
Heinz-]oachim Simon war bis 2003 Geschäftsführer der Werbeagentur
Dongowski & Simon und hat in dieser Eigenschaft Unternehmen betreut, die
zu den Markenlegenden der deutschen Wirtschaftsgeschichte gehören.
In vielen Veröffentlichungen und vor allen Dingen in seinen Büchern
"Die Marke ist die Botschaft", "Das Geheimnis der Marke" hat er sich mit
der strategischen Markenführung auseinander gesetzt.
Seit 2004 ist Heinz-]oachim Simon als freier Markenberater tätig.

Die Todsünden der Markenführung

Kann die Marke 'jedes Unternehmen
erfolgreich machen?

D iese Frage wird mir nach Vorträ­
gen, sei es vor Unternehmern, aber

auch vor Studenten, oft gestellt. Wenn
ich dies bejahe, werde ich manchmal
angesehen, als sei ich der Anhänger einer
brandneuen Wissenschaft oder einer
Geheimlehre und hätte besondere Ver­
bindungen zu Nostradamus. In der Tat

, WING business 37 (1005) 1

kann ich gerade auch im B-t-B-Markt
die Markenstrategie als Erfolgsweg emp­
feWen - wenn Sie ein paar Todsünden
vermeiden. Das ist leider nicht so ein­
fach, wie es sich im ersten Augenblick
liest, denn wir sind natürlich alle Sünder.
Marken sind ständig bedroht - durch
unsere manchmal liebenswerte, manch­
mal schändliche Unvollkommenheit.
Nun kann ich innerhalb eines Artikels
nicht alle Todsünden aufzeigen, sondern

werde mich auf die drei wichtigsten
beschränken, und Sie werden selbst ein­
schätzen, ob Sie sich auf einem guten
Weg befinden oder sich zu den Sündern
zählen müssen (und hoffentlich auf Ihrem
Weg umkehren). Und wenn Sie die ande­
ren siebzehn Todsünden kennen lernen
wollen, kann ich Sie nur auf mein Buch
"Die zwanzig Todsünden der Marken­
führung" verweisen, das im März auf
der Leipziger Buchmesse vorgestellt wird.



1. Todsünde:

Wenn der Unternehmer zum Feind der
Marke wird

Der Unternehmer wird immer der größ­
te Freund oder der größte Feind der
Marke sein. Mit ihm steht oder fällt die
Marke. Er muss sich in ihren Dienst stel­
len. Wenn er es nicht tut, wird die zarte
Pflanze nicht zum Wachsen kommen
und kümmerlich verdorren. Sich in den
Dienst der Marke stellen heißt, die Idee
der Marke vorleben und dafür sorgen,
dass sie an allen Stellen des Unterneh­
mens sichtbar wird und zum Tragen
kommt. Der Unternehmer ist der Regis­
seur, der die Handlung prägt und dafür
sorgt, dass das Stück richtig gespielt
wird. Er ist der wichtigste Mann im Kon­
zert. Auf keinen Fall hat der Kreative in
der Agentur eine gleiche Bedeutung, so
sehr er dies auch glaubt. Und als Unter­
nehmer verstehe ich nicht nur Firmen­
inha ber, sondern unternehmerische
Eigenschaften werden bei einer Mar­
kenstrategie auch von angestellten
Managern, also Vorständen, Marke­
tingleitern und Produktmanagern, gefor­
dert.

Welcher Unternehmer tut einer Marke
gut?

Er sollte zuerst einmal eine Vision haben
und die Leidenschaft dazu, sie verwirk­
lichen zu wollen, und obendrein sollte er
diese mit Beharrlichkeit verfolgen und
sich nicht durch andere wichtige Dinge
vom Ziel abbringen lassen. Zugegeben,
dies scheint auf eine Art Supermann hin­
auszulaufen. Aber es gibt Zeiten für
Unternehmer und Zeiten, da will man
keine Experimente machen und unter­
nimmt lieber nichts. Im Moment, so hat
es den Anschein, wimmelt es sehr ver­
halten von Unternehmern, die zu neuen
Ufern aufbrechen wollen. Immer häufi­
ger begegnet man dem Typ, der in einer
Finanzbehörde viel Gutes bewirken
würde. Wenn die Marke stark ist, dann
wird sich mein Idealunternehmer der

Marke unterordnen. Aber sehr oft ist es
so, dass sich die Führungspersönlichkeit
für wichtiger hält und den Kampf mit
der Marke aufnimmt. Der Manager
macht sich die Marke also so zurecht,
wie er sie braucht. Wenn das sein Nach­
folger dann auch noch tut, können Sie
sich vorstellen, was für ein Mischwesen
dabei herauskommt. Jawohl, Wesen. Die
Marke ist etwas Lebendiges und kein
totes Ding. Der Unternehmer, der es gut
mit der Marke meint, ist eine Art Gärt­
ner. Er weiß, dass es eine Saat-, Pflege­
und Erntephase gibt, und handelt
danach. Er wird Geduld aufbringen und
Konsequenz und keinen Kohl unter die
Rüben pflanzen.

