Veranstaltung

11. Deutscher Verpackungsdialog

Marken fithren hei8t Marken fiihlen

Wie ein stimmiges Markenbild entsteht und was seine
Gefahrdungen sind, wurde beim 11. Deutschen
Verpackungsdialog im Heidelberger Verpackungsmuseum
diskutiert. ,Was Emotion kann” lautete in diesem Jahr das
Motto der traditionsreichen Veranstaltung.

Dialog tber Kommunikation. Das Ziel: den
Markenverantwortlichen zu Werbung zu ver-
helfen, die in Wirklichkeit eine ,, Inspiration fir
bestimmte Menschen” ist, wie Conrad in sei-
nem Vortragstitel formulierte. Der vielfach
ausgezeichnete Industriedesigner Jirgen R.
Schmid (Design Tech, Ammerbuch) demons-
trierte dem Auditorium wie er und sein Team
aus Apparaturen im Low-Tech-Look Maschi-
nen formen, die modern, leicht, souveran und
zukunftsorientiert wirken. Denn auch bei In-
vestitionsgUtern gilt die Regel: fur Produkte
mit angenehmer oder aufregender Emotio-
nalitat bezahlt der Kunde mehr.

s o ClBRERT Die Selbstverpflichtung

Vorsitzender der e e
Geschaftsleitung von Bahlsen zur Prazision

LWir sind mit den Produkten herzverwach-
Ein Streifzug durch die Geschichte der Marke Friedrich Neukirch, Vorsitzender sen” bekannte Friedrich Neukirch, Vorsitzen-
Bahlsen von 1889 bis in die Gegenwart gab der G von MCM Klosterfrau der der Geschéftsleitung der MCM Kloster-
. . Vertriebsgesellschaft (links) und A " s
zum Auftakt die passende Perspektive vor: Hans-Georg Bocher, Direktor frau Vertriebsgesellschaft mbH (KéIn). Die
eine Marke, so Werner Michael Bahlsen, Vor- Deutsches Verpackungs-Museum Selbstverpflichtung zur Prazision, die daraus
sitzender der Geschaftsleitung der Bahlsen
GmbH & Co. KG, Hannover, muss 100 Jahre
halten und darf nicht durch Management-
wechsel ins Rutschen kommen. Gestiitzt auf
das positive emotionale Erbe wird die Dach-
marke Bahlsen zurzeit im Premium Bereich
verankert — inklusive einer 15 prozentigen
Preiserh6hung, die in harter Auseinanderset-
zung mit dem Handel ausgefochten wird.
Den notwendigen ,motivational shift” beim
Verbraucher soll die Aufladung von innovati-
ven Qualitatsprodukten mit den Werten , Ge-
nuss” und , Mystik” erbringen.
Der Marketer Michael Conrad, der in
35 Jahren Berufspraxis Werbegeschichte ge-
schrieben hat und heute sein Wissen als Di-
rektor der Berlin School of Creative Leader-
ship weitergibt, gewahrte anschlieend ei-
nen Einblick in sein Qualitatssystem fur den
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erwachst, macht es mdglich,
dass der Mittelstandler an Kon-
zernen vorbeizieht und Bran-
chenprimus wird. Seit 7.618 Ta-
gen, rechnete Neukirch, besteht
die strategische Allianz mit Ri-
cola. Ein weit Uberdurchschnitt-
liches Wachstum um 470 % hat
Ricola 2004 zur Nummer 1 im
deutschen Bonbonmarkt ge-
macht.  Kommunikationshigh-
lights wie der Finnen-Spot sind
nur ein Teil dieses Erfolgs. Mar-

kenmanagement muss aber alle
Aspekte der Wertschopfung um-
fassen, betonte Neukirch.

Die Marke gehort den Ver-
brauchern: dieser Gedanke aus
dem Vortrag zu Ricola war auch
dem Beitrag von Wolfgang Twar-
dawa, Division Manager Marke-
ting der GfK (Nlrnberg) vorange-
stellt.

Markenfihrung als
horizontale Funktion

Eine aktuelle Untersuchung der
GfK zeigt, wie nachhaltig die
emotionale  Markenwahrneh-
mung in der Kindheit die spéte-
ren Erwartungen an die Marke
pragen. Ein Produktmanager der
die Geschichte nicht kennt, fol-
gerte Twardawa, kann die Zu-
kunft nicht meistern. Und wer
sich nicht um die Befindlichkeiten
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seiner  Stammkaufer  schert,
schiittet seine Markenaufwen-
dungen bildlich gesprochen in ei-
nen léchrigen Eimer: Es werden
Neukunden gewonnen, aber die
tragende Substanz, die treuen
Kunden, gehen verloren.
Nachdem die Vorredner
grundlegende Aspekte guter
Markenflihrung benannt hatten,
kam Hans G. Guldenberg, ehe-
maliger Chef von Nestlé Deutsch-
land, heute Brand Creation

Hans. G. Giildenberg,
Griinder und Inhaber
von Brand Creation,
Frankfurt

(Frankfurt), auf ihre institutionel-
len und personellen Vorausset-
zungen zu sprechen. Damit Kon-
tinuitat, Qualitatsdenken, Ganz-
heitlichkeit, Inspiration, Prazision
und Sorgfalt im Detail herrschen,
muss Markenflihrung als hori-
zontale Funktion angesiedelt
werden. Die Stelle ist mit der
Kompetenz auszustatten, in allen
Bereichen der betrieblichen
Wertschépfungskette ,im Na-
men der Marke" zu sprechen. Die
Person zu dieser Stellenbeschrei-
bung muss der Marke herzlich zu-
geneigt sein — ,Marken muss
man lieben” lautete sein Vor-
tragstitel. Und diese Person muss
die Qualitdten eines CEO haben.
Was Glldenberg mehrmals die
Maxime von Helmut Maucher,
ehemals Chef von Nestlé in der
Schweiz, zitieren lieR: Marken-
flhrung ist Chefsache.
www.verpackungsmuseum.de
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