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Ein Vorwort uber Marken.
Und Menschen

Sie konnen sich natiirlich auch anpassen.

Dann legen Sie dieses Buch am besten gleich weg —andere Karriere-
ratgeber werden Thnen einen Weg weisen. Sie konnen dann selbst fest-
stellen, ob dieser Weg nach oben fithrt oder im Kreis, wie es das Wort
,Karriere“ impliziert.

Oder Sie sind anders. Sie passen sich nicht an. Werden markant.

Wir wissen, dass es ungewohnlich und unbequem ist, was wir mit
diesem Buch vorschlagen. Wer seinen eigenen Weg gehen will, eckt
zwangsldufig an. Trifft dutzendweise Freunde, die ihn daran erinnern,
dass man besser still und unauffillig ist. Da gibt es wohlmeinende
Mitmenschen, die warnen, dass man sich licherlich machen konnte.
Uns alle umgeben Zweifler, die uns mahnen, dass wir vorsichtiger sein
sollten, lieber den bequemeren Weg wihlen sollten, so wie die anderen
auch. Allerdings: Die meisten erfolgreichen Frauen und Mainner
haben sich nicht angepasst. Sie haben damit zu leben lernen miissen,
dass man ihre Ambitionen anfangs nicht ernst genommen hat — Bill
Gates ebenso wie Angela Merkel, Wolfgang Schiissel so sehr wie Die-
ter Mateschitz, Arnold Schwarzenegger in dhnlicher Weise wie Mut-
ter Theresa, Christoph Columbus, Jeanne d’Arc oder Bertha von
Suttner. Man hat tber die ,fixen“ Ideen dieser Menschen den Kopf
geschiittelt, vielleicht auch gelacht. Und hat nicht ernst genommen,
dass sie zu ithren Zielen marschiert sind. Lange wurde verkannt, dass
sie fiir etwas stehen, an das sie glauben — ob es nun der andere Weg
nach Indien ist oder ein anderes Deutschland, ob es Nichstenliebe ist
oder technologische Innovation. Ihr Erfolg hat ihnen Recht gegeben —
und diese Menschen sind heute so markant und so bekannt wie Welt-
marken.

Umgekehrt: Es gibt Weltmarken, die uns vertrauter sind als die
Kinder unserer Geschwister. Und wie die Neffen und Nichten mit
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Vornamen heiflen, das braucht eine kurze Nachdenkpause. Aber was
ein gutes Auto, ein weltbekannter Hamburger oder ein gutes philhar-
monisches Orchester ist — da brauchen wir nicht nachzudenken, da
gibt es Weltmarken, die uns die Zuordnung erleichtern. Meist sind das
Marken, die etwas ganz anders machen als alle anderen.

Dieses Buch handelt von Marken, die sich nicht an das angepasst
haben, was die Mitbewerber als passend empfunden haben. Und von
Menschen, die genau so konsequent waren — die gegen den Strom der
Erwartungen und des Anpassungsdrucks geschwommen sind. Mit
Anpassung wire aus Angela Merkel eine fleiffige Stiitze der CDU-
Fraktion geworden — kompetent, unter Fachleuten anerkannt, im
Ubrigen aber irgendwo in den hinteren Reihen des Bundestags ver-
steckt. Frau Merkel aber hat sich nicht angepasst, hat sich nicht unter-
kriegen lassen, hat mit einer bewunderns- und nachahmenswerten
Geduld ertragen, wie in tausenden peinlichen Karikaturen tber ihr
Aufleres gespottet wurde. Und hat ihre Frisur, ihr Auftreten und
ithren bei Frauen immer noch verponten Machtwillen zum Marken-
zeichen ihrer Marke ICH® gemacht. So ist sie heute international
bewunderte deutsche Bundeskanzlerin — anstatt als Hinterbanklerin
ignoriert zu werden.

Frau Merkel hat geschafft, was allen gelungen ist, um die es in die-
sem Buch geht: Sie hat es geschafft, aufzufallen — im richtigen Moment
wahrgenommen zu werden. Um zu sehen, wie das funktioniert, gehen
wir einen Moment von der groflen Politik weg und schauen daheim in
unseren Briefkasten. Stellen Sie sich vor, Sie kommen von einer Ur-
laubsreise heim und stellen fest, dass da zwei Dutzend personlich an
Sie adressierte Briefe liegen. Welche werden Sie zuerst 6ffnen? Wahr-
scheinlich die, deren Absender sie kennen. Zuallererst die, zu deren
Absender Sie eine starke emotionale Beziehung haben. Stellen Sie sich
vor, in dem Postfach wiren nun auch zwei Dutzend Briefe von
irgendwelchen Unternehmen, die Thnen etwas verkaufen wollen. Sie
sind nach Lektiire der Privatpost erschopft, Sie werden nur wenigen
Briefen aus diesem zweiten Haufen tberhaupt Aufmerksamkeit
schenken. Aber es werden diejenigen sein, bei denen Thnen der Ab-
sender vertraut ist. Bei denen der Absender eine starke Marke hat —
die anderen Briefe wandern ungeoffnet in den Papierkorb.
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Was passiert da? Die Marke tritt als ,Person” zwischen den Her-
steller und Kunden. Marken sind wie Menschen. Erst wenn sie so
wahrgenommen werden, werden sie erfolgreich. Auch umgekehrt gilt
— und gilt immer mehr: Menschen, erfolgreiche Menschen, sind wie
Marken. Das ist das Prinzip, auf dem der Erfolg der Marke ICH® be-
ruht.

Marken geben uns Orientierung. Sie sind der Mafistab, den wir an-
legen, wenn wir Produkte beurteilen. Sie sind aber auch der Maf3stab,
wenn wir Menschen beurteilen; obwohl das den wenigsten von uns
bewusst ist. Noch mehr und noch weniger bewusst: Sie sind der Mafi-
stab, nach dem wir selbst beurteilt werden. Denn die Beurteilungsmu-
ster aus der Markenwelt haben wir alle mehr oder weniger verinner-
licht.

