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PROLOG...

JAlles was gegen die Natur ist, hat auf die Dauer keinen Be-
stand” - Charles Darwin

Die Naturphilosophie lehrte uns die Synergetik, das Zusammen-
wirken komplexer Systeme, die aus vielen miteinander koope-
rieren der Untersystemen bestehen und bietet so mit eine per-
fekte Blaupause und Richtlinie fur die GesetzmaBigkeiten und



Dynamiken von Marken und
deren strategischer Kommu-
nikation.

+++ Eine Marke gleicht einem
organischen Mikrokosmos.

+++ Die Natur als taktgeben-
de Instanz.

+++ Der Garten als Marken-
sinnbild.

Je tiefer man diese Analogie
wir- ken lasst, umso mehr wird
man Uber die Gesetzmé&ssig-
keiten er- folgreicher Mar-
kenstrategie erfahren.

- Eine Marke muss angelegt
werden; wie ein Garten.

- Eine Marke muss wachsen:;
wie ein Garten.

- Eine Marke ist abh&ngig von
auBBeren Einfliussen: wie ein
Garten.

- Eine Marke muss regelmaBig
gepflegt werden; wie ein Gar-
ten.

- Eine Marke entwickelt sich
erst nach einer gewissen Zeit
zu voller Wirkung; wie ein Gar-
ten.

- Ilgnoriere ich die Gesetzma-
Bigkeiten, wird meine Marke
verwelken wie ein Garten.

Eine Marke ist ein Gesamt-
kunstwerk, das der Vision ei-
nes einzigartigen Mikrosys-
tems entspringt, das durch vie-
le einzelne Elemente bestimmt
wird, die in harmonischer Koe-
xistenz ein Ganzes ergeben
und deren Wachstum einer or-
ganischen Eigendynamik un-
terliegt. .



Die Kombination aus Einzelele-
menten, co-existenter Wikung,
der Bedeutung auBerer Ein-
flus- se, dem Bedarf regelmali-
ger Pflege, im Kontext einer or-
ganischen Entwicklung, eines
langfristigen Planungshori-
zonts, schafft die Parallele

zum Marken- und Marketing-
kontext.

Jeder Garten ist ein Mikrokos-
mos und reprasentiert eine Mi-
niaturausgabe der Welt in der
wir leben. Betrachten wir zeitlo-
se und erfolgreiche Marken,

so bieten sie Selbiges - die
Apple’s, Red Bull's, Harley Da-
vidson’s, etc. — eigene Welten,
eigene Werte, eigene Regeln,
eigene Strukturen — oder wie
Jesper Kunde es nannten, die
,Corporate Religions®.

Die Marke soll einen Raum dar-
stellen, in dem sich Menschen
wohlfuhlen und mit dem sie
sich identifizieren, so dass sie
sich darin au alten, damit be-
schéaftigen, Teil davon sein
mochten.

Je besser sich der Rahmen an
den Wilnschen, Vorstellungen,
Werten der darin befindlichen
Menschen orientiert, bzw.
neue Bedurinisse weckt und
bestehende Bedurfnisse be-
friedigt, desto enger wird die
Bindung zwischen Mikrokos-
mos und Bewohner.

Meine Marke = ein Garten: Ein
Mikrokosmos, in den ich eintre-
te, in den ich eintauche, in
dem ich Inspiration und Kraft
tanke, Zeit verbringe, Erlebnis-
se sammle. Eine Line Extensi-
on meiner Personlichkeit.



Fir was soll Dein (Garten ste-
hen?

Ein Lustgarten mit romanti-
schen Nischen zum Verweilen
und prachtvollen Pavillons, in

denen bei einer Tasse Tee, iber

Gott und die Welt philosophiert

wird?

Ein Biotop, das durch Wildheit
besticht und das die Natur der
Dinge walten lisst und einen

den Elementen niher bringt?

Ein landschaftsarchitektoni-
sches Opus, in dem die geraden
Linien der Wege, geometrisch
gestutzte Hecken, Steininseln

und kontemporire Kunstwerke,
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die Dominanz der Zivilisation

symbolisieren?

Oder ein ungezwungenes, be-
schauliches blumiges Areal, mit

Hingematte und Grillplatz?

Fir was soll Deine Marke ste-
hen?

