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Ist Markenland

bald abgebrannt?

Von Hans-Ulrich Cyriax

Lange hat das Prinzip Marke als Ver-
sprechen und Sakralisierung des
Kaufaktes problemlos funktioniert,
konstatiert Hans-Ulrich Cyriax, der bis
zum Friihjahr 2009 das strategische
Marketing der Dresdner Bank leitete.
Nun beobachtet er einen Niedergang
von Marken, von Porsche iiber Mdrklin
und SchieBer bis hin zu SPD und Du-
bai. Das Vertrauen der Kunden in ihre
Hausbanken sei zwar trge und stra-
pazierféihig, es miisse aber als emp-
findlich verletzt gelten. Der Weg aus
dem Dilemma kann in seinen Augen
nur iiber die Erfiilllung des jeweiligen
Markenversprechens fiilhren.  Red.

Einsam, kampfbereit und siegessicher zieht
der Adler seine Kreise. Der Konig der LUffe
ist stark und unabhdngig. Mit dieser Meta-
pher eines preisgekrénten Imagefilms von
Porsche illustrierfe die kleine Firma mit der
groBen Marke vor funf Jahren, dass sie
einfach anders fickt: klares Geschdffsmo-
dell, organisches Wachstum, keine Zu-
kdufe, im Kern unabhdngig, nichf verschul-
det, nicht abhdngig von Kredifen. Das war
einmal. Seit Wendelin Wiedeking — 2008
noch Europas Manager des Jahres — mit
,seinem” Sportwagen-David den Goliath
VW Ubernehmen wollte, sich in dubiose
Finanziransaktionen verstrickte und schei-
terte — seitdem ist es mit der Unabhdngig-
keit vorbei. Undenkbar bislang: Porsche
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made by Volkswagen. Ein Super-Gau auch
flr die Super-Marke. Fir ein Drittel der Be-
fragten einer Studie von Brand Control hat
sich nach der Ubernahmeschlacht die Re-
putation der bislang unantastbaren Marke
Porsche dramatisch verschlechtert.

Marken geben ein Versprechen ab

Porsche ist kein Einzelfall. Der Merce-
des-Stern, einstige lkone der Automobil-
marken, strahlt nicht mehr so hell. Opel
versucht Jahr fir Jahr aufs Neue, ein Gber-
zeugendes Markenimage zu entwickeln.
Doch nicht nur bei Automobilherstellern
geht die Marken-Grippe um. Karstadt,
Quelle, Rosenthal, Mdrklin, Schiesser, Es-
cada — welche Branche man sich auch
vornimmt, Uberall ist der Virus aktiv. Er
greift Unternehmens- und Produkimarken
an, Parteimarken wie die SPD, er macht
vor Ldndergrenzen nicht halt und grassiert
in Dubai oder Griechenland. Ganz beson-
ders hat es als Folge der Finanzkrise einen
Wirtschaftszweig erfasst: Die Banken.

Ist Markenland bald abgebrannt? Seit vie-
len Jahren gilt das Markenkonzept als die
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Erfolgsformel des Konsum-Kapitalismus.
Ob Konzern, Produkt, Partei, Universifct,
Krankenhaus, Gewerkschaft, Stadt oder
Land — alle wollen Marke sein und sich
unterscheiden. ,Brands have the power to
change the world” — Marken haben die
Kraft die Welt zu verdndern, behauptet In-
terbrand, eine der weltweit groBfen Marken-
agenturen. In der Taf hat es viele Vorteile,
sich als Marke zu présentieren. Marken
helfen Kunden sich zu enfscheiden, indem
sie Produkteigenschaften als Kaufargu-
menfe kognitiv biindeln — Marken entste-
hen im Kopf.

Was sich Kunden etwa unter ,Lufthansa”
vorstellen — Sicherheit, Qualitat, Leiden-
schaft furs Fliegen — soll die Marke vermit-
teln. An jedem Kontakipunkt des Kunden
mit der Marke sollte sie ein konsistenfes,
vertrauensbildendes Markenerlebnis biefen:
bei der Buchung im Reiseblro oder Uber
Internet, durch das Verhalten des Personals
am Check-in, dem Service in der Flugka-
bine bis hin zur Kundenbindung durch
Bonusprogramme. Die Marke ist ein Ver-
sprechen und sakralisiert den Kaufakt. Das
Branding sei die neueste kultische Form,
durch die man Vertrauen erwirbt, denn kul-
tische oder religidse Handlungen sind im-
mer vertrauensbildende MaBnahmen, sagt
der Medientheoretiker Peter Weibel.