2. Todsünde:

Wenn man die Marke nicht zur Botschaft
macht

Die Sache ist eigentlich ganz einfach. Sie
wollen, dass jemand etwas von Ihnen
kauft? Dann müssen Sie ihm schon einen
triftigen Grund nennen, warum er gera­
de Ihnen sein Geld geben soll. "Warum"
ist das Zauberwort, das mit dem Mar­
kenkern zu beantworten ist. Liefern Sie
eine vernünftige Antwort, und die
Marke wird gekauft und gekauft und ...
Und wenn Sie dies wissen, dann haben
Sie nur noch das kleine Problem, dass
Tausende von anderen Botschaften auch
auf Ihren Käufer "einprasseln" . Es ist
doch genauso einleuchtend, dass knap­
pe Signale - nehmen wir ein Marken­
zeichen, das gleichzeitig Bedeutungsin­
halte vermittelt - größere Chancen
haben, den Käufer in Bewegung zu brin­
gen, als langatmige Erklärungen.
Eines meiner Bücher heißt "Die Marke
ist die Botschaft", darin haben Sie die
gesamte Markentechnik. Diese Technik
ist in letzter Zeit etwas in Vergessenheit
geraten, nehmen wir an, weil es den
Unternehmen zu gut ging. Es gab immer
Unternehmen, die Markentechnik sehr
ernst genommen haben, wie Henkel und
Procter & Gamble, und so ganz erfolg­
los waren die damit nicht.

Der sichere weg zu besseren Verkaufs­
zahlen

Um die Marke zum Sprechen zu bringen,
muss man sich schon auf ein wenig Kärr­
nerarbeit einlassen und die berühmten
Fragen beantworten:

1. Wer sind wir?
2. Warum sind wir da?
3. Worin liegt unsere Begründung?
4. Was können wir (besser!)?
5. Worauf sind wir stolz?
6. Was unterscheidet uns?
7. Wie ist unser Ruf? Wie sollte er sein?

Nach gehörigem Benchmarking und
einem Abchecken der Erwartungshal­
tung der Kernzielgruppe wird ein Mar­
kenprofil aufgestellt, das den Charakter
der Marke festlegt. Am besten, man
macht das in einem Markenworkshop
unter Moderation eines Markentechni­
kers mit fünf, allenfalls sieben Führungs­
kräften.

Das Erstaunlichste ist, man findet fast
immer etwas, worin die Marke besser ist
... oder besser sein sollte und was dann
auch für die Zielgruppe entscheidungs­
beeinflussend sein kann. Das Problem
liegt darin, dass nun Entscheidungsstär­
ke und Charakter verlangt werden.
Denn meistens möchte der Markenver­
antwortliche die Marke sowohl in der
Qualitätsecke, Funktionsüberlegenheit,
aber auch in den Feldern Sicherheit, Ser­
vice, Design und ... und ... positionieren.
Nur nichts vergessen. Doch der Mar­
kenkern ist möglichst eindimensional zu
formulieren. Und dies erfordert Ent­
scheidungsstärke. Denn natürlich kann
ein einzelner Sachverhalt, also eine klare
Positionierung, schneller gelernt werden.
Wofür steht BMW? Richtig, für "Freu­
de am Fahren".
Wofür steht Red Bull? Richtig, für
"Energy Drink".
Es gibt genug Beispiele für erfolgreiche
eindimensionale Markenpositionierung.
Mit der Marke ist ein Bekenntnis abzu­
legen. Kerngenaue Markenführung führt
zum Erfolg. Es hört sich einfach an, aber
es verlangt neben der handwerklichen
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Herausarbeitung der Kernidee der
Marke eben auch, dass man sich zu einer
bestimmten Aussage und einem klaren
Versprechen durchringt. Die Marke ver­
langt Mut. Doch wenn Sie diesen auf­
bringen, erwartet Sie eine phantastische
neue Welt - und der Erfolg.

3. Todsünde:

Wenn Sie gegen die Integrität der Marke
verstoßen

Was unsere Welt beherrscht, ist Aufge­

regtheit, die Suche nach dem nächsten

"Thrill". Die Reizschwelle wird immer

höher. Alles ist erlaubt. Na gut, fast alles.

Die Maßstäbe schrumpfen, und aus Pyg­

mäen werden Riesen, und Anfänger

werden zu Superstars. Es gibt Supermi­

nister, Superpläne, Superrnonster. Alles

wird größer. In diesem verantwortungs­

losen, emotionalen peinlichen Reizkli­

ma muss sich die Marke behaupten und

eine Antwort geben, warum man sich

für sie entscheiden soll. Da die Gewöh­

nung an Sensationen sehr schnell ein-

tritt, muss ständig etwas draufgelegt

werden, und so kommt es dann, dass

ein Krieg als "Star Wars" vermarktet

wird. Wenn Sie nicht eine Zielgruppe

haben, die sich ständig auf der Suche

nach ihrem Produkt befindet - mir fällt

nichts Besseres als das tägliche Brot ein

- müssen Sie sich schon bemerkbar

machen, wenn man sich für den Grund,

den Sie für Ihr Produkt liefern, interes­

sieren soll. Sonst haben Sie gegen die

Luder dieser Welt und die dümmlichen

"Blubbs" keine Chance.

