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Was Marken stark macht

Getrennte Managementkreise: Unternehmen/Marke

Die Marke wird heute im Allgemeinen auf die Darstellung des Unternehmens
und seiner Produkte tiber Zeichen (Name, Logo, Farben etc.) im Umfeld von
Werbung und Kommunikation reduziert. Eine ursdchliche Beziehung zwi-
schen der Auflenwirkung der Marke und den dahinter liegenden Leistungs-
strukturen der beteiligten Unternehmen wird dabei nicht hergestellt.

Deshalb ist es auch moglich, dass selbst jahrzehntelang erfolgreiche Marken
mehr und mehr von ihrem Kurs abweichen und damit ihre Ertragskraft
nachhaltig schwdchen. Sobald die Absatzentwicklung nicht mehr den Er-
wartungen entspricht, beginnen umgehend zwei Programme:

Auf der einen Seite wird die Marke in Frage gestellt, die Agentur gewechselt,
Logos ,,modernisiert, Markenzeichen innerhalb der Organisation neu zuge-
ordnet, neue Leistungen von der bewdhrten Marke getrennt angeboten,
Marktforschungsstudien in Auftrag gegeben und den Ergebnissen folgend der
Unternehmensauftritt geandert.

Auf der anderen Seite wird das Unternehmen Kostensenkungsprogrammen
unterzogen, Preise werden gesenkt, die Distribution (meist nach unten) auf-
gemacht und Sortimente ausgeweitet, ohne die Auswirkungen auf die Marke
zu berticksichtigen.

Beide Programme laufen vollstandig abgekoppelt voneinander ab. Folge: Die
AufRendarstellung stimmt nicht mehr mit den tatsachlichen Unternehmens-
leistungen iiberein und die Marke verliert ihre Uberzeugungskraft in der
Kundschaft.

Solche Risiken konnen nur dann vermieden werden, wenn ein grundsatzli-
ches Verstandnis dariiber besteht, wie sich Marken bilden und im Laufe der
Zeit weiter entwickeln. In der markentechnischen Praxis hat es sich durch-
gangig gezeigt, dass der Markenbildungsprozess nicht an die Werbung ge-
bunden ist, sondern liberwiegend auf der Basis tagesgeschaftlicher Aktivita-
ten der Unternehmen beruht.

Entscheidend sind dabei die direkten und indirekten Erfahrungen der Kund-
schaft mit den Produkten und Serviceleistungen des Unternehmens sowie
der Kontakt mit dem Verkaufspersonal, den Handelsleistungen in den unter-
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schiedlichen Kandlen (Produktprasentation und Service) und weiteren publi-
kumsrelevanten Bereichen. Nur durch diese Kontaktpunkte lernt die Kund-
schaft eine Marke schatzen und ermoglicht einem Unternehmen den Aufbau
einer spezifischen Position im Wettbewerb. Je nach Produktfeld kann die
Werbung dabei eine mehr oder weniger unterstiitzende Funktion erfiillen.

Wahrend im Zusammenhang mit dem Phdnomen Marke hadufig die Frage
gestellt wird: ,, Wie bringt man Emotionen, Trends etc. in die Marke?*, stellt
die Markentechnik ausschlief}lich die Frage: ,Wie bringt die Marke Geld in
das Unternehmen?“. Dieser Anspruch ist Ausgangspunkt dafiir, dass das
Institut die wirtschaftlichen Zusammenhdnge zwischen den Unternehmens-
leistungen und der Auflenwirkung der Marke in den Mittelpunkt seiner Ar-
beit gestellt hat.

Die Marke ist ein dynamisches Energie-System

In seiner langjahrigen Tatigkeit in Forschung und Praxis hat das Institut fir
Markentechnik die Prozesse im Umgang mit Marken analysiert und herausge-
arbeitet, dass eine Marke weit mehr ist als die an Zeichen gebundene Dar-
stellung des Unternehmens und seiner Produkte/Leistungen im Markt. Die
Marke ist ein komplexes Energie-System, das aus zwei Teilsystemen und de-
ren Interaktion besteht:

* Das erste Teil-System umfasst die gesamte Leistungsstruktur des Unter-
nehmens (Produkte und Sortimente, dahinter stehende Leistungen wie
Know-how, Entwicklung und Produktion, Personal, Marketing und Ver-
trieb etc.) inklusive der Kontrolle vor- und nachgelagerter Wertschop-
fungsstufen.

e Das zweite Teil-System stellt die Kundschaft dar. In ihr baut sich durch
Leistungstransfer des Unternehmens tber lange Zeitrdume die Marken-
Energie auf. Im Gegenzug finanziert sie die gesamte Wertschopfungsket-
te; sie ist der Geldgeber des Marken-Systems.

* Verbunden sind beide Teil-Systeme iiber alle markenspezifischen Zei-
chen, die eine Wiedererkennung der Marke ermdglichen (Name, Logo,
Farbcode etc.); sie sind die Speicherpldtze der gesamten Leistungsstruk-
tur des Unternehmens im Publikum (Kundschaft, Branche, Offentlichkeit
etc.).

