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Die sieben Todsiinden des Brand Management
— und wie Sie sie vermeiden

Erfolgsgeschichten von Unternehmen hort man viele. Doch Uber das Scheitern sprechen wenige.
Der St. Galler Marketingprofessor Sven Reinecke hat die sieben Todsunden aufgelistet, die zum

Untergang einer Marke flihren konnen.

Prof. Dr. Sven Reinecke.

Vom Unternchmen selbst aufgebaute Mar-
ken ziihlen zu den wertvollsten Unterneh-
mensressourcen. Marken fithren zu Identifi-
kation und Differenzierung und schaffen
Wert sowohl fiir Aktionire als auch [iir Kun-
den. Starke Marken kénnen fiir den Unter-
nehmenserfolg essenziell sein, weil sie die
Kundenentscheidung beeinflussen und eine
loyale, passionierte Anhidngerschaft schaffen
konnen. Ferner gelingt es bei cleverem Mar-
keting, fiir starke Marken auch einen hohe-
ren Preis am Markt durchzusetzen.

Dennoch werden hiufig Fehler im Brand
Management begangen. Je mehr Sie die fol-
genden sieben Todsiinden des Brand Ma-
nagement vermeiden, desto grosser ist die
Chance, starke Marken aufzubauen:

Todsiinde 1: Der Vampireffekt — lustig und
schon statt einzigartig und relevant

Der Vampireffekt bezieht sich auf einen Gim-
mick oder iiberraschenden Inhalt, der die
Aufmerksamkeit vom eigentlichen Produkt
oder der originalen Idee weglenkt. Gefihr-
lich ist dies, wenn diese Ablenkung (z. B. eine
«lustige» Werbung) gar nicht mit dem Image
der Marke tbereinstimmt. Effektive Wer-
bung ist nicht nur iiberraschend, sondern
auch konsequent auf die Markenbotschaft
abgestimmt. Ferner sollte sie die langfristige
Positionierung widerspiegeln. Dies setzt
Customer Insights voraus. Die Markenbot-
schaft sollte auf dem kaufentscheidenden
Kundenbediirfnis basieren, so relevant und
einzigartig wie moglich sein und bildhaft-
emotionale Markeninhalte enthalten.

Todsiinde 2: «Trying to be everybody’s
darling» - Versuche, jedem zu gefallen,

und du wirst niemandem gefallen

Man kann es grundsitzlich nicht allen recht
machen — und sollte es daher in der Regel
auch nicht versuchen. Mirkte miissen seg-
mentiert werden, weil Kunde nicht gleich
Kunde ist. Es sollten — von ihrer Bediirfnis-
struktur her — homogene und wirtschaftlich
interessante Kundengruppen identifiziert
und differenziert bearbeitet werden. Man
muss den Mut haben, auch einmal Nein zu be-
stimmten Kundengruppen zu sagen: so wie
Porsche an Firmenwagenfahrer oder Hilti an
Do-it-yourself-Kunden.

Todsiinde 3: Leere Versprechen —
Overpromise & Underdeliver

Ein leeres Versprechen ist eine wahrgenom-
mene Abweichung zwischen einer aufgestellten
Behauptung (z.B. hundert Prozent Kunden-
zufriedenheit) und der wahrgenommenen
Realitit (z. B.schlechter Kundenservice). Die-
ses bewirkt bei Kunden Enttduschung und
kann der Marke schaden. Ein Markenimage
wird nur teilweise durch Kommunikation ge-
schaffen —wichtiger ist die eigentliche Kunden-
erfahrung. Beim gefihrlichen Greenwashing
werden beispielsweise mehr Zeit und Geld in
Kommunikation zur 6kologischen Image-
pflege investiert als in echte Bemiihungen des
Unternehmens. seine Versprechungen kompe-
tent einzuhalten. Zielen Sie daher hoch, aber
machen Sie keine unnétigen Versprechen, an
welchen Sie gemessen werden kénnen — und
welche Sie nicht halten kénnen,