Das Prinzip Marke hat lange problemlos
funktioniert. Die Marke war und ist fur Un-
ternehmen ein Wertschépfungsfaktor. Mit
der richtigen Positionierung lassen sich
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immer noch Kunden gewinnen, hohere
Margen erzielen, Mitarbeiter motivieren.
Apple beweist, wie das geht: Die Produkfe
sind auf die Wunsche der Kunden ausge-
richtet, beschrdnken sich auf wesentliche
Funktionen, bestechen durch Benutzer-
freundlichkeit, Qualitat, ungewdhnliches
Design und sie funkfionieren meist ein-
wandfrei. Alle Faktoren zusammen begriin-
deten den Kult um die Marke Apple.

So aufgestellt, macht die Marke ein Unfer-
nehmen wertvoll. Pricewaterhouse-Coopers
errechnete, dass der Anfeil des Markenwer-
tes am gesamten Unternehmenswert inzwi-
schen bei durchschnitilich 67 Prozent liegt,
bei den klassischen Markenartikel-Herstel-
lern sind es sogar bis zu 90 Prozent.
Google fihrt das globale Markenwert-Ran-
king souverdn an und wird derzeit laut
Millward Brown mit rund 100 Milliarden
Dollar bewertet. Apple belegt mit rund 63
Milliarden Dollar den sechsten Platz.

Und doch haben viele Marken ein gewich-
figes Glaubwurdigkeitsproblem. Wie eine
Untersuchung der Werbefirma Young &
Rubicam zeigt, die jdhrlich fast eine halbe
Million Menschen rund um die Welt be-
fragt, hat das Vertrauen der Konsumenten
in Marken in den vergangenen zehn Jah-
ren dramatisch abgenommen. 1997
konnte noch Uber die Hdlfte aller Marken
mit einem hohen Vertrauenswert punkten,
2008 ist der Anteil verfrauenswirdiger
Marken auf 22 Prozent abgeschmolzen.

Auf welche Marken ist noch Verlass in die-
sen Zeiten? Das meiste Vertrauen bringen
Deutsche noch ihren Tageszeitungen,
Brauereien und Lebensmitfeldiscountern
entgegen, so eine akiuelle Studie von Mu-
siol, Munzinger Sasserath. Zeifungen gelten
als infeger, unabhdngig und wahrheitssu-
chend. Brauereien sind bodenstdndig und
unterliegen dem Reinheitsgebot. Aldi und
Co. biefen Orientierung in einer untber-
sichtlichen Warenwelt und punkten durch
faire Preise und verldssliche Qualitdt.

Ingesamt aber ist auch in Deutschland das
Vertrauen in Marken rlckldufig. Vor allem
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die Marken von Mineraltlgesellschaften,
Versicherungen, Telekommunikationsan-
bietern, Energiedienstleistern, Internetan-
bietern und Banken haben Vertrauen bei
ihren Kunden eingebRt. Welche Erkldrun-
gen gibt es fur diese Entwicklungen?

Am anschaulichsten |dsst es sich — durch
die Finanzkrise beschleunigt — an den Mar-
ken von Banken illustrieren. Das Manira
der Finanzdienstleistungsindustrie ist Mar-
kenverfrauen. Kein anderer Begriff wird in
ihren Positionierungskonzepten und Unter-
nehmensleitbildern so hdufig strapaziert
und inflationdr beschworen wie das magi-
sche V-Wort. Vertrauen und Glaubwirdig-
keit sind Dreh- und Angelpunkt der Bank-
wirtschaft und unerldsslich flr das Funk-
tionieren ihrer Geschafismodelle. Verfrauen
ist Uberlebenswichtfig fur ihre Marken. ,Ver-
frauen ist der Anfang von allem”, warb die
Deutsche Bank in den neunziger Jahren.

Verrat an der Marke, Verrat am Kunden

Spdfestens seit der Finanzkrise ist jedoch
offensichtlich, dass Banken ihre Kunden
get@uscht haben. Was sicher sein sollfe,
war in Wirklichkeit riskant. Kapitalmarki-
orientierung rangierte vor Kundenorienfie-
rung. Produkie waren (und sind) komplex
und intransparent. Was zéhlte war Globa-
litd, GroBe und Shareholder Value. Hart
formuliert war das Geschaftsgebaren vieler
Banken ein Verrat am Kunden und damit
Verrat an der Marke. Die Llge war Prinzip,
das geben heute sogar flhrende Banken-
manager zu.

