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Zur Einfithrung

Thre Welt scheint in Ordnung. Thre Marke ist gut positioniert. Viel-
leicht sind Sie heute in Threm Markt die Nummer eins, die begehr-
teste Marke. Wird das aber auch morgen und iibermorgen so sein?
Wissen Sie, wie Sie morgen die Nummer eins bleiben? Oder welche
Trends Sie nutzen kénnen, um aus einer Nummer drei die Nummer
eins zu werden?

Noch nie hat sich die Welt so rasant und grundlegend verindert
wie heute. Und noch nie geschah dies so umfassend in gesellschaft-
licher, kultureller, wirtschaftlicher, technischer wie auch klimatischer
Hinsicht. Es ist nicht nur rasender Stillstand, wie es der Medienphi-
losoph Paul Virillio beschrieb, sondern es handelt sich auch um tek-
tonische Verschiebungen und Verinderungen in der Art, wie wir le-
ben und konsumieren werden.

Was bedeuten diese radikalen Umbriiche und Verinderungen
mit all ihren Konsequenzen und der dadurch weiter steigenden
Komplexitit fiir die Markenfiithrung in der heutigen Zeit? Was be-
deuten sie fiir die Entwicklung von zukunftsorientierten Marken-
strategien? Und vor allem: Was bedeutet dieser Wandel fur Thre
Marke und Ihre Position im Market? Bieten Sie vielleicht schon Ant-
worten auf Fragen, die keiner mehr stellt? Brechen Ihnen ganze Kun-
dengruppen weg, verschlafen Sie neue Potenziale? Wo entstehen Ri-
siken und wo gibt es kiinftig mehr Potenzial?

Die folgenden Seiten blicken hinter die Muster des Wandels: Was
bleibt trotz dieses Wandels gleich, was dndert sich kaum? Menschen
und Kulturen sind trige Stabilititssysteme, und Marken werden
nicht an sieben Tagen geschaffen, sondern sedimentieren sich iiber
Jahre und Jahrzehnte in den Képfen der Kunden. Dieses Buch soll
Thnen zeigen, wie Sie auch in Zukunft systematisch eine Nummer-
eins-Position aufbauen koénnen.

Abgeschen davon, was diese Verinderungen konkret auf der spe-
zifischen Ebene der jeweiligen Mirkte, Marken und Strategien be-
deuten, eines steht fest: Eine zukunftsorientierte Markenfithrung
muss die Tatsache des kontinuierlichen Wandels integrieren, ihr ge-

wachsen sein und sie nutzen kénnen. Dazu bedarf es einer dynami-



schen Methodik, die auf erprobten, zeitlosen Erfolgsfaktoren fiir
nachhaltiges Uberleben basiert. Und diese Erfolgsfaktoren findet
man in der modernen Evolutionstheorie.

Denn das ist die Grundidee: Was fiir die Entwicklung der Spezies
gilt, hat auch bei lebenden Systemen wie Marken seine Giiltigkeit.
Marken haben, dhnlich wie Lebewesen, einen «genetischen» bezie-
hungsweise memetischen Code. Meme sind kulturelle Einheiten,
Vorstellungen, Bilder und Uberzeugungen, die durch Schrift, Spra-
che, Ritual und Imitation von einem Individuum auf andere {iber-
tragen werden und sich dadurch selbst reproduzieren. Der Begriff
wurde erstmals 1999 von der britischen Psychologin und Kogni-
tionswissenschaftlerin Susan Blackmore verwendet und hat sich seit-
dem seinen festen Platz in der Evolutionspsychologie und der Evo-
lutionstheorie erworben.

Meme sind also einer von mehreren Bestandteilen in einem Kon-
zept zukunftsorientierter Markenbildung. Und da wir es bei Marken
mit sich selbst reproduzierenden «Lebewesen» zu tun haben, liegt es
nahe, auch die Evolutionsgeschichte, wie sie Darwin begriindet hat,
als universelle Wissenschaft des nachhaltigen Uberlebens in eine
neue Methodik fiir die strategische Markenfithrung zu integrieren.
Dies, verkniipft mit Erkenntnissen aus der Trendforschung, ergibt
einen ganzheitlichen Ansatz fiir die zukunftsorientierte Markenfiih-
rung. Ich habe diesen Ansatz BrandFuture genannt.

BrandFuture weist damit zwei ganz entscheidende Vorteile auf:
Es funktioniert unabhingig von gerade vorherrschenden Marketing-
trends. Es basiert auf bewihrten Erfolgsprinzipien, die sich iiber
Jahrtausende im Wettbewerb des sich kontinuierlich wandelnden
Lebens durchgesetzt haben.

BrandFuture versteht sich als neuer europiischer Ansatz, der die
evolutionstheoretischen Prinzipien fiir das Fithren von Marken
fruchtbar macht und erstmals mit Trendforschung und Archetypo-
logie beziechungsweise der Theorie des kollektiven Unbewussten ver-
kniipft.

