Die Marke |

»Merkel*

Warum sie noch nicht zieht

Normalerweisc erklirt
er Wirtschaftsunter-
nehmen, wie sie sich als
Marke im Markt posi-
tionieren konnen. Die ¢z
fragte Jon Christoph
Berndt, Inhaber und
Geschiftsfithrer der
Miinchner Agentur
,brandamazing:", wie er
die Marke Merkel ver-
markten wiirde:
Nehmen wir an, die

~Grofie:Koulition unter

Angela Merkel kime mit
dem Wunsch nach einer

Markenberatung zu Jh-

wngn: Wiirden-Sie den Job--

annehmen?

Jon Christoph Berndt:
Ja klar — denn die politi-
sche Kommunikation ist
besonders  spannend:
Man kann viel verkehrt
machen und ganz wenig
richtig. Eine echte He-
rausforderung also.

Das Vertrauen der Be-
volkerung in die Politik
und in die Regierung be-
findet sich auf einem his-
torischen Tiefstand. Ist
da aus der Sicht eines
Marken-Experten iiber-
haupt etwas zu retten —
wo wiirden Sie mit Ihrer
Beratungs-Arbeit anset-
zen?

Vor allem wire viel

Mut dazu nétig, gerade

auf der Mandanten-Sei-
te. Wir miissten fiir Mer-
kel und die Koalition
zunichst einmal ein Al-
leinstellungsmerkrmal
finden: Wofiir stehen
wir und nur wir? Und
warum interessiert das
die Welt drauen? Letz-
teres ist der sogenannte
Benefit“, der Kunden-
nutzen — in diesem Fall
wire es der Gesell-
schafts- oder Staatsbiir-
gernuizen.

Welche Werte zeich-
nen eine starke Marke
aus? Woran fehlit es um-
gekehrt dem Regierungs-
biindnis aus Union und
SPD?

Eine Marke hilft uns
dabei, uns in der Welt zu
orientieren. Das heil3t,
sie braucht einen unver-
wechselbaren Marken-
kern. Frau Merkel und
die Koalition sind im
Moment ,,Me too*-, also
Ich auch*“-Produkte.
Das heifit, in der Wahr-

nehmung der Offent-
lichkeit sind sic tm Ver-
gleich zu anderen Par-
teien oder politischen
Fihrungskriften sehr
dhnlich. Es gibt keine
Trennschédrfe in der
Markenwahrnehmung.
Als ob 17 Schokoladen-
sortenim Regalsind: Al-
le schmecken ordent-
lich, haben 68 Prozent

Kakao-Anteil und kos-

ten 99 Cent.

In der Hauhaltsdebat- '

te schien die grofie Har-

_monie-und der ganz

grofie Optimismus aus-
gebrochen zu sein. Hilft

es einer Marke, sich die
Welt schonzureden?
Nur, wenn man die
notige Substanz hat. An-
ders ausgedriickt: Man
muss iiber Authentizi-
tit verfiigen, Echtheit.
Sonst gebe ich ein Mar-
kenversprechen,  das
nach dem Kauf nicht
eingeldst wird —und ver-
gritze damit den Scho-
koladenkiufer genauso
wie den Wiihler. Im Fall
von Merkel und ihrer
Koalition bedeutet das
der direkte Weg in die
Politikverdrossenheit.

iZinterview mit
Jon Christoph Berncit

Marken-Berater aus Miinchen

Angela Merkel gibt
sich zuriickhaltender als
Vorginger Gerhard
Schréder — sie vermittelt
eher den Eindruck einer
milden Mama als den ei-
nes polternden Papas.
Sollte sie aus marken-

psychologischer  Sicht
mehr Ecken und Kanten
zeigen?

Ganz eindeutig ja. Sie
muss in eine Ecke ge-
hen, die sie positioniert
und profiliert. Sie kann
nicht »Jedermanns
Liebling®* sein. Das ist
bei Marken ganz genau-
so: Jedermanns Liebling
ist Jedermanns Depp.
Dann bin ich fiir alle
Mirkte da, fiir alle Ziel-
gruppen—und biete mei-
ne Flanke allen Wettbe-
werbern dar. Schroder
hat das wohl geschickter
gemacht: Er hat einen
Teil der Wihlerschaft
ganz und gar iiberzeugt,
einen anderen Teil gar
nicht—aber nicht alle ein
bisschen und nieman-
den gescheit ...
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