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7. Treffen Sie Kostenentscheidungen so pragmatisch
wie moglich. Thre Kunden wollen das Produkt kaufen
45 und den Menschen dahinter ein Auskommen ermdg-
lichen, aber nicht Ihr néchstgroferes Biiro/Auto/...

mitfinanzieren.

o 2000.Die lnteressengruppe Premiuy
formiert sjch im Internet, nimmt "
Verl_ﬁandlungen mit der AG auf und
beginnt mit ausdauernder Pressearbeit

8. Werben Sie so wenig wie moglich. Beschonigen Sie
0 nichts, liigen Sie nicht, halten Sie Ihre Optik dezent.

Thre Zielgruppen werden schon genug mitWerbung

5

iberschiittet.
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Mmit der AG erzje| i
e.rsten kosmetischen Erfolg: = einen
D!e beliebige Wasserflasche
wird ab sofort nicht mehr befillt

»WIE SIE GANZ SICHER ALLES FALSCH MACHEN,

NICHT REICH WERDEN UND DOCH IM LUXUS LEBEN.«
9. Machen Sie sich wirtschaftlich unabhingig, zum

5 Beispiel durch einen anderen Job, der Thr Auskommen
sichert. So kénnen Sie alle Entscheidungen konse-

quent ohne Blick auf finanzielle Vorteile treffen.

In diesem Buch geht es um Marken, Marketing, Wer- 1. Geben Sie Thre Fihrung in die Hinde Ihrer Ziel-
bung, Kommunikation, Erfolg. Viele Experten &u- 15 gruppen, méglichst kollektiv. Die wissen am besten, 10. Haben Sie keine Eile. Lieber langsam und gut als
Rern sich und reden iiber eine Marke wie iiber eine was Sie tun und lassen sollen. Thre Marketingabtei- s0 schnell und verkehrt. Gonnen Sie sich den Luxus, frei
x-beliebige Sache. Das ist respektlos. Nicht nur der  lung oder Werbeagentur weiff das héchstwahrschein- nach Schnauze entscheiden zu kénnen - selektieren 1000 Flascher pf:"_afri-Abfﬁller. der
lich nicht. Sie, wihlen Sie, sagen Sie nein, wann immer es Thnen Gruppe PFOduziert_m'um-w[a fir die
passt. So verdienen Sie sich den Respekt Ihrer Ziel- © 2003 Nach ¢ ;
erdritten Abfiillung wirg

Marke gegeniiber, sondern auch gegeniiber den Men-
schen, die eine Marke erst »machen« — den Kunden.
Hand aufs Herz: Wer ist das iberhaupt, die Markenper-
sonlichkeit? Oft nur ein kiinstliches Konstrukt. Ein
Deckmantel ohne Inhalt. Eine professionell geschénte
Form, ein Darsteller anstatt eines Charakters. Es fehlt
die Glaubwiirdigkeit. Es fehlt an den inneren Werten.

Muss das sein? Wir glauben: Es geht auch anders. Zum

b
Meml:erkt, dass aus Versehen eine eigene
arke entstanden jst. Es gilt, ays den

o

gruppen vor IThrer Markenpersonlichkeit.

20 2. Definieren Sie einen festen Wertekanon und halten

ihn ein. Thre Konsumenten haben zu viele Markenper- 65
sonen gesehen, die nur so viel Anstand haben, wie zur Viel SpaR!

Vermeidung schlechter Presse unbedingt nétig ist.
. 2004_Durch viele lange Diskussionen
entwickelt sich eine stabile yng

lebendige Markenpersi)’nlichkeit.

o

25 3. Sagen Sie die Wahrheit. Immer. Geben Sie Fehler
zu. Thre Kunden sind informiert und glauben Marken
* 2005 Premium erfreut sich stetiger

B u
eachtung ung Waéchst ganz gemiitlich.

Beispiel so:
oder Unternehmen tendenziell gar nichts mehr.

Geschichte

4. Haben Sie nach aufen nur so viel Geheimnisse wie

30 unbedingt nétig, und nach innen gar keine. Jeder Mit-
arbeiter darf alles fragen, sehen und wissen — inklu-
www.premium-cola.de

sive der Herkunft aller Produktbestandteile. Nur so

Website

erreichen Sie wahre Loyalitat.

35 5. Streichen Sie Positionen, Titel und Hierarchien, die
respektieren Ihre Mitarbeiter und Kunden sowieso

nicht. Recht hat immer das beste Argument.

6. Verzichten Sie so weit wie moglich auf Vertrage. Ar-
40 beiten Sie stattdessen lieber mit Menschen, denen ein
Handschlag mehr gilt als eine Unterschrift.

Halten Sie das als Marke genauso.
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