Die Konsequenz: Kunden sind skeptisch
und misstrauen zunehmend ihren Banken.
Nur 25 Prozent der vom Forschungsinsti-
tut Forsa befragten Verbraucher suchen
heute den Raf ihrer Bank wenn es um die
personliche Finanzplanung geht. Ein ab-
soluter Tiefstwert: 2007 waren es noch 38
Prozent. Die Skepsis der Kunden gegen-
Uber ihren Banken scheint berechfigf. Im
Dezember 2009 berichfete die Sfiffung
Warentest von 147 anonym geflhrten Be-
ratungsgesprdchen bei 21 Finanzinstitu-
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ten. Ergebnis: Keine Bank liefert hierzulan-
de eine qualitativ gute Beratung. Die Ge-
werkschaft Verdi befragte parallel 3 800
Bankberater, die von einem Alltag wie in
einer Drickerkolonne berichfen, bei dem
nur der schnelle Abschluss zdhlt.

Vertrauen ist friige und strapazierféhig

Warum sind die Kunden dennoch ihren
Hausbanken treu? Antwort: Vertrauen ist
trége, geduldig, strapazierfdihig. Es speist
sich aus den Erfahrungen der Vergangen-
heit und Ubertrégt sie auf die Gegenwart.
Menschen neigen dazu (oft blind), ande-
ren Menschen, Institutionen, Marken einen
Verfrauensvorschuss zu geben und zu ver-
zeihen. Das wiarde erkl@ren, warum die
Kundenzufriedenheit der Finanzdienstleis-
tungsbranche auch 2009 noch relafiv
stabil ausfdllf, wie das Forscherteam von
Service-Barometer in seiner jahrlichen Stu-
die Kundenmonitor beweisen will.

Doch der Schein frigt. Die efablierten Ban-
ken bekommen Konkurrenz. Es entstehen
neue Angebote wie Smava, Deufschlands
erster Online-Markiplatz fiir Privatkredite,
die Fidor Bank, ein Geldhaus zum Mitma-
chen oder das Internetportal Whofinance,
das die Qualitat von Finanzberatern be-
wertet. Und die Kunden? Vor allem vermé-
gende Kunden verwalten ihr Geld zuneh-
mend selbst. Der Absatz von Tresoren stieg
2009 um bis zu 30 Prozent. Die Nachfra-
ge von Goldbarren legte im Zeitraum eines
Jahres um 400 Prozent zu. Komplizierte
Produkte wie Zertifikate und Derivafe gelten
als ,Teufelszeug”. Das Sparbuch ist nach
wie vor die beliebteste Geldanlage der
Deutschen.

Das Vertrauen in Banken und ihre Marken
— 50 viel gilt als sicher — ist empfindlich
verletzt. Als gefliigeltes Wort gilt bereits die
Feststellung, dass die Finanzkrise eine
Vertrauenskrise sei. Finanzinstitute musste
das beunruhigen. Doch keine Bank bietet
aktuell ein Uberzeugendes Rezept gegen
den Vertrauensschwund an. Business as
usual scheint das Gebot der Stunde.
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Um dem Vertrauensphdnomen auf die Spur
zu kommen, lohnt ein Exkurs in die sozio-
logische Vertrauensforschung. Bereits An-
fang des 20. Jahrhunderts beschdttigten
sich Autoren wie Emile Durkheim, Georg
Simmel oder Max Weber mit dem Thema.
In seiner ,Philosophie des Geldes’, be-
schreibt Simmel drei Formen des Vertrau-
ens. Zundchst sei es ein allgemeiner Glau-
be, eine unspezifische Erwartung oder
generelle Hoffnung. Beispielsweise ver-
fraue ein Landwirt jedes Jahr erneut dar-
auf, dass seine Saat eine vergleichbare
Ernte einbringt wie im Vorjahr. Diese Form
des Glaubens ist flr Simmel bei der Kre-
ditvergabe jedoch ,nicht vollstandig auf-
kldrend”. Es bedarf dariiber hinaus des
Vertrauens auf eine Person als Hypothese
fur dessen kunftiges Verhalten. Simmel
bezeichnet das als einen ,mittleren Zu-
stand zwischen Wissen und Nichtwissen”.
SchlieBlich beschreibt er eine dritte Form
des ,Vertrauens als Gefiihl”, die nichts mit
Wissen zu tun hat, sondern den vorbehalt-
losen Glauben eines Menschen an einen
anderen umfasst.

