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Marke — gestern, heute, morgen.
Ruck- und Ausblick auf ein
kulturelles Phanomen
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»Da weif man, was man hat!“ Vielleicht der Mar-
ken-Slogan schlechthin. Marken geben Sicherheit.
Marken biirgen fiir Qualitit. Vertrauen und Glaub-

wiirdigkeit, Klarheit, Relevanz sowie Differenzie-
giett ’ ff CHRISTOPH PROX,

CEO Icon Added Value und Mitglied des
Global Management Board der Added
Value Group.

rung bilden die Kernerfolgsfaktoren, die es zu

steuern und durch die Markenerfolgsforschung zu

analysieren gilt. Dass nicht jeder nach diesem

Credo arbeiten will und kann, ist gut so. Nur so

entstehen Wetthewerbsvorteile.

DR. OLIVER NICKEL,

seit 1997 in verschiedenen Positionen bei
Icon Added Value GmbH tatig, aktuell als

m Anfang der historischen Entwicklung der raed A atlg
Managing Director und Mitglied der
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deutschen Konsum- und Marketingkultur stand

das industriell gefertigte Produkt, das durch

seine Markierung zum ,Markenartikel” wurde

und durch standardisierte Qualitét, flichende-
ckende Verfiigbarkeit, Wiedererkennbarkeit und einen
angemessenen, einheitlichen Preis als Zeichen fiir den
Fortschritt. Hier entstand die Sicherheit als die Kern-
emotion von Markenartikeln. ,,Ein grofer Augenblick.
Endlich wieder Persil“ hief es folgerichtig dann direkt
nach 1945.

Hans Domizlaff sah in der Marke einen , Kristalli-
sationspunkt der Glaubigkeit” und empfahl seinen Auf-
traggebern, sich den ,,Hang zur Fetischbildung® syste-
matisch nutzbar zu machen, allerdings stand fiir ihn
noch das , Leistungsversprechen“ und der ,,Geltungs-
kampf produktiver Ideen” im Vordergrund. Und nur 50
Jahre, nachdem Karl Marx sich in seiner Theorie iiber
den , Fetischcharakter der Waren und sein Geheimnis*
mit einem Phdnomen auseinander setzte, das er nicht
erkldren konnte, ohne sich in die ,,Nebelregion der re-
ligiosen Welt“ zu begeben, war die Marke als eine Art
,Volkskultur des industriellen Menschen“ (Marshall
McLuhan) mitten in der Seele eines GroBteils der Welt-
bevolkerung angekommen, und die Menschen waren
reif, sich mit der Ikonisierung der Marken voll und ganz
zu identifizieren und sich als Zeichen von Zeitgeist ei-
ne popartisierte, simple Dose ,,Campbell’s Tomatensup-
pe“ gerahmt ins Wohnzimmer zu hédngen.

Die Marketingtheorien und Erkldrungsansétze und
die im Markt sichtbaren Markenauftritte (Werbung,
Verpackung etc.) reflektieren die Situation einer Ge-
sellschaft — was in der Retrospektive gerne vergessen
wird, wenn dltere Werbungen beldchelt werden, ohne
ihre zur jeweiligen Zeit bahnbrechende Leistung zu
wiirdigen. Markenfithrung unterliegt Moden und dem
Zeitgeist. Thre Entwicklungsstufen bzw. wichtigsten

Geschaftsleitung.

Epochen folgen jedoch ganz einfachen, evolutionédren
oder sogar darwinistischen GesetzmaBigkeiten. Getreu
dem Prinzip des ,,Survival of the fittest” geht es darum,
sich Wettbewerbsvorteile zu verschaffen. Ist eine Stu-
fe ausgereizt, sucht man nach der nédchsten und er-
klimmt diese.

Gestern - Zuganglichkeit der Waren

In den 50er-Jahren stand die Zugédnglichkeit der Waren
im Mittelpunkt: Marketing bedeutet v.a. Bekanntma-
chung der Verfiigbarkeit und Distributionsarbeit. Mag-
gi, Erdal, Nivea, Vim, Persil, Salamander, Knorr, Pal-
molive, Sunlicht, Mouson. Das waren damals die
Marken mit der hchsten Awareness. Es ging um Wohl-
stand und Sicherheit fiir alle. ,,Haste was, dann biste
was*“ — dieser Sparkassen-Slogan deutete den Ubergang
vom Nachholkonsum zur MAK-Anschaffungskultur
(Mobel — Autos — Kleidung) an.

