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Nicht alles Neue glänzt
Gute Markenarbeit zeichnet sich durch Kontinuität aus. Innova-
tive Ideen oder hohe Dynamik sind nicht per se gut und nützlich. 
Ein Plädoyer für einen achtsamen Umgang mit der Marke. 

Die Schlagzahl kreativer Arbeit 
hat sich erhöht. Um mit dem 

digitalen Tempo Schritt zu hal-
ten, setzen viele Marketer auf 
Geschwindigkeit. Werbung wird 
immer schneller produziert, ge-
launcht und ersetzt. Wobei neu 
oft auch anders bedeutet – mit 
dem Risiko, die kommunikative 
Kraft einer Marke und damit 
Wirkpotenzial zu verschenken. 
Eine klare Identität ist das Kenn-
zeichen starker Marken. Man 
weiß, wofür sie stehen, und 
schätzt, was man an ihnen hat. 
Dazu müssen Marken sprechen. 
Und zwar so, dass man sie deut-
lich vernimmt, ihr Gesprächsan-
gebot bereitwillig annimmt und 
sich gern (aufs Neue) überzeugen 
lässt. Unsere Studien belegen: 
Drückt sich eine Marke in ihrem 
eigenen Sprachstil und damit 
vertraut aus, erleichtert dies die 
Recognition und das Wachrufen 
positiver Assoziationen. Kreative 
Kehrtwenden in kurzer Zeit oder 
divergente Markenauftritte an 
mehreren Touchpoints sind hinge-
gen meist nicht erfolgreich. 

Besinnung auf Markenarbeit

Dennoch beobachten wir, dass die 
Halbwertzeit von Kampagnen im-
mer kürzer geworden ist und Mar-
kenauftritte an mehreren Touch-
points alles andere als homogen 
sind. Ist es Zeit für eine Rückbe-
sinnung auf Kernkompetenzen 

und alte Tugenden? Viele starke 
Marken haben sich einen kommu-
nikativen Besitzstand erwirtschaf-
tet, von dem sie mit jeder Werbung 
profitieren. Gemeint ist ein eigenes, 
durch stringente Kommunikati-
onsarbeit erworbenes Portfolio 
an Symbolen, Zeichen, Dramatur-
gien, Jingles, Claims usw., das un-
abdingbar mit der Marke verbun-
den ist und sie unverwechselbar 
an allen Kontaktpunkten reprä-
sentiert – so wie einst das Becks-
Segelschiff oder der Jever-Mann. 
Weil stumpfe Wiederholung nicht 
wirkt, müssen solche Assets aktu-
ell gehalten werden und brauchen 
von Zeit zu Zeit eine Auffrischung. 
Sie dürfen aber nicht leichtfertig 
beiseitegelegt werden. 

Konsequente Kommunikation

Auf LinkedIn kann man seit ei-
niger Zeit einen kritischen Diskurs 
zu tiefgreifenden Veränderungen 
im Markenauftritt verfolgen, zu-
letzt zu Bahlsens Packungs-Re-Re-
launch oder zum neuen Nike-Slo-
gan 'So Win', der als Konkurrenz 
zum etablierten 'Just do it' gesehen 

wird. Aber auch Applaus für das 
Durchdeklinieren von Marken-
signalen ist zu vernehmen, wie 
beim aktualisierten Krombacher-
Flaschendesign, das die etablierte 
Naturszenerie von Wasserwellen 
und Wäldern aufgreift. 
Kommunikativer Besitzstand er-
fordert Kontinuität und Konse-
quenz. Mit beständiger Aufbauar-
beit lässt sich ein Depot ansparen, 
das man für neue Kreationen und 
an verschiedenen Touchpoints ein-
setzen kann. Dazu braucht es auch 
Kohärenz, also eine Klammer, die 
die einzelnen Markenauftritte wi-
derspruchfrei, wechselseitig wirk-
sam und für die Zielgruppe leicht 
dekodierbar verbindet. Und na-
türlich: Creation is King! Ist die 
Kreation originell und dient der 
Marke, ist sie der Schlüssel zur 
Wirkung. Funktioniert sie nicht, 
sollte man die Kreatividee nicht 
übereilt über den Haufen werfen, 
sondern versuchen zu optimieren. 
Denn dies pflegt den kommunika-
tiven Besitzstand und ermöglicht 
eine behutsame, wirksame Weiter-
entwicklung der Marke. n
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