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Brand Code: Nie war er
so wertvoll wie heute

Einige Marken erzeugen durch klare Muster Mehrwert fur die
Kunden und schaffen es, sich zu differenzieren. Die Ubersetzung
der Markenwerte in visuelle Codes gelingt aber vielen Unternehmen
nicht. Es gibt noch viel Luft nach oben.

enn Marken fiir Kunden verzichtbar sind, so hat
dies im Wesentlichen zwei Ursachen:

e Die Markenstrategie trifft nicht den Nerv der
Kunden. In diesem Fall gelingt es dem Unterneh-
men nicht, das Besondere der Marke herauszu-
stellen, die Bediirfnisse der Kunden richtig zu ad-
ressieren und sich vom Wettbewerb abzugrenzen.

¢ Die Markenumsetzung wird fiir Kunden nicht
sichtbar, sie geht in der Masse kommunikativer
Appelle unter. Da vielfach eine echte Differen-
zierung der Marken vom Wettbewerb immer
schwieriger wird, weil Angebote qualitativ mehr
oder weniger vergleichbar sind, wird gerade die
kommunikative Unterscheidbarkeit im Sinne der
Distinctiveness immer bedeutsamer.

Seit Havas mit Zahlen von 77 Prozent verzichtbarer

Marken auf dieses Phinomen aufmerksam gemacht

hat, ist zwar ein Problembewusstsein bei Managern

da, gedndert hat sich allerdings wenig. Ich spreche
dabei nicht von den vergangenen zehn Jahren. Schon
in den 80er-Jahren waren die Zahlen austauschbarer

Marken aus anderen Studien dhnlich hoch.

Brand Codes sind rar

Hier kénnen Manager durch wirksame Mafinahmen
der Umsetzung des Leistungsversprechens von Mar-
ken Abbhilfe schaffen: Brand Codes kénnen helfen,
Marken durch ein klares Muster bei der Umsetzung
fir Kunden sichtbar zu machen. Aber Brand Codes
sind rar. Es gibt nur wenige Marken, die es schaffen,
einen Brand Code zu installieren.

Wenn Sie den Selbsttest machen und sich Marken in
unterschiedlichen Kategorien vor Augen fithren, an
die Sie sich spontan erinnern kénnen und mit denen

Sie konkrete Inhalte verkniipfen, werden Sie feststel-
len, dass diese Marken in der Minderheit sind. Meist
verkniipfen Sie mit solchen Marken neben inhalt-
lichen Vorstellungen auch nonverbale Vorstellungen.
Bei Apple das Logo des angebissenen Apfels und
das asthetische, reduzierte Design nach dem Motto
‘form follows function’. Bei Louis Vuitton das pri-
gende Muster, bei der Telekom die Farbe Magenta,
bei Krombacher den See sowie Naturbilder und bei
Coca-Cola die Konturflasche und den Color-Code.
Schon hier trennt sich die Spreu vom Weizen: Wenn
Sie Thren Markencode klar benennen und beschrei-
ben kénnen, sind Sie auf der Gewinnerseite. Anson-
sten haben Sie Potenzial.

Wiedererkennbare Muster fiir Marken schaffen

Ein Brand Code schafft fiir Kunden ein wiederer-
kennbares Muster. Ein solches Muster ist mar-
kenprigend, erleichtert die Wiedererkennung der
Marke und verkniipft diese mit wertvollen und ein-
zigartigen Markeninhalten. Der Markencode ist eine
Ubersetzung der Marke in nonverbale Muster. Diese
sollen die Sinne ansprechen und dadurch nonverba-
le Eindriicke zur Marke prigen: also Sehen, Héren,
Riechen, Tasten oder Schmecken.

Die Marke sticht durch einen Markencode aus dem
Umfeld hervor. Wir alle kennen diese Muster: das
Porsche-Design, die Maitres Chocolatiers von Lindt,
die quadratische Packung von Ritter-Sport, die
roten Sohlen von Louboutin-Schuhen, der Fuchs von
Schwabisch-Hall, die Haptik der Orangina- oder der
Underberg-Flasche und der Geschmack von Tabas-
co oder Maggi. Aus der Aufzihlung wird klar, dass
Brand Codes sich
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e auf die Leistung einer Marke selbst
beziehen kénnen, beispielsweise auf die
Verpackung, die spezifische Formen-
sprache eines Produktes oder die Art
und Weise, wie das Produkt genutzt
wird oder

e auf die Kommunikation des Leistungs-
versprechens einer Marke.

Warum sind Brand Codes wichtig?