Dieses Energie-System lebt vom kontinuierlichen Austausch der beiden Teil-
Systeme und erklart sich durch den Zusammenhang zwischen Ursache (Un-
ternehmensleistungen) und Wirkung (Marken-Energie in der Kundschaft).
Damit die Marke hochste Durchsetzungskraft im Markt erreicht, muss dieser
Wirkungszusammenhang im Tagesgeschaft gesteuert werden. Samtliche Ak-
tivitaten des Unternehmens miissen darauf abzielen, maximale Wirkung in
der Kundschaft zu erzielen; also die Marken-Energie zu starken.
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Mit der Marken-Energie ist jene enorme Kraft gemeint, mit der sich ein etab-
liertes Unternehmen im Wettbewerb langfristig durchsetzt. Sie entsteht, in-
dem sich Erfahrungen mit konkreten Unternehmensleistungen iiber lange
Zeitriume im Bewusstsein von Kundschaft, Branche und Offentlichkeit ak-
kumulieren. Sie wird umso stdrker, je linger eine unverwechselbare Leis-
tungsgeschichte fortgeschrieben wird; der Vertrauensvorschuss - das ,,Positi-
ve Vorurteil” - wird in Bezug auf die Marke aktiviert.

Um das historisch aufgebaute Energiepotenzial zu nutzen und es zugleich
weiter zu starken, muss die Marke ihre Prozesse nach dem Prinzip der
Selbstahnlichkeit steuern. Das heif3t, alle aktuellen Leistungen miissen als
stimmig mit den historischen Leistungen empfunden werden.

Dann schliefdt sich das Energiesystem: Das Unternehmen sendet mit seinen
Leistungen konsistente, selbstahnliche Signale; diese werden von der Kund-
schaft aufgenommen; sie koppeln mit den bestehenden positiven Vorurteilen
rick und lenken die Kaufentscheidung, welche dem Markensystem wieder
das benotigte Geld zuflieféen lasst.

Die Marke ist ein dynamisches Energie-System
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Je grofier die Riickkopplungen zwischen den Unternehmensleistungen und
aufgebautem Vorurteil, desto wirtschaftlicher arbeitet das Markensystem.

Es entstehen zyklische Prozesse aus Unternehmensleistungen, Kauf,
Verbrauch, Zufriedenheit und Wiederkauf. Aufgrund des Positiven Vorurteils
steht die Kundschaft auch neuartigen Angeboten offen gegeniiber, sofern
diese selbstahnlich sind.

Die Marken-Energie ist also in der Kundschaft, der Branche, der Offentlich-
keit etc. gespeichert. Jegliche Ubertragung von der Unternehmensseite zur
Kundschaftsseite ist an Namen, Zeichen, Farben etc. festgemacht. In den
Kopfen der Kundschaft besetzen sie den Speicherplatz der Marke, der fiir
die spezifischen Leistungserfahrungen mit dem Unternehmen (Produkte,
Preisstrukturen, Vertriebskandle etc.) stehen.
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Ohne genaues Wissen iiber den markenspezifischen Zusammenhang zwi-
schen der Leistungsstruktur im Unternehmen und der Wirkung in der Kund-
schaft kann jegliche Veranderung in den Bereichen Produkt, Sortiment,
Preis, Vertrieb, Distribution etc. zu einem Risiko werden bzw. die Ertrags-
kraft des Unternehmens schwdchen. Noch sensibler reagiert das Markensys-
tem bei Storungen hinsichtlich der Speicherplatze, also der Markenzeichen.

Der Genetische Code der Marke

Um diese Zusammenhange fir die Unternehmensfiihrung transparent und
direkt managebar zu machen, hat das Institut fiir Markentechnik den Gene-
tischen Code der Marke entwickelt. Grundsatzlich erfiillt er zwei zentrale
Aufgaben: Im Rahmen des Analyseprozesses wird durch das Institut die fiir
den wirtschaftlichen Erfolg der Marke ursachliche Leistungsstruktur ermittelt.
Aufbauend darauf dient er dem Management zur operativen und strategi-
schen Markenfiihrung und bildet eine verldssliche Struktur fiir die Weiter-
entwicklung der Marke. Er schiitzt vor kostspieligen Fehlentwicklungen, de-
finiert unternehmerische Freirdume und ermoglicht es, die Ressourcen gezielt
markenstdrkend einzusetzen.

Der Genetische Code der Marke entschliisselt die komplexen Zusammenhan-
ge des Markensystems. Ursachen (Unternehmensleistungen) und Wirkung
(Marken-Energie in der Kundschaft) werden in einen funktionalen Zusam-
menhang gebracht.

