Bl A RKEN

Marken in der Mébelbranche — Teil 1:

Marke heif3t Vertrauen

Héren Sie auf, ihr Geld mit schlechter Werbung zu versenken. Pladoyer

und Anleitung fiir Marketing-Vernunft! Von Oliver C. Errichiello und Arnd

Zschiesche.

+Wissen Sie, wir sind zwar eine
bekannte Firma, aber eine Marke
sind wir nicht. Wie wollen sie denn
auch eine Marke sein, wenn sie
nur Beistelltischchen produzie-
ren?* O-Ton eines bekannten Mo-
belproduzenten. Das Thema
Marke ist in. Jedes Unternehmen
méchte gerne Marke sein - die
meisten meinen, sie seien keine.
Denn Marken beséBen nur die
groBen Anbieter. Man weist gerne
auf globale Markennamen hin:
BMW, Mercedes, Nivea und
Prada, ja vielleicht noch Brandt-
Zwieback. Das sind Marken, aber
ein mittelstdndisches Unterneh-
men als Marke? Kein Wunder:
Vermeintliche Marketing- und
Werbegurus sprechen trendig von
.Corporate Identity”, ,Image“,
.Brand Equity" oder wollen uns
eine ,Brand-Vision" vermitteln -
und kein verniinftiger Geschéfts-
fiihrer weiB wirklich, was sich hin-
ter diesen Begriffen verbirgt. Mar-
keting ist meist der einzige
Bereich in einem Unternehmen,
dem eine magische Irrationalitét
zugebilligt wird.

Oft entzieht sich das Marketing ei-
ner objektiven Bewertung. Warum
eigentlich? Marketing und Wer-
bung gelten als eher emotional,
deshalb sind diese Bereiche nicht
klar verstidndlich und erst recht
nicht messbar. Diesen Eindruck in
den letzten 20 Jahren erfolgreich
erzeugt zu haben, ist die wahre
Leistung so mancher Marketing-
berater und Werber. Jeder Kenner
der Werber-Szene weif}: Die bes-
ten Leute sitzen in einer Agentur
nicht an den kreativen Ideen fiir
den Kunden, sondern vielmehr an
den Uberzeugungsprésentationen
fiir die Akquise. Der Effekt: Die Ar-
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beit der Werbeagentur oder des
Beraters entzieht sich einer ein-
deutigen Bewertbarkeit — alles un-
terliegt nur dem &asthetischen Ur-
teil im Sinne von Ge- oder
Missfallen.

Klassische Markenfilhrung, die am
Wohlergehen des Unternehmens
und nicht der Agentur interessiert
ist, funktioniert nach anderen Ge-
setzméBigkeiten: Marke ist ndm-
lich viel mehr als ein beleuchtetes
Logo auf dem Dach des Stamm-
hauses, Marke beginnt auch nicht
(iber einem mindestens dreistelli-
gen Millionenumsatz, Marke ist
auch mehr als Werbung. Marke in
dieser Definition ist etwas ganz
simples: Marke ist der ,gute Ruf*
oder das ,positive Vorurteil", das
ein Unternehmen ausstrahit. Der
zuverlassige Schreiner um die
Ecke kann eine Marke sein oder
eben der GroBhéndler fir Beistell-
tischchen.

Wirtschaftliche Kennziffern haben
nur entfernt mit Markenkraft zu
tun. Wir alle wissen, wie schwer es
ist, negative Vorurteile zu {iberwin-
den - genau so stark und gewich-
tig sind auch positive Vorurteile.
Ein versierter Markenmanager
weiB diese Mechanismen fiir sein
Unternehmen zu nutzen. Was ist
die Konsequenz aus einer solchen
Grundlage?

- Marke ist keine Frage der GréBe
oder der faktischen Marktbedeu-
tung eines Unternehmens.

- Marke hat nichts mit Werbeaus-
gaben zu tun.

- Marke beginnt, wenn sich in der
Kundschaft ein stabiles, gleichge-
richtetes Urteil iiber einen Anbie-
ter gebildet hat.

