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Hinter den groBen Namen

Der deutsche Journa-

: UBUNG

Auf in die Werkstatt! Osterreichs fithrender Marken-
entwickler Franz Hirschmugl hilft beim Basteln am
perfekten Branding. Lektion 1: Bauchgefiihl des Kunden.

Franz Hirschmugl
ist Leiter des
Instituts fiir

Markenentwick- sich an beiden gut plaudern lisstund . np¢e sein Symbol ins Fell, im L : Sl T T Y o - « . ‘ 24y
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www.ifmg.at Votisblock 71 einem  Moleskine? brandlng_. N : e Te it R biS heitsmanagem’:znt im Touris- Kunden gegeniiber dem Produkt, ei- wissen, ob man auch

BIGSHOT ! »Das signalisierte: Seht her, das ist nem Hotel, einer Destination oder ei- ganz ohne Marken-
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,Ich fiihle mich einfach wohl da- = W M Ko Sl
mit", ,Da kann ich darauf vertrau- : P die wirimSu ermar’kt
en" oder ,Damit fiihle ich mich Kaufen welc}I:e = ®

Marke

5 sicher”

q’\ So genannte verniinftige
\ Argumente Gber Qualitat,
\ Preis-Leistungsverhalt-

% nis wird man erst ho-
\ ren, wenn die Person,
. die Sie fragen, Zeit
hat, darber langer
nachzudenken.Und
\ » wer denkt vor dem
W& Supermarktregal
schon lange nach.

Kleidungsstiicke, die

wir tragen von Kindern hergestellt
wurden und wie wir erkennen, wo
man nicht einkaufen sollte.

Gute Marken, bose Marken. Stefan Kuzmany,
Fischer Verlag, 187 Seiten, 8,30 Euro.

Marken von morgen

Wie werden junge
Marke zur kiinftigen
Nummer eins. Der
Marken- und Trend-

BIRGIT PICHLER ke?vséerks;gtg‘t_ welche Moglichkei- spezialist Achim Feige i
auf den richti- ten der Identifikati- stellt sieben Gesetze
m Institut fiir Markenentwick- 8¢ Weg zum on mir diese Produk- der Markenfiihrung,
lung gibt es keinen Einrichtungs-  Perfekten Bran- te bieten.” Kurz: Passt yot7¢ pppiell; die er jenseits aller &=
gegenstand, der nicht mehrmals ~ 4ing: das Produkt zu mei- oo jppcaf Marketing-Moden
in die Hand genommen, betrach-  Brandzeichen nen Werten, Zu meiner oo Kiick unter entwickelt hat. Ein finfteiliger Leitfa-

tet, herumgeschoben und besprochen
worden wire. Abgesehen davon -
schon lange bevor die Stiicke bemerkt,
gekauft, ins Institut getragen, zurecht-
geriickt und verwendet wurden, hat-
ten die Dinge eine Seele.

Was aber unterscheidet den einen
vom anderen Schreibtisch, wenn es

‘Warum wihlen wir immer wieder die
gleiche Handcreme? Wieso kaufen wir
sie iiberhaupt in diesem Geschift und
nicht bei der Konkurrenz? Und wieso
hat Red Bull das Zeug zum Dauerbren-
ner und , Die blaue Sau“ nicht?

Franz Hirschmugl, Leiter des Insti-
tuts fiir Markenentwicklung, fithrt im
Rahmen unserer Job&Karriere-,Mar-

»Marke ist eng ver-
wandt mit markie-
ren, sagt Hirsch-
mugl und schmunzelt:
,Das erklart, warum
Rindvieh zu den ersten
Markenprodukten der

Neuzeit zdhlt.“ Der Besitzer

meine Kuh, wo auch immer sie herum-
steht*, erginzt Hirschmugl.

Jahre spiter, die {ibersichtlichen
Weiden sind uniiberschaubaren Su-
permirkten gewichen. Man steht vor
Regalen voller Seifen - durchschnitt-
lich sind es 40 verschiedene, in einem
Drogeriemarkt sogar bis zu 120 dhnli-
che Produkte. ,Wer sich da nur auf das

WAS LEISTET IHRE LIEBLINGSMARKE FUR SIE?