Noch vor 150 oder auch noch vor 100 Jahren waren die allgemein
fur verbindlich gehaltenen Beurteilungsmuster durch Eltern und
Schule, durch Kirche und Kunst vorgegeben. Etwas spiter haben in
weiten Teilen der Welt totalitire Systeme die Rolle iibernommen,
Maf3stibe fiir gut und bose, fir richtig und falsch und fir guten
(sprich Erfolg signalisierenden) und schlechten Geschmack zu defi-
nieren. In einer freien Marktwirtschaft gibt es andere Autorititen —
heute heiflen die Instanzen MTV, Benetton oder die Ariel-Kampagne,
die seit Jahrzehnten insistiert, dass es einen Unterschied zwischen
,sauber® und ,rein” gibt.

Diese Marken prigen unsere Welt. Uberall. Kein Dorf auf dieser
Welt, in dem einem nicht wenigstens Coca-Cola begegnete. Keine
russische Grofistadt ohne McDonald’s. Kein Winkel der Welt, wo
nicht Mercedes wegen seiner Qualitit bewundert wiirde — auch wenn
nie ein Mercedes in gerade jenen Winkel vorgedrungen sein mag.
Denn Marken sind michtige Symbole, sind Gestalten, die im Vorder-
grund stehen, die unser Interesse und unsere Aufmerksamkeit erre-
gen. Markenwahrnehmung steckt tief in uns drin, befindet sich sozu-
sagen im Genom — und den Marketingexperten ist das immer bewuss-
ter geworden. Unser Radarsystem gibt bei der Wahrnehmung der
»Gestalt“ den Vorzug. Die Gestalt ist anders als die Umgebung. Ist ein
Ganzes, ist geschlossen und differenziert sich vom Hintergrund.

Marken prigen unsere Welt. Von klein auf. Kein Kindergarten, in
dem nicht das herzige Outfit von Oilily Bewunderung finde. Keine
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Grundschule, in der nicht Sportschuhe von Nike oder einer anderen
Marke die Zugehorigkeit zu der angesehensten Gruppe signalisieren
wirden. Kein Kind, das nicht tiberzeugt wire, dass Schokoladen von
Suchard, Puppen von Mattel (=Barbie) und Comics von Walt Disney
seln missten.

Marken prigen unsere Welt, ob wir wollen oder nicht. Denn Mar-
ken signalisieren uns, dass wir das Richtige tun, sie geben Vertrauen.
Natiirlich kann man Babynahrung selber zubereiten — aber das Fertig-
produkt garantiert, dass da sicher nichts falsch gemacht wurde. Jedes
Fertigprodukt? Sicher nicht jedes. Aber in der groflen Auswahl ver-
traut die junge Mutter der starken Marke Milupa. So wie der technisch
nicht versierte Kiufer einer Waschmaschine — und in Sachen Wasch-
maschinen ist wohl jeder von uns ,technisch nicht versiert® — der
Marke Miele vertraut: Bei diesem Hersteller kann man wohl nichts
falsch machen. Der Katzenhalter greift sicherheitshalber zu Whiskas.
Natiirlich klingt da die Werbung im Ohr: ,,Katzen wiirden Whiskas
kaufen.“ Aber die Auswahl wird von mehr bestimmt als von ein paar
Inseraten oder Werbespots im Fernsehen. Was dahinter steckt, wenn
wir nach Markenprodukten greifen, ist eines der Themen dieses Bu-
ches. Es handelt von Marken, die wir alle kennen.

Noch mehr aber handelt dieses Buch von Menschen. Von Men-
schen wie du und ich. Von Menschen, die ihre Katzen ebenfalls mit
Whiskas fiittern und auch sonst oft zu Markenprodukten greifen.
Zum Beispiel zu Designerkleidung. Den Marken entkommt nimlich
keiner. Man kann die Marken nicht tibergehen.

Menschen aber kann man tibergehen.

Leider. Es passiert auch dem Tuchtigsten immer wieder, dass er
tibergangen wird. Denn auf einem Marktplatz nicht aufzufallen ist
gleichbedeutend mit unsichtbar zu sein. Und unsere ganze Umwelt
ist, ob wir das nun mit neoliberalem Eifer begriiflen oder mit funda-
mentalistischer Skepsis ablehnen, eine Landschaft aus Marktplitzen
geworden, auf denen die Gesetze der Aufmerksamkeits-Okonomie
gelten. Die Entwicklung Threr eigenen Marke ICH® hilft Thnen, sich
so zu positionieren, dass man Sie nicht mehr tibergehen kann.

In den acht Jahren, seit wir zum ersten mal ein Buch mit dem Titel
Die Marke ICH® geschrieben haben, hat sich das Wirtschaftsklima
mehrfach deutlich verindert — es gab Boom-Zeiten, es gab bittere Re-
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zessionen; wir haben Wirtschaftsbereiche verschwinden sehen, die
noch vor zwei Jahrzehnten als Garant fir ,sichere Arbeitsplitze“ ge-
golten hatten — wir haben neue Formen der Beschiftigung kommen
sehen, wihrend manche der alten immer seltener werden. Einiges war
befreiend, anders war erschreckend aus der Perspektive der Betroffe-
nen. Aber ein Faktum ist unverindert geblieben: Starke Marken tun
sich leichter. Sie tberstehen schwierige Zeiten besser. Sie konnen
wachsen, wo andere schrumpfen oder aufgeben miissen. Und das trifft
nicht nur auf Konsummarken wie Coca-Cola, Marlboro oder Nivea
zu; nicht nur auf High-Tech-Marken wie IBM, Nokia oder Nikon;
nicht nur auf Servicemarken wie AT&T, UPS oder Amazon.com. Es
betrifft uns alle: In einer Welt, wo Marken stirker wahrgenommen
werden als viele Menschen, kommen markante Menschen, Menschen
mit einer eigenen Marke ICH®, einfach besser durchs Leben.

