Markentheorie

Dr. Klaus ass es diese neue Gattung knapp

Brandmeyer, zwei Jahrzehnte spéter iiber den
Markenberatung, groBen Teich geschafft und sich in

Hamburg  Miinchen einen deutschen Nistplatz ge-

schaffen hatte, zeugte von ihrem Ausbrei-
tungswillen. Der unterscheidet in der Evo-
lutionstheorie die Schwachen von den Star-
ken. Denn es ist nicht so, wie manche das
Darwinsche Prinzip verstehen, dass die
Starken sich durchsetzen. Richtig gedeutet
heift es vielmehr: Der, der sich durchsetzt,
ist der Starke. Der Wille, sich durchzu-
setzen gegen alle Widerstinde, gegen ge-
schmackliche Gewohnheiten, gegen Tisch-
sitten, gegen vertraute Alternativen, war

Als der frischgebackene Nobelpreis-
trager der Physik Gerd Binnig am

1. August 1988 in Lindau iiber die
selbstahnliche Struktur der Evolution
sprach, konnte er nur ahnen, dass 38
Jahre zuvor in den USA ein hochst
anschauliches Beispiel fiir seine Theo-
rie in die Welt gekommen war:

Die Marke McDonald's. Ein echter
Urknall. Denn was Konsumenten dort
vorfanden, war nicht die soundso-
vielte Variante tradierter Fleischkl6pse
(platt oder kugelformig), sondern in
Gestalt, Geschmack und Art des Ver-
zehrs eine neue Spezies. Ein Beitrag
von Dr. Klaus Brandmeyer, Hamburg.
www.brandmeyer-markenberatung.de

der Idee McDonald’s offensichtlich einge-
boren. Gliicklicherweise fand sie kongeni-
ale Realisierer in Gestalt von Managern,
Mitarbeitern, Zulieferern und Franchise-
nehmern.

Mitihrem Auftritt im Food-Universum eta-
blierte die Marke schnell ein eigenes, flir
sie typisches Verhaltensmuster; fiir alle er-
kennbar in der geruchsfreien Fast Food-
Form, im Essen mit den Fingern (bzw. mit
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beiden Hénden), in der Uniformierung der
Bedienung, in der riicksichtslosen Be-

schrankung des Angebots auf den Hambur-
ger und seine wenigen Varianten. Das Sys-
tem zeigte sich zudem hochgradig resistent

= You are free
B within the system,

= not from the system.

gegen alle Versuchungen, vom eigenen
Muster abzuweichen, sondern begann sich
selbst zu reproduzieren. Unser Nobelpreis-
trager hatte ihm nichts anderes geraten.
Denn nur die Reproduktion nach dem eige-

anderzusetzen. Es dauerte. Denn das ‘Hal-
be Héhnchen’, gegrillt, penetrant duftend
und womdglich mit Messer und Gabel zu
essen, quasi eine Imitation, kam nicht in
Frage. Eine Losung war gefordert, die
dem eigenen Muster entsprach und zu-
gleich die Anpassungsféhigkeit der eige-
nen Spezies beweisen wiirde. DennEvolu-
tion ist die Entfaltung von Kreativitdit
innerhalb einer gegebenen Struktur , wie
der osterreichische Astrophysiker Erich
Jantsch erklért. Die Losung entziickte die
Freunde des Systems — ChickenMcNug-
gets. Hithnerfleisch a la McDonald’s. In
Stiickchen zerhackt, paniert, sechs oder

der Starke

nen Muster befihigt ein solches System,
sich auszudehnen, sein Umfeld zu besetzen
und im Wettbewerb zu iiberleben. Einmali-
ges, das sich nicht vielfach wiederholt, hat
im Kampf ums Dasein keine Chance.

So begann sich die Lust auf McDonald’s
unter den Menschen auszubreiten. Sie
sprang von einem Gehirn auf das néchste
iiber und erreichte damit sehr bald die kriti-
sche Masse, die benotigt wird, um sich epi-
demisch, hier sogar pandemisch zu ver-
mehren. Verhaltensforscher wie Professor
Wolfgang Wickler sprechen in diesem Fall
nicht von Genen, die vererbt werden, son-
dern analog dazu von Memen — kleinen kul-
turellen Einheiten wie Bildern, Slogans,
Ohrwiirmern, Vorurteilen -, die sich nicht
durch Zeugung, sondern durch eine Art von
Uber-Zeugung vermehren.

