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Vorwort

Marken sind ein Teil unserer Lebenswirklichkeit als Konsumenten. Fiir Unternehmen und
ihre Mitarbeiter gilt das Gleiche. Allerdings unterscheiden sich die verschiedenen Bran-
chen darin, wie weit das Management selbst in ,,Marke* denkt. Die klassischen Marken-
artikler sind darin am weitesten. Spét erst folgten ihnen Dienstleistungsunternehmen wie
Banken und Versicherungen. Lange lehnten sie es ab, mit Persil und Coca Cola verglichen
zu werden. Und erst in den neunziger Jahren begannen Medien, sich als Marken zu begrei-
fen. Auch die Pharmahersteller wissen ldngst, dass viele ihrer Préparate hochangesehene
Marken und auch als solche zu managen sind.

In vielen anderen Bereichen der Gesundheitswirtschaft aber ist Marke als Management-
Instrument und Erfolgsprinzip noch nicht angekommen. Sollten sie sich darauf einlassen,
konnen sie von der Markentechnik lernen, wie es geht. Deshalb gibt es dieses Buch. Es
will markentechnisches Wissen im generellen Sinne und durch einzelne Fallstudien aus
dem Gesundheitsmarkt vermitteln. Dabei hat den Herausgebern geholfen, dass sie vor gut
zehn Jahren schon einmal in diese Richtung gedacht haben; mit dem Buch ,,Pharma trifft
Marke* — erschienen 2003 bei Urban & Vogel. Jetzt scheint die Zeit reif, den Marken-Bo-
gen iiber den Gesundheitsmarkt im weitesten Sinne zu spannen. Vom pharmazeutischen
Produkt tiber die Apotheke und die Klinik als Marke bis zur Krankenkasse. Deshalb hat
uns Springer Gabler um ein neues Buch gebeten. Es greift in manchen Passagen auf das
erste Buch zuriick. Mit den ,,Markentechnischen Instruktionen® soll Grundsétzliches zum
Markenmanagement und zur Markenkommunikation vermittelt werden. Im Abschnitt
,,Markentechnische Praxis“ haben wir Texte versammelt, die im erfolgreichen Einzelfall
Allgemeingiiltiges erkennen lassen.

Die Herausgeber freuen sich, fiir jedes Thema, fiir jede Fallstudie kompetente Autoren
gefunden zu haben und danken ihnen fiir ihre Beitrége. Ihre Verschiedenheit wird sich dem
Leser auch durch einen jeweils unterschiedlichen Stil vermitteln. Einige erzéhlen vom
Leben, andere instruieren. Denn wir haben bewusst darauf verzichtet, diesbeziiglich zu
homogenisieren. Das Buch muss auch nicht zwingend von vorne bis hinten gelesen wer-
den. Der geneigte Leser moge mit dem Beitrag anfangen, der das meiste Interesse weckt.

Klaus Brandmeyer
Peter Pirck
Andreas Pogoda
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Ursache und Wirkung - das Grundprinzip der
Markentechnik

Klaus Brandmeyer und Peter Pirck

An den Anfang dieses Buches mdchten wir einen Beitrag stellen, der kurz und einfach
iiber das Grundprinzip der Markentechnik informiert — Ursache und Wirkung. Denn die-
sem Zusammenhang wird der Leser hdufig begegnen. Er ist vielen Beitrdgen inhdrent und
tragt sehr dazu bei, Marke richtig zu verstehen und zu managen.

Das Ziel von Markenfiihrung ist leicht beschrieben: Es geht immer darum, unter einem
Namen Vorstellungen iiber ein Produkt oder eine Leistung aufzubauen, die sich auf das
Entscheidungsverhalten der Zielgruppen positiv auswirken. Die Markentechnik spricht
von ,,positiven Vorurteilen®; was nichts anderes bedeutet, als dass Menschen ,,kollektiv*
bestimmte Eigenschaften mit einem Angebot verbinden, oft sogar ohne damit personliche
konkrete Erfahrungen gemacht zu haben.!

