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Simple Branding -

Markenkommunikation ist einfach!

eltweit gibt es Millionen von Mar-

ken, die uber multiple klassische

und elektronische Medien rund

um die Uhr nur eines versuchen:

Die Aufmerksamkeit der Verbrau-
cher gewinnen. Nicht nur aus diesem Grund ist
die Arbeit von Kommunikationsagenturen und
Marketing-Abteilungen in den letzten Jahren sehr
kompliziert geworden - dabei muss sie in der
AuBenwirkung einfach, verstandlich und anspre-
chend sein. Gerade dem Bekenntnis zur einfachen
- und damit wirkungsvolleren - Markenkommu-
nikationsberatung folgen bislang nur wenige
Werbeagenturen, Unternehmensberatungen und
PR-Consultants.

Das Geheimnis einfacher Marken

Heutzutage werden die Menschen mit Informa-
tionen und Botschaften - insbesondere Werbe-
botschaften - formlich Uberflutet. Waren friher
Informationen noch ein heiliges Gut, kommt es

Werbung ist einfach. PR ist ein-
fach. Markenkommunikation
ist einfach. Zumindest in der

AuBenwirkung. Und das ist auch
richtig so. W&re Kommunikation
kompliziert und umsténdlich,
schwer verstdndlich und we-
nig pointiert, dann wirde sie
sich nicht gegen den allge-
genwértigen Wettbewerb um
Aufmerksamkeit durchsetzen
kénnen.

Frederik Bernard

heute immer mehr darauf an, relevantes, nitz-
liches Wissen von unbedeutenden Informationen
zu trennen. Umso wichtiger ist es, zentrale Bot-
schaften der Markenkommunikation sinnvoll und
nachvollziehbar zu formulieren und einfach zu
strukturieren. Nur so bleiben Sie in den Kdpfen
der Zielgruppen. Das Vereinfachen und Reduzie-
ren der Kernaussagen missen zum Credo jeder
Markenstrategie werden.

Es kommt mehr denn je darauf an, den Pro-
duktnutzen und die spezifischen Vorteile zu
nennen und mittels Themen affiner Inhalte und
Geschichten zielgerichtet zu platzieren. Um es in
den Worten der Kampagne fiir den Smart zu for-
mulieren: »Reduce to the max!«. Kiirzen Sie alles
Sinnleerte aus der Botschaft und konzentrieren
Sie sich auf die Essenz, auf den differenzieren-
den Kern des Markenversprechens. Dabei muss
grundsatzlich auf alles verzichtet werden, was
nicht im Fokus des Markenversprechens steht
oder dem Differenzierungsmerkmal sogar wider-
spricht. Beantworten Sie klar die Frage, warum
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jemand gerade Ihr Produkt kaufen sollte? Geben
Sie den Kaufern ein gutes Gefiihl, dass der Kauf
nicht mit unkalkulierbaren finanziellen, korperli-
chen und funktionalen Risiken verbunden ist? Und
das alles so einfach wie nur moglich?

Einfache Markenkommunikation ist konzentriert
und reduziert. Sie richtet sich an eine - und zwar
nur eine - Kernzielgruppe. Sie kommuniziert eine
eingeschrankte, aber spezielle Produktpalette,
die sich in zentralen Punkten von der des Wett-
bewerbs unterscheidet und darstellbare, d.h. be-
weisbare Vorteile fur die Zielpersonen bietet. Er-
folgreiche Marken haben eine iberschaubare An-
zahl an Merkmalen und Eigenschaften, die denen
des Wettbewerbs voraus sind. Zusatzfunktionen,
die der Wettbewerb auch hat bzw. die Uberflissig
sind, sollten unter Umstanden weggelassen und
auf keinen Fall kommuniziert werden. Erfolgreiche
Marken erlangen die Marktfiihrerschaft auf einfa-
chem Wege.

Einfache Markenkommunikation bedeutet auch:
Sinn und Logik vermitteln. Warum soll der Kunde
mein Produkt kaufen? Wie kann mein Produkt
dem Kunden helfen? Was hat mein Produkt, was
die Produkte des Wettbewerbs nicht haben? Und
braucht das irgendwer? Ganz einfache, nahe lie-
gende Fragen - und doch von so zentraler Bedeu-
tung fir den Erfolg der Marke.

Einfache Namen fiir erfolgreiche Marken

Einfaches Branding bedeutet auch, einfache
Markennamen zu suchen. Markennamen, die kei-
ner versteht, niemand aussprechen kann und so-
gar im Ausland zu einem phonetischen Supergau
fihren, kdnnen nie die Rolle einer starken Marke
Ubernehmen. Marken entstehen in der Wahrneh-
mung der Zielpersonen. Der Name des Produktes
oder der Dienstleistung ist daher von hdchster
Relevanz. Er dient der Einordnung und Wertung
bei den Zielpersonen. Nur ein Markenname, der
sich gut einpragen lasst, kann sich demnach in
den Kopfen der Menschen festigen. Abklrzungen
sind ungeeignet, da sie weder erkléren, wofir sie
stehen, noch sich annehmbar aussprechen lassen
(eine bekannte Ausnahme ist die Marke HARIBO.
Sie steht fiir Hans Riegel Bonn - aber wer weiB
das schon?).

