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MARKETING

Marken brauchen
eine Geschichte

Unternehmen, Produkte und Personen kdnnen Marken sein. Um
als solche Beliebtheit zu erlangen, brauchen sie ein strategisches
Fundament, ihre eigene Geschichte. VON RENE ALLEMANN
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ber den Déachern von Paris, es ist
l l frithmorgens, lehnt elfengleich ei-

ne zierliche Gestalt an einem zinn-
oberroten Kamin. Thr Haar ist lang, glatt
und schwarz, die Haut so eben und weiss
wie Papier. Die junge Frau erhebt sich und
richtet den Blick zum Himmel, aus dem
mit einem Mal Hunderte von Mohnblu-
men auf die Stadt nieseln und sich auf den
Giebeln, Luken und Ziegeln der Décher
niederlassen, um dort ihre Wurzeln zu
schlagen und die Stadt tiber und iiber in
Rot zu tauchen.

Diese Erlebniswelt, in die uns die japa-
nische Modemarke Kenzo entfiihrt, macht
die Marke erlebbar. Und genau darin liegt
auch ihr Erfolg, denn eine schéne Verpa-
ckung oder ein augenfilliges Logo allein
hdtten nicht im Ansatz dieselbe multisen-
suelle und einprdgsame Auswirkung wie
eine ganze Geschichte.

Marken vermitteln ein Lebensgefiihl
Damit Marken funktionieren, miissen sie
ein Lebensgefiihl vermitteln und konsis-
tent und authentisch sein. Und um dies
zu erreichen, muss eine Marke an allen
Kontaktpunkten dasselbe Gefiihl auslosen.
Von der Kommunikation iiber das Logo bis
hin zu den Mitarbeitenden - nur wenn alle
Kontaktpunkte gleichwertig berticksichtigt
und gepflegt werden, wird die Marke stim-
mig erlebt. Das Lebensgefithl wird im
Idealfall in eine Geschichte verpackt, die
die Botschaft der Marke widerspiegelt und
zugédnglich macht.

Um ein solches Lebensgefiihl zu er-
schaffen, wird zundchst eine Markenstra-
tegie entwickelt. Sie definiert, wer die Ziel-
gruppe ist, welche Positionierung die Mar-
ke im Markt haben soll und wofiir sie steht

- welche Werte sie verkorpert. Darauf ba-
sierend, wird der Name fiir das Produkt
oder das Unternehmen entwickelt, gefolgt
vom Markendesign. Dieses enthélt alle
visuellen Elemente von Schrift, Farbe, Bild-
welt iiber das Interior Design und den
Webaulftritt bis hin zum Logo. Mindestens
so wichtig fiir ein rundum konsistentes
Auftreten der Marke sind aber die Mit-
arbeiter. Sie sollen sich mit der Firma oder
dem Produkt identifizieren und die ge-
meinsame Haltung nach aussen tragen.

Teil einer mystisch-fragilen Welt
Wenn Marken imstande sind, Geschichten
zu erzdhlen und damit Atmosphéren und
Gefiihle zu erzeugen, wichst beim Konsu-
menten die Bereitschaft, sich verfithren zu
lassen. Auch wenn er um die Irrealitit die-
ser von der Marke geschaffenen Erlebnis-
welt weiss: Blumen fallen nicht vom Him-
mel. Und den Zauber, der allem inne-
wohnt, gibt es nicht in Flaschen zu kaufen.
Dennoch fithren solche Markenwelten
dazu, dass wir zumindest glauben moch-
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Verpackung und Logo in einer eigenen Welt
inszeniert: Werbung fir Parfiim

ten, durch den Besitz eines Kenzo-Parfiims
Teil dieser mystisch-fragilen Welt sein zu
koénnen. Wir schliessen mit unserem Ver-
stand also einen Fifty-fifty-Deal: Wir glau-
ben zwar, dass das, was wir sehen, real ge-
nug ist, um uns in Versuchung zu fiihren.
Wir wissen aber auch, dass wir uns auf eine
Traumwelt einlassen. Der beste Unter-
schied zum Traum jedoch: Wir entschei-
den selbst, wann wir wieder aufwachen.

Nebst dem Duft, der uns die Magie des
Moments ndherzubringen verspricht, ist es
das schmale, durchscheinende Parfiim-
flaschchen, das einer minimalistischen ja-
panischen Vase dhnelt und in sich eine
Mohnblume beherbergt, das als imaginére
Eintrittskarte in die Erlebniswelt der Marke
Kenzo dient. Und genau das ist es, was wir
wollen: ein Teil dieser Welt sein, wann im-
mer uns danach ist.

Echte Marken haben es leichter
Dass eine Marke einfach nur héilt, was sie
verspricht, wird dem heutigen Anspruch
der Konsumenten nicht mehr gerecht.
Erwartet wird Authentizitét. Beliebter und
glaubwiirdiger als vordergriindig heraus-
geputzte Marken sind solche, die eine drei-
dimensionale und greifbare Personlichkeit
reprasentieren oder noch einen echten
Markenmacher wie etwa den verstorbe-
nen Swatch-Chef Nicolas Hayek mit all sei-
nen Ecken und Kanten hinter sich stehen
haben. Dieser préagt mit seiner Personlich-
keit den Wert der Marke. So erleben Mit-
arbeitende hautnah, wofiir «ihre» Marke
steht, und vertreten sie so nach aussen.
Was langfristig nicht funktioniert, ist ei-
ne Marke wie Britney Spears. Die Séngerin
konnte nur so lange eine erfolgreiche Mar-
ke sein, wie sie das ihr auferlegte Image
aufrechterhalten konnte. Wenn die dro-
genfreie, glaubige Jungfrau plotzlich kahl-
geschoren und titowiert in ein Suchtzen-
trum eingeliefert wird, geht die Geschichte
nicht mehr auf, und das mégen wir nicht.
Dann doch lieber jemanden wie Amy
Winehouse bewundern. Die machte uns
wenigstens nichts vor, und ihr frither Tod
hat die Marke «Winehouse» eher noch ge-
festigt. Nur ein runder, echter Charakter
verleiht einer Marke Glaubwiirdigkeit. Und
das mogen wir. ]
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