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Markenfiihrung / Markenpflege

«Be different - or die!»

Im Zeitalter der Informationsuberflutung uber-
leben nur Marken mit Charakter.

Dazu braucht es neben hervorragenden
Produkten und Dienstleistungen vor allem
Ideen und mutige Entscheidungstrager fur
Werbung, die differenziert.

Elegant.

Trilobite — der automatische Staubsauger. Einfach auf

auch durch sein exklusives Design.
Elegant, kann man wohl sagen.

TRILOBITE —

den Boden setzen, und er arbeitet fiir Sie. Er tastet den Raum
ab und saugt den Boden. LAdt sich sogar selbst auf. Und
stellt ab, wenn die Arbeit getan ist. Rundum tberzeugend,

Ein elegantes Produkt im richtigen Umfeld inszenieren: Marken-Charak-
ter fiir «Trilobite» von Electrolux, made by Grey Worldwide.

« m Durchschnitt erleben
72 Prozent der Konsumen-
ten Marken beziehungs-
weise Dienstleistungen in

unterschiedlichen Produkte-
gruppen als austauschbar.» Das
Resultat einer Studie der Werbe-
agentur BBDO ist erniichternd.

Die zunehmende Anglei-
chung von Produkten und Ser-
vices eroffnet kreativen und in-
novativen Marken aber auch ein
grosses Potenzial. Noch nie wa-
ren die tiberhduften Konsumen-

tinnen und Konsumenten der-
art offen fiir Herausragendes.

Die Analogie zu Marken fin-
den wir bei uns selbst, beim
Menschen.

B Nullachtfiinfzehn-Typen ha-
ben ausgedient, sie gehen in der
Masse unter. Die wenigen Men-
schen mit starkem Charakter,
eigener Meinung und Durchset-
zungsvermogen sind in Politik,
Wirtschaft, Kultur, Sport und
Gesellschaft gefragter denn je.
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B Genauso steht es mit den
Marken: Die Konsumenten lie-
ben es, sich mit Marken zu um-
geben, die einen starken Cha-
rakter haben. Dies gelingt nicht
nur prestigetrachtigen Luxus-
marken, sondern auch Preisfiih-
rern. Der rasante Aufstieg der
erst vor wenigen Jahren eta-
blierten Modemarke H&M ist
nur ein Beispiel dafiir.

Werbung in Schliisselrolle
In der Wahrnehmungskette von
Marken kommt der Werbung —
vor allem bei Konsum-Produk-
ten und -Dienstleistungen — ei-
ne Schliisselrolle zu. Es brauch-
te von den H&M-Verantwort-
lichen eine grosse Portion Mut,
um Spitzen-Models, die sich
sonst in siindhaft teurer Desi-
gnermode prdsentieren, in ei-
nem Zwanzigfranken-BH von
H&M auftreten zu lassen. Man-
che Billigmarke fragt sich seit-
her zu Recht, weshalb denn das
Neue, Provokative, aber durch-
aus Relevante fiir ihre Marke
noch nie kreiert und vor allem
realisiert wurde.

Nur Qualitat lasst

sich vermarkten
Unternehmen, die in ihre Marke
investieren, sind gut beraten,
diese Investition zu schiitzen,
indem sie die Qualitidt des Pro-
dukts sicherstellen.

B Nur ein starkes Produkt bzw.
eine wirklich gute Dienstleis-
tung, die halt, was die Werbung
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verspricht, kann eine Marke mit
einem starken Charakter wer-
den.

Vorausgesetzt, die Qualitit,
der Preis oder beides zusam-
men stimmen, hat sich das von
Grey Worldwide seit Jahrzehn-
ten fiir lokale und globale Mar-
ken angewandte Modell be-
wihrt.

Produkt-Identitit definieren
Alle Personen, die intern und
extern fiir eine Marke arbeiten,
miissen wissen, welches die
herausragenden Produkteigen-
schaften sind, wie das Produkt
oder die Dienstleistung im
Markt, das heisst gegeniiber
Konkurrenten, positioniert wer-
den (Preis, Qualitat usw.) und
welche Personlichkeit das Pro-
dukt oder die Dienstleistung
ausstrahlen soll.

Erst wenn Produkt, Positio-
nierung und Personlichkeit
scharf und aufgrund von Ana-
lysen, Erfahrungen und Intui-
tion erfolgversprechend defi-
niert sind, ldsst sich die Essenz
daraus ableiten.
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Schlechte
Werbung ist...

.. ideenlos.

.. inhaltslos.

