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Dieses Buch ist fiir alle Menschen auf dieser Welt, die in den dunkels-
ten Stunden Haltung zeigen. Die ihre Mitmenschen nicht vergessen
und das »Wir« wahren. Ihr schafft Hoffnung. Ihr seid Vorbilder.






Vorwort von John Strelecky

Zuerst mochte ich Thnen dazu gratulieren, dass Sie sich fir die-
ses kraftvolle Buch entschieden haben. Ein Buch, das grof3artige
Ideen, Fithrung und Tipps liefern wird, wenn Sie eine Marke in-
nerhalb einer Organisation verantworten und ausbauen mochten.
Zudem ist es auch eine wertvolle Lektiire fiir jeden von uns als In-
dividuum. Denn heutzutage, mehr als jemals zuvor, reprisentiert
jeder von uns auch seine eigene Marke.

Das Aufkommen, das Wachstum und die immer prisenteren
Elemente von Social-Media-Plattformen bedeuten, dass sowohl fiir
Unternehmen als auch fiir Einzelpersonen stindig zu sehen ist,
wer wir sind, was wir tun, woran wir glauben und was wir unter-
stiitzen. Hinzu kommen noch unzihlige andere Aspekte unserer
Personlichkeit. Und das trifft auch dann zu, wenn wir nicht die-
jenigen sind, die diese Informationen dort aktiv platziert haben.

Einmal veroffentlicht, ist es praktisch unmoglich, diese Daten
zu entfernen. Und innerhalb von Sekunden, nachdem sie verof-
fentlicht wurden, konnen sie sich unter Millionen von Menschen
verbreiten. Das bedeutet, dass die Moglichkeiten, etwas Positives
zu bewirken, noch nie so grof und gleichzeitig die potenziellen
Kosten fiir etwas Negatives noch nie so hoch waren.

Dieses erhohte Mafl an Risiko und Nutzen macht es wichtiger
denn je, tiber Dinge nachzudenken wie: Welchen Weg sollte man
wihlen, um eine Marke fiir die Ewigkeit aufzubauen? Eine Marke,



Marken fiir die Ewigkeit

die in positiver Weise den Test der Zeit besteht, sich mittels techno-
logischer Innovationen weiterentwickelt, {iber alle Medien hinweg
klar vermittelt, fiir wen beziehungsweise wofiir diese Marke steht,
und andere dazu inspiriert, sich mit ihr zu verbinden?

Was ist unsere personliche Marke als Individuum und stellen
wir diese in unserer vielfiltigen digitalen Auflenwirkung prizise
dar? Und warum ist es so wichtig, dariiber nachzudenken?

Ist Menschlichkeit im Branding tiberhaupt erreichbar, nachhal-
tig, profitabel und erstrebenswert?

Ich freue mich, sagen zu koénnen, dass Sie auf den folgenden
Seiten enorme Einblicke in all das und noch vieles mehr erhalten
werden.

Das unglaubliche Tempo, mit dem sich die Welt verandert und
weiterentwickelt, wird sich nicht verlangsamen. Smartphones, die
heute ein fester Bestandteil unseres Lebens sind, haben die Art
und Weise, wie wir auf Informationen zugreifen, miteinander
interagieren und Einkiufe titigen, grundlegend verindert. Sie ha-
ben auch die Art und Weise dramatisch verindert, wie Marken mit
Fans, Followern, wiederkehrenden und potenziellen Kunden in
Kontakt treten. Doch obwohl sie vergleichsweise erst vor Kurzem
in das Leben der Menschen Einzug gehalten haben, sind Smart-
phones heute die Norm. Das heifdt, die nichste grofse Innovation
steht sicher schon vor der Tir.

All dies unterstreicht, dass Dinge wie Authentizitit, ein Ziel zu
haben, eine vertrauenswiirdige Quelle zu werden, einen Mehrwert
zu bieten, seine Kunden wirklich zu kennen sowie fokussiert und

dennoch innovativ zu bleiben, wichtiger sind denn je.
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Vorwort von John Strelecky

Also schnallen Sie sich an und machen Sie sich bereit. Sie er-
wartet ein grofles Abenteuer und viele Anleitungen auf diesem auf-
regenden und wirklich wichtigen Weg der »Marken fiir die Ewig-
keit«.