Sehen Sie sich um: Wahrscheinlich haben auch einige, wenn nicht
viele andere ein dhnliches Angebot fiir Thre potenziellen Auftraggeber
bereit. Deshalb ist es notwendig, von den Markenartikel-Anbietern
zu lernen. So wie auf dem Arbeitsmarkt Millionen Hilfskrafte, hun-
derttausende Facharbeiter und Absolventen hoherer Schulen und
zehntausende Akademiker vergleichbare Leistungen anbieten — so
bietet auf dem Weltmarkt eine Vielfalt von Anbietern recht dhnliche
Produkte etwa an Speisen und Getrianken, an Mode oder an Autos an.
Es ist ein so vielfaltiges Angebot, dass wir uns am liebsten an starke,
vertrauenswiirdige Marken anlehnen.

Und wir fordern Sie auf, selbst eine so starke Marke zu werden, an
der sich andere orientieren konnen. Bitte verstehen Sie uns richtig:
Unser Konzept der Marke ICH® ist keine Aufforderung zum Bluf-
fen. Sondern im Gegenteil eine Einladung, das eigene Konnen auszu-
bauen und es richtig zu vermarkten — ob wir nun in der Finanzwelt
tatig sind oder als Straflenhidndler, ob wir Beamte oder Kiinstler, hoch
spezialisierte Fachirzte oder einfache Angestellte sind. Mit einer rich-
tig positionierten Marke kommt man in dieser oder auch in jener
Funktion weiter. Gut muss man schon vorher sein.

Aber davon gehen wir generell aus: Wer dieses Buch liest, wer Die
Marke ICH® ernsthaft fiir sich entwickeln will, muss in seinem Feld
sattelfest sein. Auch eine starke Marke kann auf Dauer kein schwaches
Produkt verkaufen. In unserer Lebens- und Arbeitswelt ist es generell
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so, dass Bluffen auf die Dauer nicht funktioniert. Vielmehr dringen
sich in jedem Biiro, jedem Geschift, jedem Verein Leute, die etwa
gleich gut ausgebildet sind, ihre Aufgaben etwa gleich gut l6sen kon-
nen — und wenn man niher hinsieht, dann kommt man drauf, dass
diese Leute sogar dhnlich aussehen. Die Aktienhindler in den Biiros
rund um die Wall Street sind einander dhnlich; die Schuhputzer unten
an der Ecke auch. Und doch gibt es welche, die erfolgreicher sind. An
die man als erstes denkt, wenn man einen Rat sucht (oder, um noch
einmal im Bild zu bleiben: wenn man gepflegte Schuhe haben will).

Diese Menschen, die einem als erstes einfallen, sind eben jene, die
einem besonders markant erscheinen. Die eine Marke fiir eine spezi-
fische Problemlosung ausgebildet haben. So wie das eben Marken-
artikler tun: Sie positionieren sich ,,on top of mind“, also ganz oben in
der Liste der Problemldsungen und Problemléser, die in den Hirnen
threr Kunden abgespeichert sind. Denken Sie an ein Medikament, ein
durstloschendes Getrink oder an das Bezahlen mit Kreditkarte: Sehr
wahrscheinlich sind die Marken Aspirin, Coca-Cola und Visa die ers-
ten, die in den Sinn kommen. Wenn Sie einen Lieblingskellner in
Threm Stammlokal haben, eine Friseurin oder einen Mechaniker, den
Sie als einzigen an Thr Auto heranlassen, dann wissen Sie schon,
worum es sich bei der Marke ICH® handelt.

Dann kennen Sie offenbar schon Menschen, die aus dem einen
oder anderen Grund markant fiir Sie sind. Die Marke ICH® ist aller-
dings ein Konzept, das tiber die Zufilligkeit hinausreicht, die Thnen
den Kellner oder die Friseurin ins Gedichtnis zuriickruft. Es geht
darum, im Hirn unserer Kunden oder potenziellen Kunden systema-
tisch den ersten Platz in der Liste moglicher Lieferanten zu besetzen.
Wobei wir die Bezeichnung Kunde und Lieferant in diesem Zu-
sammenhang bewusst sehr weit fassen wollen. Denn egal ob Sie selbst
am Verkaufspult stehen oder weit hinten in der Buchhaltung sitzen;
ob Sie Generaldirektor sind oder Praktikant — Sie werden immer
etwas fir Thr Selbstmarketing tun missen.

Wer einfach nur gut ist, macht einen Fehler. Sie werden eine Marke
ICH® aufbauen miissen. Selbst wenn Sie es eigentlich nicht wollen: Es
ist sehr wahrscheinlich, dass Sie schon eine mehr oder weniger gut ent-
wickelte Marke haben, dass der Branding-Prozess weiter fortgeschrit-
ten ist als es Thnen bewusst ist oder vielleicht lieb sein kann. Branding,
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das ist das amerikanische Wort fiir Markenbildung. Es leitet sich von
der Praxis der Viehziichter her, ihren Rindern ein Brandzeichen auf-
zudriicken, das ein eindeutiges Bild vermittelt, wo das jeweilige Tier
her ist. Wir selber neigen dazu, Menschen ebensolche Brandzeichen
aufzudriicken — manche merken es, anderen ist gar nicht bewusst, dass
ithnen ein Zeichen eingebrannt ist. Und vielfach haben sie keinen akti-
ven Einfluss darauf genommen, was das Zeichen tiber sie aussagt.

Gehen Sie sicherheitshalber davon aus, dass Thnen bereits ein sol-
ches Branding verpasst worden ist. Dieses Buch hilft Thnen dabeti, her-
auszufinden, was andere bereits von Threr Marke wahrnehmen. Noch
wichtiger ist aber, dass Sie darangehen, Thre Marke ICH® aktiv zu ge-
stalten und sicherzustellen, dass Sie selber kontrollieren, welche
Brandzeichen mit Threr Person assoziiert werden.

Wir haben dieses Buch geschrieben, um Ihnen eine Brille aufzuset-
zen, durch die Sie die Welt — Thre personliche Umwelt — als marken-
orientiert verstehen konnen.