Marken, die Erinnerungen wecken

Aufkle- - Sene Cura, Klagenfurt

ben  eines

Markenzeichens Bt

o

verlisst, der hat mit Sicherheit gerade

einen Ladenhiiter produziert”, dimpft
Hirschmugl die Vorfreude auf ein
markantes Logo. Denn die gewohnte
Methode der Bewertung von Angebo-
ten - das Vergleichen von Leistung,

“ Jahrgang 200 e
mus”, Jahrgang 5 Funktio-

M’/ " nen oder Vor-
> teilen ist {iberholt.

B Wir haben keine Zeit mehr

dazu. ,Produkte werden offensicht-
lich nicht mehr nur nach dem Aspekt
was sie fiir mich tun kdnnen’ ausge-
wihlt“, so Hirschmugl. ,, Vielmehr da-
nach was sie fiir mich bedeuten oder

»,Konzeption des Wiin-
schenswerten“ wie es
Hirschmugl formuliert, zu
jener emotionalen Welt, in
der ich lebe oder leben will?

Bauchgefiihl

,Dieses neue Kundenverhalten
fithrt zu einer neuen Definition des

nem Unternehmen.“ Die Marke ist
also nicht das, was ein Unternehmen
verspricht. Sie ist, was der Kunde da-
bei fithlt, wenn er sie ansieht, angreift
oder erlebt. ,Jene Unternehmen, die
eingesehen haben, dass die Marke
nicht ihnen gehort, sondern den Kun-
den - das sind die richtig Guten®, ist
sich Hirschmug] sicher.

www.klejne
zeitung.at/

job

den hilft, das Potenzial der eigenen
Marke in der Praxis zu nutzen und
individuell zu umzusetzen.

Brand Future. Achim Feige, Orell Fissli Verlag,
237 Seiten, 30,70 Euro.

Lehen ganz ohne Marken

Neil Boorman, ein =

produkte leben kann
und startete einen
Selbstversuch. Ein
unterhaltsamer Erfah-
rungsbericht {iber das ungewthnliche
Entzugsprogramm eines ehemaligen
Markenjunkies.

Good bye, Logo. Neil Boorman, Econ-Verlag,
300 Seiten, 1740 Euro.

Design, das zum Zeitgeist passt

Josef A. Schmid, Regional Director, Mazda Central &
South East Europe. ,,Eine Marke gibt mir die

Sicherheit, ein Produkt im passenden Zeitgeist,
im richtigen Design zu kaufen. Dadurch unter-

Produkte, hinter denen man steht

Ulrike Retter, Seminarhotel Retter. ,Jch bin nicht
bewusst markenorientiert,und mir fallt nur eine
Marke ein, mit der ich mich wirklich identifi-
zieren kann. Der Naturpark Pollauer Tal steht

Firmenphilosophie, die man schmeckt

Peter Bedenk, Forster. ,Ich koche und esse gerne
und lege dabei Wert auf gute Qualitdt der
Zutaten. Sympathisch sind mir die Produkte der
Firma Schirmhofer. Die Qualitét stimmt,

Bettina Augeneder, Personalmanagerin von
McDonald’s Osterreich. ,Eine Marke, zu der ich
beinahe ein Urvertrauen entwickelt habe, ist
Ariel. Zu diesem Produkt greife ich instinktiv,

fiir mich fiir eine Region, in der gesund und wahrscheinlich, weil schon meine Mutter das RS S auferdem mag ich die Unternehmensphiloso- scheiden sich starke Marken auch von Nachbil-
nachhaltig gewirtschaftet wird und die natur- Waschmittel verwendet hat. Fiir mich riecht die . phie: Sie sichern das Bestehen landwirtschaftli- dungen und Plagiaten. Bang & Olufsen faszi-
belassen geblieben ist. Da stehe auch ich frisch gewaschene Wiasche damit besonders gut 5 / cher Betriebe und legen Wert auf artgerechte niert mich, weil die Marke fiir Qualitat und
dahinter und verwende deshalb gerne die und erinnert michimmer einbisschenanmeine Tierhaltung. Im Mittelpunkt steht Optimierung, eigenstindiges Design steht und Trends setzt.