John Strelecky
Autor von Das Café am Rande der Welt und The Big Five for Life
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Einfithrung -
mein Versprechen an Sie

Ich hitte niemals gedacht, dass ich das laute Gelichter der Giste
spatabends auf der Terrasse der Pizzeria direkt gegeniiber meiner
Wohnung vermissen konnte. Doch in diesen verriickten Tagen ist
es so. Seit Wochen herrscht Stille. Mitten im Herzen Miinchens.
Auf der Maximilianstrafde und ihren Nebenstraflen, wo Schickeria,
Touristen aus der ganzen Welt, Kiinstler und Geschiftsleute von
frith bis spit aufeinandertreffen und dieses ganz besondere Gefiihl
in mir erwecken. Ein Gefiihl der Heimat. Doch in dieser Zeit ist vie-
les anders, denn nicht nur mein Stammitaliener hat geschlossen.
Die Nobelboutiquen sind zu. Die Kunstgalerien sind zu. Touristen-
gruppen aus China oder den Emiraten fehlen. Miinchen steht in
dieser Sekunde still — und ist nicht alleine. Die ganze Welt scheint
in diesem Augenblick in den Energiesparmodus iibergegangen zu
sein. Und der Grund ist gerade einmal 160 Nanometer grof3, also
0,000016 Zentimeter, und somit nur unter einem Mikroskop er-
kennbar. SARS-CoV-2, besser bekannt als das Coronavirus.

OD Sie meine einleitenden Worte in einer Zeit lesen werden, die
vergleichbar mit der ist, in der ich sie geschrieben habe? Ich hoffe
nicht. Ich wiinsche mir, dass wir schnell wieder mehr lachende
Gesichter statt Atemschutzmasken auf der Strafde und in den Ge-
schiften sehen. Ich wiinsche mir, dass mein Italiener schnell wie-
der seine Terrasse 6ffnen kann. Ich wiinsche mir sogar die Touris-
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tengruppen wieder. Aber ich weif? nicht, wann wir wieder in diesen
sogenannten »Normalzustand« zuriickkehren werden — wenn es
diesen Zustand in Zukunft iiberhaupt noch geben sollte. Ich weifs,
das klingt gruselig. Aber genau deshalb schreibe ich dieses Buch.
Denn ich will nicht der Nichste sein, der fiir Schreckensszenarien
und Angstmacherei knapp 25 Euro verlangt. Auflerdem bin ich
kein Arzt, kein Virologe und kein Politiker (zum Gliick!), sondern
Markenstratege. Und das seit knapp 30 Jahren. Bevor wir begin-
nen, mochte ich Thnen deshalb zwei Dinge versprechen.

Versprechen Nummer eins: Ich werde auf das Thema Corona so
gut es geht verzichten. Das hier ist kein »Corona-Buch, die Pan-
demie ist vielmehr die Initialziindung und der Authinger fiir mich
und meinen Verlag, ein Thema zu behandeln, welches jede Pande-
mie, jede Krise, jeden Wirtschaftscrash oder jeden Krieg iiberdau-
ert. Der Titel sagt es schon: Es geht um die Ewigkeit. Und sind wir
mal ehrlich: Wir mochten, dass das Buch sich auch noch in zehn
Jahren verkauft...

Versprechen Nummer zwei: Es wird um Marken gehen — mein
Herzensthema. Und wer mich kennt, der weifd, dass ich dabei
pragmatisch vorgehe. Ich nehme den Titel Marken fiir die Ewigkeit
ernst. Nachdem Sie das Buch gelesen haben, sollen Sie das Hand-
werkszeug haben, mit Threr Marke in jeder Zeit Menschen zu be-
rithren, begeistern und bewegen.
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Einfiihrung — mein Versprechen an Sie
Warum dieses Buch nicht morgen entstehen durfte

Vor fast genau zehn Jahren schrieb ich den Best- und Longseller
Meine Marke. EIf Auflagen und sogar eine Ubersetzung fiir den
chinesischen Markt spiter bin ich tiberzeugt, dass genau jetzt der
richtige Zeitpunkt fiir dieses neue Buch ist. »Neu«, weil es keine
verkappte zwolfte Auflage im neuen Gewand ist, sondern einen
Schritt weiter geht. Besser gesagt, weil es einen Schritt weiter ge-
hen muss. Lassen Sie mich einige Griinde genauer erldutern, wa-
rum ich glaube, dass jede Marke auf dieser Welt — von Weltmar-
ken wie Apple tiber mittelstindische Unternehmen bis zu lokalen
Marken wie den kultigen Fleischermeister aus der Nachbarschaft —
auf grofle Verdnderungen im Markt, in der Gesellschaft und somit
auch im Konsumentenverhalten stof3en wird.