Erfolgreiche Markennamen driicken den Nut-
zen des Produktes oder der Dienstleistung aus,
wie beispielsweise Tipp-ex. Sie sind einfach und
selbsterklarend. Wer beim Aufbau eines Marken-
namens zu kompliziert denkt und mit Abkirzun-
gen, Fachausdrucken oder denglischen Modeaus-
dricken arbeitet, wird nicht den gewinschten
Erfolg erzielen. Eine solche (Kunst-)Marke ist nur
mit einem sehr hohen Marketingbudget zu posi-
tionieren - und das Uber Jahre. Auch hier zahlt
die Devise: Einfach denken und einfache Namen
finden, die den differenzierenden Nutzen des Pro-
duktes oder der Leistung auf den Punkt bringen.

Die Perfektion liegt in der Reduktion auf das

Wesentliche. Wahrend bei der Positionierung das
wesentliche differenzierende Merkmal eines Mar-
kenproduktes identifiziert werden muss, so ist bei
der Namensfindung dieses Markenversprechen in
einem einfachen, versténdlichen Begriff zu kon-
zentrieren. Vor einer Falle sei jedoch gewarnt:
Ein beliebtes Instrument zur Namensfindung
einer Marke, bei dem der differenzierende Nut-
zen kommuniziert werden soll, ist die Etablierung
eines Claims oder Slogans. Dieses Instrument ist
generell nicht verkehrt (siehe Coca Cola - »The
real thing«), jedoch ist es ratsam, im ersten
Schritt zu versuchen, das Markenversprechen
im Markennamen zu etablieren. Ein Claim oder
Slogan kann sich im Rahmen einer Kampagne ir-
gendwann andern (auch wenn er das nicht sollte)
- der Markenname bleibt.

Manch eine Positionierung von Unternehmens-
marken ist so komplex, dass es den CEOs, COOs
und Marketingverantwortlichen eines Unterneh-
mens nicht méglich ist, innerhalb einer vertretba-
ren Zeit in maximal drei Satzen zu beschreiben,
was das Unternehmen (aus)macht und was das
Besondere der Produkte und Leistungen ist und
womit sich die Unternehmensmarke vom Wettbe-
werb differenziert. Im so genannten Elevator-Test
missen Markenverantwortliche binnen einer Auf-
zugfahrt die gesamte Positionierung und Zielset-
zung Ihres Unternehmens in einfachen, fir Laien
verstandlichen Worten beschreiben und erklaren.
Versuche in der Praxis haben gezeigt, dass es nur
den wenigsten Entscheidern mdglich ist, diesen
Test zu bestehen. Der Grund: Das eigene Marken-
konstrukt war zu komplex und intransparent.

Einfache Marktforschung -
ohne endlose Zahlenkolonnen

Die meisten Marktforschungsstudien sind zu
kompliziert, zu umfangreich und haufig unnitz.
Viele Fragen lassen sich so nicht beantworten. Da
werden alle verfligbaren Register gezogen, um in
den Kopfen der Zielpersonen herumzustébern,
das Verhalten der Personen vorherzubestimmen
(meistens noch bevor die Befragten selber wis-
sen, was sie wann und vor allem warum tun oder
unterlassen). Da muss man sich fragen, ob die
Dossiers und Studien nicht vorsatzlich so um-
fangreich und kompliziert verfasst werden, um
die Design-Regale der CEOs zu fullen und gleich-
zeitig als Alibi-Argument und Rettungsanker der
Marketingverantwortlichen zu dienen.

Fakt ist, dass im Rahmen der Marktforschung
viel zu oft die falschen, unsinnigen Fragen ge-
stellt werden, deren Ergebnisse dann wiederum
in kaum nachvollziehbare Beziehungen gesetzt
werden. Machen wir es doch einfacher und stellen
nur die Fragen, die wirklich zéhlen und auf die wir
uns verlassen kénnen.

