WISSEN UND ERFAHRUNG

Wirrwarr der Begriffe
Marketing-Leute sind Weltmeister im Erfinden neuer
Begriffe. Jede Agentur, jeder Markenberater und jede
Markenberaterin wollen sich mit eigenen Begrifflich-
keiten und eigenen Interpretationen positionieren.
Aber auch in der Fachliteratur ist keine einheitliche Be-
griffsverwendung ersichtlich. Auch hier wimmelt es
nur so von Schlagwortern: Brand Essence, Brand Ideal,
Brand Identity, Brand Values, Brand Promise, um nur
einige zu nennen. Fiir einige hat Purpose einen hohe-
ren Sinn, der sich auf das Gemeinwohl konzentriert
und weiter geht als der Unternehmenszweck: Purpose
definiert den Beitrag des Unternehmens, ausgewogen

zwischen den Elementen Okologie, Gesellschaft und
Gewinn. Fiir andere ist der Purpose vergleichbar mit
der Mission: Bei beiden geht es um das Warum. Die
Unterschiede machen klar: Ohne gemeinsames Ver-
standnis der Begriffe kann nicht {iber Sinn und Unsinn
der Ansitze diskutiert werden. Ich arbeite primar mit
zwei Begriffen: Mission und Vision. Bei der Mission
geht es um die Frage, warum wir (als Marke oder Un-
ternehmen) existieren und was wir fiir die Menschen
tun. Bei der Vision geht es um die Frage, wohin wir wol-
len und was wir erreichen wollen. Mission und Vision
geniigen vorerst, um die strategischen Weichen einer
Marke zu definieren. Hier gilt: Weniger ist mehr.
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Marken mit klarer Mission sind erfolgreicher
Empirische Studien verdeutlichen den iiberdurch-
schnittlichen Erfolg von Marken mit einem klaren WA-
RUM gegeniiber Marken ohne klare Mission. Havas
bestdtigt Jahr fiir Jahr in ihrer weltweiten Studie «Mea-
ningful Brands» die besondere Attraktivitit bei Konsu-
menten und am Finanzmarkt. Gemaiss dieser Studie
betrigt der Mehrwert an der Borse der Marken mit ei-
nem klaren WARUM +206%. Die Fakten sind bei den
meisten Studien die Gleichen: Hohere Wachstumsra-
ten, hohere Gewinne, hohere Mitarbeiter- und Kun-
denzufriedenheit. Es lohnt sich also, in Marken mit ei-
ner klaren Mission zu investieren.

Warum sind Marken mit einer Mission erfolgreicher
als andere? Einerseits, weil diese Marken ganzheitlicher
mit den Stakeholdern umgehen. Viele Unternehmen pre-
digen zwar einen ganzheitlichen Ansatz, bearbeiten im
Marketing-Alltag dennoch nur ausgewdihlte Stakeholder,
von denen sie sich kurzfristig den hochsten Nutzen ver-
sprechen. Oft sind dies die Kunden und der Finanzmarkt.
Unternehmen mit einer klaren Mission wissen, dass die
Mitarbeitenden die wichtigsten Markenbotschafter sind
und wollen diese mit einer inspirierenden Mission be-
geistern. Die Philosophie von Richard Branson, Griinder
von Virgin, war stets klar: Nicht die Kunden kommen zu-
erst, sondern die Mitarbeitenden. Denn: «If you take care
of your employees, they will take care of the clients.» Die
Begriindung leuchtet ein: Kunden werden eine Marke nie
lieben, wenn es die Mitarbeitenden nicht tun. Anderseits
sind Marken mit einer klaren Mission erfolgreich, weil
die Menschen vermehrt nach sinnstiftenden Angeboten
suchen. Die Sinnsuche diirfte gemiss der aktuellen Stu-
die «The Search on Meaning» von BrandTrust sogar zu
einem dominanten Trend werden. Der Kauf von beliebi-
gen Produkten kann durchaus das Gliicksgefiihl der Men-
schen kurzfristig erhchen, eine dauerhafte Erfiillung ist
dadurch aber nicht zu erwarten. Gliick kommt von den
Dingen, die wir fiir uns selbst tun. Erfiillung fithlen wir
dann, wenn unsere Arbeit oder unser Tun in einem direk-
ten Bezug zu unserem WARUM steht und damit immer
auch andere mitberiicksichtigt. Dabei sind Sinnhaftigkeit

und Nachhaltigkeit naturgemiss dehnbare Begriffe. Es
muss nicht immer die ganze Welt gerettet werden! Und
nicht immer geht es um Umweltschutz und Gerechtigkeit.
Oft gentigt es, wenn eine Haltung und ein Beitrag an et-
was Grosserem splirbar werden.