Kindheit und an zu Hause.”

Produkte, die dort erzeugt werden.” nicht Maximierung, das schmeckt man.” Ein Weg, den Mazda auch seit Jahrzehnten geht.”
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INTERYIEW
~Wer die Motive versteht,

kann antworten”

Herr Professor Heintel, wo beriihren
sich Motivforschung und Marken?
PETER HEINTEL: Wir hinterfragen vor
allem die emotionellen Dimensionen
menschlichen Denkensund Handelns.
Das wiederum hingt eng mit Marken
zusamimen, sie sind immer mehr als
der Gegenstand an sich. Anders for-
muliert: Marken geben Antwort auf
Winsche, Vorstellungen und Sehn-
stichte der Menschen. Je besserich die
Motive der Menschen kenne und
verstehe, desto
besser kannich als
Marke antworten.

Welche Bediirf-
nisse werden von
Marken befriedigt?
HEINTEL: Eine Mar-
ke ist dann erfolg-
reich, wenn sie
sowohl die Bediirf- & -
nisse, als auch P. Heintel betreibt
unsere Wider- seit den 70ern
spriiche befrie- Motivforschung
digt. Autos zum
Beispiel bergen viele Widerspriiche.
Schnell wohin kommen und Sicher-
heit etwa. Das zu verkniipfen, ist die
eigentliche Herausforderung.

Was macht erfolgreiche Marken aus?
HEINTEL: Das richtig Maf an Kontinui-
tit zum einen und die Anpassung an
Zugehorigkeitswiinsche zum anderen.
Die Defizite, die durch die Auflésung
von Gruppen und Zugehérigkeiten
entstehen, werden weiter zunehmen.
Der Wunsch danach wird dement-
sprechend weiter steigen.

Fiir Marken nimmt die Gestaltungs-
moglichkeit zu. Frither hat man sich
gefragt, wie man Zielgruppen errei-
chen kann. Jetzt muss man sie selbst
gestalten und erzeugen. Nicht mehr
nur richtig antworten, sondern auch
selbst die richtigen Fragen stellen.

Aufwelchen Ebenen?

HEINTEL: Eine letzte Zufriedenheit kann
iiber Produkte allein nicht erreicht
werden. Es muss andere Ebenen ge-
ben, die es mir als Kunde ermdglichen,
Sinnfragen iiber die Warenwelt hinaus
zu beantworten. Marken miissen ver-
suchen, auch auf anderen Ebenen Ant-
worten auf Probleme zu bieten, die
uns alle beschiftigen. Mit dem Kauf
einer glaubwiirdigen Marke kann ich
den Menschen zugleich das Gefiihl
geben, ein gutes Werk tun zu kénnen.
Peter Heintel ist Professor fiir Philosophie und
Gruppendynamik an der Universitét Klagenfurt.

i

Franz Hirschmugl
leitet das Institut
fiir Markentwick-
lung, www.ifmg.at

Nike versus Adidas.
Die Sportartikel-
hersteller sprechen
eineklare Sprache:
Nike (oben) de-
monstriert Kampf-
geist, Aggressivi-
tét, Individualitat,
Sieg um jeden Preis

Adidas (unten)
zeigt Teamgeist
Fairplay, Spielen um
des Spielens Willen

e

Schritt fir Schritt zur
Marke: Wie wir uns

vom Unterbewusstsein
steuern lassen, warum
neun von zehn Werbe-
spots nett sind, aber nicht
zgreifen und was sich
kleine Unternehmen von
den ganz grofien Marken
abschauen konnen. Teil 2.

BIRGIT PICHLER

atirlich wird Herr Freud
bemiiht, wenn es ans Ein-
gemachte geht. Schliefflich
war er es, der die Theorie
zum Besten gab, sechs Siebtel unseres
Lebens spiele sich im Unterbewussten
ab. Das bedeutet schlicht, dass wir viel
weniger denken, als wir glauben. Das
meiste wird einfach getan - zu Ostern
nach Obertauern und nicht nach Lech
fahren, dicses Honigduschbad und

it der Macht des

nicht das andere kaufen und genau
diesen Nike- und nicht den Adidas-
turnschuh in der Auslage anstarren.
Wenn Unternehmer immer wiissten,
warum sich Kunden nicht fiir ihre
Marke entscheiden.