Dazu gehort die Frage nach der Wahrnehmung
eines Produkts oder einer Marke bei den Verbrau-
chern. Das ist so einfach wie es klingt. Es wird
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weder eine Kaufabsicht noch eine Umsatzprog-
nose rauf-, runter- oder quergerechnet. Nur die
Frage, wie es mit der Wahrnehmung einer Marke
aussieht. Daraus lasst sich ableiten, wie bekannt
unsere Marke ist und wie gut oder schlecht sie
gegenuber dem Wettbewerb positioniert ist. Die
Befragten sollen dazu die Markeneigenschaften
der eigenen Marke und die des Wettbewerbs nach
Schulnoten bewerten. Hierbei werden zentrale Ei-
genschaften der Wettbewerbsprodukte abgefragt,
um zu sehen, ob die Differenzierung in den Kop-
fen der Zielpersonen angekommen ist. Die Ergeb-
nisse dieser »Peer Group« werden schlieBlich mit
der gewlinschten Positionierung Uberlagert. Die
Abweichung stellt die Herausforderung dar, die
durch eine neue oder angepasste Markenstrate-
gie geldst werden muss. Einfache Marktforschung
bedeutet, sich auf die Wahrnehmung der eigenen
und der Wettbewerbsmarken in den Kdpfen der
Zielpersonen zu konzentrieren.

Eine weitere, interessante und praxisnahe Fra-
ge im Rahmen der Wahrnehmungsanalyse betrifft
die Loyalitat der Zielpersonen zu der Unterneh-
mensmarke, d.h. zum Unternehmen und seinen
Produkten. Die Frage befasst sich damit, ob der
Rezipient das Produkt oder das Unternehmen
einem Freund oder Bekannten weiterempfehlen
wurde. So werden aus denen, die die Marke wei-
terempfehlen, die wichtigsten Multiplikatoren fir
jedes Unternehmen. Sie sind es, die einen nicht
zu unterschatzenden Einfluss auf den Erfolg ei-
nes Unternehmens haben. Diese Frage nach der
Loyalitat des Kunden und der Zufriedenheit sagt
mehr aus als endlose Zahlenkolonnen in Excel-
Charts oder mehrere tausend Seiten umfassende
Studien, die auf komplexen Algorithmen und
statistischen Instrumenten basieren. Warum also
nicht einfach dafiir sorgen, dass ein mdglichst
groBer Teil der Kunden zu Empfehlern wird?
Zufriedene Kunden werden so zu kostenlosen
Botschaftern der Marke - und das bei der wohl
hochsten Glaubwirdigkeit, die man erreichen
kann (oder wirden Sie Ihrer Mutter ein Produkt
empfehlen, von dem Sie nicht Uberzeugt sind?).
Und da diese Erhebung so einfach und wenig auf-
wandig ist, kann und sollte man diese Befragung
regelmaBig durchfihren und die Daten in Echtzeit
auswerten. Wann haben Sie zuletzt eine solch
einfache Methodik eingesetzt? Trauen Sie sich
- und vergessen Sie komplexe Umfragetechniken
und untbersichtliche Studien, die nur viel Geld
und Zeit kosten.

Stolperfallen einfacher
Markenkommunikation

Einfachheit als Management-Instrument ist
schwer umzusetzen. Die Reduktion auf das We-
sentliche ist das eigentlich Kunstvolle, Wertvolle,
Besondere - eine Herausforderung. Einfachheit
wahren ist keine Methode oder Instrument. Ein-
fachheit in der Marken- und Unternehmensfiih-

rung ist ein grundlegendes Prinzip und sollte sich
in der Unternehmensphilosophie wieder finden.

Zahlreiche Markenartikler verlassen jedoch ir-
gendwann den Pfad der Einfachheit und verfallen
einem Aktionismus, der der Marke schadet. So
kénnen viele CEOs nicht die Finger davon lassen,
die Produktpalette auszudehnen - auch wenn die
Produkte in der Summe nicht mehr in das Ge-
samtbild der Marke passen. Mit einer solch rick-
sichtslosen Strategie wird das Differenzierungs-
merkmal der Marke schonungslos Uber Bord ge-
worfen. Das Ergebnis: Die Marke verwdssert und
niemand vermag mehr zu sagen, wofiir die Marke
eigentlich steht. Dass die Zielpersonen eine kon-
krete Vorstellung und Erwartung von der Marke
haben (schlieBlich wurde dieses Bild fir viel Geld
in den Kopfen der Zielpersonen verankert), wird
dabei vollig auBer Acht gelassen.

Eine andere, beliebte Stolperfalle ist die schlei-
chend einkehrende Komplexitat. So werden doch
wieder Marktstudien angefordert oder erstellt,
Zahlen in Excel-Tabellen liebevoll aufbereitet und
miteinander verknlpft und Trends flr die nachs-
ten 10 Jahre errechnet (wie auch immer sich so
etwas mit gesundem Menschenverstand erklaren
lasst...). Das Ergebnis: Markenkommunikation
wird teurer, zeit- und kapazitatsintensiver und
damit weniger effizient. Die Wirkung verpufft in
der Burokratisierung interner Prozesse.

Keep it simple and intelligent!