Grund 1: Die Welt dreht sich immer schneller

Ich weif3, Sie haben diesen Satz in den letzten Jahren vermutlich
unzihlige Male gehort. Und faktisch ist er auch nicht korrekt. Den-
noch habe ich mich in den letzten Wochen und Monaten hiufiger
mit dieser Aussage auseinandergesetzt und habe nach Dingen ge-
sucht, die diese These im {ibertragenen Sinne bestitigen oder wi-
derlegen konnen. Und das, was mir dabei vor Augen gefiihrt wur-
de, hat mich dann doch tiberrascht. Denn vor ziemlich genau zehn
Jahren, als ich Meine Marke verfasste, war vieles noch ganz anders.
Hier einige Beispiele:
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Als ich 2010 damit begann, Meine Marke zu schreiben, war
Instagram noch gar nicht im App Store. Das geschah erst
im Oktober 2010. Heute nutzen die App deutlich iiber eine
Milliarde Menschen auf der Welt, und tiglich werden iiber
100 Millionen Fotos und Videos auf der Plattform gepostet.’

2010 musste ich noch jeden einzelnen Lieblingssong bei iTu-
nes kaufen oder mir die CD im Elektronikgeschift besorgen.
Spotify wurde erst kurze Zeit spater wirklich bekannt und
machte unbegrenztes Musik-Streamen auf legale Weise mog-
lich. Mittlerweile sollen tiber 50 Millionen Songs auf der Platt-
form verfiigbar sein.? Tendenz stark steigend.

Snapchat, Uber, Lyft und TikTok waren 2010 alle noch nicht
existent, Sprachassistenten wie Amazon Alexa & Co. ebenfalls
nicht.

2010 war Barack Obama in seiner ersten Amtszeit als US-Pra-
sident. Donald Trump wechselte erst ein Jahr zuvor von den
Demokraten zu den Republikanern.3

Die rechtspopulistische Partei Alternative fiir Deutschland
(AfD) wurde erst drei Jahre spiter gegriindet. Heute hat sie
nach der CDU/CSU und der SPD die drittmeisten Sitze im
deutschen Bundestag.#
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Einfithrung - mein Versprechen an Sie

 Greta Thunberg war im Jahr 2010 sieben Jahre alt. Vor Kur-
zem wurde sie von der Time zur »Person des Jahres 2019«
gewidhlt und reiht sich damit in eine Liste an Preistragern wie
beispielsweise Angela Merkel, Papst Franziskus oder Martin
Luther King ein.s

- 2010 lag der Leitzins der Europdischen Zentralbank noch bei
1 Prozent. Seit 2016 liegt dieser bei o Prozent.®

Uberlegen Sie doch mal: Welche dieser Entwicklungen hatte in den
letzten zehn Jahren den groften Einfluss auf Thr Unternehmen
und damit auch auf Thr Marketing? Natiirlich ist nicht jede Ent-
wicklung fiir jede Marke von hochster Relevanz, doch zumindest
im Bereich des technologischen Fortschrittes (insbesondere im Be-
reich Social Media) erlaube ich mir die These aufzustellen, dass
sich bei jeder Marke auf dieser Welt etwas getan hat. Einige Mar-
ken haben diese Chance hervorragend genutzt — andere weniger.
Die wichtigste Botschaft ist jedoch eine andere: Die Entwicklung
wird noch schneller vorangehen. Wir erleben erst den Anfang.

Ich bin davon iiberzeugt, dass die technischen Errungenschaf-
ten, die wir in den kommenden zehn Jahren erreichen werden,
die Meilensteine der 2010er-Jahre in den Schatten stellen werden.
Ich mochte Sie nicht mit Fachsimpelei tiber Cloud-Computing und
KI langweilen — das kénnen Technologie-Experten aus der Praxis
deutlich besser als ich. Mich interessieren vielmehr die Folgen fiir
Marken. Um den technischen Hintergrund deshalb so kurz wie
moglich zu halten, starten wir am besten einfach mit einem Ge-
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dankenexperiment, welches ich gerne nutze, um zu skizzieren, in
welcher Zeit wir derzeit leben.

