Interview Dienstleister

Markensprache -
Kompetenzen
auf den Punkt

gebracht

OEMA&Lieferant sprach mit Markenberater Fridolin Dietrich
Uber Claims, Slogans und das eigene Selbstverstandnis

»Audi-Vorsprung durch Technik®, ,BMW-Freude am Fahren®, ,Toyota-Nichts ist unmadglich®, diese Slogans
kennen wir alle. Neueste Studien sprechen von drei Trends: Globaler, doppeldeutiger und immer kulrzer
werden die Claims. OEM&Lieferant sprach mit Claimentwickler und Markenberater Fridolin Dietrich Uber
die wichtigsten Grundlagen und ihre spezielle Bedeutung flr die Automotive Industrie.

Herr Dietrich, warum sind liberhaupt
Claims und Slogans so wichtig?

Fridolin Dietrich: Ganz einfach. Sie ge-
ben den Kunden Orientierung. Sie ver-
mitteln sozusagen zwischen Marke und
Verbraucher, bringen die Kompetenz
eines Unternehmens, die Idee eines
Produktes oder die Werte einer Marke
auf den Punkt. Die erfolgreichen unter
ihnen wie ,Haribo macht Kinder froh*
merken wir uns, werden wie bei ,,AEG -
Aus Erfahrung Gut“ Redewendung oder
sogar im Ausland in deutscher Sprache
verwendet, wie bei Audi ,Vorsprung
durch Technik®.

Slogan, Kompetenzaussage, Claim, wo
liegen die Unterschiede?

Fridolin Dietrich: Wir unterscheiden
auf der einen Seite Claim bzw. Kom-
petenzaussage und auf der ande-
ren den Slogan. Der Claim und die
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Kompetenzaussage bringen das Unter-
nehmen oder die Marke langfristig mit
seinen Kompetenzen und Werten auf
den Punkt. Der Slogan ist eher von
kurzfristigerer Natur und auf Kom-
munikations- bzw. Werbekampagnen
bezogen.

Gibt es weitere Unterscheidungskrite-
rien?

Fridolin Dietrich: Ein wichtiger Aspekt
ist noch der rechtliche Unterschied.
Claims bzw. Kompetenzaussagen wer-
den meist im Zusammenhang mit der
Marke geschutzt. Dadurch erfahren sie
bestimmte schutzrechtliche Anforde-
rungen.

Was macht einen guten Claim aus?
Fridolin Dietrich: Wenn er die Kernbot-

schaft wie eine Eselsbricke vermit-
teln kann. Er muss die |dentitat eines

Unternehmens auf den Punkt bringen
und dabei noch kurz, kompakt und
leicht zu merken sein.

Was sind die gréBten Herausforderun-
gen lhrer Erfahrung nach?

Fridolin Dietrich: Die liegen darin, die
Komplexitat der Unternehmen und
ihre Leistungen so zu kondensieren,
dass am Ende ein merkbarer Claim
herauskommen kann. Hierbei reicht
es nicht ein guter Texter zu sein, son-
dern im Vorfeld klare Antworten auf
die Fragen ,Wer sind wir?“, ,WofUr
stehen wir?“ und ,,Was macht uns als
Unternehmen oder Marke besonders?“
zu haben.

Diese Fragen klingen einfach, sind aber
far viele Unternehmen schwierig zu
beantworten. Sie fragen drei Fihrungs-
krafte und bekommen drei verschiede-
ne Antworten.
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Wie gehen Sie vor, wenn es um die Ent-
wicklung von Claims und Slogans geht?

Fridolin Dietrich: Auf Basis von Vision,
Strategie, Werten und internen und ex-
ternen Imageaspekten erarbeiten wir
die Antworten auf obengenannte Fra-
gen. Dann filtern wir die Ergebnisse so
lange, bis wir zu einem Positionierungs-
papier kommen. Die Essenz daraus gilt
es dann kurz und einpragsam zu formu-
lieren.

Wie wichtig sind Claims und Slogans
fir die Automotive Industrie?

Fridolin Dietrich: Automobilherstel-
ler, Maschinenbauer, Zulieferunter-
nehmen muissen sich im weltweiten
Wettbewerb profilieren, sich heute
im Wachstum als Partner- und Tech-
nologie-Unternehmen positionieren.
Der traditionelle USP-Gedanke ,unser

Chance das neue Selbstverstandnis zu
dokumentieren. So profiliert Webasto’s
,Feel the drive” das Unternehmen nun
seit Jahren im Sinne ihrer Produktkom-
petenz als Lieferant fUr mehr Erlebnis
und Komfort in der Mobilitat.

Wo geht die Entwicklung der Claims in
Zukunft hin?

Fridolin Dietrich: Englisch als globale
Sprache ist bei international tatigen
Unternehmen mittlerweile Standard.
,Unglaublich Mini“ hei3t jetzt ,Be Mini“.
Renault spricht heute von ,Drive the
change” anstatt ,,Rechnen Sie mit
allem®. Hier haben wir drei typische
Beispiele von Slogans, denn eine Kern-
kompetenz kann ich hier nicht entde-
cken.

Bei der Leoni AG haben wir mit dem
Anspruch ,The Quality Connection”

Was ist ihr personlicher Tipp?

Fridolin Dietrich: Claims nicht als Wer-
beetikette sondern als Haltung zu for-
mulieren. Ein guter Claim ist ein ver-
bindendes Versprechen nach aufBen,
ein motivierender QualitatsmafBstab
nach innen und ein wiederkehrendes
Signal des eigenen Selbstverstandnis-
ses. Glaubwurdig, verstandlich und im
Unternehmen verankert.

Herr Dietrich, Vielen Dank fiir das Ge-
sprach

Fridolin Dietrich
ist Markenberater aus

Miinchen und betreut seit
liber zwei Jahrzehnten
Unternehmen bei ihren
Entwicklungen von Mar-
kenauftritten, Imagever-
besserungen und Claims.

Produkt ist besser” tUberzeugt langst
nicht mehr. Kompetenzen, die Art
und Qualitat der Kommunikation, das

die drei Unternehmensbereiche Draht,
Kabel und Bordnetze unter einem Mar-
kendach geblndelt. Leoni profiliert

Service- und Beratungsverhalten der
Mitarbeiter gegentber Kunden und
Marktpartnern sind zu Erfolgsfakto-
ren geworden. Claims bieten hier die

sich so gegenlber Automobilindustrie
und Lieferanten als Qualitatsfihrer in
ihrer Branche und als Performer im
MDax.

Mehr Infos unter
www.dietrichid.com





