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WARUM AUS STREUWURZE A R 0

Unternehmen setzen auf Marken - fiir sich und ihre Produkte. Ein Gespréch von llka Stender mit Achim Wirtz, Vorsitzender der Geschéftsleitung der Wirz
Identity AG , Uber die Notwendigkeit von Marken, den Sinn von Trendforschung und dariiber, dass zu einer erfolgreichen Marke mehr als ein Logo gehort.

llka Stender: Branding ist in aller Munde. Erkliren Sie

uns, warum Unternehmen Marken brauchen...
Achim Wirtz: Firmen brauchen Marken, um sich von
der Konkurrenz zu unterscheiden. Als einziger Anbie-
ter eines Produktes oder einer Dienstleistung braucht
man keinen Markennamen. Sobald aber ein weiterer
Anbieter im Markt auftritt, muss das Unternehmen
dem Konsumenten ermdglichen, die Anbieter zu unter-
scheiden und sich fiir den einen und gegen den ande-
ren zu entscheiden.

...und was haben die Kunden davon?

kenmanagement. Selbst bei diesen Unternehmen gibt
es natlrliche Grenzen der Steuerbarkeit einer Marke.
Sie ist ja nicht nur von einer Person abhéngig. Das ge-
samte Kommunikationssystem des Unternehmens ma-
nagt die Marke, ob nun bewusst oder unbewusst. Eine
schlechte Serviceleistung am Telefon schédigt das
Markenimage genauso wie ein Lieferengpass. Mar-
kenmanagement ist also eine sehr vielschichtige Auf-
gabe, die vor allem zwei Erfolgsfaktoren hat: Diploma-
tisches Geschick und hohe Fachkompetenz, ausge-

stattet mit den nétigen Machtmitteln.

Es gibt nichts Schlimmeres fiir eine Marke als ange-
zweifelte Glaubwiirdigkeit. Ein Hinweis auf Schwachen
in der Servicequalitét I8st in der Regel auch einen Ver-

besserungsprozess aus.

Erkennen Unternehmen den Wert von Marken?

Ich denke, dass in den letzten zwei Jahren das Be-
wusstsein fiir Unternehmensmarken stark zugenom-

men hat, weil sich auch Unternehmen vermarkten

i
g ]
MAT s

Mit Marken wertet eine Firma ihr Produkt auf, sie be-  Nun merken Sie, dass die Telefonistinnen der Firma xy missen, zum Beispiel an der Bérse. Aber auch bei Pro-
legt es mit Attributen, wie erfolgreich, edel oder ju- unfreundlich sind und dies der Marke schadet. Wie ver- dukten haben inzwischen alle begriffen, dass sie sich
gendlich. Der Kunde identifiziert sich mit diesen Attri-  &ndern Sie das bei Ihrer Beratung? fast nur noch lber die Marke von der Konkurrenz un-

buten oder erwartet, dass das Produkt seine Persén-
lichkeit représentiert: Es ist etwas anderes, ob ich ei-
ne Swatch oder eine IWC trage. Nicht wegen dem ra-
tionalen Produktnutzen, der ist ndmlich gleich, son-
dern in erster Linie wegen des Markenimages, mit dem
ich ein persénliches Statement abgebe.
Was ist die Aufgabe eines Markenberaters und wer
flihrt die Marke?
Der Kunde fiihrt die Marke, denn sie gehért ihm und er
ist flr sie verantwortlich. Er holt uns Markenberater
quasi als Lotsen an Bord, damit wir ihn auf die Untie-
fen hinweisen und ihm helfen, sie zu umfahren. Erst ei-

nige Unternehmen betrauen Mitarbeiter mit dem Mar-

Wir analysieren moglichst alle Faktoren, die die Marke
prégen, also auch den Service. Wir kénnen also
Schwéchen in diesem Bereich auf die Spur kommen.
Doch in der «Therapie» solcher Defekte sind uns Bera-
tern Grenzen gesetzt. Wir stellen fest, dass das Perso-
nal unfreundlich ist, kdnnen aber nicht deuten, warum:
Ist es unterbezahlt? Uberlastet? Wird es schlecht ge-
fihrt? Das kdnnen und wollen wir nicht klaren. Dafiir
gibt es Organisationspsychologen, die diese Themen
anpacken kénnen. Aber wir werden darauf hinweisen,
dass schlechte Leistungen am Telefon die Glaubwiir-
digkeit der Marke beeintrachtigen. Denn ein Kunde

