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Markenentwicklung Kosten- und Preisdruck, die Welt ein einziger
Marktplatz. Und mittendrin die Digitalisierung.

THOMAS HARDER UND NICOLAS WUTHRICH

en Preis nicht wert, viel Fassade, un-
redliches Verhalten - der VW-Diesel-
Skandal ist ein aktueller und promi-
nenter Ausdruck dieser Entwicklung.
Die Konsumentensicht bringt ein
weiteres Fragezeichen auf den Tisch:
Das Misstrauen gegeniiber Marken-
unternehmen. Unternehmen sind
mit anderen Worten umfassend her-
ausgefordert. Die Antwort darauf im Buch «Marken fiir Men-
schen» darauf lautet: Wer sein Unternehmen als Ganzes auf
Menschen ausrichtet, gewinnt ihr Vertrauen und dringt auf
dem Markt durch. Die dafiir zentrale Achse lautet «Leistungs-
differenzierung - Leistungskommunikation - Leistungspreis».

Differenzierende Leistung im Zentrum

Menschen suchen starke Emotionen und wollen sich mit
Besonderem verbinden. Die Bewunderung Federers oder der
renommierten Architekten Herzog und de Meuron ist exemp-
larisch. Ausrichtung auf den Menschen bedeutet fiir Unter-
nehmen deshalb, auf differenzierende Leistung zu setzen. Dif-
ferenz ist dabei nicht gleich USP. Es ist die Summe kleiner
Leistungsunterschiede, die die Kundschaft bindet. Und was,
wenn nicht die eigene {iberzeugende Differenz, kann den Un-
terschied in einem durch die Digitalisierung grosser werden-
den Marktplatz machen?

Die Stanserhorn-Bahn (auch Cabrio-Bahn) illustriert die
zentrale Bedeutung von Leistung. Als die Konzession auslief,
galtes, eine zukunftsfahige Bahn zu kreieren. Die weltweit ers-
te Luftseilbahn mit Oberdeck und freier Aussicht war die Lo-
sung. Auch sonst wird auf dem Stanserhorn Aussergewdhn-
liches geleistet - von der Buchung iiber den Géstebetreuer in
der Bahn, den Wander-Rangern, bis hin zum neuen kulinari-
schen Angebot im Panoramarestaurant. Die positive Entwick-
lung bei Géstezahlen und Bewertungen spiegeln den Leis-
tungsfokus - auch die Tatsache, dass Leistung Emotion ist,
nicht etwas dazu Paralleles.

Dort, wo Menschen nahe dran sind, haben sie eine feine
Wahrnehmung. Das Schmecken des erhéhten Salzgehalts im
Lieblingsgericht oder das Bemerken der sich leicht geédnder-
ten Sohle eines Laufschuhs sind Belege dafiir. Mit feiner Wahr-
nehmung verfolgt die Kundschaft aus diesem Grund auch die
Kommunikation. Ausrichten auf den Menschen bedeutet fiir
Unternehmen deshalb, die feinen Leistungsunterschiede
auch in der Kommunikation nach vorne zu riicken - und so fiir
die eigenen besonderen Leistungen den Markt zu machen.

Erfolgreiche Leistungskommunikation spricht die Beson-
derheit der Leistungen direkt, fassbar und konkret an; sie er-

schliesst die Leistungstiefe, indem sie den Blick auf die gros-
sen Anstrengungen hinter besonderen Leistungen richtet.
Dieser Ansatz unterscheidet sich grundsatzlich von der heute
weitverbreiteten emotionalen Kommunikation, gekennzeich-
net durch austauschbaren Botschafte und Bildwelten.

Fleischmann Immobilien vermittelt als fiihrendes Makler-
unternehmen Liegenschaften im Kanton Thurgau. Das
Unternehmen reagierte im Vorjahr auf die neuen Online-
Immobilienplattformen und lancierte eine Kommunika-
tionskampagne. Als zentrale Botschaft wurden die tiber 250
Arbeitsschritte vermittelt und konkret dargestellt, mittels de-
rer Fleischmann Immobilien fiir Seriositdt und Berechen-
barkeit bei jeder Immobilienvermittlung sorgt. Damit wurde
in der potenziellen Kundschaft das Bewusstsein fiir die
Risiken geschaffen, die mit einer Immobilientransaktion
verbunden sind, und damit das fir das Geschéaftsmodell not-
wendige Gegenbild zur Online-Welt gezeichnet, die vorgibt,
dass sich die Transaktion einfach und fast kostenlos mit ein
paar Klicks abwickeln liesse.

Den notwendigen Preis durchsetzen

Menschen speichern Eindriicke fortwahrend. Dies schafft
die Voraussetzung dafiir, der Kundschaft eine Preispolitik er-
kldaren zu konnen. Ist ein Preis mit den Aktivitaten, die hinter
der besonderen Leistung stehen und den Kunden bekannt
sind, verkniipft, wird er auch bezahlt. Ausrichten auf den
Menschen bedeutet somit leistungsbasierte Preise. Ein Blick
in die vom digitalen Trend nicht unberiihrte Schweizer
Uhrenindustrie ist illustrativ.

Breitling ist es - auch mit Leistungskommunikation - ge-
lungen, ihre Preise Hand in Hand mit dem Leistungsausbau
wie selbst hergestellten Werken oder 100-Prozent-Chronogra-
phen-Zertifizierung {iber das gesamte Segment im letzten
Jahrzehnt zu erhohen. Leistungsbasierte Preise sind zentral,
wenn die notwendigen Investitionen in die Leistung bereitge-
stellet werden sollen. Die gewdhlte Preispolitik ermoglichte
Breitling die heutige Positionierung als «die Uhr fiir Piloten»
konsequent zu starken.

Stanserhorn-Bahn, Fleischmann Immobilien, Breitling -
alle zeigen Wege auf, wie man den heutigen Herausforderun-
gen begegnen kann, wenn man Unternehmen als Ganzes auf
den Menschen ausrichtet, indem Leistung zur zentralen Ach-
se in Entwicklung, Kommunikation und Preisfestlegung wird.

Thomas Harder, Griinder, und Nicolas Withrich, Partner, Swiss Brand
Experts, Zirich.

«Marken fur Menschen» ist im Zlrcher Versus Verlag erschienen und tber
den Buchhandel und www.swissbrandexperts.ch beziehbar.



