Einleitung

1.1 Macht und Magie der Marke

Ein Werbeslogan aus den 1960er und 1970er Jahren brachte das Geheimnis starker Marken
pragnant auf den Punkt: ,Persil, da weif$ man, was man hat, warb der Henkel-Konzern
damals genial einfach oder einfach genial fiir sein Waschmittel. Und der Erfolg dieser Bot-
schaft blieb nicht aus. Omo als Hauptkonkurrent (wer denkt heute noch an diese Marke?)
spielte bald nur noch eine Nebenrolle. Jede starke Marke enthilt ein implizites Qualitats-
versprechen. Es ist Teil des Markenkerns und der Authentizitit des entsprechenden Pro-
dukts oder der Dienstleistung. Dieses Versprechen kann auch darin bestehen, gute Ware
zu besonders giinstigen Preisen anzubieten. Wichtig ist vor allem, dass die Ware oder die
Dienstleistung als attraktiv wahrgenommen wird. Entweder wegen ihrer besonderen Giite
oder wegen fairer Preise. Das heif$t, Marken haben viel mit Emotionen zu tun. Spielten al-
lein rationale Uberlegungen eine Rolle, wiirden die Verbraucher vermutlich in erster Linie
preiswerte No-Name-Produkte kaufen. Wer sich aber fiir eine bekannte Marke entschei-
det, kann auf bewéhrte Qualitdt setzen. Man weif3, wie es im Persil-Slogan zum Ausdruck
kommt, was man hat, und erlebt keine unangenehmen Uberraschungen. Zumindest hoffen
die Verbraucher dies.

Ein weiterer Aspekt kommt hinzu: Bekannte Marken sind imagestark und haben fiir
viele Konsumenten einen hohen Prestigefaktor. Sie sind héufig Statussymbole, was ein
Blick auf die starksten deutschen Marken bestitigt. Ganz oben auf der Liste stehen Adidas
sowie die Automobilhersteller Audi, BMW, Mercedes und VW. Erst danach folgt mit Nivea
ein alltagstaugliches Produkt ohne hohen Prestigefaktor. International gilt tibrigens Apple
nach wie vor als die starkste und teuerste Marke.

Zu den internationalen Premiummarken gehort ohne Frage Rolex. Der Schweizer Her-
steller von teuren Nobeltickern geniefit rund um die Welt hochstes Ansehen. Auch un-
abhangige Uhrmacher (und sogar die Wettbewerber) bescheinigen Rolex-Uhren extrem
gute Verarbeitungsqualitit und einen hohen Wiederverkaufswert. Dafiir muss der Kiufer
freilich sehr tief in die Tasche greifen. Es gibt zahlreiche Uhren von vergleichbarer Qualitit,
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die deutlich weniger kosten, doch dafiir fehlen ihnen der Prestigefaktor und der Wieder-
erkennungswert. Wer eine Rolex am Handgelenk tragt, fithrt gleichsam eine weltweite Ver-
sicherung fiir Notfélle mit sich. Denn ganz gleich, ob in Europa, Nord- oder Siidamerika,
Asien und sogar in vielen Staaten Afrikas: Man kann diese Uhr relativ schnell fiir gutes Geld
verkaufen. Die Macht und Magie der Marke macht diese Uhr zu einem weltweit geschétzten
Sachwert.

Ein weiteres Beispiel fiir eine gelungene Markenfithrung liefert die ING-DiBa AG mit
Hauptsitz in Frankfurt am Main. Sie ist mit iber sieben Millionen Kunden die grofite
Direktbank Europas. Als sie Ende der 1990er Jahre noch Allgemeine Deutsche Direkt-
bank hief§ und mehrheitlich der Gewerkschaftsholding BGAG gehorte, galt sie als kleine
Nischenbank mit weniger als 500.000 Kunden. Nach dem Einstieg des niederldndischen
Finanzkonzerns ING (International Netherland Group) wurde die Bank nicht nur in
ING-DiBa umbenannt, sondern als giinstige und unkomplizierte Bank positioniert. Egal,
ob es um Tagesgeldkonten, Wertpapierdepots oder Baufinanzierungen ging, stets bot die
ING-DiBa mit die vorteilhaftesten Konditionen und die niedrigsten Gebiihren. Offen-
siv wurde tiberdies die Zusammenarbeit mit den Verbraucherschiitzern kommuniziert.
Auch mit den Gewerkschaften strebte die Bank eine partnerschaftliche Zusammenarbeit
an - und zwar nicht nur wegen der eigenen Vergangenheit des Geldinstituts. Das heif3t,
das eingangs erwahnte implizite Qualitdtsversprechen der Direktbank lautete: Wir wollen
fair und kundennah sein, keine abgehobenen Zocker, fiir die nur das Investmentbanking
zu zéhlen scheint.