Marken entstehen in den Kdpfen der Zielperso-
nen. Also sollten wir unsere Markenversprechen
so einfach und logisch wie nur méglich kommuni-
zieren, damit diese Informationen auch dauerhaft
und prazise bei unseren Zielpersonen ankom-
men. Die unuberschaubare Vielzahl an Marken
weltweit zwingt die Unternehmen dazu, Ihre
Marken einfach und logisch aufzubauen und das
Versprechen, das so heilige Versprechen (nach
David Ogilvy) prominent bei den Verbrauchern zu
festigen. Nur wenn die Argumentation klar, der
Leistungsumfang verstandlich ist und die Marke
Uber einen hohen Wiedererkennungswert ver-
figt, kann sie sich gegen die extreme Konkurrenz
durchsetzen.

Einfache Markenfiihrung befasst sich mit dem
Wesentlichen, verzichtet bewusst auf Komplexitat
und inhaltliche Leere. Eine Marke einfach zu fih-
ren bedeutet, sich der Verantwortung bewusst zu
sein und die Differenzierungselemente zu wahren
und zu entwickeln. Einfache Markenkommunika-
tion ist effizient, denn Sie kommt ohne unnitze
und komplizierte Marktstudien aus und basiert
eher auf dem gesunden Menschenverstand. Ein-
fache Markenfiihrung ist experimentierfreudig im
Rahmen der Differenzierungsstrategie. So und
nur so lassen sich die Differenzierungsmerkmale
immer wieder gekonnt und kreativ im Sinne von
mutigen Kampagnen inszenieren. Tag fir Tag,
Monat fliir Monat, Jahr flr Jahr. Einfache Marken-
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kommunikation schafft Vertrauen und Glaubwir-
digkeit. Einfache Markenkommunikation ist fur
die immer schneller werdenden Veranderungs-
prozesse in einer immer komplizierter werdenden
Welt vorbereitet und kann auf diese Herausforde-
rung schnell und flexibel, mit einfachen Mitteln,
reagieren und sich anpassen. So wird eine Marke
nachhaltig gestdrkt, mit Differenzierungsmerk-
malen aufgeladen und verankert sich in den Kop-
fen der Zielpersonen. Einfache Markenforderung
muss zur zentralen Forderung an Marketingver-
antwortliche in Unternehmen und Werbe- und
Kommunikationsagenturen werden.

10 goldene Regeln fiir
einfache Markenkommunikation

1. Einfache Marken verzichten auf alles, was
nicht der Differenzierungsstrategie entspricht und
so nur unnotiger Ballast der Positionierung ist.

2. Es wird nicht alles, was das Produkt hergibt,
als Teil der Markenstrategie kommuniziert. Re-
duziere dich auf die Kernaussagen, die wirklich
zdhlen. Konzentriere Dich auf die wesentlichen
Aussagen des Markenversprechens.

3. Halte Dich klar und verstandlich. Vermeide
Worthtlsen, komplexe Phrasen und inhaltsleere
Aussagen.

4. Sei mutig! Trau Dich! Gehe neue Wege in
der Kommunikation — aber verlasse nie Dein dich
differenzierendes Markenversprechen.

5. Ziehe Deine Markenkommunikationsstrate-
gie und die MaBnahmen konsequent und nach-
haltig durch. Dulde niemals Ausnahmen und be-
kéampfe alle Bestrebungen in der Kommunikation,
aber auch in der Produktentwicklung, was Deine
Markenpositionierung gefahrdet.

6. Verlass Dich nicht auf unnitze und daruber
hinaus teure Marktstudien. Priife regelméaBig die
Wahrnehmung Deines Produktes in den K&pfen
Deiner Zielpersonen. Das reicht.

7. Formuliere das Markenversprechen so, dass
es allgemein gultig und verstandlich ist und auch
in der Zukunft noch Bestand haben kann. Formu-
liere die MaBnahmen so, dass auch sie verstanden
werden und direkt umgesetzt werden kdénnen.

8. Sei standig auf der Suche nach Verbesse-
rungsmaoglichkeiten und Konzentrations- und Re-
duktionspotentialen. Die Frage darf nicht lauten:
»Welche Features brauchen wir noch?«, sondern
eher “Auf welche Aussagen unserer Marke kon-
nen wir verzichten?”

9. Die einfache Sprache in der Markenkommu-
nikation siegt. Nebelwerfer und Hulsendrescher
sind fehl am Platz. Verschleierungen zeigen nur
die eigene Unsicherheit. Sprechen Sie Klartext.
Eine einfache Marke zeichnet sich durch Klarheit,
Eindeutigkeit und Berechenbarkeit aus!

10. Eine Marke muss nicht alle Winsche aller
Zielgruppen erfillen. Besser ist es, wenigen,
klar definierten Zielpersonen viel Nutzliches zu
bieten. =
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