Ein Sinnbild fir ein Leistungs-,
Qualitits- und Produktverspre-

chen, ein alltagsoptimierender
Service, ein emotionales Erleb-
nis, das belohnende Wirkung

vermittelt?

Soll Deine Marke generische
Werte transportieren, wie bspw.
Freiheit, Unangepasstheit, Integ-
ritit und somit Deiner Commu-
nity die kurzzeitige Flucht aus
einer reglementierten Welt er-

moglichen?

Steht Deine Marke gleichbedeu-
tend fir Leistung, Erfolg und
Fihrungsanspruch oder kann sie
als Accessoire fir kosmopolite
Weltbiirger mit Metropolenchar-

me dienen?

Bildet Deine Marke ein Zuhause
fiir Dich und (D)eine Communi-
ty, indem sie Dir emotionale Ni-
he, Verstindnis, Akzeptanz und

Bedeutung vermittelt?
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Du bist der Architekt. Es ist tung deiner Content Strategie,
Deine Entscheidung, wie Identi- die an dem Werteempfinden
tit, Wirkung und Bedeutung Deiner Zielgruppe vorbei ging.

sein sollen und diese Entschei-

dung hat Konsequenzen fir alle
zukiinftigen Schritte und Tatig-

keiten.

Von dieser Entscheidung leiten
sich alle weiteren Schritte ab,
weshalb an dieser Stelle hochste
Aufmerksamkeit und Akribie ge-
wahrt werden muss. Mache ich
in dieser Phase eklatante Fehler,
so werden sie mich im gesamten

Prozess verfolgen und blockie-

ren. Ich werde viel Energie und

Budget investieren miissen, um

wieder in Richtung des urspriing-

lichen Ziels zu navigieren. Ob es Jeder der bereits eine Marke

sich um eine Teilrodung han- und/oder einen Garten angelegt
delt, da eine Pflanze den ande-  hat, kennt das Gefiihl der absolu-

ren das Wasser zum Uberleben  ten Sicherheit: DAS ist meine I-

nimmt oder um die Neugestal- dee und DAS ist genau das Rich-
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tige. Gliicklich ist der, der nicht
weiter recherchiert hat und
trotzdem von der eintretenden
Realitit in seiner initialen Mei-
nung bestitigt wurde. Empfeh-
lenswert ist es, besonders zu die-
sem Zeitpunkt, einen Schritt zu-
riick zu treten, sich auf die be-
obachtende Metaebene zu bege-
ben und moglichst viele Informa-
tionen zu den relevanten Rah-

menfaktoren zu sammeln.

Als Gartenarchitekt betrachte
ich das Land, den Boden, den
Lichteinfall, die Bewisserung,
das Klima. Als Markenarchitekt
betrachte ich meine Zielgrup-
pen, deren Bediirfnisse und Kon-
sumgewohnheiten, die Markt-
strukturen, den Mitbewerb,
Trends, Stimmungen und mogli-
che Vertriebs und Distributions-

kanile, sowie die sich hieraus er-

gebenen kommerziellen Abhin-
gigkeiten, meine Kapazititen

und saisonale Abhingigkeiten.

Picture-Telling: © Bruno Roeder



MARKE & STRATEGIE - EIN
INTERDISZIPLINARES,
,CROSS-BOTANISCHES”
ESSAY...

DIE TRANSFORMATION...

Die Analogie Marke/Natur geht in die
nidchste Runde. Ich habe mich entschie-
den wie es, was es werden soll. Nun er-
folgt der Anpassungsprozess zwischen
Plan und dessen Integration in die

Realitat.
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Nun stehen sie sich gegen-
iber: Die Idee/das innere Bild
in meinem Kopf vs. die struk-
turgebenden Rahmenparame-
ter. Nur wenn ich beide einem
Stresstest aussetze, sie danach
final harmonisch ineinander-
greifen, starte ich die Umset-
zung ad hoc. Da dies jedoch
im seltensten Fall gegeben
sein wird, geht es in den Justie-

rungsprozess.

Welche Teile/Element mei-
ner urspriinglichen Idee, muss
ich auf Basis der gegebenen

Rahmenfaktoren anpassen?