.. unverstandlich.
.. austauschbar.
.. langweilig.
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B In einem bis maximal drei
Satzen wird beschrieben, wel-
cher Marken-Charakter ange-
strebt wird. Fiir die neue Airline
Swiss wiren das z.B. alle positi-
ven Attribute von Swissness wie
Qualitdt, Piinktlichkeit, Zuver-
lassigkeit, Sicherheit usw.

Von der Vision ...
Der Marken-Charakter dient
allen Beteiligten als Vision, Mis-
sion und roter Faden fiir alle
Massnahmen, welche die Mar-
kenwahrnehmung bei den
Stakeholdern tangiert.

Dass dies weit {iber die Wer-
bung hinaus-
geht, liegt spe-
ziell auch bei
Dienstleistun-
gen auf der
Hand. Dass da-
bei moglicher-
weise nicht
zuerst an die Kunden, sondern
an diejenigen gedacht werden
muss, welche die Dienste leis-
ten, bringt Prof. Dr. Torsten
Tomczak, Direktor am Institut
fiir Marketing und Handel der
Universitdt St.Gallen, auf den
Punkt: «In dienstleistungsinten-
siven Branchen ist eine identi-
tatsorientierte Markenfiihrung
der Schliissel zum Erfolg. Neben
den Kunden existiert eine weite-
re Primérzielgruppe — die eige-
nen Mitarbeiter.» Der CEO von
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Die Kreativen
ilbersetzen Inhalte
in Botschaften.

Swisscom Systems — seven/24,
Werner M. Steiner — beherzigt
dies: «Unser Produkt heisst Ser-
vice.» Die grosste technische
Servicetruppe der Schweiz ist
sich bewusst, dass ihre Kunden
nicht mehr Telekommunika-
tionsgerdte bzw. Hard- und
Software kaufen, sondern den
einzigen Hauptnutzen: be-
triebssicheres Kommunizieren.

... zur Umsetzung

Falls der Marken-Charakter
stimmt bzw. eine héchstmogli-
che Erfolgschance hat, gilt es,
diesen herausragend zu kom-
munizieren. Und dazu braucht
es vor allem ei-
nes: eine wirk-
lich gute Idee,
die mittelfristig
tragfahig ist,
das heisst, im-
mer wieder
neu inszeniert
werden kann. «Connecting Peo-
ple» von und fiir Nokia, «Wir
bleiben dran» von und fiir den
«Tages-Anzeiger», «Ferien, in
denen Sie alles vergessen» von
und fiir Kuoni oder «Reduce to
the max» von und fiir den Smart
sind wegweisende Beispiele.
Die Werbekampagnen dieser
herausragenden Marken dra-
matisieren den Kundennutzen
kontinuierlich mit immer wie-
der anderen kreativen Umset-
zungen.

_&.héaj.,

@ gircher
Ol bk Kantonalbank

Marken-Charakter

Rational

Emotional

| +

+] | =

Marken-Charakter: Nur ein starkes Produkt/DL hat das Zeug dazu,

eine Marke mit Charakter zu werden.

Trotz dieser geforderten Viel-
falt sorgt jeder Auftritt fiir
Erkennbarkeit und Wiederer-
kennbarkeit. Und jedes Kom-
munikationsmittel sorgt dafiir,
die nutzenorientierte Botschaft
in den Képfen und Herzen der
Konsumenten nachhaltig zu
verankern.

Hautnah an die Zielgruppen
Die Inhaber der Marken sind fiir
die Inhalte, die sie den relevan-
ten Zielgruppen vermitteln wol-
len, verantwortlich. Die Werbe-
agenturen sind als Partner
Ubersetzer dieser Inhalte in
Botschaften, die bei den Konsu-
menten ankommen und ver-
standen werden.

Strategische Planer und Krea-
tive dirfen sich deshalb nicht
nur an den Auftraggebern
orientieren, sondern miissen
sich vor allem mit den Kunden
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ihrer Auftraggeber auseinander-
setzen.

B Entscheidend ist nicht, was
den Auftraggebern personlich
gefdllt, sondern ob und wie die
Botschaft bei der Zielgruppe an-
kommt.

Dafiir gibt es in der Tat ein
Rezept:

B Auftraggeber miissen die
Kreativen zuerst bis ins kleins-
te Detail {iber das Produkt/
die Dienstleistung, die Positio-
nierung und die Personlich-
keit einer Marke informieren.

B Genauso wichtig ist es, dass
alle, die fiir eine Marke arbei-
ten, die Zielgruppe, deren
quantitative und qualitative
Merkmale, die Lebensgewohn-
heiten, psychologischen Be-
findlichkeiten, den Medien
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Emotionaler Einstieg, zur Bestatigung rationale Information: Sujets aus der Kampagne «Finanzplan» fiir die Ziircher Kantonalbank, made by Grey

Worldwide.
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