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Das Beraterblog

Zur Marke werden

ine Marke ist erfolgreich, wenn sie

Kopf und Bauch vieler potenzieller

Kunden erreicht. Das hat einen
unschatzbaren Vorteil: Ein Interessent
denkt an Sie, sobald er einen Bedarf an
lhrer Dienstleistung verspurt. Doch wo-
rauf kommt es beim Aufbau einer Marke
an? Wo liegen die haufigsten Fallen?

Es gibt eine magische Zahlenfolge, die viel
Uber die Notwendigkeit einer guten Marke
aussagt: drei, dreil8ig. Binnen drei Sekun-
den bildet sich der potenzielle Kunde einen
ersten Eindruck - ein erstes Bauchgefuhl zu
einem Auftritt entsteht. Spricht ihn dieser
an, wendet er weitere dreiRig Sekunden auf,
um seine Meinung zu festigen. Bestatigt
sich nun auch rational der positive Eindruck,
bleibt er weiterhin interessiert und ist be-
reit, tiefer in das Thema einzusteigen.
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Es kommt also darauf an, in den ersten
drei Sekunden die Neugier des Gegen-
ubers zu wecken.

Genau hierin liegt eine zentrale Funktion
einer Marke: Sie sendet eine emotionale
Botschaft, die binnen drei Sekunden ein
Gefuhl auslost, das neugierig macht. Nun
zieht der Verstand nach und der Interessent
wendet sich dem eher rationalen Nutzen-
versprechen zu; er sucht nach weiteren
Informationen, denen er maximal 30 Sekun-
den widmet.

Die ersten 33 Sekunden sind fur den Erfolg
entscheidend.

Nutzenversprechen
+ Emotion = Marke
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Es braucht also eine Emotion, die zusam-
men mit dem Nutzen vermittelt wird. ,Wir
senken die Kosten um mindestens 20
Prozent” - ein solcher Satz formuliert einen
sachlichen Nutzen. Ihm fehlt das emotio-
nale ,Wow", das Gefuhl ,diese Beratung
bringt mich weiter”. Das Nutzenversprechen
bleibt weitgehend im Sachlichen stehen.

Es ist alleine kaum in der Lage, gentigend
Aufmerksamkeit zu erregen, um das Drei-
Sekunden-Fenster zu nutzen.

Hier kann nun die mit der Marke verbun-
dene Emotion weiterhelfen: Wahrend das
Nutzenargument eher den Kopf erreicht,
spricht die Markenmotion den Bauch an;
beides zusammen ergibt die Marke. Auf-
gabe der Marke ist es, die mentale Shortlist
des Gegenubers zu erobern.

Der Wertemagnet
beginnt zu wirken

Eine gute Marke wirkt emotional; mit ihr
lassen sich Gefuhle und Werte ausdrtcken.
Entscheidend ist nun, die Marke mit dem
aufzuladen, was Ihnen wichtig ist - also mit
lhren Haltungen und Werten. Fur Hermann
Simon, der die Strategien der ,Hidden
Champions” untersucht hat, liegt hier ein
zentrales Erfolgsgeheimnis: ,Versuchen Sie
nicht, etwas Kunstliches zu schaffen”, rat er,
.sondern in der Marke Ihre eigenen Werte
lebendig werden zu lassen.”
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Genau hier liegt der entscheidende Mecha-
nismus: Die Marke enthalt Ihre Werte und
wirkt nach aul3en als Magnet. Menschen
mit gleichen oder ahnlichen Werten werden
angezogen; die gemeinsamen Werte bilden
eine Basis, auf der stabile Kundenbeziehun-
gen entstehen kénnen.

Die Marken-
emotion festlegen

Hinter der Markenemotion steht das
Warum - der tiefste Grund, die eigentliche
Motivation, warum Sie mit Ihrem Unter-
nehmen das tun, was Sie tun. Das Anliegen,
mit dem Sie als Beratungsunternehmen in
die Welt gehen. Einerseits.

Andererseits ist die Markenemotion auch
eine Festlegung. Wenn Sie lhre Marken-
emotion definieren wollen, werden Sie ver-
mutlich schnell feststellen: Ahnlich wie beim
Ermitteln des Nutzenversprechens kommen
verschiedene Emotionen in Frage. Das gilt
umso mehr, wenn Ihr Unternehmen einen
Mitinhaber oder Mitgeschaftsfuhrer hat, der
seine eigenen Vorstellungen einbringt.