Die 60er-Jahre stehen fiir Kaufkraftzuwachs, Wohl-
stand, Gesellschaft im Uberfluss und Beginn der Rei-
sewelle (,,Mallorca“). Der volle Kiihlschrank als Wohl-
standssymbol. Alle gesellschaftlichen Schichten
wollten und konnten mehr und mehr am Wirtschafts-
wunder teilhaben. Und so ist es v6llig logisch, dass der
Fokus zunédchst auf dem reinen Produkt und dessen
Grundnutzen lag. Wohlstandsgesellschaft, Beginn von
Marktsattigung und zunehmend undurchsichtigen
Produktkategorien (v.a. bei Nahrungsmitteln und Ge-
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brauchsgiitern) und das erste Aufflackern einer ,,Ge-
nuss des Lebens“-Haltung, bedeuteten fiir das Marke-
ting die erste groBe Verdnderung. Eine systematische
Markenpositionierung wurde tiberlebenswichtig. Und
Kreativitdt zahlte sich aus. Der Relaunch der Seife Fa
1968 — von der ,,.Schonheitsseife, die gut duftet” zur
,Wilden Frische der Limonen“ — kann als Prototyp

dieser neuen Phase des Marketings gesehen werden.
Die 70er-Jahre setzten diese Entwicklung zu mehr
Lebensqualitdt — mit einigen neuen Facetten (Sexwelle
und Flower-Power, Emanzipation, Mehr an Wegwerf{-
kultur) und trotz des psychologischen Dampfers durch
den ,Terrorherbst 1977 — fort und standen fiir den Be-
ginn des Themas ,,Individualisierung®. Wir erlebten das
Entstehen der ersten groBen Handels- und Franchise-
Marken (McDonald’s, Obi, IKEA, Aldi) und die erste
Konsolidierungsphase von Marken. Das Flower-Power-
inspirierte Marketing wurde frischer, optimistischer,
jugendlicher und experimentierfreudiger und weniger
biirgerlich-konventionell (Creme 21, Prilblumen, Uber-
raschungsei, gelbe und griine VW Golfs, ,,Ich trinke J&-
germeister, weil ...“). Die Vorboten von ,,Global Warming*
und ,,CSR“ (Club of Rome: ,,Die Grenzen des Wachs-

tums”) wurden jedoch nur in Subkulturen reflektiert.
Die 80er-Jahre brachten den Hang zur exquisiten
Inszenierung und zu hedonistischem Erlebniskonsum
(,indischroter 911 in London®, ,,schwarzer Golf GTI in
Paris®, Pet Shop Boys ,,Rent*, ,Money for nothing and
the chicks for free“, ,Hugh Hefner mit Bunnies im
Schaumbad¥, ,,Aerobic im Fitness-Studio*). Beschaffen
wurde zum Lust spendenden Teil des Konsums. Pro-
dukte wurden museal und kultisch als Gesamtkunst-
werk inszeniert. Die 80er-Jahre brachten aber auch das
erste splirbare Unbehagen an der industriellen Produk-
tionsweise (,,New Age*, Esoterik) und den ersten Erfolg
organisierter Gegenbewegungen (Griine im Par-
lament). Das Marketing reflektier-

T, [ , te diesen Trend iiberwiegend

i i ";; mit glitzernder, jedoch dem
i Zeitgeist entsprechender

7 Oberfldchenédsthetik. Die Kre-
w4 ativitdt in der Werbung brach

darauf massiv ein.
Die 90er-Jahre setzten die
Marketingwelt der 80er-Jahre zu-
nédchst fort — lediglich auf immer
mehr TV-Kanélen und mit einem
dramatischen Verfall der Werbeef-
fizienz — ohne spiirbare
neue inhaltliche Ak-
zente zu setzen. Der
Mauerfall gab der 80er-
Grundstimmung zu-

ndchst weitere Nahrung. Die Marketing-
kommunikation wurde zum eigentlichen
Produkt — egal ob die Emotion zum Pro-
dukt passte oder nicht, man ,verpackte”
die Angebote mit beliebigen emotionalen
Werbewelten oder ,,spannenden Events®.
Die Grenzen zwischen ,Diamanten® a
und ,Discount” verschwammen. Der
,hybride Konsument® fithrte klassi- =

sche Segmentierungsansitze in die
Sackgasse. Es kam jedoch zu einem langsa-

men ,,Sehnstichteln” nach einer einfacheren, weniger
problemgeladenen Zeit und zu erstem Fliichten in ,,gu-
te alte Zeit“-Themen, quasi als ,Balsam fiir die Seele“—
Gegenwelt zu Internationalisierung und Computer-
komplexitét (Beispiel: ,,Landliebe®).

