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Vorwort

Woran krankt die Markenarbeit?

Marke ist Thema — und zwar eines, das eine unglaubliche Meinungs-
vielfalt beinhaltet. Eine wahre Publikationswelle zum Thema Marke
uberschwemmt den Medien- und Buchmarkt, sie tiberflutet unsere
Hirne mit Wissen, Halbwissen und viel Viertelwissen. Immerhin, alle
leisten ihren Wissensbeitrag: Neurologen, Biologen, Psychologen,
Volks- und Betriebswirtschaftler, Soziologen, Juristen, Trend- und
Marktforscher, Werber, sonstige Berater — und sie alle haben eine ganz
spezielle Meinung zum Thema Marke. Manche mdéchten ihre Thesen
wissenschaftlich belegen und suchen nach entsprechenden Beweisen:
So werden zum Beispiel Probanden in Kernspintomografen geschoben,
damit sichtbar wird, wie einzelne Gehirnareale auf Coca-Cola oder im
Vergleich auf Pepsi reagieren.

Parallel dazu wird geredet und geredet: In den »Konfis«, den »Telkos«
und in Bliros weltweit werden transkontinental stundenlang Meinun-
gen zum Thema ausgetauscht (nicht diskutiert — null Dialektik). Ob
Geschaftsfithrer oder CEO, ob Marketingteam, Sachbearbeiter oder
das Millionenheer selbsternannter Marken- und Werbeexperten: Alle
haben eine Meinung oder eine feste Uberzeugung davon, was in Be-
zug auf das Thema Marke richtig und wichtig ist. Nicht zu vergessen
besorgte Pidagogen und andere selbsternannte Ethiker: Auch Ober-
studienrdte und andere Botschafter des Bildungsbiirgertums duflern
sich gerne dazu — konsequent kritisch, denn bose Marken verfithren
unsere Juingsten spatestens auf dem Schulhof dazu, sich sozial abhe-
ben zu wollen, mit einem »gebrandeten« T-Shirt, mit hippen Sneakers
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oder einem teuren iPhone. Eigentlich startet die Attacke noch frither
(blo nehmen die Kinder dies im zarten Alter von eins bis sechs noch
nicht wahr): Inzwischen gibt es von Bosch Papas Bohrhammer in der
Kleinkindversion, die Familienkutsche als Rutschauto und im weiter-
hin analogen Einkaufsladen liegt die Iglo-Fischstabchenverpackung in
der Miniversion.

Kurzum: Marken sind omniprasente Fix-, Streit- und Angelpunkte quer
durch samtliche sozialen Kreise, Schichten und Altersstufen. Apple
oder Samsung, Dacia oder Skoda, Lindt oder Ritter Sport, Hotel A oder B
usw. Ob wir uns professionell damit beschaftigen oder nicht, Marken
begleiten uns 24/7 und zwar iiberall: ob Café, Fitnessstudio, Kneipe
oder heimisches Sofa. Noch von diesem gemiitlichen Ort aus senden
Markenfans auf Facebook schnell eine nachtliche Freundschaftsanfra-
ge an den Discounter ihres Vertrauens oder liken den Autohersteller ih-
rer Traume. Im Fernsehen dozieren FulRballfunktiondre iiber die Marke
FC Bayern oder Schalke 04; selbst geistliche Wiirdentrager parlieren im
21.Jahrhundert nonchalant tiber den Markenkern ihrer Kirche und zei-
gen sich fotografisch vereint mit hippen Kommunikationsprofis (und
ihren langen Barten). Die ARD hat dem Phdnomen eine eigene Reihe
zur besten Sendezeit gewidmet (Markencheck), das ZDF hat nachgezo-
gen und lasst Marken wie McDonald’s, Burger King und Nordsee zum
Fast-Food-Test gegeneinander antreten. Privatsender beschaftigen
sich mit Kultmarken und lustigen Werbespots, Regionalsender mit
Markendynastien oder vitalisierender Cola aus Thiiringen — das The-
menspektrum ist medial wie multimedial unerschopflich.