Stellen Sie sich vor, Sie stehen vor dem Brandenburger Tor in
Berlin und gehen 30 Schritte in Richtung Osten. Jeder Ihrer Schrit-
te ist dabei doppelt so lang wie der vorherige. Thr erster Schritt
ist also ein Meter lang, der zweite Schritt zwei Meter, der dritte
Schritt vier Meter und so weiter. Wie weit kommen Sie? Bis zum
»Hotel Adlon«? Bis zum Alexanderplatz? Bis zur polnischen Gren-
ze? Nein. Sie wiirden mehr als 13-mal die Welt umrunden. Schwer
vorstellbar, richtig? Das liegt daran, dass unser Gehirn gerne linear
denkt. Dieses Beispiel zeigt jedoch eindrucksvoll die Macht des ex-
ponentiellen Wachstums — und genau das ist das Tempo, mit dem
die Digitalisierung voranschreitet. Fiir diejenigen unter Ihnen, die
sich ndher mit der technischen Komponente dahinter auseinan-
dersetzen wollen, empfehle ich mehr zum Thema »Moore’s Law«
zu recherchieren. Fiir alle anderen kiirze ich es ab und méchte nur

zwei Fakten nennen:

1. Im Jahr 1950 war die »Z4« der einzig funktionierende Com-
puter in Kontinentaleuropa. Wiirde man heute versuchen, die
gesamte Leistung eines iPhones in den Z4-Computer einzu-
bauen, brauchte man die Fliche von ganz Berlin.

2. Das Radio brauchte ganze 38 Jahre, um die ersten 50 Millio-
nen Menschen auf der Welt zu erreichen. Das Internet brauch-
te sieben Jahre. Apps wie Pokémon Go benétigen mittlerweile
teilweise nur noch 19 Tage.”
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Einfithrung - mein Versprechen an Sie

Wie Sie sehen, haben wir es also mit einer Temposteigerung in
zweierlei Hinsicht zu tun. Denn nicht nur die Technologie nimmt
immer rasanter immer gréflere Dimensionen an, sondern auch
ihre Rezeption. Auch dahinter steckt wieder ein Gesetz: »Metcalfe’s
Law«. Dieses ist im Prinzip eine Faustformel, die besagt, dass der
Nutzen eines Kommunikationssystems proportional zur Anzahl
der moglichen Verbindungen zwischen den Teilnehmern (also
etwa dem Quadrat der Teilnehmerzahl) wichst, wihrend die Kos-
ten nur proportional zur Teilnehmerzahl selbst wachsen.® Weil auf
Plattformen wie Facebook und Co. alle Nutzer mit allen anderen
kommunizieren konnen, ist ein Netzwerk mit zehn Nutzern also
nicht zehnmal so wertvoll wie eins mit nur einem Nutzer, sondern
hundertmal so wertvoll.

o o
°® ® o o 2 ) o
() ® ® o
o
Y ¥ °® . V) °
([ o ©
3 10 21 36

Der immense Erfolg grofer Internetplattformen wie Facebook und Co.
lasst sich durch »Metcalfe’s Law« begriinden.?
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Es ist die Symbiose aus Moore und Metcalfe, die unsere Zeit so
spannend macht und das Umfeld fiir Marken vollig verdndert.
Wenn wir heute von »Disruptionen« sprechen, meinen wir ge-
nau das. Bestehende, traditionelle Geschiftsmodelle, Produkte,
Technologien oder Dienstleistungen werden immer schneller von
innovativen Erneuerungen abgelost und teilweise vollstindig ver-
drangt. Nie waren die Chancen grofser, mithilfe einer dynamischen
und innovativen Herangehensweise die eigene Marke bekannt zu
machen, zu stirken oder zu schirfen. Nie war das Risiko grofier,
von der Flut an Konkurrenz und technologischen Neuerungen ver-
schluckt zu werden.

Fiir Marken entsteht so ein Drahtseilakt. Auf der einen Seite wer-
den Pioniergeist und der Mut zu Neuem zur Basis des Erfolges.
Auf der anderen Seite gilt es, die Grundwerte und die Authentizitit
der Marke zu wahren. Welche Neuheiten brauche ich? Wie kann
ich Sie nutzen? Hat diese neue Entwicklung wirklich Potenzial,
nachhaltig meinen Markt zu verindern? Oder handelt es sich um
einen voriibergehenden Hype? Allesamt Fragen, auf die es nie eine
allgemeingiiltige Antwort geben wird.