Ein einfaches Prinzip fiir eine komplexe Aufgabe

Aber wie erzeugt man positive Vorurteile und Markenbindung? Auch hier ist die Antwort
einfach und fiir die Markenfithrung grundlegend: Diese gewiinschten Wirkungen auf die
Zielgruppen gehen auf konkrete Ursachen zuriick, die im weitesten Sinne in den Leistun-
gen des Unternehmens liegen. In den Produktleistungen im engeren Sinne, aber auch in
Aspekten wie Service, Distribution, Design, Historie, Inhaberschaft, Herkunft, Marken-
auftritt oder Kommunikation. Hier sind die Ausloser fiir die positiven Vorstellungen in den
Zielgruppen zu finden.

Der Aufbau von positiven Vorurteilen und Vertrauen gelingt zuverldssig, wenn die
Zielgruppen (Konsumenten, Zuweiser, Apotheker, Einkdufer o. 4.) iiber lange Zeit und
immer wieder erleben, dass ein Produkt oder ein Anbieter stetig dieselben guten, spezifi-
schen Leistungen erbringen. Dann baut sich tiber die Zeit eine Erfahrung auf, die von den
Menschen unter dem Namen der Marke abgespeichert und bei jeder Wiederbegegnung
erinnert wird. Zunéchst ist diese Erfahrung das Erlebnis einzelner Kéufer; mit der Zeit
werden es viele und schlieBlich hat sich um die Marke herum ein Meinungskollektiv, eine
Kundschaft gebildet, die in Bezug auf diese Marke gleich denkt und fiihlt.

! Mehr dazu im Beitrag von Klaus Brandmeyer ,,Marke und Markenmanagement*.

Vi



Vi Ursache und Wirkung — das Grundprinzip der Markentechnik

Ein anschauliches Beispiel, um sich das Wesen und die Ursachen positiver Vorurteile
iiber Marken zu vergegenwartigen, liefert uns eine Marke weitab des Gesundheitsmarktes:
Volvo. Uber Jahrzehnte hat die Marke das positive Vorurteil aufgebaut, dass ihre Autos
besonders sicher sind. Diesen Ruf, von dem die Marke noch heute zehrt, hat Volvo seit den
1970er Jahren mit Fahrzeugen aufgebaut, die zweierlei geleistet haben: Sie waren faktisch
besonders sicher und man sah es ihnen auch an. Vernunft und &sthetisches Urteil.

Pragend hat insbesondere die legendédre 240er-Serie von Volvo gewirkt. Die grof3e
Karosserie des 240er mit ihrer kantigen Gestalt und den tiberdimensionierten, wulstigen
StoBstangen boten faktisch grofle Sicherheit und begriindeten den umgangssprachlichen
Spitznamen des Wagens als ,,Schwedenpanzer*. Die Herkunft aus Schweden und der da-
mit assoziierte ,,Schwedenstahl* taten ein Ubriges. Zudem schiitzten diagonale Querver-
strebungen in den Tiiren und die ersten Dreipunkt-Sicherheitsgurte den Volvo-Fahrer bei
Kollisionen schon zu einer Zeit, als dies bei anderen Herstellern noch unbekannt war. Ein
objektiver Beleg fiir die Sicherheit des Volvos war auch die {iber Jahre errungene Aus-
zeichnung des Insurance Institute for Highway Safety als ,,sicherstes Auto der Welt*“. Alles
Fakten, die ihre Wirkung im Publikum nicht verfehlten. Sie sind die Ursachen, die in den
Kopfen der Menschen das positive Vorurteil ,,Volvo ist sicher ausgeldst haben.