Diese Erkenntnisse sind nicht neu,
allerdings fast vollkommen in Ver-

gessenheit geraten. Soll nicht
Marketing immer innovativ und
immer wieder witzig sein? Nein,
das weiB auch jeder gute Werber -
allerdings bedeutet diese Erkennt-
nis fir ihn zunéchst weniger Auf-
trige. Gute Werbefachleute wis-
sen: Marke ist das Gegenteil von
neu und laut. Marke ist Vertrauen
in Vertrautes. Aufgabe des Ma-
nagements und einer verantwor-
tungsbewussten Werbeagentur ist
es, die in der Kundschaft veran-
kerten kollektiven Vorurteile her-
auszufinden, sie anschlieBend in
der Werbung zu verdichten, um
die Kundschaft zu bestétigen und
Neukunden fir die Besonderhei-
ten des Unternehmens zu interes-
sieren. Denn ,positive Vorurteile”
sind die einzige Art von Werbung,
die ihnen kostenlos und (iber den
Kampagneneffekt hinaus zur Ver-
fligung steht.

Marke heiB3t Vertrauen

Markenaufbau bedeutet die Ent-
faltung von Kreativitat in den en-
gen Grenzen, die das positive Vor-
urteil ihres Marktes bereits vorgibt.
Jeder weiB, wie schwer es ist, ein
Vorurteil aufzuldsen — merkwiirdi-
gerweise glaubt man im Marke-
ting, dass die Vorurteile, die wir
{iber ein Unternehmen haben,
ohne Probleme und reibungslos
verdndert werden kénnen. Es
bleibt jedoch dabei: Werbung
ohne eine geschichtliche Basis ist
vollkommen wirkungslos.

Marken funktionieren nach den
selben GesetzmaBigkeiten, die
auch in unserem Verhéltnis zu an-
deren Menschen bestehen: Bin-
dung und Vertrauen kénnen wir
nur zu den Menschen aufbauen,

die uns verlasslich erscheinen,
oder wie wir sagen ,auf die wir
uns verlassen kénnen“. Wenn wir
uns ,blind* verlassen konnen,
werden aus Bekannten sogar
Freunde, die Marke Siemens be-
hauptet sogar: ,Wir gehoren zur
Familie.* Wer morgen so und
ilbermorgen anders handelt, der
erscheint uns suspekt. Wer uns
dagegen in einem Sachgebiet
seine Zuverlassigkeit demonstriert
hat, dem verleihen wir das gene-
relle Prédikat: Glaubwiirdig. Un-
ternehmen, die jede Saison voll-
kommen andere Schwerpunkte in
inrer Kollektion setzen, deren Ge-
schéftsadresse stdndig neu sty
deren Lieferfahigkeit unberechen-
bar ist, sind deshalb keine Mar-
ken: Sie stehen fir nichts ein. Eine
Marke sendet konstant gleiche
Signale aus.

Es gilt daher die eigenen beson-
deren  Unternehmensleistungen
immer und immer wieder zu the-
matisieren. Nicht identisch, aber
so dass die eigentliche Botschaft
deutlich wird: Coca-Cola wirbt seit
mehr als 100 Jahren fir ein Ge-
trank — die Werbeinhalte sind aller-
dings tausendfach variiert und
dem Zeitgeist und Zeitpunkt ange-
passt. Aber: Es geht immer um
das Getrank Coca Cola. Viele Un-
ternehmen zieren sich hingegen
ihre Leistungen zu kommunizie-
ren: man meint, dass es keine Be-
sonderheiten gabe, oder das die
eigenen Leistungen sich nicht von
der Konkurrenz unterscheiden.
Grundregel ist: Wenn es nichis
gébe, was ein Unternehmen be-
sonders macht, dann wiirde es
nicht auf dem Markt bestehen.
Natirlich mochte ein Werber
gerne zeigen, was er kann und
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welche tollen Ideen er hat. Je-
doch: Nicht ihr teuer bezahiter
Dienstleister ist der Star, sondern
allein ihr Unternehmen! Es gibt die
Inhalte, Regeln und Verbote vor.
Um dies zu konnen, muss
zundchst herausgefunden werden,
iber welche Leistungen, Errun-
genschaften und Besonderheiten
ihr Unternehmen verfiigt. Kreati-
vitét ist in der Markenfiihrung kein
Wert an sich, sondern ausschlieB-
lich ein Mittel um charakteristische
Eigenheiten méglichst pragend zu
verankern. Die eigentliche Marke-

