KOLUMNE SASCHA HOSELMANN: MENSCHEN & MARKTE

H E R I TAG E WIE MARKENIKONEN

UNSERE LEIDENSCHAFT WECKEN

eidenschaft, Integritit, Prizision, Empa-
thie, Mut oder Kreativitit. Bereits beim Lesen
dieser Worter stellt sich fiir uns unweigerlich ein
gutes Gefiihl ein. Kein Wunder, sind die Begriff-
lichkeiten doch alle hoch positiv konnotiert. Und
besonders bei Menschen mit einem Gespiir fiir
das Auflergewodhnliche resonieren diese Worte
auf eine ganz eigene Art. Denken Sie nur an eine
Manufaktur, die seit Jahrzehnten in liebevoller
Handarbeit mit Leidenschaft und Hingabe an
Uhrwerken von hochster Prizision arbeitet und
diese in wundervollen Zeitmessern verbaut. Oder
den Maflschneider, der sich einzig dem Einkauf
von Tiichern héchster Giite aus Produktionsstit-
ten mit nachweislich einwandfreien Arbeitsbe-
dingungen verschrieben hat und deshalb bereit
ist, eine geringere Marge in Kauf zu nehmen.
Vielleicht steigen Sie an dieser Stelle auch einmal
kurz aus den hier an Sie gerichteten Zeilen aus,
lassen Thre Gedanken schweifen und erinnern
sich eines dhnlichen Beispiels.
Sicher haben Sie gemerkt, dass ich Sie mit
diesem gedanklichen Exkurs auf eine ganz be-
stimmte Fihrte schicken mochte. Denn haben

Sie sich bereits einmal gefragt, warum wir uns
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von manchen Marken mehr und von anderen weniger emotional angespro-
chen fithlen? Selbstverstindlich sind es, um beim Beispiel der Uhrmacher-
kunst zu bleiben, auch die physischen Erlebnisse mit dem Endprodukt. Die
Optik, Haptik und natirlich die bereits erwihnte Prizision feinster Kom-
plikationen. Doch werden diese fiir uns erst dann spiir- und somit erlebbar,
wenn wir das Produkt bereits in Hinden halten. Worin aber lisst sich be-
grinden, dass wir zielgerichtet die eine Boutique, das eine Atelier oder die
eine Manufaktur ansteuern?

Damit sich an dieser Stelle nicht unzihlige Kollegen aus Marketing
und Vertrieb auf die Fiifle getreten fithlen, sei erginzt, dass diese Fragestel-
lung sicher nicht pauschal zu beantworten ist. Und dennoch schliefit sich
hier der Kreis zu den eingangs aufgefihrten Begrifflichkeiten und somit zu
einem relevanten Punkt...den Werten einer Marke. Und damit meine ich
nicht die in einer Bilanz veroffentlichten Zahlen, sondern vielmehr das, wo-
fir eine Marke mit ihrem Namen einsteht. Die Dinge, die bei jedweden
Entscheidungen und allen Handlungen als Gradmesser angelegt werden.
Denn es sind genau diese Werte, mit denen wir uns ethisch und moralisch
identifizieren, ja, fiir die wir wahre Leidenschaft entwickeln kénnen.

Und so konnen wir resiimieren, dass es am Ende doch immer die Men-
schen hinter der Marke sind, die den Unterschied machen. Denn es reicht
eben nicht aus, jene Werte fein siuberlich in einem Verhaltenskodex nieder-
zuschreiben. Es bedarf auch des Mutes und der Integritit, diese in einer
schnelllebigen Welt im Alltag zu leben und gegen alle dufleren Einfliisse zu
verteidigen. Dann aber kann wirklich Auflergewdhnliches entstehen und
aus einer Marke ein emotionales Erlebnis mit Nachhall werden.
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