Kurzfristig ist Erfolg ohne Mission moglich
Selbstverstandlich konnen Marken auch ohne Mission
erfolgreich sein. Die Frage ist nur wie lange. Zudem ist
die Frage nach einer Mission nicht eine Ja/Nein-Frage.
Eine Mission kann mehr oder weniger relevant und im
Markt mehr oder weniger erlebbar sein. Viele Marken
hatten bei ihrer Lancierung eine relevante Mission - sie
wurde in den letzten Jahren aber vernachlassigt, nie
den aktuellen Verhaltnissen angepasst oder vom heuti-
gen Management géanzlich ignoriert. Die Menschen
tragen Aspekte der Markenmission noch immer mit,
obwohl die Marken seit Jahren weder mit ihrem Ver-
halten noch mit der Kommunikation ihre eigene Mis-
sion unterstiitzen. Marken wie zum Beispiel «NZZ»
und Migros leben primir von der inspirierenden Mis-
sion vergangener Jahre. Ohne Unterstiitzung wird dies
allerdings nicht ewig halten. Eine Mission ist wie ein
Feuer - eine Zeit lang brennt es auch ohne Nachschub.

Ist keine Mission auch nur im Ansatz spiirbar, wird
die Marke angreifbar. Einige Schweizer Banken befin-
den sich in dieser Phase. Befinden sich die Hauptkon-
kurrenten in einer vergleichbaren Situation, werden
die anstehenden Herausforderungen génzlich verne-
belt, bis das «Unerwartete» eintrifft: Eine vollig unbe-
kannte Marke von ausserhalb der Branche stosst in den

Markt. Und erobert mit einer attraktiven Mission die
Herzen der Menschen. Im Automarkt war es Tesla. Wer
wird es im Bankensektor sein?

Offensichtlicher ist der Fall bei Neulancierungen.
Start-ups brauchen zwingend eine starke Mission. Vie-
le Start-ups, die bei den ersten Prasentationen vor po-
tenziellen Investoren mit brillanten Missionen ge-
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glinzt haben, haben nur kurz nach dem Start jedoch
samtliche Vorsitze vergessen. Um den Investoren zu
gefallen, wird primér ein kontinuierliches Wachstum
angestrebt. Dabei ist es klar: Die ganz grossen und er-
folgreichen Start-ups der letzten 20 Jahren zeichnen
sich alle durch eine inspirierende und bestiandige Mis-
sion aus. Beispiele gibt es genug: Google, Facebook,
Amazon, Airbnb und Tesla. Alle hatten von Beginn an
eine starke Mission. Und haben sie noch heute.

Wie werden Missionen entdeckt und formuliert?
Im Fokus steht das Entdecken des verborgenen Kerns,
nicht das Erfinden von etwas Neuem. Dabei lohnt es
sich praktisch immer, den Anfang und die ruhmreichen
Tage einer Marke gut zu verstehen. Was hat sie in den
glorreichen Tagen getan, wie hat sie kommuniziert? Es
geht um die tatsdchlichen Werte der Marke, wofiir sie
steht, wenn sie in Bestform ist. Um dies herauszufinden,
hilft das Modell «The Golden Circle» von Simon Sinek.
Das Vorgehen ist klar: «Start with WHY». Der von Sinek
vorgeschlagene Prozess besteht aus ein paar (wichti-
gen) vorbereitenden Schritten. Den Kern bildet dann
ein halbtidgiger Workshop mit ausgewihlten, bewusst
heterogen zusammengesetzten Mitarbeitenden des
Unternehmens. Entscheidend sind die Motivationen
der Workshop-Teilnehmer und die Erfahrung des Mo-
derators. Die Resultate sind verbliiffend: Erste Formu-
lierungen fiir ein Mission-Statement liegen vor. Mog-
lichkeiten, ein Mission-Statement zu formulieren, gibt
esviele. Aus meiner Sicht hat sich das Format «Marke X
existiert, um..., damit...» gut bewéhrt. Dieses Format
hat den Vorteil, dass wir uns stets fragen miissen, was
wir flir die Menschen tun (unser Beitrag) und was die
Menschen davon haben (Wirkung/Nutzen). Das Missi-
on-Statement von Linkedin ist einfach: «To connect the
world’s professionals to make them more productive

and successful.» Jenes von Walmart: «We save people
money so they can live better.» Auch bei der Formulie-
rung der Mission gilt: Weniger ist mehr. Diese sollte
knapp und klar sein. Ein Satz geniigt.

