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Glaube, Liebe, Branding

RENE ALLEMANN

ine Zeit lang arbeitete ich mit einem

unverbesserlichen Choleriker zusam-

men. Er pflegte das Denken zu delegie-

ren und stellte seine Fragen gerne in

den offenen Raum. Weiss jemand dies?
Weiss jemand das? Und wo ist ...? Machte sich
dann jemand die Miihe, gab es einen Kapital-
fehler, den man keinesfalls begehen durfte:
die Antwort mit «Ich glaube, dass...» zu begin-
nen. Denn bevor man nur im Ansatz weiterre-
den konnte, briillte er: «Glauben kannst du in
der Kirche, ich muss es aber wissen!»

So froh ich iiber den Umstand bin, in-
zwischen nur noch mit Leuten das Biiro zu
teilen, die selber denken und weniger schnau-
ben; ein bisschen Recht muss ich dem Mann
heute zusprechen. Glaube heisst Glaube, weil
es nicht Wissen ist. Was also den Glauben des
Menschen anbelangt, bin ich fiir Meinungs-
freiheit und gegen Meinungen, die einen all-
gemeingiiltigen Anspruch auf Richtigkeit er-
heben. Der Glaube ist etwas Individuelles,
Personliches und Privates. Dariiber zu strei-
ten, lohnt sich nicht. Ausserdem ist Glaube -
sei es an Gott, Seelenverwandtschaft, Familie
oder Beruf - fiir den Menschen unabdingbar,
denn er stiftet Halt, Orientierung und Hoff-
nung. Eigentlich, mit Verlaub, genau das, was
starke Marken auch tun. Vielleicht glauben
deshalb manche Menschen an Marken wie
Apple oder Louis Vuitton - in einem Ausmass
wie andere an ihre Religion.

Wenn wir schon beim Quervergleich
sind: Denken Sie an die katholische Kirche.
Diese sieht sich selbst kaum als Marke, aus
Branding-Sicht ist sie aber eine der stirks-
ten iiberhaupt. Nicht nur pflegt sie eine sehr

einheitliche Markenwelt, sie spricht auch al-
le Sinne an und wird dadurch greifbar, leben-
dig und erlebbar. Ein, wenn nicht vielleicht
sogar der entscheidende Punkt im Branding.
Denn es sind unsere Sinne, die Wahrneh-
mungen aufnehmen und sie in unser Inneres
fithren, wo Gefiihle entstehen. Und je mehr
Sinne eine Marke anspricht, umso stirker
verinnerlichen wir sie: Chorgesinge, Orgel-
musik, monumentale Kathedralen mit bun-
ten Glasmalereien, das omniprisente Kreuz,
Weihrauch - jedem Sinn wird etwas geboten.
Ebenfalls vorbildlich vermittelt sie seit Jahr-
zehnten dieselben Werte, besetzt die immer
gleichen Themen und tritt an allen Kontakt-
punkten einheitlich auf. Das soll ihr in dieser
Konsistenz erst mal einer nachmachen!

In jingster Zeit zeichnet sich im
Branding ein neuer Trend ab. Die He-
rausforderung besteht fiir Marken heute da-
rin, sich den Umsténden der Zeit anzupassen,
ohne dabei kurzfristigen Trends zum Opfer
zu fallen. Es liegt im Wesen der Zeit, dass ste-
tig alles im Wandel ist, und im Wesen des Le-
bens selbst, dass diese Entwicklungen selten
vorhersehbar sind. Dies stellt nicht nur glo-
bale Top-Marken vor grosse Herausforderun-
gen, auch die Marke «Katholische Kirche» ist
davon betroffen. Es wird spannend zu sehen,
wie auf diesem schmalen Grat balanciert wird
- oder ob sich die Kirche dieser Entwicklung
entziehen kann und uns Branding-Experten
beweist, dass Kirchen und Marken eben doch
unterschiedlich ticken. So oder so ist es im
Branding wie im richtigen Leben: Man muss
nicht alles glauben und man kann nie alles
wissen. Dazulernen lohnt sich aber immer.®

René Allemannist Griinder und CEO des Beratungsunternehmens Branders, das sich auf Markenberatung

spezialisiert hat. Erist zudem Herausgeber des Online-Magazins thebrander.com.

LEBENSART

75



