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Entzaubert Die Marke in ihrer Funktion als kaufmannisch orientiertes Wertschdpfungssystem

Warum manche Marken
die Massen bewegen
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Am Beispiel ,,Hinterseer”: Die Marke mit den Moonboots lockt allighrlich 10.000 Fans nach Kitz; das Event hat mehr Besucher als ein Hahnenkamm-Rennen (Bild).

Unwiderstehlich Eine Marke richtig ,sexy” zu machen, ist der Traum jedes
Unternehmens. Markenstratege Klaus-Dieter Koch listet ,101 Wege zur Begehr-
lichkeit” auf, die die Anziehungskraft einer Marke deutlich erhdhen. Seite 2/3

Anfragen fir weitere Nutzungsrechte an den Verlag
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Markenfiihrung Wirtschafts- und Werbekrise bedrohen und beschadigen weltweit das Vertrauen der Konsumenten in die Marke

»,Die Unvergleichbarkeit ist die
einzige Waffe gegen Preisverfall”

Markenstrategieberater Koch iber Staud’s nummerierte Marmeladeglaser, geheime Swarovski-Hallen und den Messias in Moonboots.

Anfragen fir weitere Nutzungsrechte an den Verlag

SABINE BRETSCHNEIDER

Wien. ,Die Zeit ist wieder reif fir Leis-
tungsmarken”, fasst Markenexper-
te Koch die nachhaltige Zerstorung
von Vertrauen durch die Ereignisse
des frithen 21. Jahrhunderts — den
Zusammenbruch der New Economy
und die weltweite Finanzkrise — zu-
sammen. ,Der Gber Jahrzehnte auf
Vertrauen aufgebaute Ruf vieler
Unternehmen und Institutionen hat
sich innerhalb von Monaten kom-
plett und nachhaltig zerstort.” Er-
schwerend hinzu kommt die aktu-
elle Werbekrise: ,Werbung hat ihre
Glaubwiirdigkeit schon seit Jahr-
zehnten eingebtif$t”, so Koch. Er will
dennoch Mut machen: ,Wenn man

,Werbung hat ihre
Glaubwardigkeit
schon seit Jahr-
zehnten eingebuft.”

KLAUS-DIETER KOCH
BRAND TRUST

Marken in ihrer Grundfunktion als
ein System begreift, das Leistun-
gen uiber Jahrzehnte hinweg spei-
chern kann, dann 14sst die aktuelle
JRenaissance der Leistung’ hoffen,
dass das 21. Jahrhundert jenes der
Marke wird.”

Was motiviert Kunden zum
Kauf einer bestimmten Marke?
Allein ihre Bekanntheit ist es nicht,
meint Koch. ,Begehrlichkeit” sei
der Schltissel fiir den Verkaufsab-
schluss und in Folge daraus fur das
Unternehmenswachstum — auch in
gesdttigten Markten.

Gerade in wirtschaftlich ange-
spannten Zeiten treffe der Kdufer
seine Entscheidungen noch be-
wusster, aber nicht ausschlieflich
uber den Preis. Dieser werde erst
dann zum alleinigen Kaufimpuls,
wenn keinerlei Differenzierung
vom Wetthewerberangebot statt-
findet. Koch definiert eine Marke
nicht als Design- oder Kommunika-
tionsobjekt, sondern als ,kaufmén-
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nisch orientiertes Wertschopfungs-
system”. Als solches verstanden, ist
die Marke fir ihn der komprimierte
Ausdruck unternehmerischer Spit-
zenleistungen -~ und genau diese
seien es, die das Produkt oder die
Dienstleistung einzigartig und
unvergleichbar machen.

Von Hinterseer bis Staud’s

Marketingausgaben, die aus-
schlieBlich auf die Schaffung von
Bekanntheit abzielen, sind pure
Geldvernichtung”, mahnt Koch.
Fiir sein neuves Buch ,Was Marken
unwiderstehlich macht” hat Klaus-
Dieter Xoch 101 internationale
— davon ein halbes Dutzend Oster-
reichischer — Beispiele zusammen-
getragen, die sich allesamt bereits
in der Praxis bewéahrt haben. Jeder
dieser Falle zeigt, wie sich die An-
ziehungskraft von Marken gezielt
steigern 1dsst: u.a. beim ,Konig von
Kitzbuhel”, Hansi Hinterseer, der

Top-Marke Red Bull, beim Lebens-
mittelhdndler mit dem gréBten
regionalen Produktsortiment der
Welt, Sutterliity, dem traditions-
reichen Wiener Pralinenherstel-
ler Altmann & Xihne am Graben,
Swarovski und Staud’s Marmela-
den.

Zum Markengeheimnis ,aufwen-
dige Herstellung” zitiert Koch die
Firma Staud’s, einen Wiener Produ-
zenten von SUR- und Sauerkonser-
ven, der sich seit 1883 mit Gemiise
und Obst auseinandersetzt. ,Es-geht
nur darum, grundehrliche Produkte
zu schaffen”, erzahlt Koch, ,die nur
eines kénnen missen: so echt wie
moglich schmecken.” Koch: ,Far
seine bertthmte Marillenmarme-
lade aus Wachauer Marillen num-
meriert Staud sogar seine Glaser.
Auch dieses kleine Mittel, Produkte
zu individualisieren, ist geeignet,
in Zeiten schier unerschoépflicher
Mengen Bewusstsein fiir Qualitat
und Herkunft zu schaffen.”