Im Natur/Gartenkontext

kann dies bedeuten, dass ein

elementarer Typ von Pflanze,
den ich als rahmenbildend vor-
gesehen habe, auf meinem
hierfiir vorgesehenen Areal,
nicht die ausreichenden not-
wendigen Ressourcen erhilt.
Zu wenig Sonne, zu wenig

Schatten, ein zu steiniger Bo-

den, etc..
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Hieraus ergibt sich die Not-

wendigkeit, eine Strategie zu
entwickeln, die bspw. durch
die Wahl einer anderen Pflan-
zenart, einen Wechsel der Lo-
cation oder eine Anderung der
urspriinglichen Strukturvor-
stellung, geleitet wird. Die
Kunst liegt in der Agilitat und
Raffinesse, wie ich das nahezu
identische Endergebnis reali-
siere, ohne auf die urspriing-
lich hierfiir geplanten Ressour-

cen zuriick zu greifen.

Im Markenkontext kann
dies bedeuten, dass sich bspw.
das Konsumverhalten meiner
Zielgruppe, anhand aktueller
Studien, in eine andere Rich-
tung entwickelt hat, als dies
meiner Annahme entsprach o-
der dass einer meiner Marken-
werte nicht mehr zeitgemal3
ist und ich zusitzliche Trig-
ger/Tipping Points setzen
muss, um die Wirkung zu er-
zielen, die essentiell fiir das ur-
spriingliche Markengedanken-

konstrukt war.

Es kann auch sein, dass die
markenbildenden Werte eine
Zielgruppe ansprechen, die
nicht genug Mitglieder hat, als
dass mein Business Plan auch
nur die Chance hat, den ROI



zu erlangen und ich somit 16- [st es stark genug und ver-
sungsorientiert in eine Re-Ar-  fiigt es noch iiber die relevante

chitekturphase starten muss.  Aussagekraft?

Analyse, Auswertung, Sind Herz, Seele und Hirn
Strategieanpassung. Analyse. = meines Vorhabens noch zu Ge-
Auswertung, Strategieanpas-  niige vorhanden/erkennbar?

sung.... Kann ich weiter gehen oder

Daten werden gesammelt muss ich einen weiteren Loop
und ausgewertet, das innere einlegen?
Bild meines Mikrokosmos
wird reflektiert, die Pro”s und Picture-Telling: © Bruno Roeder
Con’s werden definiert und in
das gedankliche Konstrukt ein-

gefligt und bewertet.

Die weiterfiihrenden Fra-
gen: Ist das urspriingliche Bild

noch vorhanden?
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MARKE & STRATEGIE - EIN
INTERDISZIPLINARES, DIE KREATION...

»CROSS- BOTANISCHES”
ESSAY...

Ich weil nun, was ich erschaffen moch-
te. Wie es aussehen soll, wie es sich an-
fihlen soll, wenn ich meinen Mikrokos-
mos betrete. Die Gefiihle und Gedanken,
die aktiviert werden und wie ich diesen
Synapsentanz auslose. Ich weiss wie ich
Begehrlichkeiten schaffe und Erwartun-
gen befriedige. Ich habe alle relevanten

Parameter validiert und eine klare Vor-
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stellung davon, wie die Wege
die ich schaffe, zum Beschrei-
ten einladen, wie die Vielfalt
und Bliitenpracht begeistern
und zu einer gewissen Ge-
ftihls- und Handlungsebene

motivieren.

Du hast eine stimmige Stra-
tegie und das korrespondieren-
de Konzept. Nun geht es da-
rum, wie Du dieses taktisch in
die Realitat umsetzt und eben-
so wenig wie es funktioniert,
eimerweise Samen und Blu-
menzwiebeln in ein Geliande
zu werfen, um einen prachtvol-
len Garten zu schaffen, so
wird es nicht gelingen, eine

starke Marke aufzubauen, in-

dem Du Marketingbudget mit

der Giel3kanne verteilst.

Der Flug auf der Metaebe-
ne ist nun vorbei. Der Sprung
in die Details und die Ausei-
nandersetzung mit der granula-
ren Beschaffenheit und den,
sich gegenseitig bedingenden
Faktoren, ist der nachste

Punkt auf der Agenda.

Was sind die weltweit bes-

ten, schonsten und pflegeleich-
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testen Pflanzen, die jeden Gar- sich anfiihlen soll und weiter-

ten zu einem Schmuckstiick hin verftigst Du iiber viele
machen und die jeden Besu- wertvolle Informationen zu all
cher begeistern? dem, die Du im Laufe der vo-

rangegangenen Phasen gesam-

o . melt hast.
Ach? Die gibt es nicht?