folgt einer einfachen Logik: Wenn der Service

terscheiden kénnen. Das setzen die Firmen aber noch
nicht immer optimal um. Oft opfern sie den langfristi-
gen Aufbau von Unterscheidungsmerkmalen kurzfristi-
gen Erfolgen. Ein Produktmanager wird nicht daran ge-
messen, ob er eine Marke iber ein Jahrzehnt hinweg
stabil positioniert, sondern daran, ob er den Umsatz
innert kiirzester Zeit steigert. Das geht in der Regel

nur auf Kosten der langfristigen Positionierung.

Ist es fiir grosse und kleine Unternehmen gleicher-

massen wichtig, eine Unternehmensmarke zu haben?

Die Notwendigkeit einer Marke héngt nicht von der
Unternehmensgrésse ab. Ein kleines Unternehmen ist

viel mehr gezwungen, seine Ressourcen zu biindeln,
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als ein grosses. Es muss dafiir sorgen, dass es das we-
nige Geld, das flir Marketing zur Verfligung steht, so
effizient wie moglich einsetzt. Dafiir ist eine klare Po-
sitionierung der Marke notwendig, die konsequent und

{t Mut zur Eigensténdigkeit umgesetzt wird.

Wie wichtig ist Trendforschung fiir lhre Arbeit?

Trendforschung ist ein Hilfsmittel oder eine Orientie-
rungshilfe, aber ketre-stabile oder zuverlassige Grund-
lage strategischer Entscheidungen. Weit wichtiger ist

die so genannte industrielle Logik und di erneh-

he Intuition. Ich bi isch, wenn ich be-
trachte, was die Trendforscher in den letzten zehn Jah-
ren alles prognostiziert haben und wie wenig davon
eingetroffen ist. Alles, was in diesem Bereich publi-
ziert wird, ist mit Vorsicht zu geniessen. Sobald ein
Trend benannt wird, ist die Kenntnis dieses Trends
kein Wettbewerbsvorteil mehr. Nur wenige Unterneh-
men haben die Kraft und Innovationsstérke. Zudem
gibt es fast keine allgemeingiltigen Trends. Was in
Minchen Trend ist, kann in Zirich nur ein mides
Lacheln hervorrufen, was fiir einen Uhrenfabrikanten
interessant ist, kann flir einen Bekleidungshersteller

schon irrelevant sein.

Wie bestimmen Sie Zielgruppen?

Man muss die Zielgruppe so eng wie moglich definie-
ren, dann wird sie greifbar, dann kann man ihr ein Kon-
zept massschneidern. Bei der Absatzwerbung, bei der
das Unternehmen nur ein Verkaufsziel erreichen will,
ist dies einfach. Will es beispielsweise 30000 Neu-
abonnenten fiir eine Zeitung gewinnen, kann es die

Zielgruppe sehr eng bestimmen und massgeschnei-

dert werben. Fiir eine Unternehmensmarkenstrategie
kann man so nicht vorgehen, weil ein Unternehmen
immer mehrere Zielgruppen hat: nebemdem Absatz-
markt auch den Finapzerarkt, potenzielle Partner oder
die interessierte Offentlichkeit. Die Marke muss so
aufgebaut sein, dass sie fiir alle Zielgruppen funktio-

niert. Das kann bed chaft

ziert, und die nicht zwingend konsistent sein mussen.
Denn das Unternehmen muss ja unterschiedlichsten
und oft auch widerspriichlichen Erwartungen gerecht
werden. Aktiondre haben andere Erwartungen als Mit-
arbeiter, Lieferanten andere als Kunden. Die Marke

muss aber allen gerecht werden.

Mit welchen Verfahren testen Sie Produkte vor der

Markteinfiihrung?