Viele Werber bezweifeln, dass man sich mit solchen
Missionen geniigend gegeniiber den Mittbewerbern
abgrenzen kann. Tatsdchlich haben einige Unterneh-
men dhnliche Missionen. Der krampfhafte Drang sich
abzugrenzen, entsteht aus dem Glauben, dass wir stets
in Konkurrenz zu den anderen stehen und dass auch
unser WARUM besser, oder zumindest anders als das
unserer Rivalen sein muss. Das kreative Spielfeld und
die Einzigartigkeit bleiben wichtig. Aber nicht beim
Finden der Mission. Die Suche nach Einzigartigkeit
kommt spiter ins Spiel. Einerseits beim WIE, ander-
seits bei den Umsetzungen der Markenaktivitaten und
der Aktivierungen rund um die Mission.

Relevanz vor Differenzierung
Die Tragfihigkeit des gefundenen WARUM zu beur-
teilen, ist nicht so einfach. Hauptkriterium ist die Rele-
vanz. Eine starke Mission muss zudem auf der DNA
der Marke aufbauen. Wenn wir die ersten Entwiirfe
des Mission-Statements betrachten, so geht es nicht
um die Beurteilung wie einzigartig dies klingt, son-
dern um die Frage, ob dies tatsachlich unserer Marke
entspricht und wir diesen Beitrag fiir die Menschen
tatsachlich leisten konnen und wollen. Weiter muss
die Formulierung der Mission Raum fiir weitere Ent-
wicklungen zulassen und nicht zu stark auf einzelne
Angebotsleistungen eingehen. Kodak ist das klassi-
sche Beispiel einer Marke, die sich zu stark auf die An-
gebotsleistung fokussierte und entscheidende Markt-
entwicklungen verschlief. Wenn Kodak sich stirker als
«Partner in Sachen Erinnerungen an schone Momen-
te» verstanden hitte und nicht als «Fotofilm-Experte»,

The Golden Circle: Inspirierende Leader und Marken kommunizieren von innen nach aussen

Start with Why:

Nur wenige Organisationen wissen, warum sie tun, was sie tun

Warum
Die meisten Organisationen wissen, wie sie es tun
. Alle Organisationen wissen, was sie tun
Wie
Was

Quelle: Sinek S.; Start with Why: How great Leaders Inspire Everyone to Take Action, Penguin, 2009.
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Swisscom fokussiert auf das WAS und WIE: Klassische Sortimentsbewerbung mit wenig Wirkung auf die Marke.

WARUM existiert die Marke?

so ware die Digitalfotografie wohl eine selbstverstand-
liche Weiterentwicklung von ihrer Angebotspalette ge-
wesen. Schliesslich wird eine starke Mission durch
konsequentes Vorleben zum Leben erweckt. Das
Top-Management muss die Mission vorbildlich ver-
korpern. Echtes Leadership bedeutet, dass Fithrungs-
kréfte ihre Mitarbeiter auf der Grundlage der Mission
emotional ansprechen und motivieren. Dann lenkt
diese auch die tiglichen Handlungen der Mitarbeiten-
den und wird zum eflizienten Fiithrungsinstrument
cleverer Leader. Mission und Unternehmenskultur
sind fiir Verinderungen und Motivation zentral. Dies
weiss Vas Narasimham, der neue CEO von Novartis,
bestens. Er verdndert die Unternehmenskultur gezielt
mit den drei Werten «neugierig», «inspiriert» und
«unbossed». Das erste Prinzip von «Unboss» lautet:
Fokussiert euch auf Purpose statt Profit. Das Leben
der Menschen zu verbessern und zu verldngern, lautet
die Mission von Novartis. «Uber Gewinn oder Aktien-
werte zu reden, bringt nichts. Gute Zahlen sind das
Resultat unserer Kultur», ist Narasimham iiberzeugt.
Das klingt ganz anders als bei Vorgénger Vasella.

WIE und WAS dominiert immer noch die Werbung
Mittlerweile haben mehr als 20 Millionen Menschen
den TED-Talk von Sinek gesehen. Kernerkenntnis:
Menschen kaufen nicht, WAS Marken tun, sondern
WARUM sie es tun. Aus diesem Grund kommunizieren
inspirierende Leader und Marken stets von innen nach
aussen. Sie erldutern, WARUM sie etwas tun und spre-
chen erst spater iiber das WIE und das konkrete WAS.
Diese Erkenntnis sollte eigentlich Einfluss auf die kom-
merzielle Kommunikation haben. In der Schweiz
dominieren jedoch nach wie vor banale WAS- und
WIE-Geschichten den Werbealltag.

So kommuniziert die Swisscom mit unzahligen un-
terschiedlichen Plakatkampagnen, WAS sie so alles
machen. Und sie sagen uns auch ab und zu, WIE sie es
machen. Das gibt dann erschreckend viele Kampagnen
mit Themen wie «Jetzt §G», «Kombinieren Sie jetzt
Mobile und Internet und sparen Sie Jahr fiir Jahr 240
Franken.» und viele mehr. Da ist nichts von einer Mis-
sion, nichts von einer Marke zu spiiren. Ganz anders
beim legendiren Auftritt «Think different» von Apple.
Uberzeugung und Mission stehen im Zentrum. Pro-
dukte spielen keine Rolle. Damit schaffte Apple 1997
den Durchbruch zur Powermarke.