Der Markenkem ist zu inszenieren.

Um neben dem Getöse von Nichtigkei­

ten, den barbarischen Inszenierungen

von Poütik und Gewalt auf Ihr Angebot

aufmerksam zu machen, bleibt Ihnen

vielfach nichts anderes übrig, als den

Markenkern als Erlebnis zu präsentie­

ren. Sie können das Versprechen oder

den Geist der Marke, also die Botschaft

mit einem Marken-Key-Visual zum Aus-

druck bringen. Ob dies nun ein Meister

Proper, ein Pegasus, eine Tomate oder

einfach ein Tiger ist, kommt auf die

Umstände an, auf den Kommunikati­

onslärm im Umfeld. Das Marken-Key­

Visual wird zum Zeichen einer Botschaft

und zum unverzichtbaren Teil des Mar­

kengesichts durch Kontinuität. Sie kön­

nen auch einen Schritt weiter gehen und

Ihre Marke in einer bestimmten Erleb­

niswelt präsentieren (siehe Marlboro­

Cowboy).

Das höchste Gut der Marke ist ihre
Glaubwürdigkeit.

Keine furchtbar neue Erkenntnis?

Stimmt. Denn schließlich geht es bei

einer Marke immer um Vertrauen. Doch

warum zeigt sich auch in der Marken­

werbung allzu oft die Übertreibung in

großer Vollmundigkeit. Natürlich wird

argumentiert, dass man der Werbung

ohnehin zugesteht, dass sie es mit der

Wahrheit nicht allzu genau nimmt. Dies
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mögen Richter ihr zugestehen. Als Mar­

kenführer sollten Sie dies nicht tun, denn

wenn die Verbraucher erst einmal ent­

täuscht sind) stirbt eine Marke schneller

als andere Angebote. Schwören Sie dar­

auf Ihre Mannschaft ein: Glaubwürdig­

keit bewirkt Vertrauen und macht Ihre

Markenbotschaft edolgreich. Nur Ganz­

heitlichkeit bewirkt Integrität. Ganz­

heitlichkeit wird oft gefordert, aber ist

selten durchgesetzt. Es ist zugegebener­

maßen nicht so einfach, den Marken­

kern zur Richtschnur bei allen Hand­

lungen für die Marke umzusetzen. In

Entwicklung, Produktion, Qualitäts­

kontrolle, Service, Personalfuhrung, Per­

sonalsteuerung, Außendienstmotivation,

Handelspolitik, POS, Markenkommu­

nikation muss der Markenkern zur

Richtschnur werden. Wenn alles gut

läuft, wird er jedoch nur in der Produk­

tion, im Service und in der Werbung

umgesetzt. Weder Entwicklung und noch

nicht einmal PR, Sponsoring und schon

gar nicht Personalfuhrung sind mit ein­

gebettet. Es wird keine Markenphiloso­

phie entwickelt, weil es keine Marken­

gesetze und deren Markenleidinien gibt.

Von Durchsetzung und integrierter Mar­

kenidentität kann keine Rede sein. Und

dann ist es auch kein Wunder, dass die

Mitarbeiter nicht stolz auf das Unter­

nehmen und ihre Marke sind und sie

können die Markenidee gar nicht oder

nicht verkaufsstark genug an die Kunden

herantragen. Aber das genau ist der

eigentliche Sinn des Markenweges.

Der weg der Marke - die Chance im
B-t·B-Markt

Im Konsumgütermarkt gibt es einige
Unternehmen, die wie Leuchttürme
Markentechnik professionell handha­
ben. Im B-t-B-Markt steht man immer
noch am Anfang. Hier hat man sich viel­
fach darauf konzentriert, Werbung inter­
essanter zu gestalten, und so kam es zu

B-t-B-Agenturen, die vielfach exzellent
technische oder funktionale Vorteile
interessant und anschaulich darstellen
können. Aber auch im B-t-B-Markt
braucht man mehr, nämlich die ganz­
heitliche Markendurchsetzung nach
innen und außen. Die große Zeit der
Markentechnik steht uns erst noch
bevor. Dafür wird schon die Informati­
onsflut sorgen. Es wird von Jahr zu Jahr
wichtiger werden, dass ein knappes Sig­
nal etwas über Qualität, Vertrauens­
würdigkeit und Service vermittelt.

Doch die Ansprüche der Marke sind
groß, so dass Markentechnik auch
zukünftig nur eine Philosophie für eine
Minderheit bleiben wird. Es wird nie
einfach sein, dazuzugehören, aber die
Erfolge entschädigen dafür. Sie können
dabei sein. Und auch bei Ihnen wird sich
die Magie zeigen: Die Marke ist die Bot­
schaft.
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