Franz Hirschmugl, Leiter des Insti-
tuts fiir Markenentwicklung in Graz,
hilt dazu ein paar praktische Beispiel
parat: ,Eine grelle Neonrohre im Ba-
dezimmer eines Wellnesshotels kann
bewirken, dass sich der Gast unwohl
fithlt und nicht wieder kommt.“ Eine
Neonleuchte im Untersuchungsraum
eines Zahnarztes hingegen kann zwei-
erlei Wirkung haben, wie Motivfor-
scher Peter Heintel, Professor an der
Alpen-Adria-Universitit Klagenfurt,
betont (Interview, siche Spalte links).
Ein ,organmedizinisch Gldubiger®
fithle sich demnach in steriler Atmo-
sphire zwischen all der technischen
Geritschaft und grellem Licht wohler,
weil sich in seiner Vorstellung die
Krankheit (,der Feind“) besser be-
kdmpfen lasse. ,Wer die Krankheit
aber als Flucht- und Ausstiegsmog-
lichkeit niitzt, also einfach umsorgt

SAMSTAG, 23. FEBRUAR 2008
WWW.KLEINEZEITUNG.AT/IOB

JOB & KARRIERE |5

Freundlich: Adidas verbreitet den Teamgedanken
sogar via FuBball-Aufdruck  Apbipas (2), BiG SHOT, IFMG, NIKE (2)

Unbewussten

und gepflegt werden will, fiir den ist
Neonlicht eine Katastrophe®, ist sich
Heintel sicher.

Grofde Angst vor kleinen Dingen

Auch Fluglinien koénnen irren: ,Es
wird viel Geld ausgegeben, um den
Passagieren die Flugangst zu nehmen.
Der Erfolg ist gering®, sagt Hirsch-
mugl und zitiert das Ergebnis einer
Motivstudie: ,,Was Passagieren wirk-
lich Angst macht, sind mangelnde
Sauberkeit oder eine nicht korrekt sit-
zende Schraube am Esstischchen.®

Warum? Die Erkldrung ist erstaun-
lich einfach. ,Das Unterbewusstsein
schlieft von Kleinigkeiten, die nicht
funktionieren, auf die gesamte Perfor-
mance einer Fluglinie®, so Hirsch-
mugl. Demnach schliefe man vom
schlampig verlegten Teppich oder
dem nicht geputzten Aschenbecher
auf den ebenso sorglosen Umgang bei
der Wartung der Maschine.

Wie sich das Wissen iiber die Macht
des Unterbewussten nun flir die Mar-
ke nutzen lisst? ,Marken sind Biindel
von Werten im Kopf der Kunden®,

macht Hirschmugl klar. ; Erinnerun-
gen, Erfahrungen, Assoziationen. Sie
sind immer das emotionale Ergebnis
einer Vielfalt groftenteils unbewuss-
ter FEindriicke.“ Deshalb verkaufen
Automarken keine Motoren, Lenkri-
der oder Riicksitze, sondern Fahrspaf,
saubere Umwelt oder Vorsprung
durch Technik.

Aggression gegen Teamgeist

Auch grofle Sportartikelhersteller
wissen um die Macht des Unterbe-
wussten. Sie halten sich immer an die
gleiche ,Wellenldnge” um ihre Bot-
schaft klarzumachen. ,,Nike etwa sen-
det auf der Frequenz ,aggressive Indi-
vidualitit’, Adidas zeigt engagierten
Teamgeist und auf den Werbesujets
meist Freunde, die gemeinsam Spaf
am Spiel haben (siehe Fotos oben).
Das ist der Grund, warum eine Oma
cher Hosen von Adidas kauft und ein
Junior von Nike*“, schmunzelt Hirsch-
mugl. Beides funktioniert. Und ir-
gendwann kann man es sich dann auch
leisten, nur noch ein Hakerl auf dem
Plakat abzubilden - ohne Namenszug.