Brand Codes sind wichtig, weil wir in ei-
ner Okonomie der Aufmerksamkeit leben.
Kunden werden mit Reizen iiberflutet,
geizen aber mit Aufmerksamkeit. Von den
5.000 Marken, denen wir im Durchschnitt
taglich implizit oder explizit begegnen, hin-
terlassen die wenigsten Spuren. Menschen
sind kognitive Geizhilse. Sie nehmen im
Wesentlichen nur das wahr, was sie interes-
siert, sie emotional beriihrt und Bediirfnisse
weckt oder ihre Aufmerksamkeit erlangt.
Brand Codes sind wichtig, weil die meisten
Kunden im Autopiloten unterwegs sind. Sie
erfassen ihre Umwelt implizit, fliichtig und
beildufig, ohne dariiber nachzudenken,
was sie erfahren. Nicht erst seit dem Nobel-
preistrager Daniel Kahnemann wissen wir,
dass das schnelle Denken dem langsamen
Denken vorausgeht. Nonverbale Reize ab-
sorbieren wir ohne Anstrengung. Daraus
entfaltet sich grofes Wirkpotenzial fiir
Marken. Genau dies ist wichtig in der Pri-
gungsphase — zur Schaffung von Bekannt-
heit und zum Aufbau eines Markenimages
einer Marke. Ebenso wichtig ist es, um bei
Kunden im Spiel zu bleiben und sie zu ak-
tualisieren. Nonverbale Reize helfen dabei,
Kunden implizit zu erreichen, zu beriihren
und Spuren zu hinterlassen.

Brand Codes sind wichtig, weil sie die Wie-
derkennung in der Flut der Angebote er-
hohen und damit der Vorselektion dienen.
Die Wirkung am Schokoladenregal macht
dies auf frappierende Art und Weise klar:
Zwischen den quadratischen Packungen
von Ritter Sport und der lila Farbe sowie
der Kuh von Milka gibt es wenig Platz fiir
Wettbewerber. Das hilft Kunden bei der
Wahl. Andere Regale und Produktkatego-
rien wirken hingegen wenig hilfreich, weil
es keine Marken mit prignanten Brand

Codes gibt. Brand Codes haben dabei zwei

Wirkrichtungen:

1. Der Brand Code hilft bei der Steige-
rung der Markenbekanntheit. Dies ist
etwa bei der Farbe Magenta oder dem
Sound-Logo der Telekom der Fall. Hier
reicht es vollig aus, durch Wiederho-
lungen eine Verkniipfung zwischen dem
Markencode und der Marke zu schaf-
fen. Dies bewirkt einen leichteren Zu-
griff auf die Marke. Der sinnliche Reiz
bildet eine Briicke, die Kunden leicht
beschreiten konnen, weil sinnliche
Reize implizit wahrgenommen werden
konnen.

2. Der Brand Code stirkt das Markeni-
mage. Die Marke Frosch konnotiert
allein durch den Namen und das Logo
des Frosches Nachhaltigkeit. Dies wird
durch die Farbe Griin verstirkt. Ebenso
zeigt das Bild des Mr. Proper, wie durch
dessen Reinigungskraft alles strahlend
sauber wird. Wenn es um die Stirkung
des Markenimages geht, bedarf es eines
konkreten Ubersetzungsprogramms,
um die Markenwerte in sinnlich erleb-
bare Eigenschaften, die die Markenin-
halte unterstiitzen, zu iibersetzen.

Marken mit klaren Brand Codes sind Lang-

streckenldufer mit Disziplin, die wissen,

dass zur Etablierung eines Marken-Codes

Lernprozesse zur Verankerung des Codes

im Gehirn der Kunden erforderlich sind. Di-

es setzt Wiederholung und stindige Auffri-

schung voraus, damit einmal gebahnte Wege
zur Marke nicht verschiittet werden durch
die Flut anderer und neuer Informationen.

Wenn Sie iiber einen Brand Code verfiigen,

gibt es nur einen Rat: Geben Sie ihn nicht

auf. Aber beleben Sie ihn und entwickeln

Sie ilin, falls notwendig, weiter, weil die

Zeit nicht stehen bleibt.

Wichtige Schritte bei der Entwicklung

Wenn Sie einen Markencode fiir Thre Marke
entwickeln méchten, sind folgende Schritte
zu beherzigen: Starten Sie bei der Identitit
Ihrer Marke und bei Thren Markenwerten.
Der Brand Code soll diese so vermitteln, dass

schnell klar wird, wer die Marke ist und wo-
fiir sie steht.
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Entwickeln Sie ein Ubersetzungsprogramm fiir die
Ubertragung Ihrer Markenwerte in nonverbale
Reize (sehen, horen, riechen, schmecken, fiihlen).
Je nach Produktkategorie haben sie unterschied-
lichen Einfluss auf die Wirkung und den Aufbau
eines Markenimages. Bilden Sie eine Matrix mit
Thren Markenwerten und Moglichkeiten, diese
durch alle Sinne an den wesentlichen Kontakt-
punkten mit Kunden zu vermitteln. Priifen Sie,

