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Welchen Mehrwert schaffen Marken

Ein Beitrag von Daniela Klinder

In der TVP 2/2012 haben
wir verdeutlicht, inwieweit
das Design eines Produkts
einen Mehrwert schafft. Im
folgenden Beitrag fiihren
wir die Thematik fort und
beleuchten den , Mehrwert
durch Marken”. Design und
Marke sind sehr stark mit-
einander verbunden. Denn
ein ansprechendes Design
ist maligeblich dafiir verant-
wortlich, dass ein Produkt
beziehungsweise ein Un-
ternehmen zu einer Marke
wird.

Aber was ist eine Mar-
ke? ,Lassen Sie mich gleich
zu Beginn mit einem lei-
der weit verbreiteten Irrtum
aufriumen: Marke ist nicht
nur Logo”, verdeutlicht Jas-
min Rubner, Senior Brand
Consultant bei der Manage-
mentberatung  Brand:Trust.
/Wir haben eine ganz klare
Definition von Marke: Sie
ist die verdichtete Form aller
Spitzenleistungen eines Un-
ternehmens, die dauerhaft in
gleicher, beweisbarer Quali-
tiat erbracht werden.” Diese
Spitzenleistungen  definiert
jeder flr sich anders.

Marken als Orientierungs-
hilfe

Wir leben in einer Zeit
des Uberflusses: Die Super-
marktregale sind prall gefillt.
In jeder Produktkategorie
wird dem Konsumenten eine
breite Auswahl geboten. Auf
welchen Artikel seine Wahl
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fallt, entscheidet er intuitiv.
Denn Marken entstehen in
den Képfen beziehungsweise
Gehirnen der Konsumenten.
Produkte und/oder Unter-
nehmen werden in Bezie-
hung gesetzt: Je mehr sie
den personlich festgelegten
Anforderungen und Werten
des Kunden entsprechen,
desto schneller werden sie
als Marke angesehen. Der
Kaufer setzt eine gut gefiihrte
Marke mit Vertrauen gleich:
Er kann sich darauf verlassen,
dass er das Produkt in be-
kannter Qualitdt, auf einem
bekannten Preisniveau und
an bekannten Verkaufsstellen
erhalt.

Doch dieses Vertrauen
stellt sich nicht sofort ein. Da-
mit sich ein Produkt oder so-
gar ein ganzes Unternehmen
als Marke etablieren kann,
gilt: ,Eine Marke entsteht
von innen nach aullen.” Jas-
min Rubner erklart, was das
bedeutet: ,Der wichtigste
Grundsatz: Keine Leistung —
keine Marke. Produkte oder
Unternehmen, die keine Leis-
tungen erbringen, werden
sich nicht zu einer nachhaltig
erfolgreichen Marke entwi-
ckeln. Das bedeutet, zuerst
in die konsequente Erbrin-
gung von Spitzenleistungen
investieren statt viel Geld fur
teure Kommunikation auszu-
geben. Damit will ich nicht
sagen, dass Unternehmen auf
Werbung verzichten sollen.
Vielmehr geht es darum, zu-
erst auf der Leistungsebene

zu punkten und einen Leis-
tungsstandard sicherzustellen
(Attraktivitat erhohen), bevor
versucht wird, kommunikativ
auf sich aufmerksam zu ma-
chen.”

Leistung ohne Ausnahme
Marken entstehen nicht
von heute auf morgen. Laut
der Markenexpertin muss ein
Unternehmen  konsequent
Spitzenleistungen erbringen,
immer und immer wieder:
,Das bedeutet, Leistungs-
versprechen an den Kun-
den abgeben - und diese
ohne Ausnahme immer wie-
der einhalten und erfillen.
SchlieBlich sedimentieren die
stets erbrachten Leistungen
zu Werten; der Kunde hat die
Marke gelernt. Diese Werte
sind wie der Fingerabdruck
eines Menschen, die Identi-

tat, eine einzigartige Konstel-
lation.”

Marken machen Umsitze
Diese hohe Disziplin, die
ein Unternehmen bei der
Markenpragung an den Tag
legen muss, lohnt sich. Denn
Marken bringen Geld! ,Eine
gut gefiihrte Marke erwirt-
schaftet im besten Fall eine
zweistellige Umsatzrendite”,
weils Jasmin Rubner. ,Die
Bekanntheit einer Marke
ist hierbei Ubrigens weitaus
weniger wichtig, als hau-
fig angenommen. Nur weil
eine Marke bekannt ist, ist
sie nicht zwangslaufig er-
folgreich! Viel wichtiger ist
die Attraktivitit der Marke.
Was niitzt es, wenn mich je-
der kennt, aber keiner will?
Umso interessanter, wenn
mich weniger Leute kennen.