ARTH Vet

- - (DHmesMTrATA) by Thtch foctballer Ragar Durida)

Provokanter Einzelkdmpfer: Holland-Star Edgar Davids
klaubt die gegnerischen Spieler aus seiner Nike-Schle

BAARKEN-USUNSG

So kommt man zum Markenkern

'&v&/ ir erleben Marken wie Person-
Y ¥ lichkeiten, schreiben jhnen,
manchmal bewusst, oft unbewusst,
sehr personliche Eigenschaften zu.
Probieren Sie es aus. Machen Sie die
folgende Ubung gemeinsam mit Thren
Mitarbeitern, mit Thren Kunden oder
einfach fiir sich selbst: Suchen Sie sich
eine beliebige Marke aus. Stellen Sie
sich dann vor, diese Marke ist tiber
Nacht zu einer Person geworden. So
steht sie jetzt vor Thnen. Was sehen
Sie? Eine Frau oder einen Mann? Ist
die Person alt oder jung? Und wie ist
sie gekleidet? Welche Musik wiirde sie
héren, was wiirde sie lesen und worii-
ber kénnte man sich mit ihr am besten
unterhalten? Der Phantasie sind keine
Grenzen gesetzt. Sie konnen sich auch
iberlegen, was Thre Marken-Person
am liebsten isst, wo sie ihren Urlaub
verbringt oder welches Auto sie fahrt.
Was aus klassischer Marktfor-
schung oft nicht hervorgeht, kann man
auf diesem Weg leicht sichtbar
machen: Das Personlichkeitsbild der
gesuchten Marke. Die Charakteristika
und Werte, die wir unbewusst mit
Marken verbinden. Und einen ersten
Eindruck davon, warum sich
Menschen mit manchen Marken
besonders gut identifizieren konnen.
Aber auch davon, wo vielleicht noch
Entwicklungspotenziale der Marken-
Personlichkeit liegen: Was man verdn-
dern miisste, um eine Marke zu einer
profilierteren, interessanteren oder
einfach sympathischeren Persénlich-
keit zu machen.
Quelle: Institut fiir Markenentwicklung

ONLINE

Teil | zum Nachlesen

Was im ersten Teil der ,Markenwerk-
statt” behandelt wurde: Warum greift
man immer zur gleichen Marke? Was
die Marke leistet, das Bauchgefiihl des
Kunden und die Konzeption des
Wiinschenswerten. Nachzulesen auf
www.kleinezeitung.at/job

SO GEHT’'S WEITER

Schrittweise zum Branding

Was man als Unternehmer tiber
Marken wissen muss: Teil 3 (Vielfalt
als Feind), Teil 4 ( Magie der Marke),
Teil 5 (Selbstihnlichkeit), Teil 6 (Kon-
text) und Teil 7 (Aneignung) lesen Sie
in den ndchsten Wochen in der Job&-
Karrierebeilage der Kleinen Zeitung.
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INTERVIEW

Nachhilfe fiir die
Marke Wirtschaft

Franz Hirschmugl, Leiter des
Instituts fiir Markenentwicklung

Warum schaffen nur wenige
Unternehmer eine starke Marke?
FRANZ HIRSCHMUGL: Ich beobachte,
dass sich die guten Markenperson-
lichkeiten wie Toni Hubmann, Josef
Zotter oder Stefan Pierer viel aus
ihrer Kindheit erhalten haben. Sie
haben eine Idee und machen sich in
der Sekunde an die Umsetzung. Sie
lassen sich nicht durch Erfahrungen
und Hindernisse von ihrem Vorha-
ben abbringen. Kinder und talentier-
te Unternehmer widmen sich mit
grofiter Aufmerksamkeit einer Sa-
che, zeitlos und scheinbar zwecklos.
Aber sie lernen viel dabei.