ob Thre Markenwerte direkt umgesetzt werden
konnen oder Sie Hilfskriicken zur Ubersetzung
bendtigen. Qualitit bei Miele wird bei den
Waschmaschinen durch die Emaille-Ummantelung
(statt Kunststoff) sowie durch das Gewicht der
Maschinen vermittelt. Durch Irradiationen schlie-
fen Kunden etwa vom Gewicht auf die Qualitit.
Der Bahlsen-Keks ist ebenso durch ein Sound-
Engineering gegangen wie jeder Porsche auch. Der
Sound beim Porsche konnotiert direkt die Perfor-
mance und ist unverkennbar. Viele Musikstiicke
fir Marken stehen fiir den indirekten Weg — von
»Ice in the Sunshine« bei Langnese bis zur Melo-
die von Nespresso.

Nutzen Sie zur Ubersetzung psychologische Er-
kenntnisse, die es zuhauf gibt. Dadurch stellen
Sie sicher, dass Sie an den richtigen Punkten
ansetzen und auch entsprechende Programme
finden, um den Kunden wahrnehmbar zu ver-
mitteln, wofiir Ihre Marke steht, und diese dau-
erhaft im Gedi4chtnis zu verankern. Robustheit
lasst sich beispielsweise hervorragend durch
bestimmte Materialien bei Produkten oder einer
entsprechenden (rauen) Haptik vermitteln.
Priifen Sie die Optionen zur Ubersetzung der
Markenwerte auf drei Kriterien. Stellen Sie si-
cher, a) dass der Brand Code wahrnehmbar ist,
b) dass der Brand Code Ihre Marke von Wettbe-
werbern unterscheidbar macht und ¢) ob Sie den
Brand Code durchgingig und kontinuierlich nut-
zen konnen. Dies setzt eine gewisse Variationsfa-
higkeit des Marken-Codes voraus, damit dieser
sich nicht abnutzt. Louis Vuitton ist dies ebenso
gelungen wie der Telekom mit der Farbe Magen-
ta, Porsche mit dem unnachahmlichen Design
oder Krombacher mit dem See zur Visualisierung
von Natiirlichkeit und Frische.

Bleiben Sie konsequent dabei und entwickeln Sie
einen langen Atem. Den meisten Marken gelingt
der Aufbau eines Brand Codes nicht. Opel und
Ford sind im Automobilbereich solche Marken,
wihrend BMW und Mercedes-Benz unverkenn-
bare Muster aufweisen. Wenn Sie einen wirk-
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samen Brand Code haben, sollten Sie bei diesem
bleiben. Freixenet nutzt seit Jahren die typische
gefrostete Flasche. Die Werbung zeigt spanische
Lebensfreude, héchste Qualitit, Grandezza und
Temperament — immer gepaart mit starken Pro-
tagonisten und der Aufforderung, den Moment
zu genieflen. Jeweils untermalt mit spanischer
Musik. Burberry hingegen hat in den vergange-
nen Jahren neben dem typischen Burberry-Karo
ein neues Muster mit dem stilisierten B einge-
fithrt und nutzt beide derzeit parallel. Ob dies
langfristig erfolgreicher ist als die Fokussierung
auf ein gelerntes Muster, wird sich zeigen.

Mehr Wirkung durch ganzheitliches Erleben

Es ist interessant zu sehen, wie durch wirksame Ope-
rationalisierung der Markenwerte in visuelle Codes
ein ganzheitliches Erleben und Mehrwerte fiir Kun-
den geschaffen werden, die eine echte Differenzie-
rung bewirken. Gustavo-Gusto-Pizza hat dazu im
Wesentlichen die Verpackung gereicht, die ein véllig
neues Signal in der Ode der Pizza-Packungen kre-
iert hat. Nespresso und Rituals haben hingegen ein
komplettes Ubersetzungsprogramm fiir ihre Marken
geschaffen, von den Produkten, den Verpackungen,
den Namings, der Kommunikation, den Stores bis
hin zu den Servicekréften in den Liden. Sie punkten
damit doppelt: durch eine einzigartige Markenstra-
tegie und deren ganzheitlichen Umsetzung in klare
und wirksame nonverbale Signale. Die Messlatte
liegt hoch, aber sie ist iiberwindbar durch systema-
tische Markenarbeit und Nutzung sozialtechnischer
Erkenntnisse. m

Prof. Dr. FranzRudolf Esch

M Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch ist Griinder
und Geschaftsfiihrer der Unternehmens-
beratung ESCH. The Brand Consultants in
Saarlouis. Esch wirkte als Universitatspro-
fessor an Universitaten in Deutschland,
Qsterreich und der Schweiz, leitete das In-
stitut fiir Marken- und Kommunikationsfor-
schung und war lange Jahre Vize-Prasident
des Deutschen Marketing-Verbandes.

al