Ubrigens auch aus Sicht der Marken selbst: Auf Youtube haben viele
Unternehmen ihre eigenen »Markenkanale« zu ihrer Kundschaft; Twit-
ter-, Facebook-, Instagram- und Pinterest-Buttons zur Verbreitung der
eigenen Produkte stehen bei allen professionell aufgestellten Marken
als mediale Armada parat. Ebenso unerschopflich und weitverbreitet
ist allerdings auch die Naivitat in Bezug auf Marken: Eine politische
Partei wollte kiirzlich mit neuem rosa Logo-Farbton eine inhaltliche
»Neuausrichtung der Marke« zeigen und ihre Erneuerung quasi liber
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diese Neubemalung beweisen. All das ist faszinierend und bringt uns
zu der fiir dieses Buch entscheidenden Frage: Was steckt hinter dem
ganzen Marken-Tohuwabohu?

Ein profundes Problem: Zu viel Meinung — zu wenig Wissen

Leider handelt es sich bei den meisten der vielen AuBerungen zum
Thema Marke um eine eher vage Vorstellung oder um eine schlicht-
weg falsche Meinung. Wir mochten trotz der Tatsache, dass wir uns im
Zeitalter des Individuums und des gefeierten freien Denkens befinden,
auf eines dringend hinweisen: dass Marke nur sehr wenig mit einer
individuellen Meinung zu tun hat — dafiir aber sehr viel mit sozialen,
uber-individuellen Gesetzmaligkeiten. Das trifft zumindest dann zu,
wenn man fiir eine Marke in verantwortlich leitender Position tatig
ist. Es ist daher notwendig, beim Thema Marke zunachst eine »geho-
bene« (nicht abgehobene) neutrale Auenperspektive einzunehmen,
um die entscheidenden Strukturen eines solchen Systems erkennen
und herausarbeiten zu konnen. Leider werden aktuell héchstens noch
FulRballspiele von einer erhohten Warte, also von aufen, strukturell
betrachtet und bewertet — und auch da ist meist extrem viel person-
liche Meinung dabei.

Wir fordern: Aufhoéren. Aufhéren mit diesem in unseren Augen unqua-
lifizierten Umgang mit diesem wichtigen Thema. Uns geht es darum,
die gesamtwirtschaftlich desastrésen Folgen dieser teilweise vollig
wahnwitzigen Fehleinschatzungen, die gerade auch von leitenden
Verantwortlichen getroffen werden, zu stoppen. Selbst skandalose
Vorkommnisse bei KonzerngrofRen wie VW, Mercedes, der Deutschen
Bank oder der Allianz haben im Nachgang zu keinerlei spurbaren Bes-
serung im Umgang mit Marke gefiihrt — Belege dafiir, dass zahlreiche
Missverstandnisse liber den Einfluss, aber vor allem tiber den Wert von
Marken vorliegen: Missverstandnisse, die deutlich mehr als Milliarden
kosten, weil sie unbezahlbares Vor-Vertrauen in eine Marke, aber auch
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in das Wirtschaftssystem vorsatzlich zerstéren. Wie schon Ludwig Er-
hard bemerkte: »Nichts ist flir eine Volkswirtschaft schadlicher als ein
misslungener Markenartikel.« Wir mochten diesen Satz dringend er-
ganzen: Nichts ist flir eine Volkswirtschaft schadlicher als ein Marken-
artikel, der nicht strikt auf Basis seiner individuellen GesetzmaRigkei-
ten und eigenen Starken gefiihrt wird.

Warum dieses Marken-Buch?