Blicken wir im Zeitraffer auf die Entwicklung im
Zahnpastamarkt. Hier ging es zundchst einmal um die
Grundbediirfnisse ,,Sauberkeit®, dann um ,,Schutz und
Frische“. Hierzu reichte zundchst ein Produkt, eine
Zahnpasta fiir jedermann. Als das zur Selbstverstiand-
lichkeit wurde, kamen Zusatznutzen (z.B. Schutz gegen
Zahnbelag, Zahnfleischpflege, Whitening). Das ldsst
sich dann noch weiterfiihren, indem unterschiedliche
Kombinationen gebildet werden (z.B. Sensitive White-
ning), aber irgendwann, wenn alles mit allem kombi-
niert ist, ist Schluss. Der Schwerpunkt verlagert sich
vom Funktionalen zum Emotionalen, es geht um emo-
tionalen Mehrwert und in der ndchsten Stufe um unter-
schiedliche Lifestyles. Zahnpasta fiir verliebte Teenager
und Twens, denen die Médels in der Disco nicht auf-
grund ihres betérenden Deos die Kleider vom Leib rei-
Ben, sondern wegen ihres unwiderstehlichen Atems.

Heute - Marke als gestaltbares Objekt

Die Marke als gestaltbares Objekt des Unternehmens-
erfolgs riickt schon Mitte der 90er-Jahre zunehmend
in den Mittelpunkt des gesamten Wertschopfungspro-
zesses. In Marketingwissenschaft und Marketingpra-
xis haben sich sogenannte identitdtsorientierte Anséatze
zur Markenfiithrung durchgesetzt. Markenmanagement
kann demnach nicht isoliert aus der Unternehmens-
perspektive zum Erfolg fithren, sondern nur im Wech-
selspiel zwischen aktiv konstituierter Aussage sowie
Einstellungsbildung und Akzeptanz aufseiten der Ziel-
gruppe. Dazu gehen wir im Rahmen der Emotionali-
sierung von Marken noch eine Stufe weiter. Wir blei-
ben nicht beim (hdufig eher produktbezogenen)
emotionalen Zusatznutzen stehen, sondern streben
danach, dasrichtige Markengefiihl zu kreieren, etwas,
was auch als Klammer iiber die unterschiedlichsten



Produkte einer Marke hinweg Giiltigkeit
5. hat. Die vorrangige Aufgabe sieht die
"/,,/ Markenfiihrung heute darin, ein spezi-
fisches Markengefiihl zu entwickeln.
Sowohl Audi als auch BMW geben ihren Kunden
beispielsweise das Gefiihl, erfolgreich, sportlich-dyna-
misch und begehrenswert zu sein. Dennoch ist das
vermittelte Markengefiihl nicht dasselbe, BMW vermit-
telt ein Gefiihl des ,,nichts kann mich aufhalten®, Audi
mehr Individualitdt und gelassene Souveranitét.
Sportlichkeit ist nicht gleich Sportlichkeit. Nattir-
lichkeit ist nicht gleich Natiirlichkeit. Und wenn Sie
eineritalienischen Marke empfehlen, ihre italienische
Herkunft stiarker zu spielen, sollte Sie dann eher die
»italienische Mama®, den ,Latin Lover®, ,,italienischen
Stil und Schick” oder ,,Dolce Vita“ thematisieren?

