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Unzdhlige Marken ste-
hen heute fur Qualitat,
Kundenorientierung und
Innovation - und damit
nicht alleine. Aber darum
geht es: Alleinstellungs-
merkmale herauszu-
arbeiten, die Kunden fiir
lhre Marke begeistern.

Steht Thre Marke auch fiir Tradition
und Vertrauen, fiir Qualitit und Inno-
vation? Fallsja, dann befinden Sie sich
in guter Gesellschaft, denn fast jede
zweite Markenidentitit enthilt diese
Markenwerte. Ehrlich gesagt sind es
gar keine echten Markenwerte, son-
dern lediglich zentrale Bestandteile
unternehmerischen Handelns.

Selbst Aldi als Pionier des Discount-
segments verfiigt iiber eine fast hun-
dertjihrige Unternehmensgeschichte,
verschafft durch seine unkomplizierte
Warenriicknahme Vertrauen, bietet
gute Qualitit zu niedrigsten Preisen
und tiberrascht immer wieder durch
Innovationen. Man denke nur an die
Idee, Barcodes auf allen Seiten eines
Produkts anzubringen statt nur auf
einer,um Scannerkassen einfiithren zu
koénnen, ohne den Kassierprozess zu
verlangsamen. Aber Aldis Markenwer-
te sind die genannten Begriffe deshalb
noch lange nicht!
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Vieldeutige, unrealistische und abstrak-
te Markenwerte und ein ebensolcher
Markenkern lassen sich grundsitzlich
als drei zentrale Ursachen schwacher
Markenidentititen benennen.

Ein deutsches Maschinenbau-Unter-
nehmen beispielsweise hatte bis vor
kurzem seinen Markenkern mit , Per-
formance” umschrieben. Neben der
sich ergebenden sprachlichen Hiirde
fiir einen tiberwiegend deutschen Mit-
arbeiterstamm zeigte sich, dass Perfor-
mance ein weites Bedeutungsspektrum
mit mehr als 30 Bedeutungen abdeckt,
dasvon Arbeitsleistung tiber Leistungs-
charakteristik bis hin zu einer Theater-
auffithrung reicht.

Die Deutsche Telekom wiederum kiin-
digte Mitte 2008 an, sich zukiinftig auf
die drei Markenwerte ,Innovation®
L~Kompetenz“ und ,Einfachheit” zu
konzentrieren. Wie Europas grofSter
Telekommunikationsanbieter mit
knapp einer viertel Million Mitarbei-
tern, der laut Eigenaussage ,das ge-
samte Spektrum der modernen IT-und
TK-Dienstleistungen aus einer Hand“
anbietet, Einfachheit realisieren méch-
te, bleibt unklar. Was die Markenwerte
»Innovation“und , Kompetenz® betrifft,
so sind diese zunichst abstrakt und
inhaltsleer.

Das Gleiche gilt fiir MAN als Anbie-
ter von Lastkraftwagen, Bussen und
Dieselmotoren mit den Markenwerten
»Zuverlissigkeit”, ,, Innovation®, ,,Dyna-
mik“und ,,Offenheit”. Sie erfordern zu-
satzlich ein komplexes formales System,
das diese Markenwerte fiir einzelne
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Mitarbeitersegmente konkretisiert wie
durch ,Markenscorecards”.

Diese Vorgehensweise ist grundsitzlich
moglich,jedoch mithohem administra-
tivem Aufwand verbunden, der viel Zeit
und Geld kostet. Auf Werbung iiber-
tragen, dhnelt es einer Printanzeige, die
erstnach zusitzlichen Erklirungen ver-
stindlich wird. Genauso wenig, wie Sie
Zeitschriftenwerbung mit erginzenden
Erliduterungen abdrucken, sollten auch
Thre Markenwerte ohne umfangreichen
Fufinotenapparat funktionieren. Es
empfiehlt sich deshalb, inhaltsstarke
Markenwerte zu definieren, die ,fiir
sich sprechen®.

Es gilt, vier Anforderungen zu erfiillen,
damit Thnen das gelingt. Die Marken-
werte und der dazu gehérige Marken-
kern miissen konkret, ursichlich, rele-
vant und spezifisch (kurz: auf K.U.R.S.)
sein. Nur so bekommen Sie Thre Marke
auf Kurs! Die zuvor genannten Mar-
kenwerte ,Qualitit”, ,Innovation“ und
sIradition” beispielsweise sind alles
andere als konkret. Auch sind sie nicht
ursichlich fiir einen Markenwert, son-
dern lediglich ein Resultat dahinterlie-
gender Markentreiber.