Hierzu ein fast neutrales Beispiel, zu dem vermutlich jeder etwas sa-
gen kann: Wenn heute in Gesprachen das Thema Schule oder Lehrer
aufkommt, haben sehr viele Menschen eine dezidierte Meinung dazu.
Warum ist das so? Da fast alle Menschen hierzulande eine Schule be-
sucht haben und dabei Kontakt mit Lehrern hatten (oder durch ihre
Kinder weiterhin haben), ist das ein Thema, zu dem sie sich ihre Mei-
nung gebildet haben. Wenn in Gesprachen das Thema Marke ins Spiel
kommt, haben ebenfalls sehr viele Menschen eine Meinung dazu. Wa-
rum? Alle Menschen haben tagtaglich und uberall — vom Badezimmer
am Montagmorgen bis zum Tatort am Sonntagabend — mit Marken zu
tun und werden zudem mit Markenwerbung tiberschiittet. Daher ist
auch das ein Thema, zu dem alle eine Meinung besitzen.

Grundsatzlich ist es naturlich positiv zu bewerten, dass Menschen sich
eine eigene Meinung bilden, selbst wenn uns das Ergebnis mitunter
unertraglich bis absurd erscheint. Flir eine Meinung sollte jedoch zu-
mindest ein gewisses Grundwissen und keine alternative Faktenlage
der Ausgangspunkt sein. Oder, wie es der US-Soziologe, Diplomat und
Senator Daniel Patrick Moynihan einst treffend postulierte: »Jeder hat
das Recht auf eine eigene Meinung, aber niemand hat das Recht auf ei-
gene Fakten.«2 Dieses Recht gilt auch fiir Marken, denn sie kdnnen sich
gegen die Meinung der Geschaftsfithrung oder von externen Beratern
meist nur liber abstiirzende Verkaufszahlen wehren —und dann ist der
Fehler bereits passiert.
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Marke ist keine Spielwiese fiir Meinungen —
schon gar nicht im Unternehmen

Das Problem beim Thema Marke ist, dass die geschilderte Meinungs-
vielfalt oft auch aufseiten der Verantwortlichen herrscht. Faszinie-
rend, wenn auf hochster Ebene — wo viele der wenigen Anwesenden
sich einiges darauf einbilden, dass sie allein auf Basis von Fakten ihre
Entscheidungen treffen — bei Nennung des Wortes »Marke« hdufig
AuBergewohnliches geschieht: Personliche Meinungen und Gefiihle
betreten den »Konfi«. Okonomische Kennziffern, selbst die in Konzer-
nen allgegenwartige »Mafo«, verlassen ihn kurzzeitig. »Ich meine ...«,
»lch glaube ...« oder »Ich denke ...« — so zogerlich beginnen plétzlich die
Satze der wichtigen Manner und Frauen. Es kommt zu besonders lang-
wierigen Diskussionen, weil es nun um Bauchgefiihle und personliche
Befindlichkeiten, aber nicht (mehr) um Fakten geht. Nichts im Raum
klingt mehr analytisch gepragt — auBer wenn jemand Zahlen und um-
fassende »Mafo« prasentiert, um seine eigene Meinung zu untermau-
ern. Ein anderer interpretiert diese dann kurz darauf anders. Und so
weiter. Ergo: Das Thema Marke 16st stets viele Meinungen aus. Das ge-
schieht immer und tiberall — leider auch dort, wo es nichts zu suchen
hat:im Unternehmen.

Und das ist ein schwerwiegender Fehler. Markenfithrung unterliegt
klaren GesetzmafRigkeiten. Nichts ist selbstzerstorerischer fiir eine
Marke als zu viele Meinungen. Daher lautet eine markensoziologische
GesetzmalRigkeit:

P'S Marken werden immer von innen zerstort,
niemals von auRRen.