Doch kommen wir zu den aktuellen gesell-
schaftlichen Rahmenbedingungen

Mit dem Milleniumswechsel wird Deutschland end-
gliltig Teil des ,,global village”. Man bucht last minute
und cancelt, meeted und mailt, powert und promoted,
updated und downloaded, betreibt networking und out-
sourcing ist user oder member. ,Reset-Knopfe” erwe-
cken den Eindruck einer beliebigen Wiederholbarkeit
im Fall von Misserfolg. Die massive Oberflichen-Sexu-
alisierung der Gesellschaft (,bauchfrei®, , Tatoo und
Piercing®, ,,0190 und dreimal die 89: Ruf mich an!*) bei
gleichzeitiger Enthaltsamkeit (,,Ich und mein Magnum?®,
»Singlegesellschaft”) und Entfremdung vom eigenen
Korper (,,Silikon®, , Botox“) passt zu dieser Digitalisie-
rung. Die sexuelle Befreiung der Flower-Power-Genera-
tion stellt das geradezu auf den Kopf. Das Internet mit
der Moglichkeit einer immer feineren Konsumentenan-
sprache durch ,,Spurenanalyse im Web“ (Google, Ama-
zon) bringt den vermutlich groBten Evolutionsschritt
fiir das Marketing seit der Repositionierung von Fa im
Jahr 1968. Der Kauf des Lieblingskindes der Deutschen
per Mausklick bei Mobile oder Autoscout24.

Was ist da passiert? Das grenzt doch an Revolution.
In diesem Rahmen hat das Marketing seinen neuen
Weg noch nicht gefunden. Die Apparate, Prozesse und
Mediasysteme entsprechen noch weit gehend denen
der 80er-Jahre. Da hatten wir also zuerst ,,Problem-
l6sung und Grundnutzen®. Und als hier die Felder ab-
gedeckt, die weillen Flecken verschwunden und die
Konkurrenzdichte zu eng wurde, hatten wir den ,,Zu-
satznutzen“ entdeckt, dann den ,emotionalen Mehr-
wert®, dann ,,Markengefiihl®, ,Brand Experience” und
,Brand Community“. Immer weiter weg vom Produkt,
vom Markenartikel selbst. Vom Konkreten zum Meta-

physischen. Was kommt als Ndchstes? Um zukiinftig
erfolgreich zu sein, reicht es nicht mehr, Bediirfnisfel-
der, Lifestyles oder kategorierelevante Emotionen zu
kennen. Diese kennt der Wettbewerb auch, und das
Gedridnge mit dhnlichen Markenversprechen ist groB.
In den meisten Branchen geht es also kaum noch dar-
um, weilie Flecken auf der Karte zu entdecken, sondern
die vorhandenen Felder besser zu verstehen und in der
Markenfiithrung zu interpretieren. Markenfiihrung
wird filigraner und virtuoser.

Morgen - die nachste Evolutionsstufe?

Was aber wird die nidchste Evolutionsstufe sein? Kom-
men jetzt solche Brand Communities, die Nutzer und
Fans zu verschworenen Gemeinschaften zusammen-
fihren? Vielleicht. Fiir manche Marken ist das sicher-
lich relevant und richtig. Generell sehen wir aber ande-
re zentrale Trends aufkommen. So ist der Jugendwahn
vorbei bzw. bleibt, wo er ist. Es gibt — relativ gesehen —
hierzulande schlicht immer weniger Jugendliche. Der
Smart Roadster hat das als Erster gespiirt. We are what
we do: Wir erwarten aber ein neues Selbstbewusstsein
im Umgang mit der Gesellschaft im Allgemeinen.
Zumindest fiir die ndchsten 50 Jahre werden die
zahlenmaBig dominierenden Best Ager das Marketing
zu groBen Umbriichen zwingen. Zukunftsgerichtete
Positionierung bedeutet weniger die Schaffung von im-
mer neuen kurzfristigen Jugendmythen, sondern eher
die Schaffung von nachhaltigem , Best Ager Kult“. Wir
entdecken in unserer Arbeit auferdem eine neue Sehn-
sucht nach Substanz, nach Wahrhaftigkeit, Ehrlichkeit
und Authentizitdt. Die Menschen wollen wieder an das
glauben kénnen, was man ihnen erzdhlt, wollen sich
nicht mehr mit bunten Bildchen, schoner Musik und
Gefiihlsduselei allein abspeisen lassen.

Wie erklart sich diese Entwicklung?