Richtig!

Diese Definition ist indivi-
duell und nie gemeingiiltig.
Du musst sie Dir erst schaf-
fen/erarbeiten und je klarer Du
Dir dieser Phase, dieser Not-

wendigkeit bewusst bist, desto

eher wirst Du sie erreichen.

Vor Dir liegt jedoch aktuell
Das was Du zu diesem Zeit- Of DITIEgL jedoch axtuce

nur ein Stiick Land, das Du
punkt hast, ist ein Bild davon,

, , nun in dieses Bild iibersetzen
wie Dein Garten aussehen

, , musst. Vielleicht ist es notwen-
soll, wie der Aufenthalt darin

16



dig mit einer umfangreichen
Rodung zu starten, damit
Dein Bild realisiert werden
kann. Vielleicht musst Du das
Gelande in verschiedene Teilge-
biete einteilen, neue Ebenen
einfligen oder Hiigel abtragen,
damit die gewiinschte Drama-
turgie entsteht oder Du hast
Gliick und musst nur ein paar
punktuelle Anpassungen titi-
gen und kannst relativ schnell
mit der eigentlichen Gestal-
tung starten. Dem ersten Spa-

tenstich.

So oder so — Du benétigst
Vorstellungskraft, Empathie
und Reversibilitit fiir den zu-
kiinftigen Besucher Deines

Gartens, sowie die Gabe, dies

in eine handwerkliche To Do
Liste umzusetzen (die berithm-
te CAN DO Mentalitit). Wei-
terhin benotigst Du folgende
elementaren Skills: Geduld
und die Bereitschaft Dir die

Hinde dreckig zu machen.

Erreichst Du bei Deiner

Markenmission diese Ebene,
so wirst Du Dir zwar nicht im
herkommlichen Sinne die Hin-
de dreckig machen miissen, je-

doch ist der Anspruch an Ge-

17



duld und Frustrationstoleranz
umso groller. Wo liegt die He-
rausforderung? Die Herausfor-
derung liegt in dem Konflikt

zwischen Emotion und Ratio.

- Emotion: Du hast ein
konkretes Bild Deiner Marke
vor dem inneren Auge und
spiirst bereits die Kraft, die
Magie und die Begeisterung,
die sie ausstrahlt. Du moch-
test loslegen, um die ganze

Welt davon zu begeistern.

- Ratio: Um dieses Bild
auch fiir andere wahrnehmbar
zu machen, benotigt es diverse
taktische Entscheidungen, die
planerisch in einem zeitlichen
Horizont, operativ umgesetzt

werden miissen.

Nur wer die Herausforderun-
gen, die sich anhand dieser Ma-
trix aus Wechselwirkungen er-
geben, annimmt, wird der
Transfer/die Umsetzung gelin-

gen.

Picture-Telling: © Bruno Roeder
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MARKE & STRATEGIE -

EIN

INTERDISZIPLINARES,

+»CROSS-
BOTANISCHES”
ESSAY...

DIE UMSETZUNG

Ein Garten ist eine Ansammlung diver-
ser Pflanzen, die in ihrer Gesamtheit EIN

Bild ergeben.

Der Weg, zu diesem einen Bild ist jedoch
die Summe vieler Einzelentscheidungen und

das Management deren Konsequenzen.

Bspw. Bambus, kombiniert mit Lilien,
Wildrosen und Bodenefeu konnen ein wun-

derschones Gesamtbild ergeben, das kombi-

21



niert mit buddhistischen Devotio-
nalien und einer dezent integrier-
ten Wasserquelle, zu einem kraft-
spendenden Riickzugsort werden

kann.

Der Weg dorthin besteht je-
doch darin, sich im Detail mit
der Art des Bodens zu beschifti-
gen, in welchem die jeweiligen
Pflanzen Wurzeln schlagen und
gedeihen konnen. Weiterhin ist
zu klaren, wie die Wechselwir-
kung untereinander ist. Raubt die
eine Pflanze, der anderen den
Platz um Wasser ziehen, die Son-
ne um keimen zu kénnen und so-
mit die Moglichkeit der Entfal-
tung? Zu welcher Zeit muss ich
was einpflanzen und wie viel Zeit
benotigt die jeweilige Pflanze, bis
sie sich in einen Status entwi-

ckelt, so dass ich gestalterisch ti-

tig werden kann. 2 Wochen? 4

Monate? Ein Jahr?

