
Hermann H. Wala

Meine Marke



16

Einführung: Marketing in der Dauerkrise?

der Erinnerungswert von TV-Werbung heute, gut zwei Jahrzehnte 
später, noch einmal drastisch verringert hat. Brachten die öffentlich-
rechtlichen Kanäle es bis zur Gründung der Privatsender gemein-
sam auf 20 Minuten Werbung, gehen die Experten von Serviceplan 
und der Gesellschaft für Konsumforschung (Gf K) heute von 10.000 
Spots täglich (!) aus.2 Und dennoch scheint in vielen Unternehmen, 
in den meisten Agenturen ein hektisches »Weiter so!« den Ton an-
zugeben. 

Allein in Deutschland gibt es 80.000 beworbene Marken, im Be-
reich »Fast Moving Consumer Goods« werden jedes Jahr rund 
30.000 Artikel neu eingeführt. Nur ein knappes Drittel dieser Pro-
dukte überlebt das erste Jahr im Handel, rund 70 Prozent ver-
schwinden binnen 12 Monaten wieder aus den Regalen.3 So viel 
zur Wirksamkeit der Werbung heute. Obwohl die Methoden der 
Marktforschung immer ausgeklügelter, die Kampagnen immer 
aufwendiger werden, drängt sich der böse Verdacht eines Trial-
and-Error-Verfahrens auf, in dem man immer wieder neue Pro-
dukte in die Schlacht um die Aufmerksamkeit längst übersättigter 
Konsumenten wirft, in der meist vergeblichen Hoffnung, dass es 
dieses Mal gut gehen wird.

In vielen Fällen geht es aber eben nicht gut, und so wird seit Jah-
ren die Krise des Marketings heraufbeschworen. »Weder innovative 
Produkte oder Dienstleistungen noch ausgeklügelte Vertriebs- und 
Preisstrategien oder kreative Werbung sind heute eine Garantie für 
Erfolg«, schreibt etwa Klaus-Dieter Koch von der Beratung Brand 
Trust.4 »Das Marketing, wie es in den letzten Jahren in vielen Un-
ternehmen betrieben wurde, stirbt. Die Welt der Checklisten, der 
sicheren Rezepte und Regeln, der richtigen Antworten und aus-
gefeilten Methoden bricht zusammen«, sekundiert der Schweizer 
Marketingexperte Otto Belz in einer Standortbestimmung.5 Selbst 
Philip Kotler, der Marketingpapst der Neunzigerjahre, beginnt Tex-
te inzwischen gerne mit dem apodiktischen Statement: »Marke-
ting funktioniert nicht mehr.«6 Symptomatisch für ein inzwischen 
verbreitetes Misstrauen in die Erfolgsversprechen klassischen Mar-
ketings ist der Reflex, die Budgets gerade in Krisenzeiten drastisch 
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zu kürzen. Wenn Marketing funktioniert, sollte bei schwächelndem 
Absatz dort eigentlich mehr Geld hineinfließen, nicht weniger. Auch 
das hektische Propagieren immer neuer Erfolgsmethoden, vom 
Guerilla-Marketing über Neuromarketing bis zum Social-Media-
Hype, ist ein ausgeprägtes Krisensymptom. Denn teure Hirnscans 
zeigen nur, welche (existierenden) Marken die Kunden lieben. War-
um sie das tun, diese Frage beantwortet der Magnetresonanztomo-
graph nicht, und ebenso wenig kann er Erfolgsprognosen für die Zu-
kunft abgeben. Es gibt keinen »Kaufen!«-Knopf im Gehirn, der sich 
per Scan eindeutig identifizieren ließe, wie Hans-Georg Häusel, ein 
namhafter Vertreter des Neuromarketings, betont.7

Es ist an der Zeit, einen Moment innezuhalten und sich wieder auf 
das zu besinnen, was Unternehmen tatsächlich Kunden beschert: ei-
ne starke Marke. Ob Coca-Cola als Traditionsmarke oder Google als 
Shootingstar des letzten Jahrzehnts, ob Apple als Kultmarke in der 
Informationstechnologie oder Nespresso als Goldgrube im hart um-
kämpften Kaffeemarkt: Erfolgreiche Marken sind die Leuchttürme 
in einem Meer gesichtsloser Produkte. 