Wir testen mdoglichst nicht, denn Menschen in Test-
situationen bewerten nie mit Blick auf das, was sein
konnte, sondern immer nur mit Blick auf das, was ist.
Neuartige Produkte werden in Tests kaum positiv be-
wertet. Hatte man einen PalmPilot vor zwei Jahren ge-
testet, dann hatten ihn alle Teilnehmer fiir tberfliissig
erklart: Ein technisches Gerat, das 500 Franken kostet
und dessen Display schlecht lesbar ist, in das man al-
le seine Termine eintragen kann, daflir aber eine an-
dere Schrift lernen miisste - wer wollte das schon?
Wir werden dazu erzogen, Fehler zu finden, nicht Po-
tenzial zu sehen. Ein Kunde, der eine Kampagne vor-
gelegt bekommt, sucht zuerst nach den Unstimmigkei-
ten, nach Details, die ihn irritieren. So genau wird sich

im Alltag niemand ein Plakat oder Inserat ansehen.

Wie sieht es bei Namen und Logos aus?

Bei Namen sollte man abkléren, ob sie dort, wo sie ein-
gesetzt werden, eine_negative Assoziation hervorru-
fen. Ob sie funktionieren, kams.man in einem Test
nicht feststellen: Hatte (Hdagen-Dasz» Wehl einen Test
Uberlebt? Ich bezweifle das. Der Philosoph Boris Groys
hat einmal gesagt, dass in dem Moment, in dem das
Medium etwas transportiert, das Medium vom Inhalt,
den es transportiert, iberstrahlt wird. Wenn man fern-

sieht, ist der Fernseher en unwichtig.

zeichen hat durchaus Medienfunktion,
denn es wirkt als Sender der Kernwerte, die die Marke
ausmachen. Beim Test eines Logos oder eines Na-
mens aber wird dieses Medium vom Inhalt gelost und

gefragt: Wie geféllt dir das Medium? Das ist unsinnig.

Es wird oft vom Wert der Marke gesprochen. Wie eva-

luieren Sie Marken?

Den Wert einer Marke weiss man exakt erst dann,
wenn die Marke verkauft wird. Mannesmann, zum Bei-
spiel, hat seine Luxusuhrensparte fiir 2,8 Mrd. Franken
an Richemont verkauft, obschon der Unternehmens-
wert bei ungefédhr 100 Mio. Franken lag. Die Marken,
die gekauft wurden, bewegen sich also in Milliardendi-
mensionen. Die Modelle, die heute benutzt werden,
um Marken zu bewerten, sind zwar interessant, aber
was meine Marke wirklich wert ist, weiss ich erst,
wenn mir jemand den Preis sagt, den er fir sie zu zah-
len bereit ist. Alles andere ist Fantasie, wenn auch mit
interessanten Modellen unterlegt. Darum versuchen
wir die Aspekte zu identifizieren, die fiir den Marken-

wert ausschlaggebend sind, und gehen an ihre Gestal-
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tung eher qualitativ als quantitativ heran.

Und ob eine Strategie erfolgreich war, Idsst sich das

auch nicht bewerten?

Man kann natiirlich die Bekanntheit einer Marke tes-
ten, zum Zeitpunkt x und zum Zeitpunkt y, und dann
feststellen, ob der Bekanntheitsgrad gestiegen ist.
Aber einen einzelnen Faktor zu benennen, der die Be-
kanntheit steigert, ist unmoglich. Hier gilt das Gleiche
wie beim Markenwert. Viele Faktoren bestimmen den
Erfolg oder eben auch das Scheitern einer Marken-
strategie. Das riickwirkend auf einzelne Faktoren oder
die Strategie zuriickzubuchstabieren ist sehr schwer

und eigentlich auch unsinnig.

Wie geht man bei Fusionen von Unternehmen mit de-

ren Marken um?