Jahrelang wurde dieses Image kultiviert. Doch dann geschah etwas sehr Interessantes:
Plotzlich gehorte das Geldinstitut nicht mehr zu den giinstigsten Anbietern, sondern be-
wegte sich im Mittelfeld. Die Bank war zwar aufgrund der vorteilhaften Kostenstruktur
ihres filiallosen Vertriebs in vielen Segmenten immer noch giinstiger als die meisten Mit-
bewerber, aber sie gehorte hinsichtlich ihrer Konditionen eben nicht mehr zu den Top 5
unter allen Anbietern. Dennoch wuchs die Kundenzahl weiter an. Der Grund ist einfach:
Dem Unternehmen war es gelungen, seine Marke mit einem positiven, fairen und vertrau-
enswiirdigen Image auszustatten. Und gerade in Krisenzeiten zahlt die Vertrauenswiirdig-
keit einer Bank fiir die meisten Kunden viel mehr als ein Zinsvorteil von ein paar Zehntel
Prozentpunkten.

Eine starke und mit positiven Emotionen besetzte Marke kann dariiber hinaus die
Krisenresistenz eines Unternehmens nachhaltig stirken. Je erfolgreicher die Marke, desto
grofler die Chance, im Notfall zu tiberleben. Etwa vier Wochen vor Abschluss des vor-
liegenden Buches im Frithjahr 2013 {ibernahm die frankische Simba Dickie Group (laut
Spiegel 13/2013 ,ein selten bescheuerter Name“) den im Jahr 2009 in die Insolvenz ge-
ratenen Modelleisenbahn-Hersteller Marklin. Sogar der bayerische Ministerprasident
gratulierte. So viel mediale Aufmerksambkeit bei der Ubernahme eines insolventen mittel-
stindischen Betriebs kann nur im ersten Moment iiberraschen. Tatsdchlich wirkte hier
einmal mehr die Magie der Marke. Mérklin weckt bei vielen Menschen Erinnerungen.
Generationen von Kindern spielten mit diesen Miniatureisenbahnen, und selbst iltere
Semester fronen gern ihrer Marklin-Leidenschaft. Auch Michael Sieber, Chef der Simba
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Dickie Group, spielte in seiner Kindheit gern mit Mérklin-Eisenbahnen. Es existiert so-
gar noch ein vergilbtes Foto aus dem Jahr 1964, das einen strahlenden Sieber mit seiner
Miniatur-Eisenbahnanlage zeigt. Die ganze Mirklin-Geschichte — vom steilen Aufstieg
iiber die Insolvenz bis hin zur Rettung — wird in diesem Buch erzdhlt. Die vielen Emo-
tionen, die mit dieser Marke verbunden sind, gaben sicher nicht allein den Ausschlag fiir
die Ubernahme, lieferten aber zumindest iiberzeugende zusitzliche Argumente fiir das
Engagement der Simba Dickie Group.

Dennoch: Eine starke Marke allein schiitzt nicht vor dem Untergang, wenn unter-
nehmerische Fehlentscheidungen, Wirtschaftskrisen oder interner Zwist ein Traditions-
unternehmen in den Abgrund fithren. Risiken entstehen ferner, wenn der so wichtige
Markenkern nicht konsequent gepflegt wird, wenn stindig wechselnde Manager keinen
klaren Kurs vorgeben und Aktionismus an die Stelle einer konsistenten Strategie tritt.
Moglichst breit aufgestellt sein, unternehmerische Risiken breit streuen — das galt ein-
mal als wichtige Erfolgsmaxime. Um noch einmal auf das im Vorwort erwéahnte Bei-
spiel Quelle zuriickzukommen: Die Unternehmerfamilie Schickedanz, der das Grof3ver-
sandhaus gehorte, hatte frither unter anderem einen Hersteller von Papiertaschentiicher,
Brauereien, eine Bank und einen Reiseveranstalter im Portfolio. Kein Einzelfall, noch
in den 1970er und 1980er Jahren wagten sich viele Unternehmen auf branchenfremdes
Terrain. Wer dabei die Aktivitaten nicht erkennbar voneinander abgrenzte, lief Gefahr,
seine eigentliche Kernmarke zu verwissern. Tatsdchlich lautete schon wenige Jahre spa-
ter die Maxime: ,,Zuriick zum Kerngeschift.“ Es bedarf mithin viel Fingerspitzengefiihls
seitens der Marketingverantwortlichen, um zu entscheiden, wie weit sich der 6ffentliche
Auftritt eines Produkts oder einer Dienstleistung (und damit auch die 6ffentliche Wahr-
nehmung) vom Markenkern entfernen darf. Im schlimmsten Fall verliert die Marke ihre
Identitdt und damit ihren inneren Wert. Hierfiir finden sich im vorliegenden Buch meh-
rere Beispiele.

Wie gesagt: Marken haben mit Emotionen zu tun. Anders ausgedriickt: Wer mit Mar-
ken umgeht, spielt mit Gefithlen. Obwohl wir auf den folgenden Seiten zahlreiche gerettete
oder nach einigen Jahren ,wiederbelebte® Marken vorstellen, geht es doch vorrangig um
die verlorenen Marken - die ,Lost Brands®. Alle Marken stehen synonym fiir ihre Bran-
chen, wecken in den Menschen Erinnerungen - tiberwiegend positive, mitunter aber auch
negative, wie im Fall der Drogeriemarktkette Schlecker, der im Ubrigen beweist, dass eine
erst einmal negativ besetzte Marke sehr schnell zu einem Reputationsrisiko werden kann.
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