PUNKTmagazin WERTE

KOLUMNE

Keep it fucking real!

RENE ALLEMANN

aben Sie schon einmal dariiber nach-

gedacht, was sie tun wiirden, wenn Sie

die Moglichkeit hitten, Ihrer Vergan-

genheit an einem entscheidenden
Moment eine andere Wendung zu geben? Et-
was ganz anderes studieren zum Beispiel, das
Jobangebot fiir Asien annehmen oder Ihrer
ersten Liebe nach Buenos Aires folgen? Wel-
chen Fortgang hitte Thr Leben wohl genom-
men? Wo wiren Sie heute, was hitten Sie
erlebt und was nicht? Egal welcher Schicksals-
theorie Sie anhéngen, bestimmt wire Thr Le-
ben heute anders - die Umstidnde wéren nicht
dieselben. Aber hitten sich auch Thre Werte
verdndert? Auch wenn ich der festen Uber-
zeugung bin, dass unsere Wertebasis bereits
im Frithkind-Stadium gelegt wird und dem-
nach etwas Langfristiges und Stabiles ist, so
glaube ich auch, dass erst unser Leben - und
damit auch dessen Umstdnde - unser urei-
genes Werte-Set formt. Erst im Laufe der Zeit
werden wir zu dem, wer wir sind.

Seit ich mich beruflich intensiver mit
Werten beschiftige, wichst in mir die Uber-
zeugung, dass ein gemeinsames Werte-Set
die eigentliche Grundvoraussetzung fiir gut
funktionierende Beziehungen aller Art ist. So
erziele ich in meinem eigenen Unternehmen
die besten Resultate mit Mitarbeitern, die
nach dhnlichen Werten leben. Verstehen Sie
mich nicht falsch, es geht nicht um Gleich-
heit: Menschen kénnen sehr unterschiedlich
leben und trotzdem dieselben Werte teilen.
Werte sind wichtig - auch bei Marken. Nichts
vermittelt Werte besser als Marken. Und eine
Marke ohne Werte - ist nichts wert. Dabei ist
wichtig, dass sie nicht nur hilt, was ihre Werte

versprechen. IThr Image und die Realitdt mii-
ssen nicht nur kompatibel sein, sondern de-
ckungsgleich. Da Konsumenten heute Iden-
titdt und Persoénlichkeit erwarten, muss eine
Marke die Moglichkeit bieten, sich mit ihr zu
identifizieren. Das gelingt, wenn sie fiir ein-
deutige, emotional besetzte Werte steht. Mar-
ken sollten auch Ecken und Kanten haben,
die sie echt und unverkennbar machen. Was
zdhlt, ist die glaubwiirdige Geschichte, die
eine Marke ausmacht: Sie ist direkt gekoppelt
an Charakter und Identitit. Glaubwiirdig-
keit ist die absolute Bedingung fiir eine (Mar-
ken-)Personlichkeit, doch sie braucht Beken-
nung, klare Definitionen und Grenzen.

Konkret bedeutet das auch, dass man
nicht - je nachdem, was der Zeitgeist gerade
diktiert - gleichzeitig konventionell und
wild sein kann. Nicht pro und kontra, inno-
vativ und traditionell. Eine Identitit ist defi-
niert durch bestimmte, iiber die Jahre gleich
bleibende Kernwerte. Sowohl bei Mensch
wie auch Marke gilt: Jemand, der seinen Ge-
schmack wegen jeder Mode dndert, jedem
Trend erliegt und seine Meinung dndert wie
ein Fihnchen im Wind, wird nie als charak-
terstarke, verlissliche Persénlichkeit wahrge-
nommen. Es geht nicht darum, um jeden Preis
beliebt zu sein und sich dafiir zu verbiegen,
sondern darum, sich zu etwas zu bekennen.

Denn im Branding ist es wie im ech-
ten Leben: Identitit fordert immer auch den
Mut, sich fiir eine Richtung zu entscheiden
und diese konsequent zu verfolgen. Mit «mal
so, mal so» gewinnt man nicht. Und falls Sie
wirklich denken, Sie sollten an Threm Leben
etwas dndern - tun Sie es. Noch heute."®
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