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Momentaufnahme im Juli 2006:

Das ,,Ja*“ wollte Jiirgen Klinsmann

einfach nicht iiber die Lippen kom-

men, so sehr sich die hiibsche Mo-
deratorin auch miihte, ihn zu einer Verlinge-
rung seiner Amtszeit als deutscher FufSball-
Bundestrainer zu tiberreden. 500000 Men-
schen am Brandenburger Tor und Millionen
anderer, ihn glithend verehrender Fans wollten
nur diese zwei Buchstaben héren — Ja. Aber er
sagte sie nicht, behielt jedoch die Illusion am
Leben, dass alles gut wiirde. Wie Liebende in
einer Amour fou, die hoffen, dass der Rausch
niemals zu Ende geht. Denn Klinsmann gab
den Deutschen die Moglichkeit, sich so zu se-
hen, wie sie es sich immer ertriumten — ein
echter ,,Kundennutzen®.

Wie er das schaffte? Mit einer Gigamarke,
einer ambitionierten Markenfiihrung und
-verfiihrung, die eine perfekte Markenperfor-
mance ermoglichte. Dabei war Klinsmann
beim Markenrechtsschutz vergleichsweise be-
scheiden: Wihrend der abgetretene Ersatz-Na-

kenwerte hieflen Konventionsbruch, Hochst-
leistung, Hartnickigkeit. Seine Personlichkeit
gleicht der des ,,Cleansman®: integer, anstin-
dig, bodenstindig — schwibische Tugenden.
Seine Marke ist balanciert und intensiv ratio-
nal und emotional. Keiner kann breiter grin-
sen, hoher und begeisterter springen, wenn das
Tor fillt, leidenschaftlicher Gefiihle zeigen. Ei-
nerseits. Andererseits kann kaum jemand kiih-
ler kalkulieren und die Nerven behalten als er.
Man miisste eine neue Waage einfiihren, eine
mit beiden, schweren Schalen nach unten hin-
gend — wohl balanciert, aber nicht 50:50, son-
dern 100:100. Die Markenidentitit erfiillt alle
wichtigen weiteren Kriterien: Sie ist relevant
tiir die Spieler und das Volk, einzigartig (kein
Vergleich mit Vorgingern), performant
(macht aus mittelméfligen Spielern ein Top-
Team) und wurde jederzeit authentisch gelebt.

Er vereint multiple Markenfunktionen:
1. Klinsi®; 2. Klinsi inside — Ingredient Brand
fiir das neue, repositionierte Deutschland. Weg

Premium firs Volk

Branding hochstpersonlich: Spatestens seit der WM ist Jurgen Klinsmann eine Marke. Den Marketingmix
in eigener Sache beherrscht der Ex-Sturmer noch besser als das Geschehen auf dem Rasen
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tionaltorwart Oliver Kahn sich neben seinem
Namen und seiner Unterschrift auch sein Ge-
sicht als Marke hat schiitzen lassen, findet man
unter der Registernummer 30046114 fiir Jiir-
gen Klinsmann nur seinen Namen sowie
»Klinsi geschiitzt. Weniger bescheiden ging
der Schwabe auf seiner Markenmission — der
Traumverwirklichung — zu Werke. Seine Mar-

mit der Depression, her mit der Lebensfreude,
weg mit der Nationalismusdiskussion, her mit
den schwarz-rot-goldenen Fahnen, weg mit
den Integrationsproblemen, her mit der Welt-
offenheit. 3. Aktiver Brand Shaper fiir die
Kanzlerin, nein: Angie, die sich nun so herzig
freuen kann und sogar unseren Kaiser
umarmt. 4. Strahlkraft-Verleiher fiir schwache

® Bekanntheit: Maximal

® Sympathie: Maximal. Hat selbst den Kaiser
in Sachen Popularitat abgehangt

©® Begehrlichkeit bei der Kernziel-
gruppe: Maximal. Begehrlichkeit bei fuB-
ballerischen Randzielgruppen (Intellektuelle,
Frauen, international): Riesig

@ Praferenz und Wiederkaufsabsicht
als Bundestrainer: 76 Millionen Deutsche
(93 Prozent)

® Transferraten im ,,Kauftrichter*
von Bekanntheit in Praferenz: Perfekt

Performance eines Marken(ver)fiihrers

® Eroberung von Neukunden: Hat aus Ableh-
nern Fans gemacht (gilt als Konigsdisziplin).