Simmels Dreiklang aus ,Glaube, Wissen
und Gefuhl” fir die Beschreibung des Ver-
frauensphdnomens greift Niklas Luhmann
fast 70 Jahre spdter aus systemtheoreti-
scher Sichtweise wieder auf. In seinem
1968 veroffentlichten Buch Uber Vertrauen
beschreibt er selbiges als ,eine Losung far
spezifische Risikoprobleme”. Wer Vertrau-
en erweise, so Luhmann, nehme Zukunft
vorweg. Er handele, als ob er der Zukunft
sicher wdre. Zenfral ist bei Luhmann die
These, dass im Akt des Verfrauens ,die
Komplexitdt der zukinftigen Welt reduziert
wird”. Damit er6ffneten sich Handlungs-
maglichkeifen, die ohne Vertrauen unwahr-
scheinlich und unattraktiv wéren. ,Man
schlieBt durch Verfrauen gewisse Entwick-
lungsmaglichkeiten von der Bertcksichti-
gung aus. Man neutralisiert gewisse Ge-
fahren, die nicht ausgerdumt werden kon-
nen, die aber das Handeln nicht irritieren
sollen.”

Marken sind Diener des Vertrauens. Man
glaubt ihnen, interessiert sich fur sie, bringt
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ihnen gar Gefiihle entgegen, wenn die ethi-
sche Balance aus Wort und Tat, aus dem
Versprechen und seiner Einldsung gewahrt
bleibt. Genau hier liegt das Problem. Im-
mer mehr Marken verlieren ihre Glaubwar-
digkeit, weil ihre Versprechen sich als
hohle Phrasen entpuppen, weil der Nutzen
durch vermeintliche Vorteile ausbleibt.
Welche Entwicklungsperspektiven ergeben
sich daraus?

Das téigliche Leben der Kunden
verstehen

Weliweit sind heute tiber 900 000 Marken
registriert. Bedenkt man, dass der deutsche
Wortschatz 300 000 bis 500 000 Worter
umfasst, von denen allerdings nur 75 000
Worter aktiv benutzt werden, wird deutlich,
das unser Gehirn die Markenflut nur schwer
erfassen kann. Es gibt insgesamt zu viele
Marken und wiederum zu wenige Marken,
die sich wirklich unterscheiden.

Kern des Problems: Marken leiden heute
an konzeptionell schwachen und phanta-
siearmen Markefingstrategien. Zwar beauf-
fragen Unternehmen regelmdBig inre Marki-
forscher, die Tiefen der Kundenseele zu
ergrinden, um mift den gewonnenen Er-
kenntnissen ihre Marken aufzuladen. Wer
jedoch jemals an einer Gruppendiskussion
teilgenommen hat, kann erkennen, dass
mit diesen Methoden oft nur an der Ober-
fliche von Wahrnehmungen und Bedurf-
nisstrukturen geforscht wird. Die infuitiven,
tiefer sitzenden Entscheidungsmuster von
Menschen bleiben meist unberdhrt. Ins
Blickfeld gehoren jedoch die jeweils indivi-
duellen Situationen, in denen Menschen
heufe leben. Der Konfext ihres tdglichen
Lebens ist entscheidend, um zu verstehen,
unter welchen Bedingungen sie entschei-
den, welche Beziehungen sie pflegen, wel-
che Emotionen sie bewegen, was flr sie
relevant ist und ihr Leben verbessert.

Postmoderne Kunden, so die amerika-
nischen Marketingprofessoren Alice M.
Tybout und Gregory S. Carpenter, wiirden
Marken heute weniger nutzen, um nur ein

funktionales Ziel zu erreichen (Volvo =
Sicherheit, Mercedes = Prestige). Der neue
Konsument habe heute multiple Lebens-
rollen und verfolge deshalb auch eine
breitere Palette an Zielen bei seinen Mar-
kenentscheidungen. Er suche etwa Ge-
sundheitsbewusstsein, Liebe, Zugehdrigkeit
zu einer Gruppe (Community), intellek-
tuelle Stimulation, Spiritualitat, Anerken-
nung, Freiheit, Verantwortung. Findet man
diese jeweils spezifischen Ziele heraus und
verbindet sie mit der Positionierung der
Marke, ergeben sich andere, lebenstaug-
lichere und auch unterscheidbarere Kon-
zepte.

