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MARKE IN PERSON

Der Mann ist Liqui Moly. Ernst Prost steht unmittel-
bar, mit Haut und Haar, fiir seine ,,Mitunternehmer*,
fiir Menschen und Ideale, fiir seine Vision. Und er
sagt ungeschminkt und direkt, was ihm passt oder
was er gar nicht mag.

ass Schmierstoff so gar keinen
Sexappeal hat, iiberhaupt
nicht fasziniert und auf dem Markt
von billigen, austauschbaren No-
names umzingelt ist, das weify
Ernst Prost schon selbst. Um Liqui
Moly dennoch zum Mythos zu
machen, auch wenn’s Jahrzehnte
dauerte, bis dieser wegweisende
wFixstern® am Markenartikel-
Universum positioniert war,
ging der Geschiftsfiihrende
Gesellschafter einen auBerge-
wohnlichen Weg, der viele
konsternierte, aber noch
mehr begeisterte. Uber
die wenig originelle
Idee hinaus, Mar-
kenentwicklung
bedinge Konti-
nuitat und

Langfristigkeit, schafft es Ernst
Prost, die Marke tiber 25 Jahre
nicht nur mit den gleichen Chefs
in Marketing und Vertrieb nach
stets gleichem Konzept zu bearbei-
ten. Er bezieht alle mittlerweile
600 Mitarbeiter ein - ,halt*; protes-
tiert Prost, ,das sind meine Mitun-
ternehmerinnen und Mitunterneh-
mer®. Der Arbeitnehmer wird bei
ihm zum Leistungsgeber, er als
Arbeitgeber sei deren Leistungs-
nehmer. Flr ihn sind das keine
Wortspiele, sondern Uberzeugung.
Denn ,wer etwas unternimmt,
kommt ganz anders zur Arbeit, als
einer, der nur mitarbeitet”, be-
schreibt er nicht nur Motivation,
sondern Unternchmerphilosophie.
Deshalb gebe es auch keine - ab-
grenzenden - Abteilungen (,das
Verkehrteste, was man in einer Fir-
ma machen kann*), sondern Zu-
sammenarbeiten fiir ,ein Kunst-
werk wie die Marke®.

So entsteht, ,nicht aus meinem
Kopt, sondern aus 600 Kopfen
Marketing“. Aller Aufgabe sei es,
standig aufs Neue mit ihren Per-
sonlichkeiten Markenwerte zu ver-
korpern. Ernst Prost ist iberzeugt,
dass dieser Prozess tagtaglich Krea-
tivitat und Ideen in den Kopfen
freisetze. ,Freirdaume bilden, Zau-
ne einreifien, Spielwiesen erzeu-
gen, wo es Menschen erlaubt

ist, ihre Kreativitidt umzuset-
zen*, propagiert der 54-jah-
rige gelernte Kfz-Mechani-
ker und ob seiner Ideen viel
geehrte Unternehmer.

Und spottet unverhohlen
tiber die Konzerne, wo alle
fiinf Jahre neue Bosse neue
Strategien fahren, wo ,die
Leute kastriert, ihr Gedan-
kengut in Grund und Boden
gerammt werden®. Die Mar-
ken wiirden entsprechend
aussehen. Umgekehrt kénne
er deshalb auf einen ,unend-
lichen Fluss an Kreativitat*
zurtickgreifen, damit die
Marke ,immer wieder neu
belebt wird, den Zeitgeist
erfasst und Modernitit mit
sich bringt®.

So sehen sie aus, die ,,stillen Heldenund
wworking class heros* wie Vincenzo Arena
(Mitte), seit 2o Jahren im Betrieb, mit Pro-
duktionschef Christian Texter (links) und

ihrem ,,Leistungsnehmer* Ernst Prost.

Das funktioniert tatsdchlich? Bei
Einstellungsgesprachen beispiels-
weise werde schnell klar, ob einer
zu Liqui Moly passt. ,Wir sind alle
bodenstindige, einfache Leute, ein
Karrierist hat bei uns keine Chan-
ce“ (Prost). Das Liqui Moly Erfolgs-
geheimnis sei ja gerade, dass ,hier
lauter anstindige, normale Leute
schaffen®, die wie er selbst ,,Grof-
mutterwissen“ gebrauchen. Ernst
Prost beschreibt damit, was ihn
selbst, das in Kissing aufgewach-
sene Arbeiterkind, an Werten von
Ethik, Menschlichkeit bis Nachs-
tenlicbe tiber die Erziechung durch
Eltern, Lehrer, Pfarrer, alle ,die
auf so einen Kerl einwirken®, bis
heute prigt. Auf ,Marke* bezogen,
versichert er nachdriicklich, keine
Marke fuhren zu wollen, ,hinter
deren glanzender Fassade unsozia-
les Verhalten, Steuerbetrug oder
Verlagern ins Billiglohnland zur
Gewinnmaximierung stecken®, Wie