Was macht eine Marke zu einer starken Marke? – so lautet die Ei-
ne-Million-Dollar-Frage des Marketings. Es lohnt sich, diese Frage 
neu zu stellen, denn nicht nur die Märkte haben sich verändert, son-
dern auch die Menschen. Marketing wird nicht nur deshalb schwie-
riger, weil es von vielem ohnehin schon zu viel gibt und jedes neue 
Produkt sich gegen eine große Zahl von Mitbewerbern durchsetzen 
und um Aufmerksamkeit kämpfen muss. Marketing wird schwieri-
ger, weil die tradierten Rezepte nicht mehr greifen. Die Kunden ka-
pitulieren nicht nur passiv vor der Vielzahl der Werbebotschaften, 
viele von ihnen haben die traditionelle Werbung satt. 

Niemand glaubt heute noch ernsthaft, dass ein neues Waschmittel 
noch weißer waschen, eine verbesserte Windel das Baby noch tro-
ckener halten, ein neuer Rasierer noch besser rasieren kann. Und 
doch setzt eine erstaunliche Zahl von Werbebotschaften immer 
noch auf das rationale Prinzip des »Besser, schneller, weiter«. Die 
Kunden sind kritischer, sie sind misstrauischer, sie sind besser infor-
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miert. Mit wenigen Mausklicks lassen sich Preise vergleichen, Kon-
kurrenzangebote ermitteln oder Bewertungen anderer Kunden re-
cherchieren.

Doch wenn viele Produkte mehr oder weniger dasselbe können, 
nach welchen Kriterien fallen dann Kaufentscheidungen? Entweder 
nach dem Preis, was vielen Branchen einen ruinösen Wettbewerb 
beschert. Oder nach Kriterien, die das Marketing erst langsam ins 
Visier nimmt. Ich bin überzeugt: Wir sind Zeuge eines umfassenden 
Wertewandels, zu dem beispielsweise gehört, dass man nicht nur ein 
gutes Produkt kaufen möchte, sondern auch ein gutes Gewissen. 
Wie kommt es denn, dass manche Banken plötzlich damit werben, 
sie investierten bei der Kreditvergabe für Renovierungen in Klima-
schutz?8 Oder dass Kaffeeketten sich über die Lebensbedingungen 
der Kaffeebauern öffentlich Gedanken machen? 

Zu diesem Wertewandel gehört auch, dass immer mehr Menschen 
die Rolle des passiven Konsumenten verweigern und in einen Dia-
log mit den Unternehmen und mit anderen Kunden treten wollen. 
Wie kommt es, dass erfolgreiche Unternehmen wie Amazon nicht 
nur Bücher liefern, sondern ein ausgeklügeltes Bewertungssystem 
pflegen, über das Kunden in Kontakt mit anderen Kunden treten 
können? Warum kommt ein Schuhversender auf die Idee, ein neues 
Schuhmodell von Kunden entwerfen zu lassen und ihm eine Dop-
pelseite seines Katalogs zu widmen?9

