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Von Holzchen auf Stockchen”
— Wie eine Marke nicht abschweift

o Auf welche Art und Weise sich eine Marke schirfen lasst.

o Wie die Markenfiihrung sicherstellt, dass die Markenkontur erhalten,

aktuell und attraktiv bleibt.

o Wie leicht eine Marke ihren urspriinglichen Weg verlasst und mit
scheinbar kleinen Umwegen, die eigene Starke konterkariert.

Die zentrale Frage dieses Artikels lautet: ,Passt das zum
Markenkern?” Wobei mit ,das” grundsitzlich jede
Neuentwicklung oder Weiterentwicklung gemeint ist,
ob es sich um eine neue Dienstleistung, ein neues Pro-
dukt, eine neue Werbekampagne oder eine neue Art
der internen Zusammenarbeit handelt. Sobald die Ant-
wort auf diese Frage ,Ja” lautet, trigt dieser Gedanke
grundsitzlich zur Starkung und Schirfung der Marke
bei. Jedoch gilt es darauf zu achten, wie viele von die-
sen ,Ja”-Themen aktuell im Unternehmen bearbeitet
werden. Auch wenn es nicht zu viele gute Ideen geben
kann, kann es zu viele gute Ideen geben, die sich par-
allel in der Realisierung befinden, was sich negativ auf
die Wirksamkeit der Umsetzung und schliefllich auf
eine scharf konturierte Marke auswirken. Die Fokussie-
rung fehlt. Aber wie findet man die richtige Balance, um
eine starke und scharf konturierte Marke langfristig er-
folgreich zu fithren?

Wourzeln: Der Markenkern muss definiert, verstan-
den und verinnerlicht sein

Um die eigene Marke scharf positionieren zu kénnen,
ist es zwingend erforderlich den Kern der Marke ein-
deutig definiert zu haben. Der Markenkern ist die Basis
einer konturierten Marke. Ohne den klaren Kern und
die umliegenden emotionalen und rationalen Attribu-
te, die beschreiben, wofiir die Marke steht, ist es Zu-
fall, ob eine Innovation, eine Verinderung im Produkt-
portfolio oder eine verinderte Zielgruppenansprache
die Marke schirfen oder ihre Kontur konterkarieren.
Um nicht nur konsequente und konsistente Entschei-
dungen in der Markenfiihrung zu treffen, sondern die
Entscheidungen im gesamten Unternehmen, eines je-
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den Mitarbeiters an der Marke und ihrem Kern aus-
zurichten, ist die zweite Grundvoraussetzung fiir eine
geschirfte Marke, das Verstindnis einer jeden Abtei-
lung und eines jeden Mitarbeiters fiir den Marken-
kern und das Verinnerlichen dieses Kerns im eigenen
operativen Alltag. Grundsitzlich ist es sehr wertvoll,
den Markenkern aus der Perspektive jeder Abteilung
durchzudeklinieren und jede Fithrungskraft mit dem
eigenen Team ausarbeiten zu lassen, an welchen Stel-
len, deutlich markenkonform gearbeitet wird und die
tagliche Arbeit gezielt das gewtiinschte Bild der Marke
beim Kunden stirkt und an welchen Kontaktpunkten
dies moglicherweise offen und ehrlich betrachtet noch
nicht der Fall ist.

Diese klare Ausrichtung von Entscheidungen und Ver-
haltungsweisen am Markenkern gibt eine starke Ori-
entierung und hilft tiglich dabei, fokussiert an der
Markenkontur zu arbeiten und die Differenzierung zu
bewahren.

Zukunft: Vision und Unternehmensstrategie sind
die Basis fiir eine auch zukiinftig scharfe Mar-
kenkontur

Um nicht nur einen gewissen Status zu bewahren,
sondern die Marke als starkes Vehikel fiir zukiinfti-
ges Wachstum einzusetzen, ist eine weitere erforder-
liche Basis, die innerhalb der Unternehmensfithrung
geschaffen werden muss, die Definition einer attrak-
tiven Vision und die Ableitung einer Strategie, die das
Unternehmen auf dem Weg zur Vision leitet. Auch dies
ist unbedingt erforderlich, um eine Marke zu schirfen
bzw. eindeutig konturiert zu erhalten. Ist in der Visi-
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on beispielsweise vorgesehen, den Bekanntheitsgrad
des Unternehmens deutlich auszuweiten, von einer re-
gionalen Grofie zu einer bundesweit oder international
bekannten Marke heranzuwachsen, neue Geschiftsfel-
der zu erobern oder eine vollig andere Zielgruppe zu
erreichen, haben diese grundsitzlichen ,Ob”-etwas-ge-
schieht-Entscheidungen grofien Einfluss auf das ,Was”
und das ,Wie”, was Marke und z. B. Marketing abbil-
den.

Neben den Wurzeln, dem Markenkern, muss also stets
auch ein gemeinsam geteiltes Bild einer erstrebenswer-
ten Zukunft, der Vision, bestehen, um eine Marke dau-
erhaft gezielt und scharf zu positionieren.