Grund 2: Die Zukunft ist ein gigantisches Fragezeichen

Wir Menschen iiberschitzen uns hiufig, insbesondere unsere
Fihigkeit, die Zukunft vorherzusagen. Verstehen Sie mich nicht
falsch: Es ist richtig und wichtig, sich als Markenverantwortlicher
tiber die Zukunft Gedanken zu machen. Ich habe nicht umsonst
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Einfithrung - mein Versprechen an Sie

Moore und Metcalfe ins Spiel gebracht. Doch sollten wir eine Sache
nie vergessen: Alles, was wir uns in der Zukunft vorstellen kénnen,
ist ohne Garantie. Es sind Prognosen, Hypothesen, Vermutungen.
Sie sind fehleranfillig. Wir als Menschen sind fehleranfillig. Wir
konnen uns irren. Und im Zweifel tun wir das auch. Wer diesen
Umstand fiir sich akzeptiert und mit dieser Erkenntnis seine Ent-
scheidungen triftt, wird am Ende mit grofler Wahrscheinlichkeit
grofleren Erfolg haben als jeder, der von sich behauptet, er hitte
eine Glaskugel zu Hause, die ihm die Zukunft verrdt. Demut ist
eine wichtige Tugend. Um Ihnen das zu beweisen, fithre ich Sie
deshalb ausgerechnet an den Ort, wo es von groflen Egos, Besser-
wissern und Selbstbewusstsein nur so wimmelt. Richtig, es geht
an die Borse.

Dort nimlich gingen Warren Buffett, die vielleicht grofite Bor-
senlegende aller Zeiten, und Ted Seides, seinerseits Investmentbe-
rater, im Jahr 2007 eine Wette ein.”® Buffett behauptete nimlich,
dass Privatanleger langfristig deutlich besser abschneiden wiirden,
wenn sie in kostengiinstige breit gestreute Indexfonds (passive
ETFs) investieren wiirden, statt ihr Geld hoch bezahlten Hedge-
fonds-Managern anzuvertrauen. Das war ein Affront gegen die
Finanzelite, die schliefdlich dafiir bezahlt wird, in jene Aktien zu
investieren, die in Zukunft hohere Renditen abwerfen sollen als an-
dere. Der Wetteinsatz: eine Million Dollar. Die Spielregeln: Buffett
wihlte einen simplen ETF auf den amerikanischen Aktienmarkt,
in dem die 500 grofiten US-Unternehmen vertreten waren. Sei-
des hingegen wihlte ein Depot aus fiinf Hedgefonds aus, bei dem
die durchschnittliche Rendite ermittelt wurde. Der Startschuss fiel
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am o01.01.2008. Das Ende war auf den 31.12.2017 datiert. Zur Erin-
nerung: In der Zwischenzeit erschiitterte die grofdte Finanz- und
Wirtschaftskrise seit 8o Jahren die Welt, die Griechenland-Krise
setzte ein, 2015 stiirzte der Olpreis ab, die Fliichtlingskrise er-
reichte Europa, die Briten stimmten fiir den »Brexit« und Donald
Trump wurde zum amerikanischen Priasidenten gewihlt. Es gab
also mehr als geniigend Moglichkeiten fiir die Hedgefonds-Ma-
nager, ihr Kénnen unter Beweis zu stellen. Umso erschiitternder
fiel das Ergebnis aus: Kein einziger der fiinf Hedgefonds konnte
den simplen ETF schlagen. Der beste der fiinf Profi-Fonds unter-
bot den ETF um 17 Prozent, der schlechteste um schockierende
54 Prozent."

Um das Ganze aber auf die Spitze zu treiben, kommt jetzt noch
eine wichtige Ergdnzung: Es gibt unzihlige Studien, die beweisen,
dass iiber einen langen Zeitraum kaum ein Finanzprofi den ein-
fachen Markt schlagen kann. Das gelingt ndmlich nur Affen. Rich-
tig, Primaten sind die besten Vermégensverwalter der Welt, wenn
wir der Wissenschaft glauben. In einem Experiment des US-ame-
rikanischen Instituts Research Affiliates lieRen die Forscher gleich
100 Schimpansen auf den Aktienmarkt los. Fiir jedes Jahr von 1964
bis 2010 bekamen die Affen eine Liste mit 1.000 Aktien an die
Wand gehingt und wihlten jeweils 100 Portfolios mit je 30 Aktien
durch Dartpfeil-Wiirfe aus. Das Ergebnis: Im Schnitt schlugen die
Affen-Portfolios den Markt in jedem Jahr um 1,7 Prozent. Durch-
schnittlich 98 Affen erzielten in einem Jahr hohere Renditen als
die 1.000 grofiten Aktien der USA im Schnitt.* Auch wenn Sie das
Buch vielleicht fiir andere Tipps gekauft haben, wissen Sie jetzt
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