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Auf den Bush klopfen und sehen, was da-
bei herauskommt? Nun, das dürfte sich 
bei diesem exorbitanten Aufgebot an  
Sicherheitskräften kaum ausgehen: Die-
ser Aufwand ist derart groß, dass er 
schon fast wieder zum Unsicherheitsfak-
tor für die Bevölkerung geworden ist.

Da patrouillieren US Secret Service-
Leute mit ihren umgehängten Sturm-
gewehren durch die Stadt, aus tiefflie-
genden Hubschraubern hängen Scharf-
schützen außenbords, die sicher keine 
Wasserpistolen im Anschlag halten, 
und am Ring müssen Bombenattrappen 
gesprengt werden – schönen Dank auch 
für die Stippvisite, Mr. President!

Eine Million Euro …

Wien, eine Stadt im Belagerungszu-
stand – was kostet uns, die Steuerzah-
ler, dieser Bush-Trip? Und was bringt 
er uns? Normalerweise stellen vernünf-
tige Unternehmer eine Kosten-Nutzen-
Rechnung an, bevor sie eine Aktion 
starten. In diesem Falle wird darauf 
verzichtet: Lediglich die Kosten für 
den Polizeieinsatz können vorerst be-

ziffert werden – eine Million Euro laut 
Auskunft des Generaldirektors für die  
öffentliche Sicherheit, Erik Buxbaum. 

Wer aber zahlt die Geschäftsausfälle 
jener Innenstadt-Lokale, die schließen 
müssen? Wer zahlt das Hotel Inter-
continental, das für Bush komplett ge-
schlossen wurde? Wer jenen immensen 

organisatorischen Aufwand für Logistik 
und Betreuung? Bundeskanzler Schüs-
sel, darauf angesprochen, antwortete 
wieder einmal ganz konkret: „Das ist in 
wenigen Stunden vorbei.“ Herzlichen 
Dank für diese aufklärenden Worte!

Klar ist: Der Präsident – wie jeder 
offizielle Vertreter, wie jeder normale 

Bürger – muss geschützt werden. Aller-
dings sei die Frage erlaubt, ob man für 
einen Präsidenten, der sich selbst zu 
einer der meistgehasstesten politischen 
Führungskräfte der Welt gemacht hat, 
nicht einen Platz hätte finden können, 
an dem man mit ihm ungestört hätte re-
den können, ohne dass gleich die halbe 
Stadt in Geiselhaft genommen wird?

In der Wiener Umgebung gäbe es da-
für viele schöne, abgelegene, repräsen-
tative Schlösser.

… dürfte wohl kaum reichen

Aber das beantwortet auch noch 
nicht die Frage des Nutzens dieses so 
genannten Gipfels – außer, dass der 
Bundeskanzler vor der Wahl noch – me-
dial wirksam – einen warmen transat-
lantischen Händedruck bekommt ...
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Ein wahrhaft  
teurer Freund

Wenn Sie diese Zeilen lesen, hat George W. Bush  
und seine Truppe Wien schon längst wieder verlassen.  

Wir aber werden wohl noch lange an ihn denken.

makerS network

christian krebs

Ich bin im Krieg 
gewesen. Ich habe 
Zwillinge aufge
zogen. Wenn ich 
die Wahl hätte, 

würde ich lieber in 
den Krieg gehen.

zitat des tages
George W. Bush (2005)
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„Wichtige 
Siege auf dem 
Rasen gehen 
Wahlerfolgen 
von Regie-

rungen voraus – und um-
gekehrt.“

Reimar Zeh, Universität 
Erlangen, S. 4/5

„Mit der Bä-
dertour schaf-
fen wir eine 
einzigartige 
Gelegenheit 

für den Konsumenten, 
die neuen Opel-Modelle in 
einer relaxten Atmosphä-
re kennen zu lernen.“

Alexander Zoubek,  
Division 4, S. 13 
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Gastkommentar Wie man Brands auf Sinnesebene verankert

Einen „Marken-
Ohrgasmus“ erleben
Sinnlich. Was unterscheidet eine Fleischmanufaktur von einer anderen Fleischmanufak-
tur? Was unterscheidet ein Bauunternehmen von einem anderen Bauunternehmen? Was 
unterscheidet einen leidenschaftlichen Mitarbeiter von einem durchschnittlichen Mitar-
beiter? Wie viel wiegen Wettbewerbsvorteile wirklich? Wie lang bleibt eine Innovation 
eine Innovation? 