® Preisbereitschaft: Irrsinnig (,Wenn er weiter
machen will, wird es am Geld nicht scheitern®)

und Kreuzerwagung mit anderen Trainern: Keine,
(»Uber Plan B denken wir nicht nach*)

® Markenstarke: Am 9. Juli 2006 die starkste
deutsche Marke aller Zeiten

® Markenwert: Heutiges Opportunitatsgehalt
mehrere Millionen Euro pro Jahr. Hypothese:
Konnte fast jeden Sanierungsjob in Deutschland
und den USA bekommen

Marken: titschelt ,,seinem MV den Arm, als
er diesen fiir seine Fiirsorge nach dem Tod
seines Vaters lobt.

Klinsi wendet einen Premium-Marke-
tingmix an: Price: Premium bis unbezahlbar.
Place: selektive Distribution, verknappt (Kali-
fornien). Product: gute deutsche Qualitit, zu-
verlissig, leistungsfihig von Jugend an, hochst
innovativ in seinen Methoden, unabhingig
vom Zeitgeist. Packaging: blond, blaudugig,
breitschultrig, selbst mit 41 ,,porentief rein®.
Promotion: keine Werbung, aber klare Kom-
munikation. Er vermeidet wankelmiitige Aus-
sagen, ldsst lieber Taten und andere sprechen.
Auch hat er es als Trainer auf 80 ,,Bild“-Schlag-
zeilen in zwei Jahren gebracht — obwohl er sich
dem Blatt als Spieler stets verweigert hatte.

Seine Markenarchitektur gab es noch nie:
Er sprengt jede Kategorie — statt House of
Brands oder Branded House gibt es eine starke
Dachmarke (Klinsmann) und starke Submar-
ken (23 Jungmillionire). Er fiihrt das ,,invisible
endorsement ein, zum Beispiel bei Odonkor
(made by Klinsmann) oder Lehmann (made
by Klinsmann). Selbst unsanft devestierte
Marken wie Kahn (killed by Klinsmann) feiern
ein Uiberschwinglich gefeiertes Comeback.

Klinsi startet mit einer verwegenen Mar-
kenvision: Er will den ultimativen Erfolg, will
Weltmeister werden. Sein personliches Golden
(brand) Goal heif3t: langfristige Markenwert-
steigerung. Niemals wiirde er kurzfristigen
Verlockungen nachgeben, die sein langfristiges
Ziel riskieren. Er ist unkorrumpierbar und un-
beirrbar. Seine unkonventionelle Strategie
vereint, basierend auf niichternen Analysen
der Vorteilhaftigkeit, das Beste von iiber-
raschenden Vorbildern, wie der Bérse oder
Casanova.

Buy low, sell high: Er kalkuliert vor jedem
Schritt stets das Verbesserungspotenzial
und das Fallrisiko seiner Marke. Er iiber-
nahm ein Team, das am Boden lag, trat in
kleine Fufstapfen — so konnte er nur ge-
winnen. Er begrenzte seine Risiken: Klins-
mann gab auf dem Hohepunkt ab, wie
schon bei Tottenham Hotspur, als er
zum Spieler des Jahres in England ge-
wihlt wurde und darauthin zu Bayern
Miinchen wechselte.

Fithre und verfiihre:
Er bricht Konventionen
(Fitnesstrainer, Motivations-
guru, Wohnort Kalifornien,
Kahn aus dem Tor). Er nutzt
die Spannung als stilisti-
sches Element. Er ver-
mengt Wunsch und
Wirklichkeit, indem
er den Deutschen die

Christine Wichert ist geschafts-
fiihrende Gesellschafterin der Logi-
brand GmbH und Autorin von ,,Die

- Logik der Marke*. Fiir FuBball inte-

ressiert sie sich nur alle vier Jahre, fiir Hochst-

leistung in der Markenfiihrung dagegen standig.