Kann man diese Eigenschaft spdter
wieder lernen?
HIRSCHMUGL: Ich fiirchte nicht. Einmal
verlernt, fiir immer verloren. Keine
Altersgruppe ist so unternehmerisch
wie Kinder. Das gewohnen wir ihnen
in der Schule ab. Mit 18 wissen
unsere jungen Leute, dass es in
Plovdiv Rosendl gibt und im australi-
schen Perth Steinkohle abgebaut
wird. Leider hat man sie nicht in
ihrem unternehmerischen Spirit
unterstiitzt. Eigentlich miisste die
Wirtschaftskammer unser Schul-
system auf Schadenersatz klagen.

Was kann man also fiir die ,Marke
Wirtschaft“ tun?
HIRSCHMUGL: Sie besser heute als
morgen als Unterrichtsgegenstand
einfiihren. Wir machen uns Sorgen
um FufRballakademien und Schi-
Hauptschulen. Wer aber kiimmert
sich um den Unternehmer-Nach-
wuchs? Griinder-Service fangt bei
uns erst fiir 20-Jihrige an. Ein moder-
ner Wirtschafts-Standort sollte bei
seinen Volksschiilern anfangen. Mir
personlich wir’s egal, ob jemand
Firmenchef, Manager oder Gewerk-
schafter wird. Hauptsache, es gibe
iiberhaupt ein Bewusstsein dafiir,
dass man sich unternehmerisch
betitigen kann.

Mit allen
Wassern
gewaschen

- Teil 3 der ,Markenwerkstatt“:

Werden Sie zum Platzhirsch! Wer allen
Mut zusammennimmt und sich klar
positioniert, wird langfristig Erfolg
mit der eigenen Marke haben.

BIRGIT PICHLER

ass die Konkurrenz heutzu-
tage grof’ ist, ist unbestrit-
ten. Dass ein Thermenhotel
aber nicht nur mit anderen
Thermenhotels konkurriert, ist nur
wenigen bewusst. Das Geld fiir ein
Wellnesswochenende konnte der
Kunde schlieflich auch in einen Yoga-
kurs, eine neue Surfausriistung, einen
Flachbildschirm oder die neue Wohn-
zimmerdekoration stecken. Die Kon-
kurrenz lauert also an allen Fronten,
nicht nur in der eigenen Branche.

Enge Korridore

Tausende Informationen prasseln tig-
lich auf uns ein - Inserate, Plakate,
Werbespots - alle wollen verkaufen.
Unsere Aufmerksamkeit ist begrenzt.
Wer also versucht, mit mehr als einem
Argument beim Kunden zu landen,
kann sich die Mihe sparen. ,Je
schwammiger die Marke auftritt, des-
to groRer sind die Uberschneidungs-
bereiche, in denen sie mit anderen um
Aufmerksamkeit konkurriert”, sagt
Markenentwickler Franz Hirschmugl.
Die Konsequenz: ,Schmiler” werden,
abspecken, die Marke sozusagen auf
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die wesentliche Sache, auf ein Charak-
teristikum, reduzieren. Eine Nische
besetzen, statt sich allzu breit aufzu-
stellen. ,Nur wenn sich die Marke fiir
den Kunden in einem klar definierten
engen Korridor bewegt, kann er sie als
markante Personlichkeit wahrneh-
men.“

Eine eigene Frequenz finden

Kurz: ,, Vielfalt ist der natiirliche Feind
der Marke.“ Fiir einen engen Korridor
braucht es aber eine Menge Mut,
Durchhaltevermégen und Sturheit.
,Man muss in eine Art markentechni-
schen Kreuzzug gehen und mit aller
Leidenschaft bei der Sache sein*, so
Hirschmugl.

Der Lohn dafiir? ,,Es gibt heute nur
eine Kindertherme in Osterreich. In
Lutzmannsburg hat man sich getraut,
sich zu spezialisieren. Alle anderen
Thermen sind in ihrer Positionierung
kaum auseinander zu halten®, ist
Hirschmugl {iberzeugt (siehe dazu Fo-
tostrecken). ,Josef Zotter steht fiir
Schokolade. Neuburger fiir Leberkase.
Vor Toni Hubmann war ein Ei wie das
andere*, zihlt er weiter auf. Dabei hat-
te dieser sich anfangs auf Schafmilch-
produkte eingeschworen. Im elterli-