Keine Marke geht den Bach runter, weil ihre Kundschaft von heute
auf morgen beschlie8t, nie mehr ein Produkt der Marke XY zu kaufen.
Marken gehen dann unter, wenn das Management nicht versteht oder
nicht verstehen will, was die Kundschaft von »ihrer« Marke erwartet
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und was nicht. Gute Markenfithrung hat viel mit Demut, Unterord-
nung und Sensibilitat gegentliber einem System zu tun — einem be-
wahrten Erfolgssystem, das deutlich groRer ist als jeder einzelne Mana-
ger oder der aktuelle Geschaftsfithrer. Diese Erkenntnisse sind jedoch
schwer durchzusetzen in einer Zeit, in der man davon ausgeht, dass
das freie Individuum in seiner ganzen Meinungsvielfalt immer und
uberall gesehen, gehort, gefordert und geférdert wird. Standig wird
uns suggeriert, dass unsere Meinung gefragt ist: Im Internet werden
Praferenzen und Meinungen zu fast allem abgefragt. Einkaufserleb-
nisse, Arztbesuche, Lehrveranstaltungen, Rechtsanwalte, alles sollen
wir bewerten — als Laien. Selbst beim Verlassen offentlicher Toiletten
wird unsere Meinung in Form von Smiley-Buttons abgefragt (als Dank
gibt’s manchmal einen Sanifair-Bon). So viel Meinung war nie. So viel
Interesse an Meinung war nie. Leider orientiert und erschopft sich das
Interesse im abschlieRend berechneten Durchschnittswert.

Marke ist immer das Besondere, niemals der Durchschnitt

Discounter, Dénerbude oder Diadem: Jede Marke lebt davon, dass sie
niemals durchschnittlich ist, im Gegenteil: Marke ist immer das Be-
sondere. Es entsteht, wenn eine Marke eine klare Botschaft nach au-
Ben sendet, und nicht, wenn sie eine oder Zehntausende Botschaften
empfangt und darauf aktionistisch reagiert. Billig, teuer, lecker, sicher,
komfortabel, sozial, robust, schnell, gesund, 6kologisch — jede dieser
einzeln betrachtet liberaus klaren Botschaften wird vom Marketing
gerne »erfolgreich« zerlegt. Die Experten fiir den rasanten Abverkauf
schaffen das, indem sie das vormals vollig eindeutige Angebot kom-
plett verwassern — mit dem fatalen Ziel, fiir jede potenzielle Zielgrup-
pe, jede Alters-, Gehalts- und soziale Gewichtsklasse, fiir jedes vom
Marketing oder von Nielsen identifizierte zukiinftige Marktsegment
ein attraktives Angebot im Portfolio zu haben.
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Eine zunehmende Austauschbarkeit der Marke, der Verlust von Einma-
ligkeit und somit Erkennbarkeit ist die Folge — der Existenzgrund des
Unternehmens wird auf diese Weise ausgehohlt, sein wirtschaftliches
Fundament systematisch abgetragen. Parfum von Mercedes-Benz oder
ein Luxuswagen von einer Marke, die Volkswagen heil3t — das sind nur
zwei besonders prominente Beispiele fiir das konsequente Ausdeh-
nungsprinzip in Richtung Unkenntlichkeit. Alle Wege fiihren irgend-
wann zum Ziel: Die Kernkundschaft, die das Unternehmen seit Jahren
finanziert, erkennt »ihre« Marke immer weniger und stellt die Zahlun-
gen irgendwann ein — oder lasst sich mit heftigen Rabatten noch ein
bisschen langer zum Kauf tiberreden.

Ein Marken-Endergebnis der »Ich bin fiir alle attraktiv«-Haltung« sieht
man an den Ex-GroBparteien bzw. ihren Wahlergebnissen und an einer
Ex-Kernkundschaft, die durch die Nichtbeachtung der eigenen Marke
zu Wechsel-, AfD- oder Nichtwdhlern »erzogen« wurde. Anderes Bei-
spiel: Selbst Menschen, die sich flir Autos interessieren, kénnen zwi-
schen den »iiblichen« Baureihen der »liblichen« Anbieter Marken nur
noch dann unterscheiden, wenn sie ganz nah an das Auto herangehen
und das Logo erkennen. Es ist bezeichnend, dass, kontrar zur gestalte-
rischen Angleichung bei gleichzeitiger Ausweitung der Modellpalette,
die Markenzeichen an den Autos kontinuierlich gréRer geworden sind.

