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MARKETING

eschichte Ist ein
etthewerbsvortell

Fiir Marken ist ihre Herkunft ein wichtiger Erfolgsfaktor. Denn
Konsumenten sehnen sich nach authentischen Geschichten. Wer
seine Historie geschickt nutzt, kann von diesem Trend profitieren.

DAS EINZIGE, WAS EIN noch so pfiffiger Wetthewerber nicht
nachahmen kann, ist die Geschichte eines Unterneh-
mens oder einer Marke. Jede Geschichte ist einzigartig.
Das allein schon macht sie in Zeiten der Austauschbar-
keit besonders wertvoll. Anschaulich wird dieser Wert,
wenn Unternehmen sich entschliefSen, die Geschichte
ihrer Marke auszustellen, und sie beispielsweise ein
Museum bauen und darin ihren Werdegang dokumen-
tieren. Fiir die Besucher ist das eine Lektion in Sachen
Marke, wie sie durch keine noch so gute Werbung ge-
leistet werden kann.

Jubilaum: Je dlter, desto hesser

Die Geschichte hilt tiber die allgemeinen Bewunde-
rungseffekte hinaus einige spezielle Energiespender fiir
die Marke bereit, die anzuzapfen sich lohnt. Als erstes
sei das Jubilaum genannt. Menschen reagieren darauf
im privaten wie im geschiftlichen Bereich dufSerst po-
sitiv und mit erkennbarer Zuneigung gegeniiber dem
Jubilar — nach dem Motto: Je ilter, desto mehr.

Als Persil in Osterreich 1988 den 80. Geburtstag fei-
erte, erreichte es mit 22 Prozent Marktanteil den zweit-
hochsten Wert seiner Geschichte — mit einer rein ver-
gangenheitsbezogenen Werbekampagne. Der Biograph
und damalige Marketingchef der Marke, Leopold
Springinsfeld, schreibt dazu: » Wir haben im Jahr 1988
mit gutem Instinkt auf die Vergangenheit der Marke
Persil gesetzt, denn wo sonst sollte das Stammkapital
einer Marke stecken, wenn nicht dort. «

Bereits 1977 hatte die Persil-Gesellschaft Osterreich
thren 50. Geburtstag mit einem Jubiliumsangebor fiir
Persil gefeiert und damit wirtschaftlichen Erfolg geha-
bt: »Monatelang sendete Persil in diesem Jahr entge-
gen der bisherigen Geptlogenheit keine Nachrichten
aus der Zukunft, sondern nur Nachrichten aus ihrer
Vergangenheit (...). Die Kunden von Persil dankten es
schon damals der Marke mit dem héchsten Marke-
anteil ihrer bisherigen Geschichte, mit 20,4 Prozent.
Immerhin war die Geschichte von Persil auch die Ge-
schichte dieser Kunden«, schreibt Springinsfeld.

Griindungsjahr: Tradition aktivieren

Ein weiteres Spezifikum einer Marke oder eines Un-
ternchmens ist das Griindungsjahr. Es ist bestens ge-
eignet, das Resonanzfeld Tradition in der Massenseele
zu aktivieren. Hért man von einem Unternehmen, es
verfiige Uiber eine lange Tradition, steigt es in unserer
Achtung. Wir vermuten, dass seine Leistungen von ho-
her Qualitat sind.

Am einfachsten ist dieses Resonanzfeld durch eine ent-
sprechende Altersangabe anzuklicken. »Seit 1896«
steht auf dem Etikett und dem Briefbogen, »Establis-
hed 1986« iiber dem Restauranteingang. Eine U.S.-
amerikanische Studie eines Forscherteams um Preyas
Desai hat nachgewiesen, dass eine solche Altersan-
gabe cinen Wettbewerbsvorteil gegeniiber Anbietern
darstellt, die keine Vergangenheit aufzuweisen haben.
Wenn den Kunden keine aussagekriftigen Informatio-
nen Ober die Produkte oder Dienstleistungen emer Fir-
ma zur Verfiigung stiinden, wiirden sie eher die traditi-
onsreiche als eine junge Firma wiihlen — insbesondere
wenn sie den Kauf als sehr riskant erleben. Das blofe
Griindungsdatum verfehle bei hoher Risikowahrneh-
mung niemals seine Wirkung auf das Kundenurteil.