chen Betrieb befreite er zwar schon
damals die Hiihner aus der
Kifighaltung, konzentrierte sich aber
weiterhin auf seine Schafe. ,,Was soll
ich mit Eiern, wo’s eh genug gibt, hab’
ich gedacht®, sagt Hubmann heute. Er
verarbeitete hartnickig Schafmilch,
bis sich ,,das mit den Eiern sozusagen
nebenbei verselbststindigte.” Heute
ist er Herr tiber 5000 Hithner und hat
die Nische Freilandeier besetzt. Im
Moment zieht er den Korridor noch
enger und beschiftigt sich intensiver
mit dem Thema , Freiheit".
Héhepunkt seiner markentechni-
schen Hartnéckigkeit: Als im Vorjahr
seine Hithner beim Vogelgrippealarm
eingesperrt werden sollten, lief er
sich selbst unter Androhung einer Ge-
fingnisstrafe nicht davon abhalten,
seinen Hiithnern die ,Freiheit”, also
den verdienten Auslauf, zu geben.
Genau diese Form von Authentizitat
sei in diesem Zusammenhang wichtig,
wie Hirschmug! betont. ,Der Kunde
splirt recht gut , ob er angelogen wird
oder nicht. Er hat ein gutes Sensorium
dafiir, wer es ernst mit mir meint und
wer nicht.”
Nichste Markenwerkstatt: ,Selbstahnlichkeit”,
Samstag, 5. April, im Job&Karriereteil.

Schone Fotos, kein

Wiedererkennungs-

wert. Oder wissen
Sie, um welche
Therme es sich

handelt?
CORBIS (6)

UBUNG

Durchleuchten Sie
Ihre Werbebotschaft

er Wunsch, es jedem recht zu

machen und allen zu gefallen,
macht auch vor Unternehmen nicht
halt. BloR wird man damit leider keine
starke Marke, konstatiert das Institut
fiir Markenentwicklung.

Denn was Marken ausmacht, ist,
dass sie in Zeiten von heilloser Infor-
mationsiiberlastung und einer un-
iiberschaubaren Vielfalt von Angebo-
ten, Orientierung schaffen. Dass sie
Vertrauen und Identifikation
erzeugen, indem sie uns klare und
wiedererkennbare Signale senden.

Ob Marken diese Prinzipien
erfillen, oder ob sie im Gegensatz
dazu versuchen, ihr Versprechen so
weit auszudehnen, dass sich beinahe
jeder davon angesprochen fiihlt, ldsst
sich oft schon an threr Kommuni-
kation ablesen. Es gibt ein paar
Kategorien von Slogans, an denen der
geschulte Markenentwickler schnell
erkennt, dass es sich um ein nicht
positioniertes Unternehmen handelt.
Ganz oben auf diesem ,,Index der

verbotenen Slogans* stehen all
jene Botschaften, die ,alles“ verspre-
chen: Vom platten ,,Alles in einem,”
bis zu subtileren Formen wie ,, Kom-
plett von A bis Z* oder ,,Die ganze
Welt der Vielfalt.

Auch Tourismusregionen, deren
Angebot vom Gletscher bis zum Wein
reicht, sind in diesem Sinne ,,verdich-
tig“. Eine zweite beliebte Kategorie im
Index der verbotenen Slogans ent-
steht durch die Verwendung von in-
haltsleeren Allgemeinbegriffen wie
»Qualitdt und Service® oder ,, Vielfalt,
Tradition und Zukunft.”

Und zu guter Letzt kann man auch
noch alle Slogans in den Index aufneh-
men, deren gut gemeintes Verspre-
chen ebenfalls fiir alles und jeden ste-
hen konnte. Musterbeispiele dafiir:
»Der Mensch im Mittelpunkt“ oder
»Mit uns liegen Sie richtig.“

Achten Sie einmal selbst darauf:
Steht hinter Threm Slogan eine positio-
nierte Marke? Und ist sie erkennbar?
Oder kénnte auch die kommunikative
Hauptaussage Thres Unternehmens
ein Anwirter fiir den Index der
verbotenen Slogans sein?

Quelle: Institut fir Markenentwicklung
www.ifmg.at
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