All diese Fehler geschehen, obwohl das Thema Marke, Markenpflege
usw. standig und ausfithrlich gepowerpointet, prasentiert, beschrie-
ben und diskutiert wird, und ungeachtet einer Vielzahl von Theorien,
Ansatzen und Instrumenten zur Erklarung. Es gibt derzeit 88 unter-
schiedliche Markenmanagement-Instrumente, und das sind nur die
bekanntesten. Die Definitionen im Angebot des Deutschen Marken-
verbandes umfassen mehrere Seiten. Ubrigens: Schon in den 1970er-
Jahren sprachen Marketingwissenschaftler von einer »babylonischen
Verwirrung« im Feld des Markenwesens. Geben Sie das Stichwort
»Markenberatung« bei Google ein und Sie erhalten iiber 81000 Hits —
und das trotz der uniiberschaubaren Flut von Beratern und Blichern,
Seminaren und Webinaren, die alle Aspekte des Brandings mit lhnen
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klaren und fiir Sie erklaren wollen. All das bedeutet in der Quintes-
senz: Es ist absolut nicht klar, was eigentlich eine Marke ist oder was
Marke bedeutet. Das Problem: Es existieren viele Worte, Meinungen,
Theorien, Ideen und Modelle in Bezug auf die Marke — aber kein Ge-
genstand. Ergo: Die Marke als der alles entscheidende wirtschaftliche
Faktor wird selten so behandelt, wie sie es verdient hatte. Denn ent-
scheidend fiir das richtige Verstandnis ist: Marke ist nie abstrakt, son-
dern immer konkret.

Darum dieses Buch.

Wir mochten Sie mitnehmen auf den Weg zu einem konkreten, praxis-
und lebensnahen Verstandnis von Marke und das Thema in 50 typi-
schen Fragen (und Antworten) intensiv von allen Seiten behandeln. Es
sind teilweise Fragen, die uns seit 20 Jahren immer wieder im Rahmen
unserer Arbeit gestellt werden. Es wiirde uns sehr freuen, wenn dieses
Buch Sie bei Ihrer taglichen Arbeit im Unternehmen unterstiitzt und
sein gezielter Einsatz Ihnen hilft, noch weit mehr als die hier vorgestell-
ten 50 Fragen zu beantworten.

Hamburg, im Mai 2018
Arnd Zschiesche und Oliver Errichiello
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»Der Fetisch-Charakter der Ware und sein Geheimnis.
Eine Ware scheint auf den ersten Blick ein selbstverstand-
liches, triviales Ding. Ihre Analyse ergibt, dass sie ein sehr
vertracktes Ding ist, voller metaphysischer Spitzfindigkeit
und theologischer Mucken. Soweit sie Gebrauchswert hat,
ist nichts Mysterioses an ihr [...], aber sobald sie als Ware
auftritt, verwandelt sie sich in ein sinnlich, Ubersinnliches
Ding.«
Karl Marx, Markenexperte 18673



Was ist eine Marke?

Antwort: Eine Marke ist ein
® positives Vorurteil.

Jede Marke ist ein positives Vorurteil in den Képfen der Menschen. Jede
Marke existiert wirtschaftlich, weil eine bestimmte Gruppe von Men-
schen ein positives Vorurteil iiber die Leistung des markenfithrenden
Unternehmens besitzt. Ob Nivea, Fliesenleger Hans Kachel oder die
Lieblingspizzeria um die Ecke — sowohl die globale Konzernmarke als
auch der regionale Handwerker und das Restaurant im Viertel besitzen
ihre wirtschaftliche Existenzgrundlage aus einem bestimmten Grund:
weil sich eine gewisse Anzahl von Menschen dartiber einig ist, dass die
spezifischen Leistungen der drei Unternehmungen gut sind, und diese
Menschen daher diese Leistungen regelmaRig bei Bedarf in Anspruch
nehmen. Eine an sich heterogene Personengruppe teilt ein positives
Vorurteil iiber eine spezifische Leistung und bildet in Bezug auf diese
Leistung eine homogene Gruppe.

