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Vorwort

Markenkraft ist das Ergebnis einer langen Kette verlisslicher Vereinbarungen
und guter Erfabrungen zwischen Unternehmern und Lieferanten, zwischen
Herstellern und Hindlern, zwischen dem Verkaufspersonal, der Werbung und
den Kunden und noch vielen anderen Akteuren. Ihre jeweiligen Leistungen
spielen in diesen Erfabrungen die entscheidende Rolle. Wenn zwischen all
diesen Beteiligten in Bezug auf einen spezifischen Leistungszusammenhang
Jforderliche und dauerbafte Beziehungen das tigliche Handeln prigen, ist
Markenkraft entstanden und mit ibr der entscheidende Wettbewerbsvorteil
eines Unternehmens. Die Soziologie erlaubt es, dieses Beziehungsgefiige so
zu beschreiben, dass dem Markenverantwortlichen seine Handlungen im
Tagesgeschift von den sozialen Ursachen und Wirkungen her verstindlich
werden.

Alexander Deichsel

Mit diesen Worten leitet Alexander Deichsel im Jahre 2006 die zweite
Auflage der von ihm begriindeten Markensoziologie ein. Elf Jahre
spater hat sich an den Gesetzen und Grundsitzlichkeiten des von
Deichsel beschriebenen Aufbaus von Markenkraft und an der wis-
senschaftlichen Markenfithrung trotz segmentierter Mirkte und der
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zunehmenden Digitalisierung der wirtschaftlichen Prozesse nichts gedn-
dert. Warum auch? Die Markensoziologie bezieht ihre Grundlagen
aus dem Wissen tber die gleichbleibenden Beziehungsgefiige und
Verhaltensmuster innerhalb des menschlichen Miteinanders. Die
Soziologie bedient sich dabei sozialer Gesetzmifligkeiten, die im
Zeitalter neuer Medien und sozialer Netzwerke sowie sekundenschnel-
ler weltweiter Kommunikationswege unvermindert Bestand haben.
Denn der Mensch und seine individuellen wie sozialen Bediirfnisse
und Wiinsche haben sich strukturell wenig verindert. Analog dazu zei-
gen die Erfolgsmuster vieler Marken eine groffe Fahigkeit, kulturiiber-
schreitend soziale Anziehungskrifte zu entwickeln: Marke kennt keine
Grenzen und ist die universelle Sprache des globalen Handels. Die
starke Marke kommt universellen menschlichen Bediirfnissen passgenau
entgegen, weil sie einen sozialen Anker bietet — durch ihre eindeutige
Signalstruktur und ihren damit verbundenen Wiedererkennungswert.
Starke Marken existieren scheinbar losgelost von Zeit und Raum. In der
komplexen Alltagswelt westlicher Industriegesellschaften, die oftmals
einhergeht mit individueller Uberforderung, miisste Marke brandaktu-
ell sein: Thre Existenzgrundlage besteht darin, (Alltags-)Komplexitit zu
verdichten und damit ihrer Kundschaft langfristig Orientierung und
Vertrauen zu schenken. Marken und ihre Fithrung sollten demgemif3
Hochkonjunktur haben: ja. Leider auch: nein.

Marke ist im 21. Jahrhundert in aller Munde, sie ist ein allge-
genwirtiges Thema quer durch alle Gesellschaftsschichten. In den
Medien ist sie nicht nur prisent, sie verfiigt mittlerweile sogar tiber
TV-Formate zur besten abendlichen Sendezeit. Einige Marken sind
zum allgemeinen Kulturgut aufgestiegen: Markenzeichen wie der
Coca-Cola-Schriftzug, eine grofle lila Kuh oder ein kleines griines
Krokodil gelten weltweit als Kult- oder Kunstobjekte und genie-
Ben den Status moderner lkonen. Kinder erkennen in einem ange-
bissenen Apfel lingst kein Obststiick mehr, sondern denken zunichst
an ein technisches Gerit — wer online nach dem Partner fiirs Leben
sucht, dem bieten Dating-Plattformen die Moglichkeit, sich auch mit-
hilfe individueller Markenauswahl fiir das andere Geschlecht klar zu
,positionieren“. Die Gruppe von Markenexperten ist parallel dazu
zu einer uniiberschaubaren Armee angewachsen, in der alle Soldaten
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vorgeben den Stein der Markenweisheit im Tornister zu tragen. Langst
sind es nicht mehr ausschliellich Unternehmenslenker, Marketeers,
Berater und Manager: Auch Politiker und Bischofe parlieren versiert
vom Markenkern ihrer Partei oder Kirche. Stiftungen, Hochschulen,
Stidte, Gemeinden, Sportvereine und soziale Einrichtungen ,machen
Markenarbeit“, lassen sich beraten und ihre Marke analysieren. Fiir sie
alle scheint die Bedeutsamkeit und der iibergeordnete Wert von Marke
eine Selbstverstindlichkeit geworden zu sein. Es konnte ein paradiesi-
scher Zustand sein, denn Marken sind in jeder Hinsicht schiitzenswerte
Giiter oder wie bereits Ludwig Erhard erkannte: ,Nichts ist fiir eine
Volkswirtschaft drgerlicher als ein missratener Markenartikel.“ Marken
als besonders ertragsstarke und vitale Wirtschaftskorper sind nicht nur
der entscheidende Wettbewerbsvorteil jedes Unternehmens und bringen
in dieser Funktion Millionen von Menschen in Lohn und Brot: Sie bil-
den das Riickgrat jeder gesunden Volkswirtschaft.