Ahnlich verhilt es sich im

Markenkosmos. Einer der groi3-
ten Marketing Irrtiimer unserer
heutigen Zeit ist, dass man Mar-
ken in kurzer Zeit aufbauen und
so intensiv beleben kann, so dass
sie einen lebendigen Mikrokos-
mos ergeben. Dass Sie nachhaltig
begeistern, eine Fanbase aufbau-
en und dann auch noch profitabel
verkaufen. Auch wenn uns der-
zeit viele Berater und Agenturen
anderes versprechen, sind ele-

mentare Vorrausetzungen in Auf-

22



bau und Pflege, neben einer erst-
klassig strategischen Basisarbeit,
Zeit und Konsistenz. Wenn ich
Menschen fiir meine Marke be-
geistern mochte, so gilt es Werte
und Inhalte individuell kuratiert
und anhand synfonisch orchest-
rierter Kommunikationskanile zu

vermitteln.

Welches sind die hierzu emp-
fehlenswertesten und erfolgver-

sprechendsten Kanile?

Ahnlich wie bei der Kombina-
tion verschiedener Pflanzenarten,
gilt auch hier die Bertiicksichti-
gung der unterschiedlichen Be-
schaffenheiten und Zielcharakte-
ristika der jeweiligen Kanile, so-
wie die Praferenz des Publikums.
Weder online, offline, print, TV,
live, etc... sind der Konigsweg.
Es ist immer die strategisch ge-

staltete individuelle Vielfalt, die

wirkt und die es, anhand des je-
weils individuell benétigten Wir-

kungszeitraum, zu definieren gilt.

,Das Gras wachst nicht
schneller, wenn man daran zieht*

- Sprichwort aus Afrika

DER ZYKLUS

Hast Du Deinen Garten und
Deine Marke zum Bliihen ge-
bracht, so vergiss nicht, dass Du
Dich nie im Zielkorridor befin-
dest, denn ein Ziel gibt es nicht —
es ist ein Prozess. Nun steht die

Pflege an!




Navigation/Steuerung des
Prozesses und die Weiterentwick-
lung des Big Picture, anhand der
Weiterentwicklung von Welt, Rea-
litat, Zielgruppe. Mochte ich in
Zukunft die identische Wirkung
erzielen? Haben sich Umfeld,
Publikum, Markt/Gelande oder
mein Angebot verdndert und
muss dies auch in meiner Mar-
kenidentitit und der flankieren-
den Kommunikation beriicksich-
tigt werden. Welche Pflanzen
muss ich wann und wie beschnei-
den, austauschen, neu kombinie-

ren?

Welche meiner Markenwerte
kommen in den Vordergrund o-
der miissen nachgeschirft wer-
den. Welche Konsequenz hat dies
flir meine Kommunikationstonali-
tdt und Medienkanile? Welche

Botschaften werden von meiner
Community gefeiert, welche igno-
riert und wie pflege ich diese Er-
kenntnis in einem Kai-Zen/konti-
nuierlichen Optimierungsprozess
ein? Es gilt den Prozess zu be-
obachten, zu messen und zu steu-
ern indem ich zwischen Mikro-,
Meso-, Makro und Metaebene
wechsle. Agiere anhand der vo-
rangegangenen fokussierten Vor-
gehensweise: Beobachtung, Be-
wertung, Entscheidung, Umset-

zung.

+++Je besser die Pflege, des-

to tiefer die Wurzeln.
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+ + +Je tiefer die Wurzeln,
desto prachtiger die Bliiten.

Eine gro3e Gefahr die hierbei
besteht: Verliere trotz aller Detail-
arbeit und granularer Navigation

NIE das Grolde Ganze aus den Au-

gen.

+ + +Je weiter Du Dich von
Deinen Wurzeln entfernst, desto

eher verwelken Deine Bliiten.

,Natiirlicher Verstand kann
fast jeden Grad von Bildung erset-
zen, aber keine Bildung den natiir-
lichen Verstand.“ - Arthur Schop-

penhauer

Ich wiinsche frohes Gartnern!

Text: ©Patric Weiler

Picture-Telling: © Bruno Roeder
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