Demgegeniiber kann beispielsweise der
Markenwert ,,prizise”im Unternehmen
sowohl fiir millimetergenaue Verar-
beitung stehen als auch fiir eine klar
verstindliche Preispolitik. Alles, was
Prizision zuwiderliuft, passt nicht zur
Marke und wird deshalb nicht gemacht.
Dasverstehenalle: Die Geschiftsfiihrer,
der Mitarbeiter in der Produktion sowie
die Damen und Herren am Empfang.



An Erfindungsreichtum mangelt es bei Mercedes-Benz nicht: Genau mit diesem Markenwert kénnte sich der
Konzern noch starker von anderen Wettbewerbern differenzieren.

MARKENIDENTITATEN BEKANNTER MARKEN

Audiist ...
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Technischer
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BMW ist ... Freude

am Fahren

Freude

kultiviert
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fordernd

MAN ist ... g .
Engineering

the Future

zuverlissig

Die Deutsche

Telekom ist ... Erleben, was
verbindet

einfach

innovativ

Markenidentititen setzen sich iiblicherweise zusammen aus einem Markenkern und zwei bis
vier Markenwerten. Wihrend der Markenkern die Essenz der Marke zum Ausdruck bringt, fassen
die Markenwerte seine charakteristischen Ausprigungen in Worte. Manche Unternehmen ver-
zichten auf die explizite Festlegung eines Markenkernbegriffs. Fast immer jedoch findet er, was
auch stets empfehlenswert ist, Ausdruck im Markenclaim.

Relevant wiederum bezieht sich pri-
mir auf die Zielgruppe und damit die
Kunden.

Nur wenn Prizision fiir den Kunden
relevant ist, macht es auch als Marken-
wert Sinn. Ist nun ein Unternehmen
in seinem Handeln und seiner Leis-
tungserstellung prizise, stellt sich als
Resultat die Qualititswahrnehmung
nahezuvon selbst ein. Spezifisch meint
schliefflich, dass ein Markenwert nur
beziehungsweise insbesondere fiir die
eigene Marke Giiltigkeit besitzt, zum
Beispiel aufgrund der besonderen Un-
ternehmenshistorie. Mercedes-Benz
konnte beispielsweise erfinderisch“als

Markenwert wihlen. Als Erfinder des
Automobils und Wegbereiter unzihli-
ger technologischer Durchbriiche wire
dieser Markenwert klar belegbar und
fiir andere Unternehmen nur bedingt
kopierbar. Auch wiirde er dem Autoher-
steller helfen, sich als Unternehmen
,schwibischer Tiiftler” wieder stirker
vom Wettbewerb abzugrenzen und die
eigenen Mitarbeiter ,mit unsichtbarer
Markenhand“ zu motivieren und ziel-
orientiert anzuleiten.

Was eine starke Markenidentitit be-
wirken kann, zeigen die beiden Haupt-
wettbewerber Audiund BMW. Wihrend
die Marke mit den vier Ringen ,Tech-

nischen Vorsprung® zum Markenkern
und die drei Markenwerte sportlich,
progressiv und hochwertig zu ihren
Markenwerten gemacht hat, steht der
Miinchner Autobauer im Kern fiir
,Freude“, die sich in den Markenwerten
dynamisch, kultiviert sowie herausfor-
dernd konkretisiert.

Nun stelle man sich vor zwei oder drei
Jahren die Diskussionen in beiden
Vorstinden vor, als klar wurde, dass der
Spritverbrauch und der Kohlenstoff-
dioxid- beziehungsweise CO,-Ausstofl
die Schliisselthemen der nichsten Jahre
sein wiirden. Bei BMW reagierte man
mit ,EfficientDynamics”, einem In-
novationspaket, das so viel Effizienz
wie moglich anstrebt, ohne spiirbare
Kompromisse bei der Fahrdynamik
zuzulassen. Das ist eine echte Heraus-
forderung, deren Losung den BMW-
Ingenieuren nicht nur Kopfzerbrechen
bereitet hat, sondern auch Orientierung
und Freude — an ihren Markenwerten.
BeiAudiwiederumist das Ziel Effizienz
bereits zentraler Bestandteil des Mar-
kenkerns, der progressiven Technik.
Wie aktuelle Absatzzahlen belegen,
verschafft diese der Marke auch bei
Kunden einen Vorsprung. Fiir beide
Unternehmen gilt deshalb: Thre Mar-
ken sind auf Kurs! «
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