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Abstrakt bringt nichts

Wie man Marken kontrolliert aufbaut und steuert. Pladoyer und Anleitung fir

Marketing-Vernunft! Von Oliver C. Errichiello und Dr. Arnd Zschiesche.

+Wir stehen flr Qualitat!* Gibt es
in der Branche irgendein Unter-
nehmen, das dieses Schlagwort
noch nicht benutzt hat? Im Ver-
kaufsgesprach, in der Hochglanz-
broschiire oder auf der Startseite
der Internetprdasenz? Wenn jeder
fir Qualitat steht, dann sagt das
nur eines aus: Nichts. Man sollte
annehmen, dass dies genligen
wirde, diese Worthiilse in die
Mottenkiste verschwinden zu las-
sen, aber das Gegenteil ist der
Fall. Jeder macht mit. Man kénnte
vermuten, dies lage daran, dass
man zwar etwas sagen mochte,
was das Unternehmen charakteri-
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siert, aber keiner wirklich daran
interessiert ist, eine verbindliche
und spezifische Aussage zu tref-
fen. Qualitat steht fir alles und fiir
nichts.

Das ist vergleichbar mit der Un-
sitte, die sich in Mobelhdusern
eingenistet hat, auf die Frage des
Kunden nach der Lieferzeit flir
seine Mobel zu antworten: 6-8
Wochen. Es ist vollkommen egal,
in welches Mébelhaus Sie gehen,
ob Sie eine Schrankwand oder ei-
nen Kleiderstander kaufen, die
Antwort auf die Lieferzeit wird
stets 6-8 Wochen (Variation: 4—-6
Wochen) betragen. Im Grunde ge-

nommen signalisiert man dem
Kunden nur folgendes: ,Ich weiB
auch nicht, wann deine Mébbel
kommen, aber damit du zufrieden
bist, sage ich einfach mal irgend-
einen Zeitraum - und dann lass’
mich in Ruhe ..."

Wer Qualitat schreibt,
meint: Nichts

Die Strategie mit abstrakten Be-
griffen wie Qualitéat, Innovation,
Tradition sich selbst zu charakteri-
sieren und damit zu werben ist
nicht sehr alt. Sie ist aus der Not
geboren worden, weil es kaum
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noch Mitarbeiter gibt, die samtli-
che Stufen der Wertschépfungs-
kette kennen — dies gilt gerade fiir
sehr groBe, komplexe Unterneh-
men. Deshalb wurde dort begon-
nen, werblich mdglichst abstrakt
aufzutreten: Wenn keiner etwas
weiB, dann entsteht etwas, was
maoglichst allgemein gehalten ist.
Von dort breitete sich diese Mode
auf den Mittelstand und kleine Be-
triebe aus. Zwar sind auch hier die
Strukturen immer komplexer und
untbersichtlicher geworden, je-
doch ist die Chance, Mitarbeiter
und Fihrungskréfte zu finden, die
sich auskennen, héher. Leider
wird diese Chance zu wenig ge-
nutzt. Stattdessen gleichen sich
Unternehmen durch die Verwen-
dung abstrakter Beschreibungen
ihrer Leistungen immer mehr an.
An einer entscheidenden Stelle
der Kommunikationskette ist in
der Mébelbranche ein fataler Feh-
ler zu beobachten, den weder die
Unternehmen selbst noch Werber
und Berater zu umgehen versu-
chen. In der Markensoziologie gibt
es eine entscheidende Regel: Un-
ternehmen sind mit abstrakten
Regeln nicht fiihrbar. Daraus fol-
gen vier Uberlegungen:

» Priifen Sie doch einmal, was Sie
unter Qualitat verstehen oder un-
ter Innovation? Es wird etwas
ganz anderes sein als Ihr Kollege.
Qualitat bedeutet flr einen Deut-
schen etwas ganz anderes als fiir
Mexikaner oder Vietnamesen.
Wenn also in zahlreichen Leitpa-
pieren oder Unternehmensphilo-
sophien Begrifflichkeiten verwen-
det werden, die einen immensen
Interpretationsfreiheitsgrad haben,
so fragt man sich, wie denn um al-
les in der Welt diese Aussagen ge-
eignet sind, die Geschicke des
Unternehmens im Sinne eines
Programms in der Zukunft zu be-
stimmen. Haben diese Papiere
vielleicht gar keine Funktion?

¢ Wenn die Leitlinien so wenig
aussagekraftig sind, so ist es nur



konsequent, wenn sie fir Strate-
gieentscheidungen nichts taugen.
Haben Sie schon einmal versucht,
eine StraBe zu finden, indem Sie
nach dem Namen der Stadt fra-
gen?

¢ Gerade im Bereich des Mittel-
standes mit zahlreichen Speziali-
sierungen, &hnlichem Produkt-
portfolio, aber groBer Konkurrenz
muss sich ein Unternehmen ab-
setzen und differenzieren.

» Werbung, die mit abstrakten In-
halten arbeitet, bewirkt kaum et-
was. Denn Menschen kénnen sich
abstrakte Aussagen nicht merken.