Die Entwicklung verlief gradlinig, nichts
konnte die Freude an Beef und Brétchen
triiben. Bis im Umfeld ein Trend auftauch-
te, der sich zu verstetigen begann — der
Trend zum Gefliigel. Gesund, fettarm,
lecker und in Deutschland als Wienerwald
1960-1980 &duBlerst erfolgreich. Das Sys-
tem McDonald’s war gefordert, sich mit
dieser nachhaltigen Verdnderung auf

Konsumentenseite  produktiv ausein-

zwdlf, zum Dippen in Soflen zur Wahl.
Mehr als einmal und an vielen Stellen hat
das Markensystem seine Fahigkeit bewie-
sen, einen Trend aufzugreifen und ihn doch
so auszugestalten, dass dabei immer
McDonald’s herauskommt. Ob es Chinesi-
sche Wochen oder Los Wochos waren,
immer gelang es dem System, andere kultu-
relle Einheiten fiir sich zu nutzen, ohne sich
darin zu verlieren.

Einen Trend aufgreifen
und ihn so ausgestalten,
dass dabei McDonald’s
herauskommt.

Sehr genau kontrolliert eine Vorbildmarke
wie McDonald’s, ob sie sich mit den Anre-
gungen, die tdglich von allen Seiten auf sie
einstiirmen, liberhaupt auseinandersetzen,
geschweige denn darauf eingehen muss.
Denn sie weil}, welche Mutationen ihr von
vornherein verboten sind und nach welchen
Kriterien sie die verbleibenden Mdoglich-
keiten zu bewerten hat. Marken definieren
sich nicht nur {iber spezifische Gebote, son-
dern genauso iiber ihre eigenen Verbote.
Das entsprechende Management-Kunst-
stiick heiflt Selbstbeschrinkung; weshalb



der neue Marketing-Chef Larry Light die
Parole ausgegeben hat: You are free within
the system, not from the system. Auch dem
wiirde Nobelpreistrager Binnig beipflich-
ten: Die Kraft eines lebenden Systems be-
ruht darauf, dass es die Menge der Zufdlle
reduziert und nur wenige Anderungsvor-
schldge durchldsst.

Woran aber erkennt man, dass eine Idee
das System wirklich weiterbringt? Erich
Jantsch beschreibt sie ganz darwinistisch:
der Anderungsvorschlag, der sich gegen
alle und durchaus berechtigten Widerstdin-
de des Systems schlieflich durchsetzen
kann. Daraus zu schlie3en, dass die unter-
nehmensinternen Machtverhéltnisse allein
dariiber entscheiden, was (und wer) sich
durchsetzt, wire allerdings zu kurz ge-
sprungen. Jede Neuerung muss sich im
Markt bewéhren. Mit den Fiilen und ihrem
Geldbeutel stimmen Kunden und Noch-
nicht-Kunden schlie8lich nachvollziehbar
dariiber ab, ob die Verdnderung die Le-

benschancen des Ganzen nachhaltig ver-
bessert.

Keine Marke kann einen bestimmten Zu-
stand auf Dauer stabilisieren. Trotzdem
muss sie ihre gegebene Verfassung vertei-
digen und Fluktuationen dimpfen. ,, Téte
sie es nicht, so wire die Evolution nichts als
ein miides Dahinschleichen, von dem man

= Die Ideallinie der Evolution
Bl ist wie eine Treppe mit lang-
= gezogenen Stufen.

nicht viel zu erwarten hétte.” (Jantsch) Des-
halb beobachten wir bei McDonald’s wie
bei anderen starken Marken, dass sich ihre
Weiterentwicklung in Spriingen vollzieht
und nicht als gleitender Prozess. Die Ideal-
linie der Evolution ist wie eine Treppe mit
langgezogenen Stufen.

Wie es scheint, hat McDonald’s unter der
Agide von ‘i’'m lovin® it’, Brand Journa-
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lism und zahlreichen Produktinitiativen ei-
ne solche Stufe in der Entwicklung genom-
men. Die Erfolge in der Kundschaft — im
einen Land mehr, im anderen weniger —
sind an Zahlen ablesbar. Nun kommt es
wieder darauf an, die Dynamik zu bandi-
gen, die neuen Strategien zu festigen, sie
im Tagesgeschéft zu verfeinern und sie
widerstandsfahig zu machen gegen die un-
vermeidlichen nichsten Anderungsvor-
schlage.

Fiinfzig Jahre wihrt diese weltweite Er-
folgsgeschichte nun schon. Der Marken-
techniker ist geneigt, sich vor dieser Lei-
stung zu verneigen. Und er ahnt, dass die-
se fiinf Jahrzehnte der Anfang einer wirk-
lich langen Geschichte sein konnten,
deren Ende niemand vorhersagen kann .
McDonald’s wiirde dann einriicken in den
Olymp jener Marken, die bereits die Hun-
dert oder sogar die Zweihundert iiber-
schritten haben. Markenzeit ist mehr als
unsere Zeit. |