1. Wertewandel, ,,die neue Verantwortung®” und
Vertrauensverlust in die Wirtschaftselite

Ausgelost durch den UN-Klimabericht und die Debat-
te um Global Warming, haben Themen wie Bio und
Organic Food, CO,-Reduktion und Ressourcenscho-
nung innerhalb kiirzester Zeit enorm an Bedeutung
gewonnen. Anders als in den 80er-Jahren handelt es
sich hier nicht um eine iiberwiegend nationale Bewe-
gung, sondern ein globales Phanomen. Selbst in Lin-
dern wie den USA, wo Okologie jahrzehntelang ein
Fremdwort war, oder GroBbritannien, wo Umwelt-
schutz lange nicht iiber Tierschutz hinausging, haben
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sich die Menschen der Bewegung angeschlossen oder
fithren sie sogar mit an.

Nachhaltigkeit und Verantwortlichkeit werden
gefordert. Produkte und Marken werden verstarkt da-
nach bewertet, wie umweltvertrdaglich oder ressour-
censchonend sie sind. Emotionale Glitzerwelten um
die Marken geraten zunehmend in den Verdacht, un-
ehrlicher ,Marketing- Schnickschnack” zu sein, ins-
besondere dann, wenn die Produkte der Marke den
gehobenen neuen 6kologisch-ethischen Anspriichen
nicht gerecht werden. Schon Aristoteles trennt die Zie-
le der Beeinflussung 1. in Beweise oder rationale Ar-
gumentation (Logos), 2. in diejenigen, die darauf ab-
zielen, den Charakter des Redners (Ethos) in giinstiges
Licht zu stellen, sowie 3. diejenigen, die darauf abzie-
len, den Zuhérer in Stimmung zu versetzen (Pathos).
Nach der ,,Phase des Pathos“ scheinen wir gerade in
eine ,,Phase des Ethos“ zu kommen. Kraftige Unterstiit-
zung hierbei leistet sicherlich die Diskussion um die
moralischen MaBstdbe der Wirtschaftselite. Astrono-
mische Managervergiitungen selbst im Falle hoher
Verluste bei gleichzeitigen Massenentlassungen,

,Wander-Heuschrecken-Kapitalismus® & la Nokia,
der Siemens-Korruptions-Skandal oder die Liech-
tenstein-Affare von Ex-Postchef Zumwinkel.

Der Konsument ist auf der Suche nach Ehrlich-
keit, denn bei den Machenschaften der ,,GroBkop-
ferten“ bleiben die Menschen auf der Strecke, sie
fiihlen sich als Verlierer. Das fiihrt zu einem
Glaubwiirdigkeits- und Vertrauensverlust auf
breiter Ebene, dem sich auch Marken nicht ent-
ziehen kénnen. Wenn ich den Unternehmens-
bossen nicht mehr trauen kann, wie kann
ich dann den Versprechungen Glauben
schenken, die sie fiir ihre Produkte und
Marken abgeben?
Image alleine reicht da nicht mehr. ,,En-
tertainment“ und ,,Emotionsfassade“ fiihren
zu Reaktanz. Die Institution Marke wird dabei
zunéchst in Mitleidenschaft gezogen. Vielen eta-
blierten Marken wird zunehmend ,,.Show* unter-
stellt. Die Zeit des vorbehaltlosen Vertrauens in
Marken und Institutionen ist vorbei. Die Menschen
sehnen sich nach Marken mit mehr Substanz: Ehr-
lichkeit, Konkret-Faktisches, Klarheit, nachvollzieh-
bare Vorteile im Angebot. Erste Ansétze in diese Rich-
tung: Die aktuelle Bitburger Qualitdtskampagne
(Hopfendolden, altes Brauwasser), das Frosta Reinheits-
gebot (Pioniere mit radikaler Vision) oder Portale fiir
,strategischen Konsum® wie www.utopia.de.
Authentizitdt wird ein wichtiges, wenn nicht das
dominierende Thema zukiinftiger Markenfithrung, an
dem keine Marke vorbeikommt. Der Wertewandel wird
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nicht nur ein inhaltlicher sein, er ist ein struktureller.
Und damit viel fundamentaler als alles, was wir bisher
bewusst erlebt haben.