Wer versteht, was die Stirke von Marken ausmacht, kann auch
mehr aus sich selbst machen. Kann Die Marke ICH® entwickeln. Das
ist kein fertiges Erfolgsrezept — wir werfen daher in diesem Buch viel-
fach Fragen auf, die jede Marke ICH® individuell beantworten muss.
Weil es ja auch keine fertigen Erfolgsrezepte fiir Colagetrinke,
Waschmaschinen, Luxusautos und Katzenfutter gibt. Aber wer in die-
sen Mirkten bestehen will, muss sich dhnliche Fragen stellen. Muss
eine klare Markenpersonlichkeit haben. Und wer auf dem Arbeits-
markt bestehen will, auch. Uns gefillt, was Klaus-Dieter Koch dazu
formuliert hat: ,Marke ist ja auch ein Synonym fiir Geldverdienen
und das ist ja nichts Ehrenrtihriges. Dafiir muss ich nicht ein Vermo-
gen in die Werbung investieren. Ich muss nur zeigen, welche Spitzen-
leistungen ich anbiete und wie ich mich von meinen Mitbewerbern
unterscheide. Marken baut man durch Leistung auf. Marke ist nicht
Oberfliche. Viele verwechseln Marke mit einem Logo, das ist natiir-
lich Unsinn. Eine Marke kann man sich vorstellen wie einen Akku:
Erst durch die Leistung kommt da Energie hinein. Und irgendwann,
wenn genug Energie vorhanden ist, kann man dann etwas anstecken.®

Wir glauben, dass es lohnt, Profil zu entwickeln, zu zeigen, wofiir
man steht.
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Wir haben auch selber die Erfahrung gemacht, dass man leichter
und besser lebt, wenn man sich von den anderen abhebt — auch und
gerade dann, wenn man nicht von allen Zustimmung bekommt. ,,Eve-
rybody’s Darling® ist ohnehin keine sehr zukunftstrichtige Marke.
»Graue Maus® ist erst recht keine erstrebenswerte Positionierung.
Obwohl es manche fiir ,;sicherer halten, mit dem Mainstream zu
schwimmen und den Kopf schon untenzuhalten. ,Meist wird Schiich-
ternheit als Feigheit fehl interpretiert oder als Dummbheit“, schreibt
Rotraut Perner in threm Buch ,,Die Hausapotheke fiir die Seele“. Die
bekannte Psychotherapeutin analysiert, dass Schiichternheit vor allem
bedeutet, die unsichtbaren Grenzen zwischen Menschen zu spiiren
und diese nicht tiberrennen zu wollen. Das ist nicht a priori negativ —
aber es ist hinderlich in einer Karriere- und Spafigesellschaft, die nur
die Lustigen, Mutigen und Pflegeleichten mag und nicht die Zeit auf-
bringen will, sich mit den Schwermiitigen, Bedidchtigen und Kompli-
zierten auseinander zu setzen.

Was also bleibt dem zu tun tibrig, der zu schiichtern ist, sich und
seine Leistung ins rechte Licht zu setzen? Die Therapeutin warnt zu
Recht vor den meist erfolglosen Versuchen, das erfolgreichste Modell
aus der eigenen Umgebung einfach zu kopieren. Man soll zwar von
den Erfolgreichen lernen, aber aus einer Kopie wird keine eigenstin-
dige Marke ICH®. Perner: ,Dass sensible Menschen zu vorsichtig
sind, sich ,weit aus dem Fenster zu lehnen, wenn drunten keiner
steht, der sie auffingt, halte ich fiir klug... Streichen Sie das Wort
,schiichtern® aus Threm Worterbuch! Sagen Sie stattdessen ,vorsich-
tig’, ,bedacht’, ,misstrauisch® oder ,abwartend‘.“ Dass dies als person-
liche Grundhaltung und Lebensstil die Kontaktméglichkeiten behin-
dert, ist ein Faktum, mit dem man leben muss — und wenn man gezielt
an sich arbeitet, verliert es an Schrecken und tiberhaupt an Bedeutung.
Wir geben hier gerne Perners Rat weiter, korperlich und mental den
Aufbau des Selbstbewusstseins, wir nennen es den Aufbau der Marke
ICH®, zu betreiben:

B Korperlich, indem man zunichst versucht, jemand Fremden (na-
turlich nicht aus der engeren Umgebung), der oder die nicht
schiichtern ,auftritt“, wie ein Schauspieler nachzuahmen. Begin-
nen Sie mit kleinen Schritten: Wie schaut dieser Mensch drein, wie
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gestikuliert diese Person, wie spricht sie, wie geht sie, wie sitzt sie?
Probieren wir Mimik, Gestik, Sprache, Bewegungen aus — und
horchen wir in uns hinein, wie sich das anfihlt, ob es uns gut geht
dabei. Hier passiert schon viel, was hilft, zur Marke I[CH® zu wer-
den — wir finden heraus, was von dem, was andere machen, mit uns
selbst vereinbar ist. Und wozu wir schon den Mut gefunden haben
und wozu (vielleicht: noch) nicht.

B Mental fihrt der Weg von der Schiichternheit zu einer selbstbe-
wussten Marke ICH® {iber die Fragen: Was wire das Argste, das
passieren konnte, wenn ich ohne Schiichternheit auf jemand ande-
ren zugehen wiirde? Wie realistisch ist, dass dies geschieht? Was
konnte ich dazu beitragen, dass dieser ,,schlimmste Fall“ nicht ein-
tritt? Hier muss man sich vielleicht zwingen, eine andere als die tri-
viale Losung zu finden, gar nicht erst aus dem Schneckenhaus her-
auszukommen. Denken wir lieber den Schritt voraus: Was tue ich,
wenn doch dieser gefiirchtete ,,schlimmste Fall“ eintritt?

