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Kundschaft braucht das Land

Marke ist die Lehre von der ldngerfristigen Wirkung, ihre Wéhrung die

Kundschaft. Kundschaft ist existentiell: Sie zahlt beim Unternehmen.

Und sie bestimmt per Stimmzettel oder mit den Flissen tiber das Schick-
sal politischer und staatlicher Institutionen.

Kundschaft bildet sich um Leistung. Nur wer Leistungen erbringt, die sich
differenzieren und als wertvoll eingeschétzt werden, gewinnt das Ver-

trauen der Kundschaft. Sie zahlt ihrerseits mit Treue zurtick.
Mit anderen Worten: Will die EU das Vertrauen ihrer Kundschaft, d.h.
primdr ihrer Blirgerinnen und Blirger, gewinnen, muss sie Leistungen

erbringen — und zwar Leistungen, die nur sie erbringen kann: Aufgrund
ihrer besonderen Geschichte, ihrer Stellung, ihrer bewéhrten Kom-
petenzen. Und es mitissen Leistungen sein, die die Kundschaft auch

tatsdchlich will.

Frieden in Europa - ein klarer
Fokus

Hinter erfolgreichen Marken steht
stets ein konkretes oberstes Ziel.
Nach innen gibt ein solcher Fokus
Orientierung fur Entscheide und
Handlungen, nach aussen wirkt
er als zentraler Anziehungspunkt.
Umgekehrt gilt: Die Erosion star-
ker Marken beginnt meist, wenn
sie das oberste Ziel aus den Augen
verlieren.

Die EU verftigt Uber einen solchen
Fixpunkt — geradezu Fixstern: Frie-
den in Europa. Diese Idee stand an
ihrem Ursprung, daftr arbeitet sie
seit 60 Jahren mit Erfolg, und die-
ses Bedurfnis werden die Volker
Europas immer haben.

Die EU hat sich weitere grosse
Ziele vorgenommen: Sicherheit,
wirtschaftliche und soziale Solida-
ritat, engere Zusammenarbeit zur
Forderung des Européaischen Ge-
sellschaftsmodells.

Esist fir die Zukunft des Systems
EU entscheidend, dass diese Ziele
und Aktivitaten nicht das Kern-
anliegen gefdhrden. Denn Frieden
in Europa ist hochaktuell und
schwierig zu bewerkstelligen. Und:
Es ist die pradestinierte Aufgabe
fir die EU, mit der sie sich auch in
Zukunft differenzieren kann — ge-

gentber
gegentuiber der UNO.

ihren Mitgliedstaaten,

EU: Marke neben Marken
Jedes Mitgliedland der EU hat sei-
ne spezifische Herkunft, seinen
Charakter, seine eigenen Attrak-
tionen und deshalb auch seine
besondere Kundschaft. Mit ande-
ren Worten ist jedes EU-Land eine
eigene starke Marke.

Diese Vielfalt ist der Reichtum Eu-
ropas und hat Konsequenzen fir die
Rolle der EU: Sie ist eine Marke
fir und zwischen diesen Marken.
Thre Leistung wirkt in erster Linie
zugunsten der Mitgliedstaaten,
die von Stabilitdt und offenen
Markten profitieren.

Die EU hat dabei eine Rolle wie
eine Allianz-Marke fir Airlines:
«Star Alliance» istdann erfolgreich,
wenn ihre Leistungen die Attrakti-
vitat der einzelnen Marken erhohen.
Weder Kundschaften der einzelnen
Airlines noch die Airlines selber
wirden langerfristig von einer Al-
lianzmarke profitieren, die ein kon-
kurrierendes und dominierendes
Eigenleben zu entfalten beginnt.
Auch die EU erreicht ihre Ziele
im Umfeld sovieler starker Mar-
ken am besten, wenn sie subsi-
diar und im Hintergrund wirkt.

Sie sollte der Versuchung wider-
stehen, sich in Zielen, Aktivi-
taten und Auftritt als Marke der
Marken zu positionieren.

Uber Regeln und Grenzen
Starke Marken haben Regeln. Die
Regeln bestimmen, wer im Betrieb
oder in der Institution wie zur
Marken-Gesamtleistung beitragt.
Massstab fir die Festlegung der
Regeln bildet stets die optimale
Wirkung. Und gute Marken setzen
ihre Regeln durch, denn die Schlis-
sigkeit der Markenleistung be-
stimmt die Starke der Anziehungs-
kraft.

Gerade nach der jingsten Ost-
erweiterung zeigt sich die Bedeu-
tung von Regeln und deren Durch-
setzung fur die Europdische Union.
Nur wenn sowohl bisherige wie
neue Mitgliedslander ihren essenti-
ellen Pflichten nachkommen, ist
die EU nach innen wie aussen
glaubwiirdig, verlasslich und damit
auch schlagkraftig.

Das Kriterium der Schlissigkeit
gilt auch fir die Aufnahme neuer
Mitglieder. Nur Staaten, die die
Regeln der EU einhalten kénnen
und die Erreichung ihrer Ziele for-
dern, sollten aufgenommen werden.

Marken-Entwicklung und Kund-
schaftsgewinnung setzen bei den
Leistungen und nicht bei der Kom-
munikation an. Kundschaft der EU
sind in letzter Instanz ihre mtun-
digen Btlrgerinnen und Burger.
Thre Mindigkeit wird sie dorthin
flihren, wo ihre echten Bedurfnis-
se am besten verstanden werden.
Gelingt es der EU, diese Bediirfnis-
se zu erspuren und in Taten um-
zusetzen, ist ihr das Vertrauen
dieser Kundschaft sicher — die EU
bleibt handlungsfahig.