Durch Beispiele
iiberzeugen

Die Markensoziologie weiB, dass
abstrakte Werbung mit Aussagen
wie Qualitdt oder Innovation oder
Serviceorientierung nichts bringt.
Zum einen sind diese Leistungs-
schwiire tausendfach im Umlauf —
im Effekt nicht besonders wirdig
behalten zu werden. Zum anderen
(und dies ist noch viel wichtiger)
kann der Mensch mit abstrakten
Inhalten nichts anfangen. Qualitat
als Aussage ist inhaltsleer - man
kann sich nichts wirkliches darun-
ter vorstellen. Kehrt man aller-
dings die Kette um und berichtet
Menschen, dass ihr Gartenstuhl-
Modell selbst an Deck eines
Kreuzfahrtschiffes steht, S0

schlieBen die Menschen daraus,
dass es sich um ein besonders
hochwertiges Produkt handelt.
Auf See herrschen schlieBlich raue
Bedingungen und Salzwasser ist
besonders aggressiv. Wenn sich
also eine Reederei entscheidet,
dieses Produkt zu wahlen, dann
ist es besonders widerstands-
fahig. Dieses kollektive Wissen
missen ein Unternehmer und ein
ordentlicher Werber anzapfen.
Merken Sie was passiert? Aus der
konkreten Charakterisierung ent-
steht ein abstraktes Urteil wie ,Wi-
derstandsféhigkeit® oder ,Hoch-
wertigkeit” bei Ihrer Kundschaft.

Dies ist die Richtung der Argu-
mentationskette! In lhrer Kommu-
nikation mussen Sie konkrete
Leistungen moglichst detailliert
beschreiben, damit Sie erreichen,
dass ein bestimmtes Bild lber Ihr
Unternehmen, eben ein ,positives
Vorurteil* entsteht. Sie koénnen
teure Kampagnen schalten und je-
des Mal erkldren, dass Sie flr
Qualitdt stehen ..., Sie werden
nicht die groBe Wirkung erzielen,
die Sie erreichen, wenn sie an-
hand eines Beispiels erkléaren, wie
sich die Qualitat konkret bemerk-
bar macht. Gleichzeitig erspart |h-
nen die bloBe Beschreibung lhrer
Leistungen, sich in den Chor der-
jenigen einzureihen, die viel Ge-
schrei um nichts machen. Diese
Entwicklung ist umso &rgerlicher,

weil fast alle Unternehmen, zahl-
reiche individuelle Leistungen ha-
ben, die sie von anderen unter-
scheiden - allerdings muss man
denen Gehor schenken, die das
Produkt oder die Dienstleistung
entwickelt haben und die es jeden
Tag verkaufen. Wenn sich Wer-
bung und Kommunikation mit den
eigentlichen ,Frontkdmpfern® be-
schéftigen, sich an das Unterneh-
men andocken und nicht im leeren
Raum agieren, dann zahlen Sie
auch wieder auf die Wertschép-
fungskette ein.

lhr 5-Punkte-Strategie-
Check

11 Uberpriifen Sie Ihre Selbst-
darstellung

Gehen Sie lhre Selbstbeschrei-
bungen auf die Frage durch, ob
sie konkret oder abstrakt gehalten
sind. Die Top-5 abstrakter aus-
tauschbarer Begriffe, die 80% Ih-
rer Konkurrenten auch benutzen,
sind: Qualitat, Innovation, Tradi-
tion, Serviceorientierung und Zu-
verlassigkeit.

2| Aus Austauschbarkeit mach’
Besonderes

Versuchen Sie diese Begriffe durch
konkrete Beschreibungen zu um-
gehen. Was bedeutet fiir Ihre Leis-
tung Qualitdt oder Innovation? In
lhrer Werbung sollten diese Be-
griffe nicht mehr vorkommen.

M A R K E N B

3| Eine Marke ist niemals von
der mit ihr verbundenen Leis-
tung zu trennen.

Kommunizieren Sie kontinuierlich
lhre  besonderen  Leistungen.
Keine Angst vor Texten. Gerade in
Zeiten, in denen die meisten Un-
ternehmen mit lachenden Kindern
werben, fallt eine leistungsorien-
tierte Offentlichkeitsarbeit beson-
ders auf. Im Gegensatz zu einem
Motiv, welches eine schdne Frau
zeigt, ist leistungsorientierte Wer-
bung niemals austauschbar und
zutiefst einmalig.

4| Heben Sie lhre Schitze
Recherchieren Sie lhre gesamte
Leistungskette liber alle Abteilun-
gen. Dies ist das Material fur lhre
Kommunikation und Werbung.
Jede noch so kleine Besonderheit
ist wichtig.

5| Seien Sie stolz

Viele Unternehmen sagen, sie hat-
ten keine besonderen Leistungen
oder das Angebot der Konkurrenz
sei viel ausgekliigelter. Wenn dies
so ware, dann gabe es Sie nicht
auf dem Markt. Die Kombination
vieler Details (von denen einige
durchaus identisch mit ihrer Kon-
kurrenz sein konnen) macht Sie
einmalig. Und: Ein jedes Detail
macht Sie in den Augen lhrer Kun-
den besonderer, als die Verwen-
dung von Fullworten wie Qualitat
oder Serviceorientierung. @)
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