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Gehort die deutsche Wirtschaft noch zur Weltklasse?
Trotz eines Rekords an Firmenpleiten und Arbeitslo-
sigkeit, Konsumfrust und leerer 6ffentlicher Kassen
gibt es in Deutschland auch heute noch zahlreiche
Unternehmen, die im verscharften internationalen
Wettbewerb wegweisende Zeichen setzen. Thr entschei-
dender Vorteil dabei: Sie besitzen global erfolgreiche
Markenpersonlichkeiten, die Nachfrage schaffen, das
Geschéftsrisiko minimieren und den Shareholder Va-
lue langfristig und nachhaltig steigern.

Deutsche Marken wie BMW, Siemens, SAP, adidas
oder Nivea zdhlen heute zu den 100 wertvollsten Mar-
ken der Welt. Thre Erfolgsgeschichten sind unmittel-
bar verbunden mit brillanten Ideen, herausragender
Technik und Mafstabe setzendem Design — alles »Made
in Germany«. Vor allem aber dienen sie anderen Bran-
chen und Unternehmen als Lehrbeispiel fiir internati-
onal erfolgsorientiertes Markenmanagement.

Zunachst fallt auf, dass viele wertvolle deutsche
Markenpersonlichkeiten eng mit starken Unterneh-
merpersonlichkeiten verbunden sind. Dies ist kein Zu-
fall. Ein Unternehmer in seiner urspringlichen Aus-
pragung will immer die Welt ein Stiick weit verdndern.
Er hat eine zukunftsfahige Vision und betrachtet es als
sein Lebenswerk, diese durch mutige unternehmeri-
sche Entscheidungen auch zu verwirklichen. Dadurch
erschafft er eine Marke, deren Vision und Werte die
Welt tatsachlich verdndern — weit {iber sein eigenes
Wirken hinaus. Dagegen minimiert die in deutschen
Konzernen heute weit verbreitete Management-Praxis,
jede Entscheidung zuerst durch den Blick in den Riick-
spiegel der Marktforschung abzusichern, die Aussicht
auf neue Errungenschaften von globaler Tragweite.
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Offensichtlich bedarf es der natiirlichen persén-
lichen Autoritdt und Macht dieser Unternehmerper-
sonlichkeiten, um mutige Vorstellungen notfalls auch
gegen Widerstinde durchsetzen zu kdnnen. In den
zunehmend auf breiten Konsens zielenden Unterneh-
men dagegen werden neue Ideen oft in endlosen Ab-
stimmungsprozessen so lange in Frage gestellt, bis sie
vollkommen verwissert oder gleich ganz verworfen
werden. Marken brauchen dagegen eine starke Fiih-
rung. In den Konzernen sollte Markenfiihrung daher
zentrale Vorstands- bzw. Geschiftsfihrungsaufgabe
sein. Zumindest jedoch sollte ein effizientes Marken-
management mit entsprechender Aufbau- und Ablau-
forganisation sowie den notwendigen Instrumenten
eingerichtet werden, dessen strategische Leitung in en-
gem Kontakt mit der Konzern- oder Geschaftsfiuhrung
steht. Gerade in Mehrmarkenkonzernen wird dies zu-
nehmend zu einer strategischen Schliisselfunktion.
Nur so konnen auch hier intern Komplexitat reduziert,
Kréfte gebiindelt und extern das Vertrauen der Kunden
in die Authentizitdt der Marken gewonnen werden.

Schlieflich lasst sich die Entwicklung von er-
folgreichen Markenpersonlichkeiten keineswegs dem
Diktat von Analysten, Quartalsberichten und kurz-
fristigen Umsatzzielen unterwerfen. Es bedarf grofer
unternehmerischer Weitsicht, auch in 6konomischen
Schwichephasen (die es fur jedes Unternehmen immer
wieder geben wird) weiter in die Marke zu investieren
und sich dadurch gezielt von der Konkurrenz abzuset-
zen. Eine Markenpersonlichkeit ist nie fertig, sondern
muss in einem fortlaufenden Prozess immer wieder
neu belebt und weiterentwickelt werden. Interbrand
Zintzmeyer & Lux stellt diesen Prozess als Kreislauf,
als Brand Cycle dar (siehe Abbildung). Die kontinuier-
lich inspirierte und intelligente Kreation, das profes-
sionelle Management sowie die sorgfaltige und stetige
Evaluation der Marke sind dabei ausschlaggebend fir
die nachhaltig erfolgreiche Markenentwicklung.

Create

Fiar die erfolgreiche und effiziente Anwendung

des Brand Cycle gelten drei zentrale Leitsdtze:
Erstens miussen alle Markenaktivitdten auf die Vision,
die Werte und die Botschaften der Marke fokussiert
werden. Das erfordert eine kreative Reduktion auf das
Wesentliche. Zweitens muss das Homogenisieren aller
Markenaktivitdten — auch der gesamten Kommunika-
tion - zu einer in sich stimmigen Markenerlebniskette
fithren. Dazu muss »Beschrinkunge als kreative Her-
ausforderung verstanden werden. Zum Dritten sorgt
das langfristige Penetrieren der Markenpersénlichkeit
fiir konsistente Prdsenz ohne jede Langeweile, wenn
kreative Lebendigkeit die Markenpersonlichkeit konti-
nuierlich aktuell halt.

Wer heute eine wertvolle Marke entwickeln bzw.
weiterentwickeln mochte, darf sich nicht von aktuellen
Widrigkeiten irritieren lassen. Auch heute sind gerade
die grundlegenden unternehmerischen Tugenden Mut,
Durchsetzungskraft und Zahigkeit Garanten dafiir,
den Traum vieler zu realisieren: Marken zu schaffen,
die die Welt verandern, und damit den Grundstein fiir

den langfristigen Erfolg auf dem Weltmarkt zu legen.



