgeld, das man sich hatte sparen
konnen. Darum: Huten Sie Ihre Signa-
le und entwickeln Sie diese zeitgeman
weiter.

Starke Marken entwickeln sich
weiter, aber aus dem Kern heraus.
Denn: Bewahren heiBt nicht verhar-
ren. So stellt sich die Marke BMW den
Okologischen Herausforderungen, aber
ohne dass man auf Sportlichkeit, Dyna-
mik und Freude am Fahren verzichten
muss. Efficient Dynamics heiBt effizient
mit Treibstoff umgehen und dennoch
Spal haben. Das Ganze wird auch klar
erkennbar umgesetzt. Im Cockpit be-
findet sich der blau gekennzeichnete
Efficient-Dynamics-Bereich neben dem
herkdmmlichen Verbrauch von Treib-
stoff. Der Fahrer erhalt automatisch ein
gutes Geflhl, wenn er in diesem Be-
reich fahrt. Der nachste Schritt ist eben-
falls getan mit den i-Modellen, die einen
Elektroantrieb haben.

Last, but not least: Instrumente
und Methoden andern sich, Mar-
kengesetze bleiben.

Natdrlich revolutionieren das Internet
und Facebook und Co. die Mdglich-
keiten, in Interaktion mit den Kunden
zu treten. Doch auch hier gilt, wie von
Lobenstein zu Recht sagt: ,Erst kommt
die Marke, dann | like.” So ist Red Bull
bei seinem Facebook-Auftritt in keiner
Weise basisdemokratisch: Bilder und
Videos durfen nur von Red Bull auf die
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Seite gestellt werden, damit eine her-
ausragende Qualitat und atemberau-
bende Bilder gewahrleistet sind. Die
LFans* kénnen dann fleiBig kommentie-
ren. Und auch bei Starbucks reflektiert
die Facebook-Seite klar die Werte der
Marke. So soll es auch sein.

Fazit: Eine Marke kann sich nicht selbst
treu bleiben. Ein Stuhl kann auch nicht
zur Tur gehen. In beiden Féllen bedarf
es der Unterstitzung von Menschen —
Menschen, die daflir sorgen, dass sich
die Marke selbst treu bleiben kann.

Deshalb: Sorgen Sie dafiir, dass sich
Ihre Marke treu bleiben kann.

Der Blick in den Spiegel wird Sie beloh-
nen. Und denken Sie dran:

Es braucht Kraft und Leidenschaft, um
seine Werte nicht aus den Augen zu
verlieren. Als Steve Jobs im Jahr 1997
an die Spitze des Apple Konzerns zu-
ruckkehrte, erkannte er sein Unterneh-
men nicht wieder. Apple bot unzéhlige
Produkte an, hatte aber seinen Innova-
tionsvorsprung verloren. Die Marke war
nichts Besonderes mehr — Apple war
nicht mehr Apple. In einer beeindru-
ckenden Ansprache verkiindete er den
Mitarbeitern seine neue Strategie — die
Ruckbesinnung auf Apples ureigene
Werte: Kreativitat und Innovation. 1998
konnte er den iMac prasentieren, 2001
den iPod. Der Rest ist Geschichte.

In diesem Sinne, um mit Steve Jobs zu
sprechen: ,Stay hungry, stay foolish.”
Und: ,Stay true to your brand.” =2
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