Tagesgeschaft: Wer fiir gewisse Starken wahr-
genommen werden mdchte, muss auch danach
handeln

Gerade wenn Unternehmen als Meinungsfithrer auf-
treten und als Experte fiir bestimmte Bereiche stehen
mochten, ist es fiir einen geschirften Markenauftritt
notwendig, Inhalte, Produkte, Themen, Zielgruppen,
Vertriebskanile wegzulassen. Fiir eine scharf kontu-
rierte, glaubwiirdige Marke sind dabei alle Wertschop-
fungsprozesse relevant. Was nach aufien wahrgenom-
men werden soll, muss auch intern gelebt werden,
denn eine Marke zielt nie nur auf Kunden ab. Wenn
Okologisch verantwortliches Handeln zu den zentra-
len Werten der Marke zihlt, der Einkauf aber dennoch
anhand glinstiger Preise bewertet wird oder eine Mar-
ke als Begriff fiir eine bestimmte Produktkategorie ste-
hen will, jedoch einen hohen Prozentanteil der Um-
satzes an anderer Stelle verdient und dies auch nicht
vorhat zu verdndern oder wenn ein Unternehmer of-
fiziell einer bestimmten Zielgruppe verschrieben hat,
es aber nicht gelingt, bestehende, nicht zu diesem Ziel
passende Kundschaft langfristig wegzulassen, handelt
das Unternehmen tiglich gegen eine konturierte, star-
ke, geschirfte Marke. Eine Marke zu schérfen bedeutet
zwingend auch, intern und extern glaubwiirdig zu han-
deln.

Ein Beispiel bei dem Markenerleben und der definier-
te Markenkern vollig auseinanderdriften, was zu einer
extremen Schwachung und Verwdsserung der Marke
gefiihrt hat und immer noch fihrt, ist die Automo-
bilmarke Opel. Sicher hat Opel auch mit anderen stra-
tegischen Nachteilen zu kdmpfen, blickt man aber
nur auf den Markenkern und den aktuellen Auftritt
der Marke wird direkt deutlich, warum Glaubwiirdig-
keit ein zentraler Schliissel fiir eine scharfe, konturierte
Marke ist. Die Marke Opel hat fiir sich die Markenwer-
te ,deutsch, aufregend und zuginglich” definiert und
den sicherlich noch bekannten Markenclaim ,Wir le-
ben Autos” gegen ,Die Zukunft gehort allen” getauscht.
Wie kann man aber die Werksschliefiungen in Deutsch-

MANDAT

MANAGEMENTBERATUNG

land, Verlagerungen von Produktionsstandorten aufier-
halb Deutschlands, den Ubergang in den franzésischen
PSA-Konzern, neue Modellnamen oder Ausstattungspa-
kete, die englisch ausgesprochen werden, wie ,Adim”
anstatt nach dem Griinder Adam Opel als deutsch und
zugdnglich oder einen Opel-Corsa als aufregend emp-
finden? Die Liicke zwischen Wunschdarstellung und
Auflenwahrnehmung ist so exorbitant grof, dass das
tatsdchliche, tigliche Erleben einer starken, eindeutig
konturierten Marke absolut im Weg steht und diese bei
allen strategischen Bemiihungen auch nicht entstehen
kann.

Fazit

,Von Holzchen auf Stockchen” - gerade in der Marken-
fihrung ist es besonders leicht, von seinem urspriing-
lichen Weg abzuschweifen. Eine Idee fithrt zur ande-
ren, was bei einer Marke erfolgreich funktioniert, wird
fir die eigene Marke tibernommen und nicht auf die
eigene Marke tibertragen, Kreativprozesse und um die
Ecke denken, fithren bei zu intensivem Hineinbohren
in ein Themengebiet leicht dazu, dass man von seinem
Grundgedanken abschweift, dass man den Markenkern
dabei aus dem Zentrum der Entwicklung verliert und
immer mehr Ideen und Ansdtze addiert und umsetzt,
die allméhlich weniger mit der eigenen Marke, mit den
Starken und Markenwerten zu tun haben. So verwischt
die Markenkontur anstatt eine klare Kante und Diffe-
renzierung zu Wettbewerbern zu schaffen. Das Verwiés-
sern der Markenkontur ist dabei ein langfristiger, nicht
offensichtlicher Prozess. Wenn wir im Rahmen unse-
rer Beratungsmandate Mafinahmen ergreifen, die si-
cherstellen sollen, dass die Marke auf eine geeignete Art
und Weise scharf und konturiert erhalten bleibt, bewe-
gen sich die Handlungen in gréfleren Zeithorizonten.
Wir blicken nicht ,jeden Tag” auf die Marke und fragen
uns, ob sie scharf genug ist — aber das Diskustieren neu-
er Ideen und Entwicklungen anhand des Markenkerns
und der strategischen Unternehmensziele innerhalb
der Innovationspipeline der Forschung und Entwick-
lung sowie innerhalb der Jahresplanungen insbeson-
dere in Vertrieb und Marketing sollte mindestens fest
verankert sein. Dartiberhinaus ist es sehr sinnvoll, sich
einen Uberblick im Rahmen einer jihrlichen Strategie-
klausur zu verschaffen und einen Tagesordnungspunkt
fiir die Marke zu investieren, um mindestens innerhalb
der Geschiftsfithrung im ersten Schritt und in einem
zweiten Schritt auch gemeinsam mit den zentralen Fiih-
rungskriften im Unternehmen aktuelle und zukiinftig
geplante Initiativen konsequent am Markenkern und
seinen umliegenden Werte zu spiegeln. Welche Maf3-
nahme zahlt genau auf welchen Wert ein? Was stirkt
den Kern der Marke? Wo stehen wir ggf. vor der strategi-
schen Herausforderung einer Umpositionierung?
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