Die Zeitungen sind voll davon:
Marke etabliert, Marke gepflegt,
Marke verkauft ...

Aber die Frage ist: Was ist eine
Marke? Ohne Umschweife gebe
ich auch gleich die korrekte Ant-
WOrt (die jeder Wirtschafts-Student lernt):
Eine Marke ist ein Leistungsver-
sprechen! (Wem das reicht, der muss
nicht weiter lesen) Dieser Lehrsatz
schieBt mir immer reflexartig in
den Kopf, sobald in Marketingzu-
sammenhangen von Marke ge-
sprochen wird.

Unternehmen, deren Geschéfts-
konzept auf einer geschaffenen
oder auf einer erworbenen Marke
basiert, sollten standig den Eck-
punkten ihres Leistungsverspre-
chens nachspdren. Wer ist die
Zielgruppe? Welches Image ver-
kérpert die Marke? Was ver-
spricht mein Produkt meiner Ziel-
gruppe?

Wenn mit einer Marke eine hohe
Qualitat vermittelt wird, muss
entsprechend sorgsam daran ge-
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arbeitet werden, das Niveau zu
halten. Nur allzu schnell wird die
Marke ansonsten zu einer inhalt-
losen Worthdlse heruntergewirt
schaftet, indem das Versprechen
nicht mehr gehalten wird.

Ein Beispiel dazu: Das hochprei-
sige T-Shirt, dem ich Uber sehr
viele Jahre treu war, bestand aus
festem Garn, war nahtlos rund-
gestrickt, seine Schulternaht war
mit Band abgedeckt, alles »made
in Sweden«. Nicht gerade billig,
aber Topqualitat. Nach und nach
machte der Preis zwar jegliche In-
flation mit, jedoch wurde die Qua-
litat drastisch heruntergefah-
ren: Lappiger Stoff, alle Beson-
derheiten entfallen, »designed in
Europex, gefertigt in der Dritten
Welt, austauschbar. Wer dennoch
den enormen Preisaufschlag fur
das aufgedruckte Logo zahlt, ist
selber schuld. Ich tue es nicht
mehr.

Noch ein Beispiel: Top-Buchver-
lag. Der wollte eine Kostenstei-

gerung in der Produktion nicht
hinnehmen, obwohl diese weit
hinter der Inflationsentwicklung
lag. Und wollte schon gar nicht
akzeptieren, dass ein als Lehrbuch
und Nachschlagewerk dienender
Bildband von 3 kg Gewicht eine
hochwertige Blockverarbeitung
erfordert. Der Buchbinder weist
darauf hin, dass die Haltbarkeit
nicht lange wahrt, wenn nicht mit
extra starkem Gewebe hinter-
klebt wird. Der Verlagsleiter be-
steht darauf, die billigste (und aus-
driicklich ungeeignete) Verarbeitung
vorzunehmen. Denn seine Stra-
tegie lautet: »Wenn das Buch
auseinanderféllt, ist es an der
Zeit, dass sich der Nutzer die
neue Auflage kauft. Das sollte im
Idealfall nach drei Jahren seinl«

In dieser Denkweise offenbart
sich, dass er die Haltung seiner
Kundschaft mit ihren Erwartun-
gen an die Marke véllig ignoriert.
Dadurch verhdéhnt er das Bedurf-
nis der Nutzer und gefahrdet das

Image seiner Marke.

Zahllose Arzte habe ich seitdem
befragt, wie der Zustand ihres
Anatomie-Atlasses sei. Ausnahms-
los wird mir berichtet, das Buch
sei inhaltlich top, setze leider bei
jedem Nachschlagen seinen Ver-
fall fort, werde aber auch die
nachsten 20 Jahre im Regal blei-
ben, um fUr Fragen bereit zu ste-
hen; das Auseinanderfallen sei an-
gesichts des Preises schon ein
ziemliches Argernis. Auf die ab-
wegige Idee, die neueste Aufla-
ge zu kaufen, kommt keiner der
Nutzer.

Also: Vollige Fehleinschatzung des
Verlages. Mehrfach hoérte ich
schon »Gute Autoren, aber unver-
schamter Verlagl« Der Arzt wird
eher 30 Jahre Uber den raffgieri-
gen Verlag schimpfen, als fur ein
Buch der neuesten Auflage aber-
mals viel Geld fUr miserable Qua-
litat zu bezahlen.

Ich frage nicht: »Was heiBt dort
Markenpflege?«