Die daraus entwickelte Methodik gibt Unternehmern und Mar-

kenverantwortlichen ein konkretes Instrument an die Hand, mit



dem sie die Zukunftsfitness ihrer Marke laufend iiberpriifen und si-
cherstellen kénnen. In diesem Sinn will ich mit diesem Buch jenseits
der giingigen How-to-do-Literatur Licht in den Methodendschungel
bringen. Inhaltlich schligt es die Briicke zwischen theoretisch fun-
diertem Wissen und praxisorientierter Anleitung und ist mit vielen
prignanten Beispielen angereichert.

Eine starke Marke hat auch starke Grenzen, so ist es vielleicht
hilfreich, auch zu sagen, was BrandFuture nicht ist: Dieser Band ist
kein Trendbuch, das ausschliellich die neuesten Hypes aus den USA
oder aus London feiert. Es ist ist auch kein Buch, in dem es nur von
amerikanischen Marken wimmelt. Und warum? Nennen Sie mir
bitte eine amerikanische Premiummarke. Egal welche Sie nehmen,
sie ist meist nur bekannter, aber selten attraktiver als europiische
Marken.

Das Buch wird auch nicht nur von Second Life, Mobile Branding
und dem Web 2.0 handeln. Zukunft findet auch jenseits des Inter-
nets statt. Es ist auch nicht simplifizierend wie zum Beispiel die
«MAuse-Strategie», und es soll auch kein abstraktes, rein wissen-
schaftliches Theoriebuch sein.

Buch und Ansatz schopfen aus meiner langjihrigen Erfahrung
mit BrandTrust, die ich als internationaler strategischer Markenbe-
rater in unterschiedlichen Branchen gemacht habe und sind inspi-
riert aus meiner Titigkeit als Trendconsultant am Zukunftsinstitut
von Matthias Horx. Ist es doch gerade die Frage nach der Zukunft,
die Frage, wie wir leben werden und wo neue Bediirfnisse aus sich
wandelnden Lebensknappheiten entstehen, die eine der grofiten
Herausforderungen fiir das (Re-)Positionieren und Fiihren von Mar-
ken ist, um dauerhaft die Nummer eins in den Kopfen der Kunden

bleiben zu konnen.

Marken miissen sich wandeln, um gleich zu bleiben

In meiner Arbeit und bei meinen Vortrigen werde ich immer wieder
gefragt, welche Erwartungen in die Zukunftsentwicklung man zu
hegen habe und wie man Marken und Unternehmen zukunftsfihig
mache. Das ist zweifelsohne eine Schliisselfrage, denn sie enthilt ein
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Paradoxon, das wir tagtiglich operativ wie strategisch ausbalancieren
miissen.

Zum einen ist eine Marke ja immer die Summe der positiven
Vorurteile, die sich in all den Jahren ihrer Existenz angesammelt ha-
ben, ausgestattet mit ihren Potenzialen, aber auch mit ihren Gren-
zen, die nicht beliebig an jede Verinderung angepasst werden kon-
nen. Zum anderen muss sich eine Marke aber durchaus 6ffnen und
anpassungsfihig sein, um bei neuen gesellschaftlichen Trends, verin-
derten Kundenbediirfnissen und Wettbewerbssituationen attraktive
und iiberzeugende Antworten liefern zu kénnen. In diesem Span-
nungsfeld von Vergangenheit, die eine Marke und deren Werte ge-
prigt hat, und Zukunft, fiir die sie sich fit halten muss, bewegt sich
der dynamische Ansatz von BrandFuture.

Ob BrandFuture fiir die Herausforderungen gut geeignet ist,
wird man sehen. In der Beratung meiner Kunden hat sich der Ansatz
beim Kreieren von innovativen Markenkonzepten sehr bewihrt und
sich in der Umsetzung als erfolgreich erwiesen. Ich bin sicher, dass
dieses Buch auch Sie inspirieren wird, mehr aus Threr Marke heraus-
zuholen. Es soll Sie ermutigen, Schritte ins Unbekannte zu wagen,
um aktiv eine wertvolle Zukunft fiir sich, Thre Marke, Thre Kunden
und damit auch fiir die Gesellschaft zu entdecken. Die Zukunft ist
nicht sicher, sondern nur méglich. Wir haben die Aufgabe, das Mog-
liche zu finden, das Wahrscheinliche zu priifen und das Wiinschbare
zu probieren. Oder wie Albert Camus gesagt hat: «Die wahre Grof3-
ziigigkeit der Zukunft gegeniiber besteht darin, in der Gegenwart al-
les zu geben.»

Fiir Feedback, Anregungen oder auch einen Erfahrungsaus-
tausch stehe ich Ihnen gerne unter achim.feige@brand-trust.de /
AF@brandfuture.en oder in meinem Blog www.brand-trust.de/blog
zur Verfiigung.

Niirnberg im Juli 2007
Achim Feige
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