2. Die Riickkehr der Qualitit

Hatte man schon den Eindruck gewonnen, das Thema
Produktqualitdt sei abgehakt, da ohnehin auf hohem
Niveau und ohne groBe Unterschiede zwischen Mar-
ken, sind wir in jlingster Zeit eines Besseren belehrt
worden. Diverse Lebensmittelskandale, hierzulande
vor allem das Thema Gammelfleisch, die Gentechnik-
diskussion oder aber schadstoffbelastetes Spielzeug
aus China haben verdeutlicht, dass beim Kampf um
Kostenvorteile fiir giinstige Verbraucherpreise die
Standards vielfach auf der Strecke bleiben. Und das
auf eine Art und Weise, die nicht nur unerfreulich,
sondern sogar gefdhrlich ist. SchlieBlich haben wir es
hier nicht einfach mit Produkten zu tun, die schneller
kaputt gehen, als sie sollten, sondern die unsere Ge-
sundheit und Sicherheit gefdhrden.

Sprechen Sie einfach einmal mit einem Produktent-
wickler, der seine letzten 20 F&E-Jahre in der Getrdn-
ke- oder Molkereiindustrie verbracht hat, der kann
Thnen lebhaft vom realen Qualitdtsverfall berichten.
Beim direkten Vergleich Valensina 1987 und 2007 wé-
re das sofort offensichtlich. Geht leider nicht. Bionade,
Smoothies und Co. verdeutlichen, dass Menschen heu-
te zunehmend Qualitiat wertschétzen.

Und es geht fiir uns aus Marketingperspektive um
die Qualitédt der Kreation. Die Zeit der schonen Bilder,
des Lifestyles, der heilen Welten und der Spafgesell-
schaft sind passé. Von ,,Mehr Schein als Sein“ zu ,,Mehr
Sein als Schein®“. Marken, insbesondere die, die mehr
Geld von Kunden wollen als andere, brauchen ein be-
sonders solides kreatives Fundament. Mehr und mehr
werden wir Storytelling als Ausweg aus der Trivialkom-
munikation erleben. Das friithere ,,If you've got nothing
to say, sing it.“ wird zum ,,Don’t demonstrate how great
you are, tell them the real story about your brand.”

3. Overpromising und Overphrasing

Sie meinen, wir hitten das auch in Deutsch ausdriicken
kénnen? Haben wir doch: In Marketing-Deutsch. Wir
haben es bei diesem Punkt mit einem durchaus haus-
gemachten Problem zu tun, das sich die Marketing-
Gemeinschaft selbst zuzuschreiben hat. Uberzogene
Marken- und Produktversprechen, die weder glaub-
wiirdig noch haltbar scheinen oder im Laufe der Zeit
als unwahr enttarnt werden. Wer hip sein will, kommt
ohne Anglizismen nicht aus; auch wenn’s kaum einer
richtig versteht: ,,We love to fly and it shows® (Delta
Airlines) oder ,,Come in and find out” (Douglas). Und
Markenversprechen, die nicht XXL sind, haben fast



schon etwas Enttduschendes an sich. Der kleinste Cap-
pucino bei Starbucks heifit ,normal“ und schon gar
nicht ,,small®, er heiBt ,tall“. Dann kommen tibrigens
»grande” und ,large” ... Eine Inflation der Superlative,
die das Gute zum allenfalls Befriedigenden macht, die
Sinne abstumpft und die Spielrdume zur sprachlichen
Differenzierung nimmt. Nur leider: Overpromising und
Overphrasing fordern die unterschwellige Meinung,
Marketing sei in erster Linie unehrliche Verkaufe.

4. Die Grenzen des Dachmarkenglaubens

Dazu kommt ein ,,Oversizing“ der Dachmarken. Die
Bereinigung der Markenportfolien und Konzentration
auf die starksten Marken fiihrt vielfach bei den global
agierenden Markenartiklern dazu, dass zwar die An-
zahl der Marken zuriickgeht — zahlreiche nationale
Marken wurden von solchen globalen Konzernen ver-
kauft (Iglo, Nordsee, Dextro Energen etc.) — die tibrig
bleibenden Marken aber immer gré8ere und heteroge-
nere Produktportfolien mit mehr und mehr Produkt-
kategorien unter sich vereinbaren miissen. Und je wei-
ter eine Marke gedehnt wird, desto kleiner wird der
grofBte gemeinsame Nenner — bis am Schluss nur noch
generische Markenversprechen tiibrig bleiben wie
»schmeckt gut” und ,,gute Qualitdt” (na hoffentlich!)
und vielleicht ein eigenstdndiges Markengefiihl. Aber
wo diesem der Unterbau, das Fundament fehlt, kann
es kaum seine Wirkung entfalten. Das fiithrt zwar ,,Eco-
nomies of scale“ in der Markenfithrung, aber auch zu
Verlust an Markensubstanz, Marken drohen, zu in-
haltsarmen Hiillen zu degenerieren.