Todsiinde 4: Neu ist besser -

abrupte Markenanderungen

Die langfristige Kommunikation der Zigaret-
tenmarke Marlboro hat iiber Jahrzehnte ge-
zeigt, dass konsequente, bestindige Werbung
zu einem stabilen Marktanteil fithrt. Kurzfris-
tiges Denken und zu viele Richtungswechsel
wie bei Camel zerstoren langfristigen Mar-
kenwert. Die zwei scheinbar gegensitzlichen
Ziele von Kontinuitdt und Aktualitdt missen
aufeinander abgestimmt werden, indem man
Markenwerte beibehilt und sich gleichzeitig
an Verdnderungen des Umfelds anpasst —und
alles, ohne stiandig die Richtung zu wechseln.
Aus einer reinen Markenperspektive ist es da-
her schade, dass Marlboro seine bekannte
«Freiheit und Abenteuer»-Kampagne mit dem
Cowboy eingestellt und durch eine schwierig
zu verstehende «Don’t be a maybe»-Botschaft
ersetzt hat.

«Gutes Branding braucht Zeit
zur Entwicklung.»

Todsiinde 5: Kundenverwirrung —

Innensicht statt Aussensicht

Unternehmen, welche eine Mehrmarkenstra-
tegie verfolgen, laufen Gefahr, die Kunden zu
verwirren und keine Wiedererkennung zu er-
zielen. Viele Tourismusdestinationen sind
hier abschreckende Beispiele: Wenn jede ein-
zelne kleine Teilregion versucht, eine eigene
Marke zu sein. wird das Land oder die Ge-
samtregion nie cine kraftvolle Marke werden.

Jede Marke muss einen eigenen Sinn haben
und darf nicht als Widerspruch zur Unterneh-
mensmarke wahrgenommen werden. Die Dau-
menregel beim Branding lautet: Weniger ist oft
mehr. Im Tourismus wird dies beispielsweise
hoch professionell von Siidtirol vorgelebt.

Todsiinde 6: Pseudopositionierung -
lllusionsmarketing und Scheinwelten

Viele Unternehmen positionieren ihre Pro-
dukte auf eine Art, welche sich letztlich kaum
von der Konkurrenz unterscheidet. Die Mar-
kenimages der grossen Versicherungsgesell-
schaften werden beispielsweise vom Kunden
als austauschbar wahrgenommen und ver-
wechselt — auch wenn die verantwortlichen
Markenmanager sehr wohl imstande sind,
feine Unterschiede in der Positionierung zu
erkldren. Dies ist vor allem bei vielen Dienst-
leistungen der Fall. Daher ist hier eine naht-
lose Customer Journey wichtig fiir die Mar-
kenerfahrung: Was hemmt den Kunden bei
der Kaufentscheidung; was verfiihrt ihn zum
Kaufen? Wichtig ist es, den gesamten Kauf-
zyklus des Kunden zu unterstiitzen, inklusive
Kundendienst, Nutzungsphase und Weiter-
empfehlung iiber soziale Medien.

Todsiinde 7: Sendungshewusstsein —
Markenfihrung wird von Werbung dominiert
Heutzutage reicht traditionelle Massenkom-
munikation nicht mehr aus. Anstelle von ein-
facher Sender-Empfinger-Kommunikation
ist es entscheidend, den Kunden aktiv in den
Kommunikationsprozess einzubezichen und
ihn zu integrieren. Durch die Nutzung sozia-

ler Medien sollte den Kunden ein Sprachrohr
gegeben und sollten ihre Vorschlage dusserst
ernst genommen werden. Die «I am»-Kam-
pagne von Nikon war besonders erfolgreich,
weil ein Perspektivenwechsel vorgenommen
wurde: Der Fokus lag nicht ldnger auf dem
Produkt und seinen Funktionen — sondern
vielmehr auf dem Kunden und dem, was er
mit seiner Kamera machen kann.

die Marken-
personlichkeit zu sichern und darin zu inves-

Markenaufbau bedeutet,

tieren. Gutes Branding braucht Zeit zur Ent-
wicklung; Kontinuitét ist der Schliissel zum
Erfolg. Durch eine Anpassung an aktuelle
Kundenanforderungen und die Wahl der
richtigen Medien stellt man sicher, dass die
Marke nicht langweilig und iiberholt wirkt.
Die Fiihigkeit, die Kernaussage im Grundsatz
beizubehalten, aber dennoch marktgerichtet
weiterzuentwickeln, fithrt langfristig zu einer
starken Markenidentitit und somit zum Er-
folg. Vermeiden Sie daher die sieben Todstin-
den der Markenfiihrung. =
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