Zum Wertewandel gehört weiterhin, dass Produkte heute nicht 
mehr nur »Bedürfnisse befriedigen«, sondern stärker denn je dazu 
dienen, den eigenen Lebensstil zu definieren. Kaum jemand hat das 
besser verstanden als Apple mit seiner Fähigkeit, Angebote zu desig-
nen, die Coolness verströmen. Ob das neue iPhone technische Pro-
bleme hat oder das ultradünne Notebook zu wenig Anschlüsse, ist 
sekundär. Viele Kunden nehmen das bewusst in Kauf, und trotzdem 
sind beide Produkte ein Must-have für die Apple-Gemeinde, die je-
der Neuentwicklung des Unternehmens entgegenfiebert. Doch es 
sind nicht nur die Produkte, die die Kunden an das Unternehmen 
binden: Ohne den früheren, charismatischen Apple-Chef Steve 
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Jobs, der es sich nicht nehmen ließ, jede Neuentwicklung persön-
lich in einer mitreißenden Präsentation einem großen Auditorium 
vorzustellen, wäre der Hype um iPod, iPad und Co. kaum so groß 
geworden. Jobs gab dem Unternehmen ein Gesicht: Apple ist nicht 
irgendein IT-Unternehmen, Apple ist Jobs. Die Börse verstand das 
längst: Hustet der CEO, fiel der Kurs. In unübersichtlichen Zeiten 
sorgen Menschen, an denen man sich orientieren kann, für Über-
sicht. Damit wandelt sich die Rolle des Topmanagements: Öffent-
lichkeitsscheue Technokraten verschenken Marktpotenziale.

»Die Marke ist der Geist der Gemeinsamkeit von Unternehmen 
und Kunden, ein Heimatrevier, das Sinn stiftet«, schreibt Publizist 
Wolf Lotter hellsichtig im Magazin Brand eins.10 Ausnahmemarken 
gelingt es, ein Gefühl der Verbundenheit zu ihren Kunden herzu-
stellen, das über ein bloßes Nutzenversprechen hinausgeht und ih-
nen langfristige Loyalität sichert. Im Idealfall haben diese Marken 
Anhänger oder Fans und eben nicht nur »Käufer«. Um dieses Wir-
Gefühl von Kunden und Marken zu umschreiben, spreche ich von 
Wir-Marken. Wenn es einem Unternehmen gelingt, ein solches 
Band zu seinen Kunden zu knüpfen, kann ihm der Wettbewerb we-
nig anhaben. Im Gegenteil: Wenn »die anderen« wahrgenommen 
werden, dann um sich davon abzugrenzen und der eigenen Identi-
tät zu versichern. Was wäre der Mac ohne das Heer gesichtloser PC-
Besitzer? Was der Lonely-Planet-Reiseführer ohne die vermeintliche 
Massenware großer Reisebuchverlage? Feindbilder haben schon im-
mer geholfen, die eigenen Reihen fester zu schließen.

Warum es einigen Marken eher gelingt, zu Wir-Marken zu werden 
als anderen, ist Thema dieses Buches. Es wird Sie nicht überraschen: 
Einfache Rezepte gibt es dafür nicht. Wenn die Welt komplexer und 
vielfältiger wird, werden auch unsere Antworten darauf komplexer 
sein müssen. Und so genügt es nicht, immer neue Zielgruppen von 
den »Young Globalists« über die »Latte-Macchiato-Familien« bis 
zu »Super-Daddys« zu entdecken.11 Es wird vielmehr darum gehen, 
wie es Marken heute jenseits von Produktmerkmalen schaffen, Kun-
den zu faszinieren und Sympathie zu wecken. Dabei spielt eine Rei-
he von Momenten eine Rolle – eine faszinierende Geschichte, eine 
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klare Botschaft, ein Miteinander im Unternehmen, das exzellenten 
Service garantiert, um nur einige zu nennen. Eine Öffnung zu den 
Kunden, eine Kultur des Zuhörens und nicht zuletzt ein Abschied-
nehmen von den Allmachtsfantasien mancher Marketingstrategen. 
Denn das Marketing wird nur dann aus seiner Dauerkrise heraus-
kommen, wenn es sich von zahlenfixierten, mechanistischen Vor-
stellungen verabschiedet und wieder dort verortet wird, wo es ei-
gentlich hingehört: ins Herz des Unternehmens.
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