Die Ursachen liegen somit im Unternechmen, wihrend sich die Wirkungen als positive
Vor- und Einstellungen oder Images in den Kopfen des Publikums zeigen. Diesen Ursache-
Wirkungs-Mechanismus reflektiert auch der Begriff Marken-,, Technik®. Auf ihm basiert
unsere Auffassung von Markenfithrung: Es kommt darauf an, die richtigen Ursachen als
Ausloser dafiir zu senden, dass in den Seelen der Zielgruppen die gewiinschten Wirkungen
erzielt werden. Nur so rum geht es. Positive Vorurteile lassen sich nicht dadurch erzeugen,
dass man das erwiinschte Markenbild oder Image abbildet, sondern nur dadurch, dass die
Psyche der Konsumenten oder auch der B-to-B-Kunden zur selbsttatigen Bildung der ge-
wiinschten Vorstellungen angeregt wird. Dieses Prinzip ist universell giiltig — egal ob wir
Automarken betrachten, OTC-Marken oder Krankenhé&user.

Lassen Sie uns einen strukturellen Blick auf das Markensystem werfen: Es lebt durch
das Zusammenspiel zweier Teilsysteme, dem Unternechmen einerseits und den Kunden
andererseits (vgl. Abb. 1.1). Das Image einer Marke im Bewusstsein der Kunden (rechte
Seite im Bild) ist die Wirkung zahlreicher erlebbarer Leistungen des Unternehmens. Ge-
meint sind hier die Produktleistungen im engeren Sinne, aber auch Service, Distribution,
Design, Historie, Markenauftritt oder Kommunikation. In diesen Feldern finden sich die
Ursachen fiir die positiven Vorstellungen iiber eine Marke.

Dieser Ursache-Wirkungs-Zusammenhang ermdglicht einer oftmals vagen Marken-
fithrung den sicheren Zugriff: Die richtigen Ursachen als Ausloser dafiir zu senden, dass
in den Seelen der Konsumenten die gewiinschten Wirkungen erzielt werden. Marken-
management stellt sich insoweit vor allem als Ursachen-Management dar. Was wiederum
verniinftig ist, weil sich Ursachen tatsdchlich managen lassen, Wirkungen hingegen nicht.

Immer gilt dabei: Das Liefern und Managen geeigneter Ursachen ist nicht allein Sache
von Marketing und Werbung, sondern Aufgabe des gesamten Unternehmens. Es ist ein
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Markenbildung und -fithrung:

Die Ursachen der positiven Meinungen kennen und managen

Ursachen Wirkungen
e Produkt
) Aufbau Positive Meinungen
¢ Sortiment
* Services -

* Mitarbeiter

* Kommunikation
Erwartung

Unternehmen Zielgruppen

Brandmeyer

Abb. 1.1 Der Ursache-Wirkungszusammenhang der Markenbildung

ganzheitlich zu gestaltender Prozess. Denn der Kunde konstruiert mit all seinen Sinnen
und aus allen seinen Sinneseindriicken sein Bild von der Marke. Ob es sich nun um Pro-
dukteigenschaften, Design, POS-Présenz, Preis, Service, Beratung, Kommunikation han-
delt, jeder Beriihrungspunkt beeinflusst das Bild von der Marke, welches wiederum an an-
dere weiter vermittelt wird. Auch andere Verwender konnen das Markenbild beeinflussen.
Ein hochgradig komplexer Prozess, der nicht vollstandig in der Hand des Anbieters liegt.
Aber dort, wo er kann, sollte er so viel wie moglich dafiir tun, die richtigen, gewiinschten
Vorstellungen zu bewirken.