Der Aufbau eines positiven Vorurteils folgt organischen Sozialprinzipi-
en: Ein Produkt oder eine Dienstleistung trifft auf Resonanz bei einer
bestimmten Personengruppe, die daraufhin bereit ist, in diese spezifi-
sche Leistung wiederholt ihr Geld zu investieren. Uber den regelmaRi-
gen Verkauf von Ware an diese Gruppe entsteht wirtschaftliche Sicher-
heit beim Anbieter. Dank der Existenz von Wiederkaufern erhalt der
Verantwortliche eine Berechnungsgrundlage fiir sein Geschaft. Erst
Stammkundschaft ermdéglicht vorausschauendes Steuern und Han-
deln: Ob Eckkneipe im Dorf oder Treppenlift im Haus — eine Marke wird
nicht ab einem »irgendwie« prozentual festgelegten Popularitatsgrad
wirksam. Sie wirkt ab dem Moment, in dem eine bestimmte Personen-
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gruppe zu Wiederkdufern wird und diese Menschen dem Unterneh-
men ihr Geld — meist im Voraus — anvertrauen, weil sie Vor-Vertrauen
in die Leistung entwickelt haben.

aa Ergo: Das positive Marken-Vorurteil ist immer an
Leistung gekoppelt: Es ist das Resultat guter Leistungen
liber die Zeit.

Gute Leistungen erschaffen positive Vorurteile

Dieser »einfache« soziale Vorgang ist entscheidend firr die Marken-
bildung: Menschen sind mit einer Leistung dauerhaft zufrieden. So
zufrieden, dass sie wiederholt gekauft haben und wiederholt keine
Enttauschung erleben mussten. Die Folge: Eine Anzahl Menschen redet
positiv liber eine Leistung und vermehrt dariiber nach und nach die
Anzahl der Kaufer. Jede Marke der Welt funktioniert tiber ein solches
Voraus-Urteil. Auch ein Zwischenhdndler, der 6ffentlich gar nicht als
Marke in Erscheinung tritt, existiert nur, weil seine Handelspartner ein
positives Vorurteil iber seine Leistung besitzen.

= EXKURS: Das Vorurteil heute — Image-Desaster und PR-GAU

Das Vorurteil an sich hat seit Langem ein heftiges Imageproblem, weil
es fast nur noch in seiner negativen Variante bekannt ist. So lautet
der allgemeine Tenor: Vorurteile muss man bekampfen und letzt-
endlich abschaffen, denn nur dumme Menschen haben Vorurteile.
Sowohl die Popularitat als auch die Abwehr und Angst vor dem ab-
wertenden Voraus-Urteil haben viel mit seiner historisch erwiesenen
Durchschlagskraft und den oft véllig unkalkulierbaren Folgen zu tun:
Vorurteile mobilisieren Massen und funktionieren im schlimmsten Fall
wie ein sozialer Brandbeschleuniger. Daher wird mancher Politiker, der
unter sinkendem allgemeinen Zuspruch bei gleichzeitig gesteigertem
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eigenem Machtinteresse leidet, spatestens eine Woche vor dem Ur-
nengang zum Sozial-Pyromanen. Wie er das macht? Indem er mit zwei
bis drei bewusst gewahlten und &ffentlich gesprochenen Satzen die
passenden kollektiven Vorurteile und somit Wahlermassen aktiviert.
Wie gut das funktioniert, wenn man es nur konsequent genug macht,
hat eine junge Partei in Deutschland jiingst erfolgreich vorgefiihrt.

Aber warum klappt das so »gut«? Als oftmals lber Jahrhunderte
gewachsene kulturelle Deutungsmuster besitzen Vorurteile soziale
Energien, die nahezu uniiberwindbar sind. Exakt darin liegt der Grund
fiir ihre Widerstandskraft gegentiber gut gemeinten Nachbarschafts-
festen und anderen Versuchen, diese Vorurteile einzudammen. Wer
gegen starke Vorurteile kimpft, hat schwache Chancen: Es geht gegen
Uberzeugungen, die oft von einer Generation an die nachste vererbt
werden und konstituierend fiir das Selbstbild der betroffenen Men-
schen sind — also echter Sozial-Granit. In der Konsequenz herrscht
akute Bruchgefahr fiir jeden ethisch erhobenen Zeigefinger gegen
kahl rasierte Schadel alter deutscher Pragung. Dabei ist das nur die
halbe Wahrheit.