Markenversprechen einlésen

Aus jedem Markenversprechen erwd@chst
eine Verpflichtung. Wird sie erfillt, entstent
Vertrauen. Voraussetzung dafur ist verant-
wortliches Handeln, vor allem des Ma-
nagements. Dazu bedarf es einer Ethik, die
eng mit der Repufation eines Unterneh-
mens verbunden ist. Denn Verfrauen in
Institutionen heiBt Verfrauen in Normen
und Wertvorstellungen, nach denen auch
unbekannte Personen handeln. Mehr noch,
ohne Vertrauen wirde das Sysfem unserer
Markiwirtschaft nicht funktionieren. So not-
wendig die Debatte Uber eine Renaissance
ethischer Grundwerte ist — ohne den Fakior
Vertrauen fehlt inr die Erdung. Denn Ver-
trauen ist die Basis jeder Ethik. Damit
ethisch begriindetes Denken, Handeln und
Entscheiden moglich wird, sollten Unter-
nehmen und ihre Kunden gegenseitig inre
Wertvorstellungen abgleichen. Das Leitbild
einer Vertrauensethik sollte unternehme-
risches Handeln leiten und tiber die Marke
vermittelt werden. Eine Anforderung, die
sich leicht verkiinden, jedoch umso
schwerer in der tdglichen Geschdftspraxis
anwenden l@sst.

Nichts ist schwerer, als das Denken und
Handeln von Menschen zu verdndern. Wer
gestern noch Profitmaximierung als Leit-
safz internalisiert hatfte, wird nicht Uber
Nacht zum ehrbaren Kaufmann. Notwen-
dig ist daher eine grundlegende ,Kulturre-

bank und markt Heft 4 ™ April 2010



volution”. Ethik und Moral, so altmodisch
diese Begriffe scheinen mdgen, werden zu
Wettbewerbsfaktoren der Zukunft. Hand-
lungsmaximen wie Zuverldssigkeif, Red-
lichkeit und IntegritGt — aber auch Beschei-
denheit und Ehrlichkeit mussen in Bezug
zum jeweils spezifischen Unternehmens-
handeln gesetzt werden.

GroBbanken haben Probleme mit der
klaren Positionierung

Nicht verwunderlich, dass die vermeintlich
biederen Eigenschaften vor allem bei Ban-
ken derzeit ein Comeback erleben. Nach
einer Studie des Marktforschungsinstituts
You-Gov-Psychonomics kénnen diejenigen
Kreditinstitute einen deutlichen Vorteil ver-
buchen, die ihre strategische Markenfih-
rung darauf ausgerichtet haben, als be-
sonders verantworfungsbewusst, sicher
und professionell sowie als individuell und
modern wahrgenommen zu werden.

Kaufentscheidende Markentreiber sind
deshalb derzeit ,Produkte mit hoher Si-
cherheit”, ,gut verstdndliche und transpa-
renfe Produkfinformationen” sowie ein
Jkompefentes Management”. Vor allem
Volks- und Raiffeisenbanken, Sparkassen
und die ING-Diba punkien bei diesen As-
pekten derzeit im Bewusstsein der Kun-
den. Die GroBbanken dagegen haben
offensichtlich Probleme, sich im Bewusst-
sein der Kunden klar zu positionieren.
Laut der Psychonomics-Studie wird bei-
spielsweise die Deutsche Bank als der mit
Abstand dominanteste Player wahrgenom-
men. Allerdings trage diese vordergrin-
dige Stdrke nur in geringem MaBe zur
tatsdchlichen Kaufbereitschaft der Kunden
bei. Eine Marke ist nur so gut, wie die
Positionierung auch umgesetzt wird: ,The
proof of the pudding is in the eafing” —
wie es Engldnder schlicht auf den Punkt
bringen. Markenpositionierungen sind
keine Alibi-Veranstaltungen, entwickelt fur
Imagebroschiren und WerbemaBnahmen.
Markenpositionierungen missen Teil des
Geschdaftsmodells sein und durch das
tdgliche Handeln aller Mitarbeiter umge-
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sefzt werden. Kein Weg flhrt an der Er-
kenntnis vorbei, dass Unfernehmen sich
das Verfrauen ihrer Kunden tdglich neu
erwerben mussen. Was heilt das in der
Praxis? Viele Unfernehmen stirzen sich
heute mit Programmen zur Kundenbin-
dung und -orientierung auf ihre Zielgrup-
pen. Doch ist das der zweite vor dem
ersten Schritt. Denn der Schlussel zum
Kunden liegt beim Mitarbeiter.