Das héngt vom Motiv der Fusion ab. Ein Unternehmen
kann ein anderes kaufen, um dessen Know-how oder
Vertriebswege zu erwerben. Wenn die Marke des ge-
kauften Unternehmens eher weniger wichtig ist, kann
man sie auflésen und definiert die Marke des kaufen-
den Unternehmens neu. Ein Unternehmen kann ein
anderes aber auch kaufen, um sein Markenportfolio zu
erweitern, dann bestehen beide Marken nebeneinan-
der. Schwierig wird es, wenn dhnlich starke Marken fu-
sionieren. Hier entscheidet man, entweder beide Mar-
ken unabhangig voneinander bestehen zu lassen oder
eine ganz neue Marke zu schaffen. Welcher Weg
erfolgreicher ist, ist offen. Beim Zusammenschluss
von Daimler Benz und Chrysler hat man sich erst in
letzter Stunde dazu entschieden, auf das Benz im Na-

men zu verzichten. Das war eine sehr persénliche Ent-

/Achim Wirtz ist Vorsitzender der
Geschiftsleitung
von Wirz Identity in Ziirich

scheidung der beiden Herren, die die Fusion vorange-
trieben haben. Das Markenmanagement jedoch kam

erst nach einigen Monaten in die Gange.

Die Mérkte werden immer globaler. Wie global ist die
Welt der Marken?

Ich denke, sie ist nicht global, sondern lokal, und das
weltweit. Wenn Marken nicht in einem lokalen Kontext
Erfolg haben, kénnen sie nicht existieren. Wenn ich ei-
nen Audi fahre, tue ich das als jemand, der in Zrich
lebt. In Berlin wiirde ich mich eventuell fir einen an-
deren Wagen entscheiden, weil mein Umfeld anders
ist, weil eine Automarke dort eine andere Bedeutung

hat als hier.

Wie fiihren Sie dann Marken iiber kulturelle Grenzen

hinweg?

Wir nehmen die Grenzen ernst und ignorieren sie
nicht. Man kann natiirlich eine Marke in jedem Land
identisch prasentieren. Das ist Markenimperialismus a
la Coca-Cola und funktioniert mit intensivem Werbe-
und Distributionsdruck. Eine ldnderspezifische Ver-
marktung ist zwar teurer als eine standardisierte, aber
sie ist wahrscheinlich erfolgreicher. IBM bietet zum
Beispiel einen Mix aus globalen und regionalen An-
sprachen an: Fiir die eine Zielgruppe, die Informatiker,
die uberall auf der Welt Produktaspekte ahnlich be-
werten, ist die Ansprache international gleich, fir klei-
nere Unternehmen gibt es regional unterschiedliche

Ansprachen.

Kann man Marken etablieren, die es nur online gibt?

Man kann keine Online-Marken etablieren, ohne ihnen

eine Offline-Présenz zu geben. Eine Online-Marke, die
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versucht, nur online bekannt zu werden, wird schei-
tern. Die Internet-Community ist viel zu klein und das
Internet als Kommunikationsmedium hat bei weitem
nicht die Qualitdt und Durchschlagkraft eines sehr
auffalligen Presseartikels oder einer Werbekampagne.
Von Amazon haben die meisten zundchst aus der Pres-
se gehdrt. Al Ries, ein renommierter Autor fiir Marke-
ting und Branding, geht sogar so weit zu behaupten,
Pressearbeit sei das wichtigste Instrument, um Mar-
ken im Markt einzufiihren, denn erst wenn die Presse
Uber eine Marke berichtet, ist eine Grundlage geschaf-
fen, auf die die Werbung aufbauen kann.

Und raten Sie einem online erfolgreichen Unterneh-

men zur Offline-Prasenz: Die Amazon-Buchhandlung in

der Bahnhofstrasse?
Fraglich ist, ob beide Bereiche unter dem gleichen Na-
men operieren sollen. Die Meinungen sind kontrovers.
Die einen erkldren, dass beide Bereiche auf jeden Fall
voneinander getrennt auftreten sollten, da sie sich
sonst Kunden wegnehmen und eventuell sogar Glaub-
wiirdigkeit einbilissen. Markenhardliner behaupten das
Gegenteil. Wer hat Recht? Wahrscheinlich beide, je
nach Fall. Pauschale Antworten kann man auch hier
nicht geben. Aber wir werden so genannten «online-

brandsy physisch begegnen.

Achim Wirtz ist Vorsitzender der Geschéftsleitung von Wirz Identity in Zirich,
einer der fiihrenden Agenturen fiir Markenberatung im deutschsprachigen
Raum. Mehr als 40 Berater und Designer betreuen fiir sie Unternehmen wie
IBM, Swisscom, Roche oder Bank Julius Bar im Branding.
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