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Welchen Manifestationsmix das Brand
Management wihlt, ist die Konse-
quenz aus der sorgféltigen Ausba-
lancierung aller Einflussfaktoren der
Markengeschichte, des kulturellen und
wirtschaftlichen Umfelds, des Marken-
angebots und der Nachfragestruktur
auf allen Ebenen der unternehmeri-
schen Tatigkeit.

Marken sind Helden

Mythologisch gesehen ist eine Marke
ein Held. Seine Personlichkeit (Brand
Personality) ist geprigt durch seine
Herkunft (Brand Heritage), seine At-
tribute (Brand Values, Brand Design,
Brand Character, Brand Style) machen
ihn unverkennbar. Seine Feinde sind
die Mitbewerber (Competitors), ge-
geniiber denen er sich behaupten, von
denen er sich unterscheiden und abhe-
ben muss. Sein mythisches Werkzeug
ist sein einzigartiges Produkt (Unique
Product Performance, Unique Selling
Proposition, Unique Advertising Pro-
position), mit dessen Hilfe das ersehn-
te Gliick erlangt werden kann. Und die
zu erobernde Prinzessin ist die Ziel-
gruppe mit ihren bestimmten An-
spriichen und Idiosynkrasien.

Mythmanagement

Mythen werden gesungen, deklamiert,
erzdhlt, gespielt, auf Winde geritzt,
niedergeschrieben, kopiert, ausgebaut,
um- und abgeschrieben. Sie bedienen

Messe & Event

No satisfaction?

Markenfiihrung heisst, den Mythos Marke permanent zu erzdhlen, auch an Messen.

Das Management samtlicher Manifestationen des Markenmythos hat darauf zu achten,

die grundlegenden Codes der Marke auf allen Ebenen zu reprasentieren und den im-

mer rascher sich wandelnden Marktbedingungen zeitlich und inhaltlich koordiniert

anzupassen.

sich seit Menschengedenken eines je-
den zur Verfiigung stehenden Medi-
ums. Dadurch fiachern sich Mythen in
die verschiedensten Manifestations-
formen auf. Bereits ein einziges Frag-
ment weist alle entscheidenden Co-
dizes auf, um den Gesamtmythos auf-
scheinen zu lassen. Die Markenfiih-
rung muss also garantieren konnen,
dass aufgrund des auch nur bruch-
stiickhaften Nebeneinanders einzelner
Manifestationen der Marke jederzeit
der ganze Mythos aufscheint.
Samtliche Massnahmen in der Ge-
samtkommunikation eines Unterneh-
mens konnen so als Funktion ihres
sinnhaften Zusammenhangs und ihres
zeitlichen Einsatzes dargestellt und
gesteuert werden. Damit werden Lii-
cken und Potenziale in der Manifes-
tation des Markenmythos sofort er-
kennbar. Aufgrund dieses Raum-Zeit-
Schemas lassen sich aber auch Res-
sourcenplanung, Budgetierung oder
die Impact-Optimierung managen. Da-
mit heisst Mythmanagement nicht
einfach nur Mythen erzdhlen, sondern
vor allem auch Mythen machen.

Marken sind Mythen

Das I can’t get no satisfaction unserer
Uberflussgesellschaft ist die Reaktion
auf die zunehmende transzendentale
Heimatlosigkeit des Posthistoire. Um
diese Zerrissenheit zwischen Uberfluss
und Mangel ertrdglich zu machen,

stellen zum Beispiel die Weltreligio-
nen den Mythos des Paradieses, des
Nirvana, des Tao oder der Unio Mysti-
ca zur Verfiigung, Orte des immer-
wihrenden Gliicks. Aber das Paradies
beschreibt nicht die Realitidt, sondern
das Gegenteil davon. Es ist eine Uto-
pie, ein Ou Topos, ein Ort, der nicht
existiert.

Darum miissen Marken in ihrer Sinn-
struktur ebenso archaische Verspre-
chen formulieren wie unsere Mythen.
Sie miissen iiber so zauberhafte Fahig-
keiten verfligen, wie weisser als weiss
zu waschen, mit der Aufforderung just
do it Allmacht zu verleihen oder mit
den Anti-aging-Produkten der Kosme-
tikindustrie ewige Jugend zu verheis-
sen. Marken sind Mythen mit kom-
merziellen Absichten. Ihre erfolgrei-
che Positionierung beruht letztlich auf
der Uberwindung des Gegensatzes von
Himmel und Hélle. 1