Andere Schweizer Marken beschiftigen sich inten-
siv mit den Konsumenten. «Consumer Centricity»
heisst das Schlagwort auf der Unternehmensseite,
«Consumer Insights» bei den Agenturen. Das ist an
sich 16blich. Allerdings entstehen bei diesem Vorgehen
oft Kampagnen, die gar nichts mit der eigenen Marke
zu tun haben. Sie nehmen Markt- und Konsumenten-
trends auf, und sind so austauschbar wie die anderen
Marken, welche dieselben Markt- und Konsumenten-
trends aufgenommen haben. So reden zurzeit alle Ban-
ken von Digital Banking und alle Krankenkassen von
individueller Betreuung. Eine Marke muss schon selbst
wissen, wohin die Reise gehen soll und sich eine eigene
Uberzeugung leisten.

GlobeOne untersuchte, inwiefern Schweizer Mar-
ken ihre Mission kommunizieren. 94% der untersuch-
ten Schweizer Marken kommunizieren keine Mission.
Und wer es doch tut, tut es auf sehr kleiner Flamme. Im
Verhiltnis zum gesamten Kommunikationsbudget in-
vestieren die zwei grossten Werbetreibenden der
Schweiz - Coop und Migros - dusserst bescheidene
Summen in ihr WARUM. Das meiste Geld verschlingt
die Preis- und Sortimentskommunikation. Dies ist er-

Swiss Marketing Review 42020



WISSEN UND ERFAHRUNG

staunlich, da beide Retailer extrem viel zu bieten ha-
ben. Denken sie an den Beitrag von Naturaplan beim
Durchbruch der Bio-Szene oder an das Kulturprozent
der Migros. Sind es falsche Prioritdten oder falsche Be-
scheidenheit, warum Coop und Migros ihre Triimpfe
nicht stirker spielen? Die Outdoor-Marke Patagonia
investiert 1% ihres Umsatzes in den Umweltschutz. Sie
geht mit diesem Engagement weit selbstbewusster um.
In einer ganzseitigen Anzeige in der «New York Times»
unter der Uberschrift Don't buy this jacket wiesen sie
auf gute Umweltdaten ihrer Produkte hin, riefen aber
dazu auf, nur das zu kaufen, was man wirklich benotige.
Und was macht die Migros mit ihrem Kulturprozent?
Verheimlicht es und schamt sich fast dafiir. Falls die Mi-

DON'T BUY
THIS JACKET

Inserat in der «New York Times» vom 25.11.2011: Marke
Patagonia zelebriert ihre Uberzeugung zum Umweltschutz.

gros ihr Kulturprozent als zu wenig relevant betrachtet,
so sollte sie ein anderes Thema wahlen, um ihre Vision
«téglich besser leben» zu unterstiitzen. «Gesundheit
und Wohlbefinden» konnte die kiinftige Interpretation
der Migros-Mission sein. Gut moglich, dass die Schwei-
zer Konsumenten fiir eine ganzheitliche Offensive im
Gesundheitswesen dankbar wiren. Die Entwicklung ei-
ner Mission erfordert ein grossziigiges und mutiges
Denken. Zuweilen auch ein visionares.

Wer stellt die Existenzfrage?

Viele Manager fragen sich, ob es sich lohnt, auf dieses
Thema tiberhaupt einzusteigen. Kann ich mit einer ins-
pirierenden Mission den Umsatz und Gewinn erhéhen?
Doch die WARUM-Frage ist weit existenzieller. SRF
SRG hat es bei der Billag-Initiative gemerkt. Um ein
Haar hitte es der Firma den Kragen gekostet. Die Leute
wussten nicht, warum das Schweizer Radio und Fern-
sehen existiert und was sie fiir den Zusammenhalt der
Menschen in der Schweiz tun. SRF hat es verschlafen, in
den letzten Jahren ihren Beitrag und den Nutzen fiir die
Menschen darzulegen. Da der Marktanteil immer noch
sehr hoch ist, hat die Chefetage womoglich geglaubt,
dass das Publikum die Marke auch fiir unersetzlich halt.
Dieses Schicksal kann nicht nur staatsnahen Unterneh-
men mit einem Service-Public-Auftrag treffen. Alle
Marken, die ihre eigene WARUM-Frage nicht beant-
worten konnen, sind gefdhrdet. Wer selbst nicht weiss,
warum es ihn gibt, muss sich nicht wundern, wenn es
die anderen bald auch nicht mehr wissen.
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