tingarbeit bei der Markenentwick-
lung beginnt deshalb meist mit
harter Recherchearbeit und nicht
mit schmissigen bunten Bildern
oder witzigen Werbeslogans.

5-Punkte Check fiir
gute Werbung

Es ist daher ratsam fiinf Grundre-
geln des Werbe-Markenaufbaus
darzustellen und an ihnen nega-
tive Symptome zu skizzieren:

11 Fordern Sie von ihren Wer-
bern sich vor Beginn mit ihrem

Unternehmen  auseinanderzu-
setzen.

Lassen sie sich bspw. Gespréchs-
protokolle mit Abteilungsleitern
anfertigen. Prdgnante Werbung
entsteht einzig und allein aus
Wissen.

2| Viele Berater und Werber wer-
den lhnen erklidren, dass man
den Erfolg von Werbung nicht
direkt messen kann. Werbung
sei eine Art Kunst.
Markenwerbung hat eine einzige
Bewertungsgrundlage: Tragt sie
messbar dazu bei, die Ertragskraft
Ihres Unternehmens nachhaltig zu
sichern und zu stdrken? Koppeln
Sie die Bezahlung ihrer Werbe-
agentur an bestimmte Erfolgskri-
terien, z.B. Ricklauf- oder Anruf-
quoten.

3| ,Werbung muss kreativ und
witzig sein.”

Gute Werbung schépft aus dem
Ideenreservoir ihres Unterneh-
mens. Witzig kann vieles sein und
reine Aufmerksamkeit hat noch
nichts mit einem Kaufimpuls zu
tun. Witze sind nur dann erlaubt,
wenn sie ihre besondere Leistung
besonders prégnant verankern.
Witzigkeit kann im Gegenteil ihre
besondere Leistung schmélern,
gar ldcherlich machen.

4 ,lhre alte Werbung ist ver-
braucht. Wir brauchen etwas
junges und spritziges.”

Nichts zieht besser als Werberar-
gument, dass ,ihre Kunden lang-
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sam vergreisen und man neue,
junge Kundenschichten mit mo-
derner Werbung” ansprechen
sollte. Meist geht dies einher mit
einer vollkommen neuen Gestal-
tung ihres AuBenauftritts. Seien
sie sicher: Wenn die Agentur alles
neu machen mdéchte, dann hat sie
keine Zeit, sich mit ihrer individu-
ellen Geschichte zu befassen und
eine einzigartige Lésung auszuar-
beiten. Wenn man den ,Wiederer-
kennungswert* einer Marke, ihre
so genannte Selbstahnlichkeit,
aushebelt, dann Iéscht man voll-
stidndig ,das positive Vorurteil® -
die einzige Werbeenergie, die ih-
nen kostenlos zur Verfiigung
steht. Bindungskraft geht verloren.
Es ist Aufgabe der Werber, Tradi-
tion und Bewéhrtes modern dar-
zustellen. Die beste Verdnderung
ist die, die man zwar bemerkt,
aber die man nicht genau benen-
nen kann.

5| Hand aufs Herz: Der K.O.-Test
flir ihre Werbung.

Liegt endlich Ihre neue Anzeige,
Ihr neuer Katalog oder Ihre mih-
sam erarbeitete Hochglanzbro-
schiire vor, dann verdecken Sie Ihr
Logo oder ihren Firmennamen und
stellen Sie sich nur eine Frage:
Kann ich auf den ersten Blick er-
kennen, dass es sich um mein und
nur um mein Unternehmen han-
delt? Besser noch: Erkennt ein
Fremder auch ohne Logo, dass es
aus ihrem Haus stammt? O