Im umkédmpften Markt der Fitness-Studios ist Kieser-Training sehr erfolgreich, weil
das positive Vorurteil etabliert werden konnte, besonders gesund zu sein. Zu den vom
Griinder Werner Kieser geschickt gestalteten Ursachen fiir diese gewiinschte Vorstellung
zahlt, dass es bei Kieser-Training keine Wellness-Angebote, keine Sauna, keine Bar, kei-
nen Raum zum Flirten und keine Musik gibt. Hier gibt es nur Maschinen zum Training
der strapazieren Muskeln der Biiromenschen mit bewusst niichternen Bezeichnungen wie
,,C1“ oder ,,F7. Die Trainer heiflen ,Instruktoren und das Training wird von Werner
Kieser in seinen Biichern gerne als ,,Kdrperwartungsmafinahme* bezeichnet. Der Kunde
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darf mit dem Trainingsprogramm auch erst starten, wenn er sich vom rdumlich ange-
gliederten Facharzt fiir Orthopédie hat untersuchen lassen. Die Kieser-Einrichtungen sind
von vorne bis hinten spafBfrei gestaltet. Dieses bewusst ausgestaltete Fakten-Biindel ist
Ursache fiir die spezifische Positionierung der Marke im Wettbewerb: Kieser dient der
Gesundheit und einem starken Riicken.

Ein anders gelagertes Beispiel liefert die Martini-Klinik in Hamburg. In Fachkreisen
iiber Deutschland hinaus bekannt und wirtschaftlich beneidenswert erfolgreich. Was hat
diese Klinik zur Marke gemacht? Da ist zum einen die totale Spezialisierung auf die Be-
handlung von Prostatakrebs. Mit den weltweit meisten Operationen. Mit Bestwerten, was
den Erhalt von Potenz und Kontinenz angeht. Woraus normale Menschen schlieen, dass
diese Klinik davon mehr versteht als jede andere. Operiert wird nicht nur nach den sichers-
ten Verfahren — zum Teil robotergestiitzt —, sondern auch zu jeder Zeit in immer gleicher
Qualitét, unabhingig davon, wer am OP-Tisch steht. Zur positiven Meinungsbildung trigt
sicher auch bei, dass die Martini-Klinik eine Forschungseinrichtung unterhélt, der grofe
eigene Datenbanken mit Biomaterial- und Gewebeproben zur Verfiigung stehen. Gleich-
zeitig handelt es sich aber um eine Privatklinik mit hohen Honoraren; beides ebenfalls
angetan, um Vorstellungen von Exzellenz zu stimulieren. Die ungewdhnliche Patienten-
orientierung erkennt man unter anderem daran, dass beim Diagnosegesprach immer auch
der Diplompsychologe dabei ist, um einen seelischen Schock zu vermeiden. Und ganz
anders als bei Kieser entspricht der Komfort und Service eher einem Hotel. Diese spezifi-
schen Fakten bilden ein Ursachenbiindel, das seine Wirkung in der Welt der Medizin nicht
verfehlt. Die Nutzer der Marke kommen heute aus aller Herren Lander. Der wirtschaft-
liche Erfolg ist enorm.

Eine zentrale Aufgabe fiir Markenmanager lautet: Um die gewiinschten Wirkungen
auf die Zielgruppen zu erzeugen, miissen dafiir ursdchliche Markenleistungen ausgewéhlt
und in wirksame Form gebracht werden. Fiir diesen entscheidenden Schritt wollen wir
im Folgenden bewihrte markentechnische Prinzipien vorstellen, die bei der Auswahl und
Dramatisierung der wirkungsvollsten Ursachen niitzlich sind. Sie sind das Handwerks-
zeug, mit dem die Markenaktivititen wirksam gestaltet werden kdnnen.

Nutzen Sie jede Moglichkeit zur Unterscheidung

Es ist ganz und gar keine neue Erkenntnis: Ohne fiir die Zielgruppen erkennbare Eigen-Art
— ohne eigene Gestalt — lauft jeder Versuch der Markenbildung ins Leere. Wohl niemand
hat das auf eine so klare Formel gebracht wie Jack Trout mit dem Titel seines Marketing-
Klassikers: ,,Differentiate or Die.