Auf der Jagd nach Differenzierungsmöglichkeiten sind Klangbilder eine völlig neue 
Chance, sich in die emotionale Struktur des Menschen zu brennen. Klangbilder ankern 
im Herzen, rufen Bilder wach und positionieren Marken und Unternehmen unter der 
Bauchdecke.

Klangbilder sind der schwingende Kern der Marke

Klangbilder sind emotionale Partituren, die Summe aller Geschichten, die ein Unter-
nehmen ausmachen, sie sind der schwingende Kern der Marke. Wer die Schwingung von 
Mitarbeitern und Kunden trifft, zündet den Turbo der Motivation bzw. erhöht die Freu-
de an der Investition bei Kunden. Ein Markenklangbild ist der lebendig inszenierte Kern 
einer Marke, eines Unternehmens. Der Markt ist gesättigt, 
aber noch lange nicht satt. Sinnliche Zugänge erhöhen die 
Chance der Wahrnehmung. Wer es schafft, sein Unterneh-
men auf der fünf-Sinne-Ebene zu positionieren, hat ein-
deutig die besseren Karten im Wettbewerb.

Die Marke hat als Differenzierungsmerkmal nicht aus-
gedient, sondern wird in Zukunft eine entscheidende Rolle 
bei der Abgrenzung vom Mitbewerb spielen.

Bei der Kommunikation – ganz gleich, ob nach innen 
oder nach außen – wird es in Zukunft darauf ankommen, 
dass sich der Empfänger des Signals damit identifizieren 
kann. Eine Marke muss sinnlich wahrnehmbar sein. Kauf-
entscheidungen werden in vielen Fällen nach emotionalen 
Gesichtspunkten, aus dem Bauch, getroffen.

Tonbilder grenzen vom Mitbewerb ab

Den Top 500 Unternehmen in Österreich wurde die 
Frage gestellt, wie gut sich ein vertontes Marken-Leitbild 
zum Transport einer Marke eignet. Mehrheitlich sind di-
ese Unternehmen davon überzeugt: Beinahe jedes vierte 

Unternehmen der Top 500 
sucht für die eigene Marke bereits nach einem passenden 

Tonbild, um sich vom Mitbewerb abzugrenzen.
Marken leben im Hier und Jetzt. Unternehmen, die es 

schaffen, ihre individuelle, archetypische Schwingung 
zu vermitteln, sind erfolgreicher. Sie zapfen das kollek-
tiv Unbewusste an, sie konzentrieren sich auf die Uri-
dee des Unternehmens, sie verstehen es, die eigentliche 
Geschichte des Unternehmens zu erzählen und die 
Schwingung wie ein perpetuum mobile weiterzugeben. 

So wird jeder, ob Mitarbeiter oder Kunde, Teil, Träger 
und Vermittler dieser Geschichte. Gerade im Bewusst-
seinszeitalter geht es darum, seinen Mitarbeitern und 

Kunden diese unverwechselbare Schwingung mitzugeben. 
Musik ist dafür der beste, weil einfachste Weg. Ein 

Marken-Klangbild wirkt wie ein Kraftfeld, das un-
ser Herz und unser Hirn in Stimmung bringt.

„Auf der Jagd nach 

Differenzierungs­

möglichkeiten sind 

Klangbilder eine völlig 

neue Chance, sich  

in die emotionale 

Struktur des Menschen  

zu brennen.“

wolfgang Rodlauer
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