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Getrennte Managementkreise: Unternehmen/Marke

Die Marke wird heute im Allgemeinen auf die Darstellung des Unterneh-
mens und seiner Produkte iiber Zeichen (Name, Logo, Farben etc.) im
Umfeld von Werbung und Kommunikation reduziert. Eine ursdchliche
Beziehung zwischen der Auflenwirkung der Marke und den dahinter lie-
genden Leistungsstrukturen der beteiligten Unternehmen wird dabei nicht
hergestellt.

Deshalb ist es auch moglich, dass selbst jahrzehntelang erfolgreiche Mar-
ken mehr und mehr von ihrem Kurs abweichen und damit ihre Ertrags-
kraft nachhaltig schwachen. Sobald die Absatzentwicklung nicht mehr
den Erwartungen entspricht, beginnen umgehend zwei Programme:

Auf der einen Seite wird die Marke in Frage gestellt, die Agentur gewech-
selt, Logos , modernisiert”, Markenzeichen innerhalb der Organisation neu
zugeordnet, neue Leistungen von der bewdhrten Marke getrennt angebo-
ten, Marktforschungsstudien in Auftrag gegeben und den Ergebnissen
folgend der Unternehmensauftritt geandert.

Auf der anderen Seite wird das Unternehmen Kostensenkungsprogram-
men unterzogen, Preise werden gesenkt, die Distribution (meist nach un-
ten) aufgemacht und Sortimente ausgeweitet, ohne die Auswirkungen auf
die Marke zu berticksichtigen.

Beide Programme laufen vollstaindig abgekoppelt voneinander ab. Folge:
Die Aufendarstellung stimmt nicht mehr mit den tatsdchlichen Unter-
nehmensleistungen iiberein und die Marke verliert ihre Uberzeugungskraft
in der Kundschaft.

Solche Risiken konnen nur dann vermieden werden, wenn ein grundsatz-
liches Verstandnis dartiber besteht, wie sich Marken bilden und im Laufe
der Zeit weiter entwickeln. In der markentechnischen Praxis hat es sich
durchgangig gezeigt, dass der Markenbildungsprozess nicht an die Wer-
bung gebunden ist, sondern iiberwiegend auf der Basis tagesgeschaftli-
cher Aktivitaten der Unternehmen beruht.
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Entscheidend sind dabei die direkten und indirekten Erfahrungen der
Kundschaft mit den Produkten und Serviceleistungen des Unternehmens
sowie der Kontakt mit dem Verkaufspersonal, den Handelsleistungen in
den unterschiedlichen Kandlen (Produktprasentation und Service) und
weiteren publikumsrelevanten Bereichen. Nur durch diese Kontaktpunkte
lernt die Kundschaft eine Marke schdtzen und ermoglicht einem Unter-
nehmen den Aufbau einer spezifischen Position im Wettbewerb. Je nach
Produktfeld kann die Werbung dabei eine mehr oder weniger untersttit-
zende Funktion erfiillen.

Wahrend im Zusammenhang mit dem Phdnomen Marke haufig die Frage
gestellt wird: ,Wie bringt man Emotionen, Trends etc. in die Marke?",
stellt die Markentechnik ausschlief}lich die Frage: ,Wie bringt die Marke
Geld in das Unternehmen?“. Dieser Anspruch ist Ausgangspunkt daftr,
dass das Institut die wirtschaftlichen Zusammenhdnge zwischen den Un-
ternehmensleistungen und der Aufenwirkung der Marke in den Mittel-
punkt seiner Arbeit gestellt hat.

Die Marke ist ein normatives Energie-System

In seiner langjahrigen Tatigkeit in Forschung und Praxis hat das Institut
fir Markentechnik die Prozesse im Umgang mit Marken analysiert und
herausgearbeitet, dass eine Marke weit mehr ist als die an Zeichen ge-
bundene Darstellung des Unternehmens und seiner Produkte/Leistungen
im Markt. Die Marke ist ein komplexes Energie-System, das aus zwei Teil-
systemen und deren Interaktion besteht:

* Das erste Teil-System umfasst die gesamte Leistungsstruktur des Un-
ternehmens (Produkte und Sortimente, dahinter stehende Leistungen
wie Know-how, Entwicklung und Produktion, Personal, Marketing und
Vertrieb etc.) inklusive der Kontrolle vor- und nachgelagerter
Wertschopfungsstufen.