Welche Wege muss ein Unternehmen beschreiten, um ein Pro-
dukt zur Marke zu machen beziehungsweise damit es selbst zur
Marke wird? Jasmin Rubner gibt dazu folgenden Rat:

«Identifizieren Sie lhre Spitzenleistungen. Wichtig dabei ist: Eine Marke

entwickelt sich immer retrospektiv, sprich aus der Vergangenheit he-

raus. Was waren die wichtigsten Meilensteine im Unternehmen? Was

ist typisch fiir Ihre Produkte (im positiven Sinne), welche Leistungen

sind einzigartig und dem Wetthewerb {iberlegen? Welchen Mehrwert

kann das Unternehmen beziehungsweis das Produkt bieten? Sammeln

Sie'alle Spitzenleistungen und werden Sie sich Ihrer Markenidentitét

bewusst.

AnschlieRend sprechen Sie dariiber. Und zwar zuerst im Unternehmen

selbst. Denn eine unserer Uberzeugung ist auch, dass Marken nach-

haltig von innen nach auRen entstehen. Uberzeugen und motivieren Sie

. Ihre Mitarbeiter. Und erzéhlen Sie dann lhren Kunden, was Sie kdnnen,

und warum Sie Dinge kénnen, die jemand anderes nicht kann. Es sollte

darauf geachtet werden, Wunsch nicht mit Wirklichkeit zu verwechseln:

Nur erzdhlen, was man auch wirklich einhalten kann!”



Aber die, die mich kennen,
finden mich richtig gut, kau-
fen mich immer wieder, emp-
fehlen mich weiter. Attraktive
Marken ziehen Menschen
an. Und das bezieht sich tb-
rigens nicht nur auf Kunden,
sondern auch auf potentielle
Mitarbeiter. Attraktive Mar-
ken finden einfacher die pas-
senden Mitarbeiter!”

Qualitdt und Preis werden
zweitrangig

Sind Marken so mdchtig,
das sie wichtige Kaufaspekte
wie Qualitdt und Preis zweit-
rangig machen? Jasmin Rub-
ner schliet dies nicht aus:
,Lassen Sie es mich so for-
mulieren: Es kommt darauf

an, auf welches Pferd Sie mit
lhrer Marke setzen wollen.
Spielen Sie das Preis- oder
Wertspiel? H&M  beispiels-
weise spielt das Preisspiel
— mit Erfolg. Die Kombinati-
on aus glinstiger Preisgestal-
tung und Flexibilitdt ist das
schwedische  Erfolgsrezept.
Téglich wird neue Ware in
jeden Store geliefert, Fenster
und wichtige Verkaufsflichen
werden alle zehn Tage umge-
staltet — und das konsequent
seit Jahren auf der ganzen
Welt. H&M werden eventu-
elle qualitative Méngel von
Kunden verziehen — denn
ndchste Woche gibt es so-
wieso wieder etwas, fur das
H&M steht: Neues aus der

Jasmin Rubner, Senior Brand
Consultant bei der Management-
beratung Brand:Trust

Fashionwelt zum erschwing-
lichen Preis. Die Marke hat
also hier der Qualitit den
Rang abgelaufen.”

Im Gegenzug dazu kann
eine gut geflihrte Marke
durchaus auch den Preis
zweitrangig machen. Die
Markenexpertin fithrt dazu

folgendes Beispiel an: ,Ich
habe vor einigen Jahren ein
tolles Zitat von dem ehemals
langjdhrigen CEO der Luxus-

marke Montblanc, Norbert
A. Platt, gelesen. Er sagte in
einem Interview mit dem ma-
nager magazin: ,Ich will, dass
meine Kunden weinen, wenn
sie einen unserer Fillhalter
verlieren. Diese starke Bin-
dung an meine Marke muss
ich erreichen. Andernfalls bin
ich austauschbar.” Vielleicht
wird der Kunde auch weinen,
weil der hochqualitative No-
belstift nicht gerade preiswert
war. Sicher aber war er sei-
nen Preis in den Augen des
Kunden wert.”
www.brand-trust.de