Dennoch driften unvermindert viele Marken in die Austauschbarkeit ab und gleichen
sich dem Wettbewerb mehr und mehr an. Weil es angeblich der Handel so verlangt, die
Konsumenten es vermeintlich fordern und weil es vom eigenen Vertrieb souffliert wird.
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Dieser Trend zur Vereinheitlichung erdffnet einer Marke mit dem Willen zur Differenz die
besten Chancen: Je gleichformiger der Markt, desto leichter die Profilierung.

Wir haben immer wieder die Erfahrung gemacht, dass der Mut zur eigenen Gestalt
belohnt wird. Vom Produkt iiber den Namen und die Verpackung bis hin zur Firma, ihrer
Ausstattung und ihren Dienstleistungen — alle Facetten der Marke gilt es so zu formen,
dass sie eine eigene, charakteristische Gestalt ergeben und in den Zielgruppen die ge-
wiinschten Vorstellungen erzeugen. Ein Zahnarzt in Disseldorf verzichtet auf das tibliche
Wartezimmer mit den weillen Schalensitzen. Stattdessen wird der Patient in einer Lounge
mit vier Bauhaus-Sesseln empfangen. Nie sind alle gleichzeitig besetzt. Und auf dem
Tisch liegen statt der blauen Lesezirkel-Hefte aktuelle Style-Magazine. Die Wirkung?
Man fiihlt sich nicht als Kassen-, sondern als hochgeschitzter Privatpatient.

Starke Generika-Marken wie beispiclsweise ratiopharm sind das beste Beispiel dafiir,
wie man sogar fiir generische Wirkstoffe in den Képfen der Zielgruppen eine ganz eigene
Gestalt aufbauen und verankern kann (was interessanterweise dazu fiihrt, dass Konsumen-
ten ratiopharm haufig nicht als Generika-Anbieter, sondern als forschendes Unternehmen
ansehen.)

Liefern Sie konkreten Erzdhlstoff tiber lhre Marke

Produkte, Leistungen oder Institutionen haben dann die besten Chancen, positive Vor-
stellungen bei den Konsumenten aufzubauen, wenn es etwas iiber sie zu erzihlen gibt.
Marken sollten daher immer Weiter-Erzédhlbares vermitteln. Konkret statt abstrakt heif3t
hier unsere Losung. ,,Jucken und Brennen* sind besser als ,,Hautirritationen“. Auch nicht
einfach ,,Wohlbefinden* beschwdren oder ,,Lifestyle* versprechen. Derlei Wortgeklingel
erscheint austauschbar, inhaltsleer und fiir Konsumenten wie Zuweiser gleichermalien be-
langlos.

Menschen lernen am besten aus konkreten Gegebenheiten, besonders gerne aus exem-
plarisch dargestellten Einzelfdllen. Mit abstrakten Beschreibungen tun sie sich schwer.
Das gilt nicht nur fiir schulische Lerninhalte, sondern auch fiir das Lernen von Marken.
Denken Sie mal an den raketenhaften Aufstieg von Umckaloabo mit der Geschichte von
der Pelargonienwurzel, die im stidlichen Afrika wéchst und mit deren Extrakt Einheimi-
sche traditionell den ,,bésen Husten* behandeln. Daraus entstand in der Offentlichkeit die
Meinung, Umckaloabo sei ein ,,natiirliches Antibiotikum®. Je anschaulicher Leistungen
vermittelt werden, desto mehr tragen sie zur Markenbildung bei. Denn Menschen leiten
aus Konkretem gern etwas Allgemeines ab — ganz gleich, ob ihre Schliisse immer der
Wabhrheit entsprechen oder nicht. Umgekehrt ist es deutlich mithsamer: Der Schluss vom
Abstrakten auf das Konkrete fallt selbst dem Fachpublikum nicht leicht — ein Arzt etwa
funktioniert diesbeziiglich prinzipiell nicht anders als ein Patient. Markenmanager sollten
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priifen, welche Leistungen ihrer Marke — nicht nur des Produkts — besonders gut geeignet
sind, gegeniiber den Konsumenten herausgestellt und wirksam inszeniert zu werden.