Wir werden noch sehen, dass diese ersten Schritte genau so von
groflen Markenartiklern angewendet werden, wenn sie ihren Auftritt
planen. Natiirlich wird niemand zur erfolgreichen Marke, indem er
nur imitiert — der wirklich grofle Schritt passiert dann, wenn wir uns
von all dem [8sen, was wir an anderen als vorbildlich kopiert haben
und beginnen, selber Mafistibe zu setzen. Wenn nur noch die Marke
ICH® fiir uns relevant ist und wir die Sicherheit gewonnen haben,
nicht mehr kopieren zu miissen.

Dann haben wir auch die Sicherheit gewonnen, konsequentes
Eigen-Marketing zu betreiben.

Drei Faktoren sind nach einer viel zitierten, angeblich bei IBM
durchgefiihrten US-Studie fir berufliches Weiterkommen entschei-
dend: Die Qualitit unserer Arbeit (10 Prozent), der Eindruck, den
wir machen (30 Prozent), am meisten aber unser Bekanntheitsgrad
(60 Prozent). Ein fiir jene erniichterndes Ergebnis, die sich an die alte
Tugend ,,Mehr sein als scheinen® halten: Nicht die Besten, die Kun-
digsten, die Fleifligsten kommen am schnellsten voran, sondern jene,
die in eigener Sache am eindrucksvollsten trommeln. Und die die
Lautstirke des Trommelklangs gerade so wihlen, dass sie noch nicht
penetrant wirkt.
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Solches Selbst-Marketing hat nichts mit plumper Eigenanpreisung
oder gar Aufschneiderei zu tun. Sondern damit, der Zielgruppe deut-
lich zu machen, was gerade unsere Marke ICH® fiir sie leisten kann.
Dabhin sind die Zeiten, als Dienstjahre die beste Garantie fiir Arbeits-
platzsicherheit und Beforderungen waren. Heute sind nicht Treue
und beharrliches Nach-oben-Buckeln ausschlaggebend, sondern der
vermittelbare eigene Marktwert. Dieser Marktwert muss natirlich
einem realen Wert entsprechen — dem, was wir konnen, was wir an Er-
fahrung haben, wie wir uns weitergebildet haben. Wer aber noch ein
bisschen mehr Eigeninitiative dazubringen kann, fallt eher auf. Die
Anstofle missen von jedem Einzelnen selber gebracht werden.

Schliefllich wird es in diesem Buch auch um Allianzen gehen, die
Die Marke ICH® eingehen muss. Wie sie selber zum Herold anderer
Marken werden kann und umgekehrt markante, prominente Marken-
Personlichkeiten als Herolde gewinnen kann — bis dorthin, wo man
sich fragen muss, wo die Grenzen liegen: Dem Prominenten ist in die-
sem Zusammenhang nur zu raten, laufend die Kernkompetenzen sei-
ner Marke ICH® zu stirken und sich nicht dazu verleiten zu lassen,
aus seiner zusitzlichen Popularitit immer mehr Geld durch noch
mehr Werbung schlagen zu wollen. Ein solches Vorgehen — sprich: zu
viel Werbung fiir andere — untergribt den Marken-Kern des Promi-
nenten, der schliefllich ja sein Kapital darstellt! Eine Gefahr, die wir
etwa bei Armin Assinger sehen, der als Gsterreichischer Millionen-
show-Moderator ebenso bekannt ist wie als Werbefigur und Ex-
Sportler: Das Bild solcher Prominenter wird dann leicht wieder ver-
waschen, sie stehen fiir alles und nichts, thre Marke ICH® verliert an
Kraft.

Aber das sind Sorgen, die Sie sich im Moment noch nicht machen
missen. Zunichst wird es darum gehen, zu verstehen, was starke Mar-
ken eigentlich ausmacht — und wie Sie den Kern Threr Marke ICH®
entdecken, weiter entwickeln und pflegen konnen. Wir haben gese-
hen, dass viele Menschen tiber sich hinauszuwachsen beginnen, wenn
sie sich als Markenpersonlichkeiten zu begreifen beginnen.

Andererseits haben wir immer wieder auch Leute getroffen, die
uns gesagt haben, dass das mit der Marke ICH® ja ganz nett und rich-
tig wire. Flir andere moge das ja alles gelten — aber sie selber wiirden
sich das nicht zutrauen. Fiir diese Menschen haben wir das Herold-
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Prinzip in dieses Buch eingebaut. Es ist ein uraltes Prinzip, das grofle
Marken lingst fiir sich verwenden (ohne dass sie aber viel dartiber
reden): Starke Marken werden umso stirker, je stirkere Herolde sie
fir sich wirken lassen.

Starke Marken wissen, dass Herolde etwas verkiinden miissen — sie
fabrizieren daher starke Botschaften — genau das ist es, was wir Thnen
auf den folgenden Seiten nahe bringen wollen. Wir wiinschen Thnen,
dass Sie starke Herolde fiir Thre Marke ICH® finden. Und wir wiin-
schen ihnen Spaf8 bei der Entwicklung Threr Marke ICH® — dann
kann nichts mehr schief gehen.

Conrad Seidl, Werner Beutelmeyer
Wien, im Sommer 2006
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Marken schaffen Kultur - und Werte

Ein beachtlicher Teil dessen, was wir heute als unsere westliche Kul-
tur empfinden, ist in Wirklichkeit von Marketingexperten geschaffen
worden. Die gemeinsame Verwendung von Marken ist fiir viele Men-
schen heute dhnlich identititsstiftend wie es

frither eine gemeinsame Wallfahrt gewesen Die gemeinsame Ver-
sein mag. Wer bestimmte Schuhe trigt, legt wendung von Marken
damit ein dhnlich starkes Bekenntnis ab wie ist fur viele Menschen
jemand, der vor 200 Jahren in dieser oder heute dhnlich identitats-
jener Kirche war: Adidas oder Nike? Ree- stiftend wie es friher

bok oder Puma? Katholik oder Protestant?  eine gemeinsame Wall-
Jude oder Muslim? Indem eine Marke einem  fahrt gewesen sein mag.
Gebrauchsgegenstand zusitzlichen Wert ver-

leiht, indem sie Objekten des Marktes einen iibergeordneten Wert
verleiht, erftllt sie tatsichlich eine Rolle, die historisch mit Religionen
verkniipft war.