Die Herausforderung: Mitarbeifer mussen
lernen, das Markenversprechen an ihrem
Arbeitsplatz  konkret umzusetzen. Unfer
dem innovativ klingenden Label von ,Brand
Engagement Programmen” wird das bereifs
vielfach versucht. Nach dem Mofto ,Wir
mussen die Marke jeizt leben” sollen Mit-
arbeiter flr die Marke begeistert werden.
Doch allein durch Appelle und nefte Mar-
ketingworte Idsst sich das Verhalfen von
Menschen nicht verdndern. Vielmehr mas-
sen Top-Management, Experten aus Mar-
keting, Kommunikafion und Personalent-
wicklung sowie Mitarbeitervertrefer an einen
Tisch, um ein Programm zur Umsetzung
des Markenversprechens zu entwickeln.

Die Krise ist der richtige Zeitpunkt

Deren Fragestellungen: Was konkret kon-
nen wir in der Praxis tun, um authentisch
und glaubwirdig zu sein? Wie kénnen wir
Mitarbeiter ,mit der Brille des Kunden”
schulen. Was ist relevant in der Wahrneh-
mung der Kunden? Aus den Antworfen auf
diese Fragen ergeben sich konkrete Schritte
zur Umsetzung des Markenversprechens
und damit zur Entwicklung, Fesfigung oder
Rickgewinnung von Verirauen.

Die Marke ist ein Versprechen flr Vertrau-
en und es kommt entscheidend darauf an,
dieses Versprechen auch zu halten. Die
Krise ist genau der richtige Zeitpunkt flr
Unternehmen, ihre Markenpositionierungen
und Markenerlebnisse grundlegend zu
Uberarbeiten und ihr unternehmerisches
Handeln konsequent daran auszurichten.
Fur Finanzdienstleister ergeben sich kon-
kret finf Handlungsempfehlungen:
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™= Verstehen lernen: Marktforschung
muss zur Kundenforschung werden. Es
geht darum, die intuitiven, unferbewussten
Wahrnehmungs- und Entscheidungsmus-
ter sowie die verschiedenen Rollen und
Alltagssituationen der Kunden besser zu
verstehen.

™= Relevanter positionieren: Markfpositi-
onierung muss zur Kundenpositionierung
werden. Es geht darum, die emotionalen
und fakfischen BedUrfnisse der Kunden in
den Mittelpunkt der Positionierung zu stel-
len. Nicht die Binnensicht des Unterneh-
mens ist zu definieren, sondern dessen
Relevanz und Nutzen fir den Kunden.

™= Radikal vereinfachen: KomplexitGt
muss raus aus den Geschdftsmodellen.
Es geht darum, Kunden ernst zu nehmen
und Angebote so Ubersichtlich und un-
kompliziert wie irgend moglich zu gestal-
ten, Konditionen eindeutig und ohne Be-
dingungen zu formulieren.

== Mitarbeiter bef@ihigen: Markentheorie
muss zur gelebten Markenpraxis werden.
Es geht darum, Mitarbeiter zu echten
Markenbotschaftern zu machen. Sie mus-
sen lernen, die Markenpositionierung an
ihnrem Arbeitsplatz konkret erlebbar zu
machen.

== Besser beraten: Bankberatung muss
zur Markenberatung werden. Es geht da-
rum, die Markenposifionierung an den
entscheidenden  Kundenkontakipunkien
umzusetzen — und das ist bei Banken die
Berafung.

Krisen kdnnen Chancen sein, heit es oft.
Doch bedarf es einer gehdrigen Portion
Mut, die richtigen Konsequenzen zu ziehen
und entschlossen zu handeln. Mif der Mar-
ke steht ein Instrument zur Verflgung, ver-
lorenes Vertrauen zuriick zu gewinnen. Die
herkdmmlichen Rezepte flr die Positionie-
rung von Marken haben allerdings ausge-
dient. Sie haben mehr Schein als Sein
vorgegaukelt. Das vermeintliche Ende der
Marke sollte deshalb als Chance fiir einen
neuen Anfang genutzt werden. I
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