Meistens stehen Sie vor der Aufgabe, sich
auf eine von mehreren denkbaren Emotio-
nen festzulegen. Im ersten Schritt Uberlegen
Sie, welche Emotionen grundsatzlich in
Frage kommen - und im zweiten Schritt
wahlen Sie eine der Alternativen aus.
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Was kann diese tiefste Motivation sein, fur
die Sie mit lhrem Unternehmen antreten?

Hier einige Beispiele:

¢ ,lch mochte Nédhe zu meinen Kunden
haben.” Das besondere Anliegen ist es,
Nahe zum Kunden zu erzeugen - etwa in
dem Tenor: ,Ich begleite meinen Kunden
und mochte zusammen mit ihm erleben,
wie er auf sein Unternehmen stolz ist.”

* ., Wir wollen es besser machen als
andere Berater.” Der Antrieb kann
darin liegen, das Maximum fur den

Kunden herauszuholen. Zum Beispiel
wenn es darum geht, fur das Kunden-
unternehmen Kosten einzusparen oder
Marktpotenziale auszuschépfen.

e ,Ich will die gr6Rte Freiheit fiir meine
Kunden schaffen.” Die tiefste Motiva-
tion kann Freiheit sein, durchaus auch der
eigene Wunsch nach Freiheit. Ein Berater
macht sich zum Beispiel selbstandig,
weil er sich als Angestellter zu sehr einge-
engt fuhlt. Diese Motivation kann er als
Markenemotion nutzen, indem er fest-
legt: ,Als Berater helfe ich anderen Unter-
nehmern, freier zu agieren.”

Zur Marke werden

Aufbau und Fihrung einer Marke ver-
langen vor allem eines: Konsequenz. Das
fangt bei der Konzeption der Marke an,
bei der es darauf ankommit, sich auf ein
einziges Nutzenversprechen und eine
einzige Markenemotion zu beschranken.
Und gilt ebenso fur die Umsetzung: Eine
Marke entwickelt sich nur, wenn das
Unternehmen auf méglichst vielen Kanalen
die Markenbotschaft kontinuierlich und
konsistent kommuniziert.

Die Ausgestaltung der Marke erweist sich
damit als ein andauernder Prozess, der uns
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Mut, Disziplin und langen Atem abverlangt.
So sehr die Vorteile einer starken Marke
einleuchten, so sinnvoll ihr Aufbau gesehen
wird - so anstrengend ist dieser Prozess
auch und wird in der Praxis deshalb haufig
abgebrochen oder unterschatzt.

Es lohnt sich deshalb, einen Blick auf die
typischen Fallen zu werfen, in die viele
Beratungsunternehmen immer wieder
geraten und die den Aufbau und die Ent-
wicklung der Marke gefahrden. Die Fallen
gelten fur alle Umsetzungen der Marken-
idee, also in Webauftritt, PR, Vertrieb etc.
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FALLE 1:
Auf den Profi verzichten

Die Hausaufgaben sind erledigt, das
Geschaftsmodell steht; Nutzenversprechen
und Markenemotion sind definiert. Es ist
klar, wohin die Reise gehen soll, nun steht
die Umsetzung an. Der Fehler, der an
dieser Stelle haufig begangen wird: Man
beginnt, die Marke mit Bordmitteln zu
gestalten - und glaubt, auf professionelle
Unterstltzung verzichten zu kénnen.

Es gibt einen Leitsatz des Sprachlehrers
und Journalistenausbilders Wolf Schneider.
.Herr Weyand”, hat er gesagt, ,denken Sie
immer daran: Sie schreiben Uber ein
maldig interessantes Thema fur ein maRig
interessiertes Publikum.” Was er damit
meinte: Berater bieten in aller Regel ein
maldig interessantes Produkt einer aulerst
malig interessierten Zielgruppe an.

Diese Feststellung hat fur das Design eines
Beraterauftritts eine klare Konsequenz:

Es kommt auf absolute Professionalitat
an. Jede Kleinigkeit zahlt. Der Marktauftritt
braucht einen Unterschied, der auffallt,
aber nicht Gberzieht. Dieser Balanceakt ist
nichts fur Amateure.

Engagieren Sie fur Ihren Marktauftritt des-
halb echte Profis, geben Sie ihnen ein gutes
Briefing an die Hand - und vertrauen Sie
darauf, dass sie ihr Handwerk verstehen.
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FALLE 2:
Bestehende Kunden fragen

Um Sicherheit zu gewinnen, fragt man be-
stehende Kunden nach ihrer Meinung. Eine
weit verbreitete Ansicht. Nur: Bestehende
Kunden zu befragen, erbringt keine neutra-
len Urteile.