Erinnern Sie sich noch an den fulminanten Start
von LC1 — blau, silber, technisch/medizinisch, Natur-
joghurt und Drink. Eine echte Erfolgsstory. Dann rollte
man die Marke so richtig schon tiber die iiblichen Mo-
pro-Kategorien aus, es wurde bunter, siiBler, vielfdltiger
—und heute spricht alle Welt nur noch von Actimel.

5. Die Grenzen der Selbstbestimmtheit

All diese Punkte gewinnen noch an Bedeutung, weil
den Unternehmen die Kontrolle iiber die Kommunika-
tion entglitten ist. Blogs, Foren und Communities im
Internet schaffen perfekte Transparenz und Meinungs-
bildung in Echtzeit. Ungereimtheiten werden unmit-
telbar und o6ffentlichkeitswirksam entlarvt. Der Ein-
zelne ist nicht mehr der Rufer in der Wiiste, sondern
kann mit einem kleinen Anstofl Lawinen auslésen und
groBe Organisationen erschiittern.

Marken miissen flirchten, dass jede Schwéche gna-
denlos ans Licht der Offentlichkeit gezerrt wird. Und
sie miissen sich proaktiv um die Weiterentwicklung
ihrer Marken kiimmern, damit die Verbraucher ihnen
nicht die Initiative abnehmen. Das Internet ersetzt bei

18- bis 26-Jdahrigen
schon heute das TV
in der ,Auf-was-
mochtest-du-nie-
mehr-verzichten®-
Frage. Die Grenzen
zwischen Fernsehpro-
gramm, DVD, YouTube und Flickr
verschwimmen spéatestens mit der
,Generation Web 2.0“. Menschen
lernen iiber die v.a. im Rahmen
des Internets entstehenden neuen
Angebote zunehmend, dass sie
mediale Inhalte selber gestalten
koénnen. ,Search, share, and
create.” Der Kunde wird starker
zum Akteur und ibernimmt den Prozess
(Opting-Out: ,Ich entscheide, was ich sehe.“) und
wertschédtzt ihm Sicherheit gebende Beziehungsnetz-
werke im Web. Die Industrie reagiert durch den Ver-
such eines starkeren Opting-In: ,,Schau doch mal, was
andere noch so gekauft haben, die auch dieses Produkt
wollten!”

Dazu nimmt das Interesse an Massenkommunika-
tion ab, und die Dialogorientierung nimmt zu: ,,any
kind, any place, any time.“ Angesichts eines Microsoft
Surface oder eines iPhone werden wir spatestens mit
dem néchsten oder iiberndchsten Technologiesprung
bei Software und Hardware neue Abrechnungsmodel-
le fiir kommerzielle Kommunikation erleben. Denn die
immer genauere Ansprache von Individuen wirft ir-
gendwann die Frage auf, ob man dann nicht gleich die
Rezipienten fiir die Auseinandersetzung mit Unterneh-
mens- bzw. Markeninformationen direkt bezahlt, wenn
man sich im Gegenzug die Millionen Euro an Streu-
verlustwerbung tibers TV entweder ganz sparen oder
aber zumindest deutlich reduzieren kann.

Fazit - Renaissance der Reason Why

Was bedeutet das alles? Wir sehen eine Renaissance des
Produkts und seiner funktionalen Leistung. Der gute
alte Reason Why, der objektive Produktvorteile glaub-
wiirdig begriinden soll, wird wiederbelebt werden. Die
Relevanz, das richtige Markengefiihl aufzubauen, ist
damit mitnichten obsolet. Nur welches Markengefiihl
das Richtige ist, wird davon nicht unberiihrt bleiben.
Wer sein Markengefiithl mit Ehrlichkeit, Aufrichtigkeit
und Authentizitdt koppeln kann, sollte zukiinftig zu
den Gewinnern gehdren. Wie sagte doch Persil so
schon: ,Da weill man, was man hat.”

von Christoph Prox, Oliver Nickel
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