»Das negative Vorurteil ist mit dem positiven eins. Sie sind zwei Seiten
einer Sache.«* Der Soziologe Max Horkheimer charakterisiert einen
bedeutsamen Sachverhalt: Jedes positive Vorurteil inkludiert ein ne-
gatives und umgekehrt. Punktum. Wissenschaftlich wertfrei ist ein
Vorurteil somit nicht per se eine Verfehlung menschlicher Toleranz,
sondern »nur« eine Vereinfachung, welche die Vielfalt individueller
Handlungen einer Gruppe biindelt. So betrachtet ware ein effizien-
ter Einkaufsgang zu Edeka zehn Minuten vor Ladenschluss ein Ding
der Unmoglichkeit, gabe es keine Vorurteile: Wieso sollten wir da-
rauf vertrauen, dass Danone, Emmi und Landliebe kein Formaldehyd
in Plastikbecher fiillen? Und wer oder was ist liberhaupt dieser Da-
none?

Ohne Vor-Wissen und Vor-Vertrauen in Marken und deren Leistungen
waren die meisten Alltagsablaufe wie ein Blindflug zum Mars. Allein
im Gang mit den diversen Konfitiiren wiirde die Priifzeit bis zur Ent-
scheidung liber das Haltbarkeitsdatum auf den meisten Gldsern hin-
ausgehen.
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In unserer modernen Welt sind Vorurteile die Grundvoraussetzung
dafiir, sich angesichts lberbordender Komplexitdt iiberhaupt eine
Chance auf einen Uberblick zu erhalten. Méchten Sie wirklich in lhrem
Alltag standig jedes Vorurteil austesten? Personlich priifen, ob in Rom
oder Palermo die Autos am Zebrastreifen eher anhalten als in Oslo oder
Hamburg? Selbst testen, ob grofflachig tatowierte Menschen eher zu
Gewalt neigen als tatoofreie? Da waren jetzt wohl einige »bose« Vor-
urteile dabei, aber vielleicht sind diese ja hilfreich fiir Ihren nachsten
Italienaufenthalt. Und manchmal sind Vorurteile einfach nur zum La-
chen, trotz fehlender Political Correctness: »Du bist so tiberfliissig wie
ein Fundbiiro in Polen.«

Die Medaille hat demnach zwei Seiten: Es sind genau jene hartnacki-
gen Vorurteile, die einerseits zu Hass und den grausamsten Ereignis-
sen fiihren (jeden Tag neu, wie die Nachrichten beweisen), die aber
andererseits aufgrund genau dieser sozialen Harte-Eigenschaften fur
jeden Wirtschaftskorper einen Segen darstellen: Unternehmen und
deren Marken existieren, weil Menschen ein positives Vorurteil besit-
zen, das sich sogar gegen Affen- und Dieselskandale, Elchtests, Riick-
rufaktionen, Analogkase und Pferdefleisch als erstaunlich stabil er-
weist. Wenn die Marke VW nicht viele Jahrzehnte lang erfolgreich tiber
herausragende Leistungen im Automobilbau ein starkes positives Vor-
urteil im globalen Markt etabliert hatte, konnte das Unternehmen ein
Dieselgate kaum tiberleben.

Unter diesem Blickwinkel wird deutlich, was Wirtschaft wirklich be-
deutet. Um in der Automobilbranche zu bleiben: BMW, Audi, Lexus
oder Tesla — Wirtschaft ist der Kampf um das starkste positive Vor-
urteil Uiber eine Leistung. Je starker das Vorurteil, umso anziehender
und reizvoller die Marke. Daher werden heute bevorzugt eher dltere
Marken aufgekauft oder reaktiviert, als eine komplett neue Marke auf-
zubauen.® Einziger Grund dafiir: Es existiert bereits ein positives Vor-
urteil iiber deren Leistung. Daher kann man mit dieser Marke im Wort-
sinne leichter rechnen und spart gewaltig bei den Einfiihrungskosten.
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Nur nebenbei erwdhnt: Fast alle Marken-Neueinfiihrungen schei-
tern.