Da haben zum Beispiel einige Kunden in
Erinnerung, wie Sie einen erfolgreichen
Kriseneinsatz gefahren haben und beman-
geln deshalb, das Thema Krisenmanage-
ment sei im geplanten Webauftritt viel zu
wenig berucksichtigt. Moglicherweise wider-
spricht es aber Ihrer Markenvision, standig
den Feuerwehrmann beim Kunden zu
spielen; Sie machen das nur, weil es eben
zum Handwerkszeug gehort.

Naturlich kdnnen Sie bestehende Kunden
befragen. Doch Sie sollten die Antworten
nicht Gberbewerten und sich vor allem nicht
beirren lassen. Wenn die befragte Person
Sie kennt, wird sie immer vor dem Hinter-
grund ihrer personlichen Erfahrungen ant-
worten, nicht jedoch vor dem Hintergrund
Ihrer Markenvision. Deshalb kénnen die
Antworten bestehender Kunden zu irre-
fuhrenden Ergebnissen fuhren.

Die Empfehlung, auf die Befragung beste-
hender Kunden eher zu verzichten, heil3t
jedoch nicht, den neuen Marktauftritt nicht
zu testen. Dies sollte jedoch unter realen
Marktbedingungen erfolgen und eben nicht
bei bekannten Personen.
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Konkret heil3t das: Zunachst lassen Sie

zum Beispiel einen Webauftritt erstellen,
von dem Sie Uberzeugt sind, dass er lhre
Markenvision verkorpert. AnschlieRend
beobachten Sie, wie der Markt darauf rea-
giert - welche Reaktionen Sie erhalten oder
wie sich etwa die Aufrufszahlen verandern.
Diese Feedbacks registrieren Sie sorgfaltig -
und passen lhren Auftritt gegebenenfalls an.

FALLE 3:
Gefallt mir nicht

LIch mag kein Grun.” -, Ich finde diese

Art von Fotos unschon.” -, Da hatte ich
doch gerne mehr Text.” Im Umgang mit
Agenturen sind solche Satze Klassiker -
und ein Totschlagargument bei der Um-
setzung einer Markenstrategie. Das Argu-
ment ,gefallt mir nicht” oder ,ich wirde es
gerne anders haben wollen” ist die dritte
Falle, die man meiden sollte.

Mit der AuRerung ,geféllt mir nicht” fokus-
siert sich ein Berater auf seinen eigenen
Geschmack. Bei der Beurteilung eines
Webauftritts, einer Broschure oder eines
Artikels geht es jedoch niemals um den
Geschmack des Anbieters, sondern
darum, wie die Botschaft beim Gegenuber
ankommt: Transportiert das Design
Nutzen und Werte? Kommt die Art, wie es
gemacht ist, beim Empfanger an? Ist es
geeignet, sein Gefuhl und sein Denken in
der gewlnschten Weise zu beeinflussen?
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Personlicher Geschmack, von wem auch
immer, darf kein Kriterium sein. Die Leit-
frage lautet vielmehr: Erzielt das Design die
Wirkung, die es erzielen soll?

Wenn Sie drei Entwirfe auf dem Tisch
haben, lautet die Frage also nicht: ,Was
gefallt am besten?”, sondern: ,Was wird die
gewunschte Wirkung am besten erzielen?
Was transportiert am ehesten unseren
Kernnutzen und unsere Markenemotion?”

FALLE 4:
Gefallt meinem
Partner nicht

Falle vier ahnelt der dritten Falle, ist aber
manchmal noch gefahrlicher. Sie lautet:
.Das Design gefallt meinem Mann nicht”
beziehungsweise ,meiner Frau nicht".

Angenommen Sie fihren den neuen Web-
auftritt zu Hause lhrem Partner vor. Oder
guten Freuden. Personen also, die Sie im
privaten Rahmen kennen und nichts mit
Ilhrer beruflichen Rolle zu tun haben. Was
wird die Reaktion sein? Vermutlich fallen
dann AuRerungen wie diese: ,Du guckst da
aber verbissen auf dem Foto.” Oder: ,Das
gefallt mir gar nicht, das ist ja gar nicht un-
ser Stil.” Oder: ,Ich verstehe den Text nicht,
der ist aber kompliziert geschrieben.”

Das ist wenig hilfreich. Die gesamten Bemu-
hungen der Markenfuhrung richten sich an
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Ilhre Rolle als professioneller Berater, wah-
rend die Urteile Ihres Partners oder Ihrer
Freunde im privaten Kontext erfolgen. Das
passt nur begrenzt zusammen.