Mlusion gibt, mit seiner Hilfe ihre heimlichen
Traume (sich selbst zu lieben) ausleben zu kén-
nen. Er zieht sich auf dem Hohepunkt der
Begierde etwas zuriick, damit um ihn ge-
kampft wird. Nichts ist begehrter als das, was
man nicht haben kann. Er achtet auf Nach-
wirkungen — er trennt sich schnell, wihrend
das Publikum noch benebelt ist.

Sein Gastspiel gleicht einem Drama und
einem Mirchen in finf Akten. Klinsmann
fithrt Regie. Die Dramaturgie ist auf ihn zu-
gespitzt: schwierige Vorbereitung, guter Ein-
stand in der Vorrunde, Drama in der Nach-
spielzeit mit Italien, Auferstehung in Stuttgart
und Mirchen in Berlin, Abtritt. Der alleinige
Protagonist ist Klinsmann, seine Antagonisten
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Traumtanz in fiinf Akten:

Klinsi alias Jiirgen Klinsmann

sind Matthius, Beckenbauer und Co. Relevan-
te Nebenfiguren gibt es natiirlich auch: MV,
Frau Debbie und die Klinsi-Kinder. Die deut-
schen Zuschauer bekommen nicht nur eine
sensationelle Inszenierung mit perfektem
Biithnenbild (vier Wochen Sonne), sondern
quasi nebenbei eine neue Identitit.

Klinsmann liefert den Stoff, aus dem
amerikanische Traume sind: vom provinziel-
len Bickerlehrling zum kosmopolitischen
Nationaltrainer, der Pressekonferenzen in
flieBendem Englisch gibt.

Er setzt seine Strategie konsistent und be-
rechenbar um. Mit einem Fithrungsstil, der
zielstrebig, unbekiimmert, unbeirrbar, uner-
schrocken, leidenschaftlich, optimistisch,
motivierend, hart, aber fair ist. Und noch viel
mehr: Er sichert die Kontinuitit seiner
Ideen durch Jogi Low.

Was also kann man von Klinsi® fiir die prak-
tische Markenarbeit lernen?

Mit Sicherheit die absolute Unbestech-
lichkeit bei der Markenfithrung und eine kom-
promisslose Umsetzung des Markenverspre-
chens — auch wenn dazu der Bruch mit Kon-
ventionen notig ist. Regeln brechen macht
Spaf$ und ist mitunter sinnvoll — Ikea, Virgin,
Easyjet und die Comdirect machen’s vor. Wa-
rum fiir ein Girokonto zahlen, wenn es einen
Euro bezahlen kann? Auch ein mit ,,Exoten
besetztes Markenteam macht Sinn: Ein Psy-
chologe und Industriedesigner sind nur der
Anfang. Wie wir’s mit einem Regisseur (Dra-

maturgie)? Einem Romanautor (Storytel-
ling)? Einem Offizier (Stratege)? Einem
Herzensbrecher (Verfithrer)? Markenvi-
sionen sollten nicht nur nach ihrer Er-
" reichbarkeit bewertet werden. Auch der
Blick auf die Placebowirkung lohnt sich —
die Kraft der Motivation. Wichtig ist die
Markenvision selbst.
Und: Fihrung in der Markenfiih-
rung heifft auch mal Nein sagen. Das
bringt zwar nicht die grofle Liebe, aber
Respekt. Aufstiegspotenzial und Fall-
risiko sollten am Anfang der Marken-
fithrung stehen: Wenn die Erwar-
tungen niedrig sind, ist der Einstieg

, zu empfehlen. Ebenso wie der
Abgang auf dem Hohepunkt. Be-
ziiglich der Leistung ist Klotzen
angesagt, kleckern kann man

in der Kommunikation. Nicht
andersherum.
Das Publikum weint noch
immer Krokodilstrinen um den
Verlust seines Klinsmanns, der
ihm erst einen Traum verkauft
hatte, um ihn dann (beinahe)
umzusetzen. Dreambranding in
Perfektion. Christine Wichert
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