Ein weiteres Beispiel ist
Swarovski mit seinem ,Geheim-
haltungsprogramm”. Xoch: ,In die
Produktionshallen des Unterneh-
mens dirfen nur die dort unmittel-
bar Beschiftigten und die Mit-
glieder der Unternehmerfamilie.”
— .Nicht einmal das Topmanage-
ment hat angeblich je einen Fu
in die Hallen gesetzt, in denen die
berlihmten Swarovkikristalle her-
gestellt und geschliffen werden.”

Der Glaube versetzt Berge

Unter dem Titel ,Der Glaube
versetzt Berge” setzt sich Koch
mit dem an Skurrilitdt kaum tber-
bietbaren ,Hansi-Hinterseer-
Wochenende” in Kitzbuhel aus-
einander. In seinem Heim#tort
Kitzbthel veranstaltet der zum
volkstiimlichen Sdnger mutierte
ehemalige Skirennldufer seit 2001
jeden August ein Fan-Wochen-
ende, das sogar bei den Einhei-

GEHEIME KRISTALLWELTEN

+Bewahren Sie sich etwas Geheim-
nisvolles”, rét der Markenexperte,
Lndem Sie immer nur einen Teil lhres
Rezepts, threr Geschichte oder ihres
Produktionsprozesses verraten. Am
Beispiel Swarovski: in die Produkti-
onshallen des Unternehmens dirfen
nur die dort unmittelbar Beschaf-
tigten und die Unternehmerfamilie.
Nicht einmal das Topmanagement
hat angeblich Zugang.

mischen Befremden dusldst. Die
gottesdienstdhnliche Veranstal-
tung zieht heute fast so viele Be-
sucher an wie das berithmte Hah-
nenkamm-Rennen; 10.000 waren
es heuer. Was steckt dahinter?
+~Es ist nicht die Musik, nicht
die groBartige Show, nicht die
malerische Stadt”, restimiert Xoch;
+€s ist die konsequente Ansprache
der emotionalen Lebensknapp-
heiten seiner Fans.” Die Marke
Hinterseer sei die ,Sehnsucht”. Eine
geschickte Strategie: Je mehr
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ZUR PERSON

@ Brarid st

Klaus-Dieter Koch ist seit {iber 20 Jah-
ien alf Marken-strategisberatung fir
miticlstandische und GroBunternehmen
in Europa (insbes. Deutschiand, Oster-
reich Schwelz) spezialisiert. Sein Wissen
vermitielt er als Dozent an Hochschilen,
Kolumnist (Handelsbialt, Die Welt, Die

Presse) Und Kongressielerent. Sein Buch
Relz ist Geil (Orell FUssli Verlag) gilt
als eines der erfoigreichsten Bicher
der Markenliteratur der jungsten Zeit
Er ist Griinder Und geschaftsfihrender Ge-
sellschalter von Brand Trust (www brand-
lrust.de).

Brand:Trust ist die ersie aul die Steigerung
der Markenattraktivital spezialisierte Strategle-
beratiing im deutschsprachigen Raum Vom
Fitrmenstandort Nimberg werden seit 2002
Kunden in ganz Zenhialeuropa belrelt Bel
Brand:Trust (im Elgentum von Klals-Dieter

Kooh tnd Jlirgen Gietl) beschattigen sich 15

Mitarbeiter, cavon fiinf Executive Und Seni-
of Brand Consultants, mit der Fuhrung von
Marken. Brand: Irust arbeitet vorwiegend Hlir
internationale Konzeme und Unternehmen
aUs dem Mitlelstand Zu den Kiinden zahlen
jewells die Branchenteader in ihrem Segment,
sowohl im BZ2B- wie auch Im B2C -Sektor
Viele der von Brand Trust beratenen Kinden
sind im Fortune 500, dem DAX 30, M-DAX
tnd S-DAX. ATX Und SM| notiert,

© Orell Fussli

Traume man erfulle, desto mehr
wirden entstehen.

Im Fokus von ,Unwiderstehli-
che Marken” stehen neben Kon-
sumenten- auch Dienstleistungs-,
Handels- und B2B-Marken. Ziel-
gruppen der ,Philosophie” von
Klaus-Dieter Koch sind nach eige-

,Marketingausgaben,
die ausschlieflich
auf die Schaffung von
Bekanntheit abzielen,
sind pure Geld-
vernichtung.”

KLAUS-DIETER KOCH

nen Angaben nicht nur Marken-,
Marketing- oder Werbeverant-
wortliche, sondern in erster Linie
Firmenchefs und Unternehmer
von Betrieben jeder Gréfenord-
nung. Denn, so zitiert Koch in sei-
nem Vorwort die Kernerkenntnis
von Phil Rosenzweigs unkonven-
tionellem Management-Bestseller
JDer Halo-Effekt”: ,Wirklich rele-
vant fiir den Unternehmenserfolg
sind nur zwei Faktoren: die Un-
ternehmensstrategie und deren
Umsetzung. Alle anderen Faktoren
sind unberechenbar.”

Klaus-Dieter Koch,
Was Marken unwider-
stehlich macht — 101
Wege zur Begehr-
lichkeit. Orell Fussli
Verlag, Zirich, 236

- 05343-0;29,90€.
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