Ein Beispiel zum Thema Vorurteile: Wenn man als Vortragsredner und
Dozent liber neun Jahre wiederholt spontane Live-Umfragen vor vollig
unterschiedlichen Zuhorergruppen in unterschiedlichen Landern star-
tet und jeweils fragt, was den Anwesenden zur Marke »Volvo« einfdllt,
so werden drei Begriffe nahezu immer spontan genannt: »Schwedenc,
»Familie« und »Sicherheit« (alternierende Reihenfolge). Es existiert
demnach neben der schwedischen Herkunft und der Familienfreund-
lichkeit ein positives Vorurteil beziiglich der Sicherheit der Fahrzeuge
von Volvo. »Sicherheit« wird aber auch haufig genannt, wenn man
nach Marken wie Mercedes, Sparkasse, Allianz oder Abus (Schldsser)
fragt. Jede dieser Marken kann Sicherheit demnach als einen — neu-
deutsch — »Asset« fur sich reklamieren.

Apropos Volvo: In den letzten Jahren rief immer eine Person aus der
Gruppe »China«, sobald das positive Vorurteil »Schweden« genannt
wurde. Hintergrund: Seit 2010 gehort die Volvo Car Corporation zum
chinesischen Fahrzeugkonzern Zhejiang Geely Holding Group Co. Ltd. —
ein typisches Beispiel fiir gefahrliche Markenverwasserung; zumindest
wenn man diesen Hintergrund an den Produkten oder der Kommuni-
kation erkennen lasst.

Um den abstrakten Wert »Sicherheit« fiir Markenfithrung und Ge-
samtstrategie von Volvo konkret nutzbar zu machen und fiir die Kom-
munikation gezielt zu instrumentalisieren, muss nach den hochst in-
dividuellen Ursachen im System Volvo geforscht werden. Das Gleiche
gilt selbstverstandlich fiir die zwei anderen genannten Begriffe bzw.
Vorurteile. Flir Markenverantwortliche beinhaltet das soziale Faktum
Vorurteil daher einen klar definierten Arbeitsauftrag: Es geht darum,
die Ursachen fiir das Vorurteil iiber die eigene Leistung herauszuarbei-
ten. Marken konnen anhand eines Vorurteils oder eines Images nicht
serios gefliihrt werden, es geht daher immer um »Ursachenforschung«
(siehe Fragen 16 /17).
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Jeder Markenstratege im Unternehmen sollte sich eines vor Augen
fithren, bevor er Uiber neue Markte, Produkte, Line-Extensions etc. fur
die Marke nachdenkt: Selbst starkste Globalmarken kénnen maximal
drei positive Vorurteile auf sich vereinen und kollektiv verankern. Fir
die beruflich engagierte Person selbst ist die eigene Marke im Alltag
meist riesengrol3, komplex und im wahrsten Sinne des Wortes person-
lich tiberlebenswichtig —fiir die Menschen »da drauBen« ist diese Mar-
ke vielleicht nur ein positives Vorurteil, das eine von zehntausend All-
tagsentscheidungen lenkt. Und das ist meist schon das Resultat einer
ungeheuren Leistung tiber die Zeit — oder auch nicht, wenn man be-
denkt, dass z.B. Volvo bereits seit 1927 erfolgreich Autos und Lkws fa-
briziert. Aber es verdeutlicht, wie schwer und langwierig es ist, ein po-
sitives Vorurteil allgemein zu etablieren, selbst bei einem Produkt, das
verhdltnismaRig stark im »normalen« Alltag prasent ist. Denken Sie als
Marken-Verantwortlicher immer daran: Die wenigsten Menschen inte-
ressieren sich fiir die Marke an sich — das tut meist ausschlieRlich das
dahinterstehende Unternehmen selbst.

Positive Vorurteile sind
das Fundament, auf dem
Marken stehen.
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