FALLE 5:
Schleichende Anpassung an
Branchengewohnheiten

Den Branchengewohnheiten folgen - unter
Beratern ist das ein weit verbreiteter Reflex.
Jeder kann zwar nachvollziehen, dass sich
der eigene Auftritt vom Wettbewerb un-
terscheiden sollte. Dass es einen Stolperer
braucht, um Uberhaupt wahrgenommen zu
werden. Das leuchtet ein. Theoretisch.

Wenn es dann aber konkret wird, wenn die
Webseite, eine Broschure, ein Artikel oder
ein Vortragsthema gestaltet werden soll,
obsiegt meistens jener Reflex. ,Oh, das

ist vielleicht ein bisschen zu viel”, heil3t es
dann. Oder: ,Da mussen wir noch einmal
Uberlegen - ich weil3 nicht, ob das geht.”
Was dann am Ende herauskommt, ahnelt
allen anderen Beraterauftritten. Man passt
sich den Branchengewohnheiten an. Die
funfte Falle.

Typisch ist zum Beispiel die Diskussion um
die Firmenfarbe, bei der am Ende - nach
vielen Schleifen - oft Blau herauskommt.
Gewohnheit der Branche. Ebenso siegt am
Ende der etwas fachlichere Text vor dem
Text, der ein markantes Statement abgeben
wurde. Oder das eher allgemein formulierte
Artikelangebot anstelle des provokativen.
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Die Folge aller dieser Anpassungen: Man
ist zufrieden, eckt nirgends an. Doch der
Unterschied, den die Marke machen sollte,
ist verloren gegangen. Die schleichende
Anpassung an die Branchengewohnheiten
hat den notwendigen Stolperer eliminiert.

Gegen die Falle hilft das MAYA-Prinzip.
MAYA steht fUr ,Most Advanced Yet
Acceptable”: Entscheiden Sie sich immer
far das Fortschrittlichste, das Sie gerade
noch akzeptieren kdnnen.

FALLE 6:
Man muss es dem Gegenuber
maoglichst leicht machen

.Der Interessent muss es einfach haben”

- 50 hort man immer wieder und glaubt
dann, danach auch handeln zu mussen. Das
Gegenuber hat wenig Zeit, ist von Medien
umzingelt, ertrinkt in der Informationsflut.
Ein Artikel muss deshalb kurz, eine Internet-
seite leicht konsumierbar sein; eine Bro-
schire sollte sofort zum Download bereit-
stehen, ohne den Umweg Uber eine
Bestellung. Es gilt, alle Hirden aus dem
Weg zu raumen, die einen Interessenten
fordern konnten. Er soll es moglichst leicht
haben, schliel3lich méchte man ihn ja als
Kunden gewinnen.

Klingt einleuchtend, ist aber eine weitere
Falle. Naturlich ist es gut, einen kurzen,
eingangigen Text zu verfassen, der eine
Botschaft prazise auf den Punkt bringt. Es
gibt aber auch Themenfelder, bei denen es
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sinnvoll ist, ausfuhrlich auf Hintergrunde
und Zusammenhange einzugehen. Das
Argument, man durfe dies einem Interes-
senten nicht zumuten, greift hier nicht.
Ist erst einmal gemal? der Drei-Dreil3ig-
Regel das generelle Interesse geweckt,
besteht durchaus die Bereitschaft, tiefer
in ein Thema einzusteigen.

Das Entscheidende ist nun: Diese Bereit-
schaft gilt es zu nutzen, um den oberflach-
lichen ersten Kontakt zu vertiefen. Indem
Sie anspruchsvollere Informationen anbie-
ten, kann sich der Interessent mit Ihnen
und Ihrer Denkweise auseinandersetzen.
Damit muten Sie ihm durchaus zu, gewisse
Harden zu Uberspringen. Doch gerade da-
durch intensiviert sich die Beziehung - und
die Schwelle fur eine mdgliche Kontaktauf-
nahme und spatere Zusammenarbeit sinkt.