Hinter der Marke stehen Unternehmensleistungen

Unternehmens- ‘ ——
Leistungen undschaft
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Der Genetische Code erfasst die spezifischen Unternehmensleistungen und
stellt den Wirkungszusammenhang zur Auflenwirkung in der Kundschaft her.

Analyse des Genetischen Codes

Das Institut erfasst die historischen und aktuellen Unternehmensleistungen
sowohl aus allen internen Bereichen (Entwicklung, Produktion, Marketing,
Vertrieb etc.) als auch jene, die fiir die Kundschaft unmittelbar erfahrbar
sind (Produkte, Sortimente, Distribution, Preisstellung, Kommunikation etc.).
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Diese Leistungsstruktur wird in Beziehung zu ihrer Wirkung in der Kund-
schaft gestellt und ausgewertet. Damit werden die ursachlichen Erfolgsfakto-
ren einer Marke (Genetische Bausteine) zusammen mit ihren Bedingungen
(Genetische Komponenten) aufgedeckt; d.h. alle Elemente des Markensys-
tems, die dauerhaft und selbstahnlich reproduziert wurden und somit ur-
sachlich fiir die AuRenwirkung der Marke in der Kundschaft und Offentlich-
keit sind, werden direkt managebar.

Beispiel Miele: Aus Sicht der Kundschaft wird die Marke Miele (Waschma-
schinen) u. a. als besonders bedienungsfreundlich erlebt (Image). Diese
Wirkung in der Offentlichkeit wird durch spezifische Unternehmensleistun-
gen, die uiber Jahrzehnte realisiert werden, erzeugt. Eine fiir den Konsumen-
ten leicht verstandliche Armatur ist in diesem Beispiel einer der Genetischen
Bausteine, der in Kombination mit anderen genau diese Meinung in der
Kundschaft hervorruft. Allerdings ist diese Definition noch zu abstrakt, um
als Managementvorgabe fiir die weitere Markenfiihrung gelten zu konnen.
Deshalb werden auch die dahinter liegenden Komponenten detailliert ausge-
arbeitet: Voraussetzung (Bedingung) fiir die leicht verstandliche Armatur ist
dabei auch, dass das Unternehmen eine Losung gefunden hat, wodurch die
Bedienung samtlicher Funktionen iiber ,nur einen Knopf“ gesteuert werden
kann und , Worter statt Piktogramme* diese Funktionen beschreiben. Diese
Art der Beschriftung bedingt aber, dass die Worter jeweils ,in Landesspra-
che® aufgedruckt und auch langfristig , gut lesbar” sein miissen. Dies wie-
derum bedingt, das ,Schrifttype und -grofie“ entsprechend ausgewahlt sind
und iber eine definierte ,Materialoberflache“ sowie notwendige Tests eine
,Dauerhafte Beschriftung“ garantiert werden kann.
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Leistungsstruktur eines Genetischen Bausteins
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In allen Unternehmensbereichen werden die Leistungselemente erfasst, denen die Marke ihre
Durchsetzungskraft und ihren nachhaltigen wirtschaftlichen Erfolg verdankt.
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Der Genetische Code als Management-Instrument

Aufgrund der detaillierten und nachvollziehbaren Ausarbeitung des Geneti-
schen Codes konnen bereits auf Basis der ersten Ergebnisse sofort Umset-
zungsprogramme eingeleitet werden: Uberpriifung der aktuellen Situation
hinsichtlich des Beitrags der einzelnen Systemelemente (Produkte, Sortimen-
te, Preis- und Distributionskonzepte, Werbemittel etc.) zur Starkung der
Marke. Abweichungen vom Genetischen Code konnen umgehend eliminiert,
starkende Leistungen und Aktivitaten gefordert werden.

Ebenso konnen mit dem Genetischen Code alle kiinftigen Aktivititen (Ein-
fihrung neuer Produkte und Leistungen, Veranderungen im Bereich Preis-
stellung oder Distribution, neue Kommunikationsmittel etc.) entscheidungs-
sichernd im Sinne der Markenfiihrung tiberprift und gestaltet werden. Denn
jede Abweichung schwacht liber kurz oder lang das gesamte Markensystem
und hat direkte Auswirkung auf die Ertragskraft des Unternehmens.

Fir die internationale Markenfiihrung gibt der Genetische Code den Rahmen
vor, in der sich landesspezifische Kreativitat entfalten kann. Das heifdt: Die
Kraft der internationalen Marke (Unternehmen/Gruppe) wird uneinge-
schrankt auf jedes Land iibertragen. Zugleich kann die Umsetzung in den
Landern unter Berticksichtigung der landesspezifischen Anforderungen erfol-
gen.

Mit dem Genetischen Code als Management-Instrument wird ein Marken-
Controlling anhand harter Parameter moglich. Die Wettbewerbskraft der
Marke kann durch Optimierung der wirklich wichtigen Elemente kontinuier-
lich gesteigert werden. Die Marke wird damit in einer Qualitdt managebar,
die fiir andere Unternehmensbereiche langst selbstverstandlich ist.
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