Das Heil erwartet uns nicht im Jenseits. Sondern vielleicht schon
im nichsten Supermarktregal, wo wir eine identititsstiftende Marke
kaufen konnen. Die Marke hat dabei eine weit tiber den Nutzen des
Produktes hinausgehende Wirkung: Sie verspricht einen virtuellen
Vorteil, der im Wesentlichen darin besteht, dass die Konsumenten
eben an diesen Vorteil glauben; fast so wie an ein Leben nach dem Tod.
Dieser virtuelle Nutzen ist oft viel wirksamer als ein realer Pro-
duktnutzen es sein konnte — und er braucht (weil er ja nur virtuell
vorhanden ist) von den Markeninhabern nicht einmal in der Wirklich-
keit bewiesen zu werden. Starke Marken appellieren, ganz dhnlich wie
die Religion, an unser Gewissen: ,Ist die Katze gesund, freut sich der
Mensch®, wendet sich Kitekat an das Gewissen von Tierhaltern — wer
konnte es vor seinem Gewissen verantworten, der Katze Gesundheit
vorzuenthalten, das wire ja eine Siinde. Ebenso wie die teuren Hall-
mark-Glickwunschkarten fiir ihre Verwender beanspruchen: ,,When
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you care enough to send the very best” — ist es nicht eine Siinde, ein
billigeres Konkurrenzprodukt zu verschicken? Und: Wird diese Siinde
nicht vom Empfinger wahrgenommen, miissen wir uns nicht, wenn
schon nicht vor Gott, so doch vor der Welt schimen, eine andere als
die Hallmark-Marke verwendet zu haben?

Es sind solche Uberlegungen, die in den letzten Jahren auch erheb-
liche Kritik an Groflkonzernen, die starke Marken besitzen, geschiirt
haben. Aber die Markenkultur ist dadurch keineswegs erodiert. Man
kann zwar ,No Logo“ postulieren wie Naomi Klein in ithrem Buch
und auf der Website www.nologo.org — aber der Macht der Marken
entkommt man doch nicht. Allenfalls kann man fir sich in Anspruch
nehmen, dass man ,bewusst“ und ,kritisch“ mit Marken umgeht.

Wir sind keine Opfer des Markenfetischismus. Wir doch nicht ...

Aber: Wir trinken nicht einen Durstloscher, sondern eine Marke;
fahren nicht ein Auto, sondern eine Marke; tragen nicht Kleidung,
sondern ein Label, ein Logo, eine Marke. Dem Impresario P. T. Bar-
num verdankt unsere Kultur den Begriff ,,Jumbo“ (nach einem riesi-
gen Elefanten, den er 1882 im Londoner Zoo gekauft und dann auf
Jahrmirkten ausgestellt hat) — und das Prinzip, dass eine Story zu
einem Produkt gehort. Eine Story, die das Produkt zum Star macht;
und die letztlich das eigentliche Verkaufsobjekt ist. In der Kunst ist
das einleuchtend: Man verkauft nicht eine Theaterkarte — sondern
einen Traum; verkauft die Vorfreude auf das Vergniigen, in eine
Kunstwelt einzutauchen.

Was schon immer fiir Theater- und Konzertkarten gegolten hat,
gilt heutzutage fir jedes Markenprodukt: Mit dem Produkt kauft
man die Markenwelt mit.

Produkte sind meist austauschbar. Aber auf dem Markt kimpfen
nicht Produkte gegeneinander, sondern das, was uns zu diesen Pro-
dukten einfillt. Unvorstellbar, dass jemand diese in Dreiecksform ge-
gossenen Schokoladeriegel kaufte, ohne dabei daran zu denken, dass
Toblerone aus der Schweiz ist. Und dass Toblerone eben ein bisschen
anders ist — von der Verpackung bis zum Geschmack; mit jedem
Stiickchen, das wir auf der Zunge zergehen lassen, verbindet unser
Gehirn die Markenwelt von Toblerone. Die Schokolade, der Honig
und die Niisse sind quasi nur die geschmackliche Verbindung in die
reale Welt. Den relativ hohen Preis rechtfertigen aber nicht diese In-
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gredienzien, er wird durch das Gefiihl gerechtfertigt, man konne sich
eine Ecke Schweiz ,abknakkcken® (wie es in der Werbung ausgespro-
chen wird).

Marken schaffen Ordnung im Kopf

Marken schaffen eine Wirklichkeit. Sie codieren Unterschiede und
machen aus Massenprodukten etwas Einzigartiges, Teures und Begeh-
renswertes. Marken sind Ideen und Gefiihle, die die Verbraucher in
ithren Kopfen und Herzen speichern. Sie geben Orientierung. ,,Mar-
ken haben eine Leuchtturmfunktion. Wenn an der Kiiste nur aus-
tauschbare Leuchttiirme stehen, ist fiir den Konsumenten die Ent-
scheidung schwierig, in welchen er Vertrauen haben kann®, erliutert
etwa der Philips-Designchef Stefano Marzano, warum die 6konomi-
sche Logik verlangt, dass Marken stark sind und alles andere tiber-
strahlen.

Umgekehrt lechzen die Konsumenten geradezu danach, quasi den
richtigen Leuchtturm zu finden — und sie lassen sich das tendenziell
mehr kosten als sie urspriinglich fiir die Suche ausgeben wollten,
erhob Anja Visscher fiir die 2005 erstellte Studie ,,Faktor Jugend 8 —
Now and Forever®. In der BERLINER MORGENPOST sagte sie: ,Marken
spielen in der Jugend eine absolut zentrale Rolle. Sie stirken das
Selbstbewusstsein und helfen, die eigene Personlichkeit zu entwickeln.
75 Prozent der Befragten haben uns sogar gesagt, dass sie bestimmte
Marken einfach haben mussten, selbst wenn sie eigentlich zu teuer
waren.