FALLE 7:
Die Marke ist in Stein
gemeillelt

.Die Marke muss in Stein gemeil3elt sein”
- auch dieser Gedanke behindert immer
wieder die erfolgreiche Entwicklung einer
Marke. Meist schwingt er eher unbewusst
mit, wenn an einzelnen Markenelementen
gearbeitet wird. Ob bei der Webseite, bei
Prasentationen, Broschuren oder anderen
Materialien, die der Kunde erhalten soll:
Manchmal wird an Texten und Design ge-
feilt, als seien sie fur die Ewigkeit gedacht.
Endlos wird Uber einzelne Details diskutiert
- mit dem Ergebnis, dass der Marken-
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prozess sich immer mehr in die Lange zieht
und die Abstimmungen immer komplizier-
ter werden. Das Streben nach Perfektion
kann dazu fuhren, dass die Marke am Ende
nie wirklich zum Leben erweckt wird.

Da hilft es, sich immer wieder klar zu
machen: Eine Marke ist eben nicht in Stein
gemeillelt. Sie kann und wird sich Uber die
Jahre andern. Auf langere Sicht sollte zwar
der Kern der Marke feststehen, also das
Nutzenversprechen und die Markenemo-
tion. Wie sich dieser feste Kern aber in den
einzelnen Markenelementen ausdruckt,
kann sich durchaus verandern. Logo, Cl,
Briefpapier, Visitenkarten, Prasentations-
material, Internetauftritt - all das lasst sich
im Nachhinein immer wieder anpassen.

Und wenn dann Markenbotschaft und -
emotion mit dem Anbieter wachsen und
sich verandern, dann kédnnen auch jene
einer Evolution unterworfen sein.

FALLE 8:
Wenig Zukunftsvision

Bei der Entwicklung einer Marke fallt der
Blick zunachst auf das Bestehende. Aus-
gangspunkt sind zurtckliegende Projekte
und die dabei gemachten Erfahrungen; oft
stutzen sich grofRe Teile des Geschafts-
modells auf bestehende Kontakte und
Produkte. Daraus resultiert die Gefahr,

die Marke zu sehr am Bestehenden aus-
zurichten - mit der Folge, dass es ihr an
einer Zukunftsvision fehlt. ,Wir erbringen
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diesen Nutzen und haben diese Werte", so
die Uberlegung, ,also bilden wir genau das
auch mit unserer Marke ab."

Hier lohnt es sich, etwas weiter zu denken.
Die Marke soll ja die Kunden und Projekte
anziehen, die Sie in Zukunft haben wollen;
sie soll das Honorarmodell beférdern, das
Sie in Zukunft etablieren wollen. Die Marke
soll also auch den Weg in die Zukunft wei-
sen - sozusagen der Fixstern sein, auf den
sich das Unternehmen zubewegt. Wenn aber
eine Marke diese Funktion erfullen soll, muss
sie sich vom Bestehenden unterscheiden.

FALLE 9:
Angst vor dem Polarisieren

Wenn es um die Darstellung nach aul3en
geht, ist fur unsere Branche eine gewisse
Ubervorsicht bezeichnend. Zum Ausdruck
kommt das in der Zusammenarbeit mit
PR-Agenturen, Grafikern oder Textern, bei
der von Seiten der Berater ein Einwand
besonders haufig vorkommt: ,So geht das
nicht, das kdnnen wir so nicht machen.”

Diese Farbe, diese Formulierung oder diese
Botschaft schrecke ab, komme nicht gut an,
bertcksichtige diese oder jene Befindlich-
keit nicht ausreichend. Der Einwand kann
berechtigt sein; meistens steht dahinter
jedoch die Angst, mit einem zu etwas ge-
wagten Auftritt zu polarisieren.

Auch diese Falle ist gefahrlich: Die Angst,
jemanden vor den Kopf zu stolBen, nimmt
dem Marktauftritt seine Ecken und Kanten.
Am Ende wird er dann tatsachlich nieman-
den erschrecken, aber auch keinem auf-
fallen. Es gibt keinen Unterschied mehr,
keinen Stolperer - mit der Folge, dass die
Markenbotschaft in der groRen Zahl ahn-
licher Auftritte untergeht und die Marke
sich nicht entwickeln kann.

Die Faustregel an dieser Stelle lautet:
Lieber 80 Prozent Ruckenwind und

20 Prozent Gegenwind als gar kein Wind.
Wenden Sie hier wieder die MAYA-
Formel an - und entscheiden Sie sich

fUr gewagteste Variante, die Sie gerade
noch akzeptieren kdnnen.

Melden Sie sich hier fur den Newsletter an
und erhalten Sie regelmaliig kosten-

lose Auszuge - garantiert ohne Werbung:
weyand-schreibt.com
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Sie durfen diese SHORTCUTS beliebig
weitergeben und veroéffentlichen -
allerdings nur mit folgendem Hinweis:
© Giso Weyand, weyand-schreibt.com
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