Um ihre Marke zu stidrken, sollten Unternehmen also Material liefern, das als Bild
oder Text dazu taugt, von Konsument zu Konsument weitergereicht zu werden. Statt fol-
genloser Unterhaltung, die keine Meinung erzeugt, oder der Vorfiihrung austauschbarer
Emotionen wird in diesem Feld strategisches Storytelling verlangt. Zum Weitererzahlen
braucht es Pieces of Conversation, konkrete, kurze Erzihleinheiten, die von einem Gehirn
auf das néchste tiberspringen konnen. Das Rohmaterial dazu findet man nicht in Werbe-
agenturen, sondern in der eigenen Firma oder deren Kundschaft. Thr unschitzbarer Vorteil:
Man kann diese Geschichten auf allen Kommunikationskanidlen erzéhlen, intern, in der
PR, im Internet wie in der Werbung. Die Trennmauern zwischen privater und verdffent-
lichter Markenkommunikation fallen. Die Vernetzung und Selbstvermehrung aller kom-
munikativen Anst63e wird erleichtert, weil alles an alles ankniipft.

Konkretheit fithrt auch dazu, dass die Kundschaft ihre eigene Marken-Kompetenz bes-
ser entwickeln kann. Unternehmen sollten solche Mdglichkeiten nutzen; bevor es Wettbe-
werber tun. Die Marke Alpecin gegen Haarausfall hat ihrem Relaunch seinerzeit dadurch
enorme Resonanz beschert, dass sie einen ,,Glatzenrechner ins Internet gestellt hat. Dort
haben sich innerhalb von sechs Wochen 1,2 Mio Ménner vorrechnen lassen, wann es bei
ihnen soweit ist. Zugleich konnten sie mehr iiber die biologischen Zusammenhénge und
die haarwurzelaktivierende Wirkung des in Alpecin enthaltenen Coffein-Wirkstoffs erfah-
ren. Nur wenn eine Marke guten Erzdhlstoff bietet, kann sie auch zum Gegenstand von
Erzdhlungen werden

Finden Sie eigene Namen fiir eigene Leistungen

Ob die Besonderheiten einer Marke tatsdchlich erzéhlt werden und welche Wirkung sie
dann entfalten, hingt eng damit zusammen, wie diese Besonderheiten benannt werden.
Man kann eine Praline wie andere Hersteller mit irgendeiner Kirsche als Fiillung anbie-
ten. Oder man nennt diese Kirsche ,,Piemont-Kirsche® und leitet daraus seine Werbege-
schichten ab.2 Man kann eine Matratze, die aussieht wie viele Matratzen, aber immobile
Patienten vor den Folgen ihrer Bewegungslosigkeit und fehlender Korperwahrnehmung
schiitzt, ,,Bewegungsbetten nennen, wie die Marke Thevo es getan hat.> Man kann eine
Zahncreme mit dem schmucklos klingenden Wirkstoff ,,Zink-Carbonat-Hydroxylapatit™

2 Die Piemontkirsche ist ein Markenzeichen und eine semantische Kreation der Firma Ferrero. Eine
Kirschsorte dieses Namens gibt es nicht.

3 Das Thevo Bewegungsbett verwandelt feinste Regungen des Schlafenden — sogar seine Atembe-
wegungen — automatisch in mikrofeine Gegenbewegungen. Diese MiS Micro-Stimulation® sorgt
dafiir, dass der Korper sich auch im Schlaf noch selbst wahrnimmt. Mehr dazu im Beitrag von Gun-
nar Thomas ,,Thevo — das umgedrehte Verkaufskonzept*.
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auf den Markt bringen, oder man kann ihr mit ,,kiinstlichem Zahnschmelz* einen reso-
nanzfdhigen eigenen Begriff beigeben, so wie es Biorepair erfolgreich gemacht hat.