Marken haben also eine enorme Macht — nicht nur kommerziell
betrachtet. In der ABSATZWIRTSCHAFT hat Jirgen Hiusler von Inter-
brand im Frithjahr 2006 auch auf die politischen Implikationen ver-
wiesen: ,Der politische Einfluss von Marken basiert darauf, dass
Marken als Identifikationsangebote an zunehmend orientierungslose
Konsumenten deren Verhalten weit tiber den banalen Kauf- und
Konsumtionsakt hinaus prigen: Man findet spannend, was Google
spannend findet und was in der Hierarchisierung des Informations-
angebots zum Ausdruck kommt. Es schmeckt gut, was McDonald als
gut schmeckend definiert und in sein Angebot iibernimmt. Man defi-
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niert professionelles Kommunikationsverhalten so, wie Microsoft
dies vordenkt, und es sich in Form und Inhalt des E-Mail-Systems
widerspiegelt. Aus den ,geheimen Verfiihrern® der 50er und 60er Jahre
(so die damalige Kritik an ,Reklame®) sind mittlerweile zentrale
Sozialisationsinstanzen geworden ... Der politische Bedeutungs- und
Machtgewinn von Marken verweist auf den schleichenden Bedeu-

tungs- und Vertrauensverlust der ,eigent-

Marken schaffen eine lich zustindigen® politischen Institutionen.
Wirklichkeit. Sie codieren Marken trauen scheinbar immer mehr
Unterschiede und Menschen dort etwas zu, wo sie ansonsten
machen aus Massen- lingst vom Versagen politischer Einrich-
produkten etwas Einzig- tungen ausgehen. So traut man Google in
artiges, Teures und China wohl mehr Standhaftigkeit und Ein-
Begehrenswertes. fluss als den meisten westlichen Regierun-
gen zu.“

Das ist eine relativ neue Entwicklung — aber die ganze Geschichte
der Wahrnehmung von Marken als gesellschaftliche Einflussgrofien
ist ja etwas, das erst ein bisschen mehr als 100 Jahre alt ist.

Ende des 19. Jahrhunderts entwickelte sich die Geschiftsidee, die
Konsumenten nicht nur mit immer billiger herzustellenden Industrie-
produkten zu versorgen, sondern diese Produkte mit einem Quali-
titsversprechen zu versehen. So begann jemand, Autos zu bauen (Benz),
ein anderer hatte die Idee mit dem Backpulver (Oetker), ein Dritter
wollte mit guter Literatur bilden (Reclam), ein Vierter kiimmerte sich
um unsere gepflegte Erscheinung (Schwarzkopf). Im Industriezeital-
ter waren das alles anonyme Produkte — im Unterschied zur fritheren
handwerklichen Wirtschaft kannte man den Produzenten nicht mehr.
Und so entstand die Idee, iiber eine Marke eine emotionale Beziehung
herzustellen. So wie ein Handwerker sich um die Gefiithle und Wiin-
sche seiner Kundschaft kimmerte (und nicht nur um deren unmittel-
baren Bedarf), haben die Industriellen begonnen, die Marke als emo-
tionale Klammer zwischen Produzenten und Konsumenten dazwi-
schenzuschalten. Das jeweilige Produkt wurde emotionell aufgeladen.

Zu Beginn des 20. Jahrhunderts bauten die Kaufleute auf ihren
Ladentischen stolz kleine Stapel von Maggis Suppenwiirfeln neben
Kathreiners Malzkaffee und Marco Polo Tee. Drauflen auf den
Straflen warben Plakate fiir das ,,wirklich antiseptische“ Mundwasser
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Odol. Das Bild der Stidte jedoch verinderte schon 1855 der Berliner
Buchdrucker Ernst Litfaf3, als er die Genehmigung erhielt, ,,massive
Saulen ... zur Aufnahme von o6ffentlichen Anzeigen in den beleb-
testen Straflen der Stadt und ihrer nichsten Umgebung aufzustellen®.
Die Litfallsdule war eine ordentlich preuflische Erfindung, die aus
dem Erfinder einen reichen Mann machte.

Damals bereits wurde das Entscheidende am Prinzip der Marke
erkannt: Dass nimlich der Gebrauch von Marken seinen Verwender
auszeichnet und ihn von der Masse unterscheidet. Und das beginnt
schon in der Kinderzeit — denn nach den Daten der KidsVA, einer
deutschen Marktanalyse des Marktes fiir 6- bis 13-jahrige, hatten die
deutschen Kinder im Jahr 2005 durchschnittlich 915 Euro zur Verfi-
gung. Das durchschnittliche Taschengeld betrigt 21 Euro im Monat,
dazu kommen immer groflere Geldgeschenke. Zum Geburtstag kann
ein Kind im Schnitt mit 69 Euro rechnen, zu Weihnachten liegen nun
im Schnitt 76 Euro auf dem Gabentisch. Hohe Relevanz haben Mar-
ken nach dieser Erhebung beim Outfit — hier besonders bei Sport-
schuhen (58 Prozent), Taschen/Schulranzen (54 Prozent) und Jeans
(50 Prozent). Im Food-Bereich wissen die Kinder, was ihnen
schmeckt, daher ist die Marke vor allem bei Nuss-Nugat-Cremes (47
Prozent), Schokolade (43 Prozent) und Getrianken (42 Prozent) wich-
tig. Und wenn das Taschengeld nicht reicht, setzen die Kinder ihre
Wiinsche nach Marken-Mode eben mit ,,Norgel-Power® durch.