Griinder: Verkorperung des Unternehmens

In der Nihe zum Griindungsjahr liegt der Topos des
Grunders selbst. Wer sich in seinem Tun auf einen Griin-
der berufen kann, ist aus Sicht des Publikums im Vorteil.
Denn dieses Resonanzfeld ist gefiillt mit beachtlichen
Assoziationen: »Vater« ist eine davon, gerne auch ver-
starkend »Griindervater« genannt. Eine andere Assozi-
ation sind die »Grund«-Sitze vom selben Wortstamm.
Sie stehen fiir Kontinuitdt und Unbeirrbarkeit.
Grinder verkérpern den Grundgedanken eines Unter-
nehmens in einzigartiger Weise. Sie geben ihren Mit-
arbeiten ebenso zuverlissig Orientierung wie ihren
Kunden. Dazu miissen sie nicht einmal mehr leben.
Es geniigt sie zu beschwioren. Ein Beispiel ist die Wis-
key-Marke Jack Daniels: Jasper »Jack« Newton Da-
niel hat seine Destillerie 1866 in Lynchburg/USA ge-
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Unternehmen kinnen mit ihrer Geschichte punkten. Sie schaffen damit Differenzierung vom Wetthewerb, denn jede Geschichte ist einzigartig.

grindet. Mit 61 Jahren ister 1911 gestorben. Aber sein
Vermichtnis lebt weiter. Die TV-Werbung beschwiirt,
dass Mitarbeiter den Jack Daniels auch heute noch so
herstellen und ihm noch immer so viel Zeit zur Reife
lassen, wie es der Griinder damals vorgegeben hat. Nur
so kénne der typische Geschmack entstehen. Differen-
zierung und emotionale Aufladung zugleich.

Kirzlich hat sich auch ein grofles Handelsunternehmen
auf seinen Griinder besonnen: Die Douglas AG bringt
eine Serie von Parfiimerieartikeln unter dem Namen
des Markenschopfers auf den Markt: J. S. Douglas
Sohne. So der Name seiner 1821 in Hamburg gegriin-
deten und von den Sohnen weitergefithrren Seifenma-
nufaktur. Das Douglas-Marketing bringt das Reso-
nanzfeld » Grinder« fiir seine Zwecke zum Schwingen,
indem es von der Wortbildmarke tiber die Schrifttype,
die Artikel selbst und die Griindungsgeschichte alles
konsequent nostalgisch gestaltet.

Garagenmythos zeugt von Durchsetzungswillen
Bleiben wir beim Griinder. Vorteilhaft fiir die Geschich-
te der Marke ist es, wenn er in einer Garage angefangen
hat. Denn sie bezeugt den enormen Durchsetzungswil-
len und den Wachstumserfolg der Marke. Davor emp-
tfinden Menschen unwillkiirlich Respekt und sie schlie-
fSen auf Qualititen, die den steinigen Weg von ganz
unten nach ganz oben erst erméglicht haben.

FEST IM BEWUSSTSEIN VERANKERT

Resonanzfeld: Eine massenhaft verbreitete kohirente Vorstellung,
die im Bewusstsein der Menschen fest verankert ist und fiir einen
parteiischen Zweck genutzt werden kann. Resonanzfelder enthal-
ten Wertungen, Assoziationen, Bilder und Empfindungen, die sich
durch dazu passende Stimuli aktivieren und auf eine Marke iibertra-
genlassen. (Brandmeyer, K./Pogoda, A./Pirck, P./Althanns, L.: Mar-
kenkraft zum Nulltarif - Der Trick mit den Resonanzfeldern, Gabler
Verlag 2011)

Der Hamburger Manfred Bogdahn, ein Hidden Cham-
pion des 21. Jahrhunderts und Weltmarktfihrer, hat
seine ersten Flexi-Hundeleinen in einer Garage zusam-
mengebaut. Bill Gore setzte die Erfindung seines Bru-
ders Bob, die semipermeable Kunststoffmembran, zu-
erst in seiner Garage um. Als Gore-Tex wurde sie spiter
weltberithmt. In einer Garage angefangen haben auch
Steve Jobs und Steve Wozniak, die seinerzeit dort ihren
ersten Apple Computer zusammenloteten. Hewlett-
Packard hat inzwischen sogar die Garage renoviert,
in der Bill und Dave 1939 ihr Unternehmen starteten.
Sie stellt im Silicon Valley heute eine Sehenswiirdigkeit
dar, auch weil sie die besondere Fortschritts-Kultur die-
ser Technologie-Brutstitte ideal verkérpert,
Die Geschichte einer Marke hilt noch so manch ande-
re Fakten bereit, die auf ihre mogliche Publikumswir-
kung und Differenzierungsleistung hin tiberpriift wer-
den sollten. Man muss diese Fakten allerdings kennen
und belegen kénnen. Und man sollte sie in der Firma
selbst auch geniigend achten. Ich vergesse das Gesprich
mit einem Marketingleiter nicht, der mir erzihlte, sein
Produkt habe bereits eine Goldmedaille bei einer Welt-
ausstellung gewonnen. Auf die Frage, ob ich die einmal
sehen kénne, antwortete er: » Wir misten unser Archiv
alle finf Jahre aus. Denn wir denken nicht in Vergan-
genheit, sondern in Richtung Zukunft«. Schade.
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