e Das zweite Teil-System stellt die Kundschaft dar. In ihr baut sich
durch Leistungstransfer des Unternehmens iiber lange Zeitrdume die
Marken-Energie auf. Im Gegenzug finanziert sie die gesamte Wert-
schopfungskette; sie ist der Geldgeber des Marken-Systems.

e Verbunden sind beide Teil-Systeme iiber alle markenspezifischen Zei-
chen, die eine Wiedererkennung der Marke ermoglichen (Name, Logo,
Farbcode etc.); sie sind die Speicherpldtze der gesamten Leistungs-
struktur des Unternehmens im Publikum (Kundschaft, Branche, Of-
fentlichkeit etc.).

Dieses Energie-System lebt vom kontinuierlichen Austausch der beiden
Teil-Systeme und erklart sich durch den Zusammenhang zwischen Ursa-
che (Unternehmensleistungen) und Wirkung (Marken-Energie in der
Kundschaft). Damit die Marke hochste Durchsetzungskraft im Markt er-
reicht, muss dieser Wirkungszusammenhang im Tagesgeschaft gesteuert
werden. Samtliche Aktivititen des Unternehmens miissen darauf abzie-
len, maximale Wirkung in der Kundschaft zu erzielen; also die Marken-
Energie zu stdrken.

Mit der Marken-Energie ist jene enorme Kraft gemeint, mit der sich ein
etabliertes Unternehmen im Wettbewerb langfristig durchsetzt. Sie ent-
steht, indem sich Erfahrungen mit konkreten Unternehmensleistungen
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liber lange Zeitriume im Bewusstsein von Kundschaft, Branche und Of-
fentlichkeit akkumulieren. Sie wird umso stdrker, je langer eine unver-
wechselbare Leistungsgeschichte fortgeschrieben wird; der Vertrauensvor-
schuss - das ,,Positive Vorurteil” - wird in Bezug auf die Marke aktiviert.

Um das historisch aufgebaute Energiepotenzial zu nutzen und es zugleich
weiter zu starken, muss die Marke ihre Prozesse nach dem Prinzip der
Selbstdhnlichkeit steuern. Das heifdt, alle aktuellen Leistungen miissen als
stimmig mit den historischen Leistungen empfunden werden.

Dann schliefit sich das Energiesystem: Das Unternehmen sendet mit sei-
nen Leistungen konsistente, selbstdhnliche Signale; diese werden von der
Kundschaft aufgenommen; sie koppeln mit den bestehenden positiven
Vorurteilen riick und lenken die Kaufentscheidung, welche dem Marken-
system wieder das benotigte Geld zufliefien lasst.
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Je gréfSer die Riickkopplungen zwischen den Unternehmensleistungen und
aufgebautem Vorurteil, desto wirtschaftlicher arbeitet das Markensystem.

Es entstehen zyklische Prozesse aus Unternehmensleistungen, Kauf,
Verbrauch, Zufriedenheit und Wiederkauf. Aufgrund des Positiven Vorur-
teils steht die Kundschaft auch neuartigen Angeboten offen gegeniiber,
sofern diese selbstdahnlich sind.

Die Marken-Energie ist also in der Kundschaft, der Branche, der Offent-
lichkeit etc. gespeichert. Jegliche Ubertragung von der Unternehmensseite
zur Kundschaftsseite ist an Namen, Zeichen, Farben etc. festgemacht. In
den Kopfen der Kundschaft besetzen sie den Speicherplatz der Marke,
der fir die spezifischen Leistungserfahrungen mit dem Unternehmen
(Produkte, Preisstrukturen, Vertriebskandle etc.) steht.

Ohne genaues Wissen liber den markenspezifischen Zusammenhang zwi-
schen der Leistungsstruktur im Unternehmen und der Wirkung in der
Kundschaft kann jegliche Verdnderung in den Bereichen Produkt, Sorti-
ment, Preis, Vertrieb, Distribution etc. zu einem Risiko werden bzw. die
Ertragskraft des Unternehmens schwdchen. Noch sensibler reagiert das
Markensystem bei Storungen hinsichtlich der Speicherplatze, also der Mar-
kenzeichen.
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