Fir die Markenartikelhersteller lisst die Gewohnung an Marken
eine ertragreiche Zukunft erhoffen — auch wenn etwa der Kinderpsy-
chologe Stefan Schmidtchen Werbebeschrinkungen fiir die Jiingsten
fordert: ,Die frithe Fixierung auf Markenprodukte wie teure Kla-
motten, hervorgerufen von der Werbung, fithrt am Ende zur Jugend-
kriminalitat. Tatsichlich sind die ,, Taschengeld-Milliardare® schon in
jungen Jahren eine beachtliche Stiitze des Handels. Fast 60 Prozent
der deutschen Kinder und Jugendlichen achten beim Kauf gezielt auf
die Herstellermarken. Und in der Schweiz wunderte sich die SONN-
TAGSZEITUNG schon zu Weihnachten 1999: ,Es gibt nichts, was es
nicht gibt. Von der Daunenjacke fiir ein zweijahriges Middchen mit
echtem Fuchskragen von Le Guignol (559 Franken), Versace-Kunst-
lederjickchen mit passenden Rockchen (838 Franken) bis hin zu
Babydecken aus Wolle und Angora von Hermes fiir 1500 Franken.
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Selbst die Kosmetikindustrie hat den Konig Kunde Kind entdeckt:
Vichy hat eine Bébé-Linie mit Reinigungs- und Pflegeprodukten auf
den Markt gebracht, Versace eine Parfiimserie mit verschiedenen
Duftnoten in coolen Blechdosen und L’Oréal eine spezielle Kinder-
Haarpflege-Linie, bei der allein fiir das Shampoo 13 Franken zu be-
rappen sind. Der Aufwand lohnt sich. Laut Bundesamt fiir Statistik
gibt eine Schweizer Durchschnittsfamilie allein schon fiir die Klei-
dung eines Kindes 70 Franken pro Monat aus. Hinzu kommt ein
durchschnittliches Taschengeld von 30 Franken pro Kind sowie die
groflen Betrige, die Verwandte und Bekannte fiir Weihnachts- und
Geburtstagsgeschenke der Kids investieren.”

Marken sind wie Freunde

Markenverwendung dokumentiert nicht nur bei Halbwiichsigen das
personliche Anspruchsniveau eines Konsumenten, seine Qualitits-
orientierung und letztlich seine eigene Personlichkeit.

Keiner kann sich dem entziehen. Damit entwickelt sich zwischen
der Marke und dem Verwender eine Identitit. Die beiden sind sozu-
sagen aus demselben Holz geschnitzt. Das Ergebnis ist — nicht nur bei
Autonarren — eine tiefe emotionale Verbindung vom User zur Marke,
im Fachjargon wird diese Markenloyalitit genannt. Das Markenpro-
dukt auf unserem Esstisch, im Putzschrank oder in unserer Garage ist
eben nie zufillig dort. Sein Vorhandensein steht immer im Zusammen-
hang mit einer kleinen Lebensgeschichte. Unsere Gewohnheiten sind
angetiillt mit Marken, daran haben wir uns von klein auf gewohnt:

B Der Mirklin-Baukasten ist heute umzingelt von den Lego-
Burgen; Playmobil-Welten. Barbie-Puppenhduser und Fischer-
Technik schlieffen sich an. Imitationen derselben werden sogleich
erkannt und je nach familidirer Markenlage gewtirdigt oder ausge-
sondert.

B Die Kimpfe um Cola setzen in europiischen Haushalten dann ein,
wenn die Kleinen die Lust an Amerika, McDonald’s oder Disney-
world zu spiiren beginnen. Wie ein Virus setzt sich die erste Flasche
mit der braunstiffen Flissigkeit auf dem Mittagstisch fest. Und wenn
auch erst nach Jahren - irgendwann gibt die Mutter den Kampf
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gegen die vermeintlich schidliche Limonade auf, und der OBI-
Apfelsaft bleibt fiirderhin den Oldies reserviert. Die Kinder aber
wachen dartiber, dass Mama auch wirklich das Cola ihrer Lieblings-
marke kauft — denn von dem meinen sie zu wissen, dass es ihnen
wirklich schmeckt. Dem No-Name-Cola der Handelsketten mer-
ken sie schon von auflen an, dass es ihnen nicht schmecken wird.

® Auf dem Schulhof wird unterdessen genauestens unterschieden
zwischen den Wranglers und den Levi’s, zwischen Puma und Nike.

B Und wihrend Mama zu erkennen gibt, dass sie mit dem Namen
Knorr die besseren Fertigprodukte verbindet, lernt Papa, dass
Audi das richtige Sortiment fiir gute Autos bereithilt.

Auf diese Weise bilden sich unsere Vorlieben fiir Marken. Solche
Vorlieben verdichten sich zu Vorurteilen. Gefragt, warum wir nicht
eine andere Marke wihlen, verteidigen wir die unsere als praktischer,
besser schmeckend, weifler waschend und irgendwie bequemer. In
eine Liebe ldsst man sich nicht hineinreden — es geht nicht um Griin-
de, es geht um ein kleines Geheimnis.

Das gekaufte fremde Ding wird durch seinen Markencharakter
zum Freund. Die Markenartikler machen sich damit eine Weisheit
des amerikanischen Prisidenten Abraham

Lincoln zu Nutze, die wir auch fiir Die Das gekaufte fremde
Marke ICH® nie aus den Augen verlieren ~ Ding wird durch seinen
sollten: ,Bevor man einen Menschen fiir Markencharakter
etwas gewinnen kann, miissen wir ihn da- zum Freund.

von iberzeugen, dass wir sein Freund sind.

Das ist fur ihn wie Honig, wie Balsam fiir sein Herz. So gewinnen wir
thn. Wenn uns das gelingt, macht er unsere Sache zur seinen. Bedin-
gung ist natiirlich, dass die Sache gut ist.“

Marken treten uns gegeniiber wie Freunde. Sie schaffen damit
einen starken Gegenwartsbezug. Und dieser ist in der Zeit nach Abra-
ham Lincoln noch viel, viel wichtiger geworden. Die Jetzt-Haltung ist
typisch. Der Augenblick zihlt. Das Spontane ist wichtig. Im Moment
liegt die Erfillung. Das alles spiegelt sich deutlich im gesellschaft-
lichen Verhalten und 16st erhebliche Unberechenbarkeit aus. Wahler
entscheiden sich vermehrt spontan fiir eine bestimmte Partei. Fern-
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