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Im Wind segeln

Wie man Megatrends nutzen kann, um die eigene Marke zu starken

Von Jens Bothmer und Felix Guder

eder Segler weiB: Bei Gegenwind ist ein langer Schlag auf

halbem Wind allemal wirkungsvoller als jeder Kurs,

bei dem man haufig die Richtung wechselt. Das sollten auch

Markenverantwortliche beherzigen. Denn um eine Marke zu steuern,

braucht es mehr als zu erkennen, aus welcher Richtung und mit

welcher Starke der Trend gerade blast.

Eine Marke definiert sich, ahnlich einem
Schiffstyp, durch Besegelung und Form. Es
gibt Sportjachten und Dickschiffe. Jeder Typ
meistert seine Aufgabe mit einer bestimm-
ten Kontinuitdt oder Flexibilitat. Die Bese-
gelung erlaubt es, mehr oder weniger steil
zur Windrichtung der Trends zu fahren. Je
naher sich die Mar-

dert, die Merkmale der Marke zu definieren
und ihre Relevanz im Markt zu analysieren,
also rationale Merkmale wie Wettbewerbs-
differenzierung, Patente und Funktionen
ebenso wie die durch Farbe, Form, Geruch
definierten sensorischen und natiirlich auch
die atmospharisch-emotionalen Merkmale

wie Stimmung, Am-

ke am Wind be-
wegt, um so groBer
ist auch ihre Rele-
vanz. AuBerdem ist
der Trimm oder die
Balance der Marke

Grundsatzlich ist der
Trend immer starker als
die Marke.

biente, Tonalitat.
Zur Steue-
rung im trendigen
Wind hilft es, sich
der Methode des

dafiir ausschlagge-
bend, wie ruhig sie den Wellengang meis-
tert. Dem Betrachter bietet sich ein Bild, das
von Hektik der Anfanger bis Gelassenheit
der Profis reicht. Am Ende ergibt sich aus all
diesen Faktoren ein Gesamteindruck der
Marke, sozusagen ihre dritte Dimension.
Der Trend entspricht, um im Bild der Seg-
lersprache zu bleiben, wechselnden Win-
den. Wahrend die Winde also den Segler
stetig beschaftigen, setzt der Trend die Mar-
ke immer neuen Belastungsproben aus. Zu-
gleich gibt es kein Segeln ohne Wind, keine
Markenwirkung ohne Trendeinfluss.
Grundsatzlich ist der Trend immer starker
als die Marke. Mit ihm umzugehen erfor-

44

Marken-Impuls-
Modells zu bedie-
nen. Fern nur abstrakter Biicherkunde wird
dabei die Marke zunachst auf die genann-
ten Merkmale hin abgeklopft, wird von der
Kategorie her, begrifflich und als Kausalbe-
ziehung definiert und schlieBlich mit kom-
munikationstauglichen Aussagen verbun-
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Das Modellieren von Markenimpulsen
gehort essentiell zur Steuerung der Marke
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Wertvoll: Die Marke Nokia

soll durch neue Werte gestéarkt

werden.
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den. Am Ende sollte das wahrend eines
Workshops ermittelte Ergebnis auf ein Blatt
Papier passen. Weil starke Trends die Mo-
dellierung verandern, gehért es dazu, aus
dem Marken-Impuls-Modell ein kontinuier-
liches Monitoring abzuleiten.

Doch im Alltag vieler Unternehmen gibt
es auf die Frage, ob ein Trend die Marke
starkt oder schwacht, oft keine adaquate
Antwort. Am Ende werden leichtsinnig bis
straflich Spritfresser beworben, obwohl
Hybride gerade hipp sind. Oder schlimmer:
Der Gegenwind in Form eines unerkannten
Trends bringt eine Marke zum Kentern, wie
geschehen im Zusammenprall von Digitali-
sierung und Polaroid.

Fakten, sprich Ergebnisse verschiedener
Analysen, erlauben es, die Marke (iber eine
geregelte Kommunikation zu steuern. Hier
kann, um im Bild zu bleiben, Verdnderung
zum einen durch eine andere Segelausstat-
tung vonstattengehen, das heiBt im evolu-
tiondr-dynamischen Modus. Zum anderen

kann dies durch Uberholen im Trockendock
als dem eher revolutionédren Ansatz erfol-
gen. Ersteres erhalt Vertrauen, weil mit ei-
ner trendgemaBen und dennoch vorsichti-
gen Veranderung beispielsweise aus Freude
an der Motorisierung eine Freude am zeit-
geméaBen Auto werden kann. Beim zweiten,
revolutiondren Ansatz wird die Marke im
Trendsturm véllig neu gefasst — mit allen
damit einhergehenden Chancen und Risi-
ken.

Ohne Geld ware aus dem einstmaligen
Gummistiefelhersteller Nokia nie ein zeit-
weise fiihrender Mobiltelefonhersteller mit
neuem Markenwert entstanden. Mehrere
Jahre lebte Nokia dann vom eher seltenen
Ruckenwind einer Funktionalitatseuphorie.
Seit einiger Zeit versucht man nun, die Mar-
ke durch neue Markenwerte zu starken.
Hierzu ist das gesamte Unternehmen mit
Material und Mannschaft gefordert. Sonst
siegt der Wetthewerb — auch schon an der
nachsten Boje. ]

TECHNOLOGIE & PRODUKTE

Jens Bothmer

ist Inhaber der Iconstorm
Agentur fir Markentechnik,
Frankfurt am Main.

jens.bothmer@iconstorm.de

Felix Guder

ist Inhaber der Iconstorm
Agentur fir Markentechnik,
Frankfurt am Main.

felix.guder@iconstorm.de

ANZEIGE

In Kooperation mit:

DIALOGE

ZUKUNFTS

MANAGEMENT
2. September 2010 | 17.30 Uhr Stuttgart

m Sonderprodukte zu Serienbedingungen

m Beherrscher der Komplexitét

m Die Saulen des Komplexitdtsmanagements
m Auf den Punkt gebracht — ,,Komplexitat” erfolgreich begegnen

Mitveranstalter:

ﬁ@ Bundesministerium
78 N fiir Wirtschaft .. INNOVA

und Technologie M

Anmeldung & Information: F.A.Z.-Institut GmbH, Innovationsprojekte, Tel

AZ-INSTITUT

INNOVATIONSPROJEKTE

Partner: Initiator:
A
‘ C @ EA.Z.-
3. @ IS_dmh.&_c(ju. INSTITUT
\()mplcx1tatsmanngcmcnt INNOVATIONSPROJFKTR

INNOVATION
ERLEBEN

.1 (069) 75 91 - 21 67, E-Mail: innovationsprojekte@faz-institut.de