Das sind nur drei von unendlich vielen Moglichkeiten, die eigenen Markenaktivititen
so zu benennen, dass sich bei den Verwendern die erwiinschten Vorstellungen einstellen
und der Erzédhlfluss beférdert wird. Es muss nicht immer ein Markenname sein, der dabei
ins Spiel gebracht wird. Im Gegenteil. Zu viele Markennamen verwirren die Menschen
eher. Aber Benennungen, die zur Semantik des eigenen Markensystems passen und zudem
noch spezifizierend sind, erweisen sich immer als hilfreich. Denn irgendwie nennen die
Menschen die Dinge schon von alleine. Und wenn ihnen nichts angeboten wird, nehmen
sie meist das, was allgemein schon vorhanden ist. Da ist es gut, wenn das Unternehmen
die Benennungen von vornherein strategisch mitdenkt und mitliefert. Wer seine Aktivi-
taten gut zu benennen weil}, kann sicher sein, dass die Kunden sie besser behalten und zu-
verldssig weiterreichen. Nehmen Sie sich Zeit, an der begrifflichen Darstellung Ihrer Qua-
litaten zu feilen wie an einem Diamanten. Ein guter Name bleibt im Gedéchtnis haften und
regt die Mundpropaganda an. Egal ob im Gesprich am Gartenzaun oder via Facebook.

Halten wir an dieser Stelle fest: Man soll die Vorstellungsbildung des Publikums nur
anregen. Die entscheidende Arbeit wird es selbst verrichten. Und wird danach freiwillig
von der Marke, von den eigenen Produkterfahrungen erzéhlen; es wird beobachten, wie
andere damit umgehen und dartiber reden, wer die Produkte in welchen Zusammenhéngen
benutzt, und wer nicht. Schliisse, die Menschen auf diesem Wege selber ziehen, wirken
nachhaltiger und tief greifender als die meisten Werbekampagnen.

Markenbildung durch Vernetzung der Kundschaft erféhrt in den letzten Jahren einen
gewaltigen Schub durch das Phanomen der digitalen Mundpropaganda, die auch ,,virale*
oder ,,epidemische” Kommunikation genannt wird, und deren Medium das Internet ist.
Denken wir nur an Kundenbewertungen: Von Amazon iiber HRS bis Sanego oder Doc-
Check haben sie einen starken Einfluss auf das Entscheidungsverhalten der Zielgruppen.
Uber soziale Netzwerke tauschen sich Menschen iiber Produkte, Leistungen, Firmen und
ihre damit verbundenen Erfahrungen aus. So bildet sich ein kommunikatives Geflecht, das
sich durch bewusste und unbewusste Beobachtungen weiter verstiarkt. Das Internet wirkt
dabei als starker Katalysator der Meinungsbildung. Gute wie auch schlechte Erfahrungen
sprechen sich schneller rum, als je zuvor.*

Fazit

Horen Sie nicht hin, wenn man Thnen weismachen mochte, dass Marke ein Mythos sei
und ihre Fithrung auf Intuition beruhe. Marken kdnnen systematisch gefiihrt werden. Nach
dem Prinzip von Ursache und Wirkung. Schauen Sie einmal mit diesem Blick auf ihre
Marke. Welche positiven Vorurteile haben Sie mit ihr besetzt — oder welche wollen Sie
besetzen? Was sollen die Menschen iiber Ihre Marke denken und was hat Ihr Unternehmen

4 Mehr dazu im Beitrag von Ralf Klein-Bélting ,,Die Herausforderung durch Doktor Google.
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bzw. Thr Produkt zu bieten, um sie das denken zu lassen? Vertiefen Sie diese Ubung im
Team und beziehen Sie dabei nicht nur das Marketing mit ein, sondern auch F&E, Vertrieb
oder Arzte. Es lohnt sich. Denn so finden sie einen viel breiteren Zugang zu dem, was
Thre Marke stark machen kdnnte, und wovon Sie vorher mdglicherweise noch gar nichts
gewusst haben.
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