Soziologisch betrachtet gibt es bei erfolgreichen Marken starke
Ubereinstimmungen innerhalb ihrer Erfolgsstrukturen — unabhin-
gig davon, ob Produkte oder Dienstleistungen verkauft werden, ob es
sich um Luxus- oder Discountprodukte handelt, ob das Unternehmen
Endkunden (B-to-C) oder ausschliefflich Geschiftskunden (B-to-B)
bedient, ob es seit zwei, 20 oder seit 200 Jahren existiert. Die einzel-
nen Erfolgsursachen einer Marke wiederum sind hichst individuell und
liegen im Unternehmen selbst. Diese Erfolg gebenden Strukturen inner-
halb des Unternehmens zu erkennen und ihre spezifischen Ursachen
offenzulegen, erméglicht die Markensoziologie. Der von Alexander
Deichsel seit den 1980er Jahren entwickelte analytische Zugriff auf
die Marke erméglicht eine Perspektive, die deutlich macht: Eine
Marke ist genauso steuwerbar wie der Vertrieb, das Controlling oder die
Produktentwicklung. Ein Blick in die Realitit der Markenfithrung
zeigt, dass dieses Faktum in den meisten Unternehmen — sowie in
der sie ,professionell“ begleitenden Dienstleistungsbranche — nicht
realisiert wird: Marke wird weiterhin als ein attraktives Faszinosum
betrachtet, das wahlweise etwas mit Bekanntheit, Symbolik, Werbung,
Mythos, Psychologie oder Emotion und Bekanntheit zu tun hat.
Dieser Versuch der Einordnung ist nicht vollkommen falsch, denn all
diese Bereiche und Aspekte kénnen durchaus Relevanz in Bezug auf
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eine Marke besitzen — aber es werden dabei nur einzelne Perspektiven
auf den Markenkérper beleuchtet, jedoch nicht die Markenstruktur
und deren ursichliche Erfolgsprinzipien erfasst. Zudem findet intern
hiufig eine Psychologisierung in Bezug auf die Einordnung der
eigenen Marke statt oder betriebswirtschaftliche Kennziffern und
Marktforschungsergebnisse bilden die einzig anerkannte strategische
Entscheidungsgrundlage des Managements.

All  diese Vorgehensweisen werden dem gesamtwirtschaftlich
entscheidenden Sachverhalt Marke nicht annihernd gerecht. Sie
ermdglichen keinen ganzheitlichen Zugriff auf die Marke und stel-
len daher keine Fiithrungsparameter fiir das Gesamtsystem bereit.
Viel wird tiber die Auflenwirkung(en) einer Marke gesprochen, aber
sehr wenig iiber die Ursachen dahinter. Doch nur diese sind vom
Unternehmen bzw. den Verantwortlichen steuerbar. Marke lebt von
unternehmerischen Leistungen, nicht von Mythen oder Emotionen. Ein
Mythos, der eine Marke umgibt, kann duflerst hilfreich sein, z. B.
fur die Kommunikation, und ein Mythos kann ungeheure soziale
Anziehungskrifte entwickeln, doch auch die gréfiten Marken-Mythen
und daraus resultierende Emotionen basieren stets auf Leistungen.
Der Mythos, der einen Porsche 911 umgibt, ist Resultat besonde-
rer Fahr-/Ingenieurs- und Designleistungen tiber die Zeit. Dies macht
deutlich: Simtliche Erfolgsfaktoren einer Marke liegen immer in dem
Unternehmen selbst begriindet: Entscheidend  fiir den  analytischen
Blick ist, dass der erste Blick immer in das Innere der Marke bzw. des
Markensystems gelenkt wird, nicht nach aufSen.

Uber die Funktionsweise sozialer Lebewesen ist zu wenig Wissen
vorhanden. Nichts anderes sind Marken. Diese Aussage gilt gerade
auch im Bereich Wirtschaft, in dem vorgeblich jede Management-
Entscheidung nur auf Basis von harten Fakten, d.h. Zahlen
bzw. Kennziffern, getroffen wird. Hier besitzt die Marke eine
Ausnahmestellung, weil sie sich nicht in Zahlen ausdriicken oder
fassen lisst, sondern auf sozialen Fakten beruht, fiir die ein ande-
res Verstindnis notwendig ist — die Soziologie als Lehre von den
Biindnissen bietet sich an. Denn ob es sich um einen Globalkonzern,
einen regionalen Mittelstindler oder ein lokal ausgerichtetes
Restaurant handelt: Jede Marke ist primir ein soziales Phinomen,
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welches betriebswirtschaftliche Auswirkungen hat. Es funktioniert nicht
umgekehrt. Um eine Marke fithr- und fithlbar zu machen, muss
daher die spezifische Erfolgsstruktur des einzelnen Unternehmens in
ihrer Gesamtheit untersucht und ursichlich verstanden werden. Die
Markensoziologie stellt dafiir wissenschaftlich fundierte Erkenntnisse
und Instrumente bereit. Sie ist die Lehre fiir die Analyse und operative
Fithrung dieser tibergeordneten Marken-Sozialorganismen.

Die Soziologie ist die Wissenschaft von den sozialen Biindnissen.
Das Besondere: Menschen gehen Biindnisse nicht nur mit anderen
Menschen ein, sie gehen auch soziale Verbindungen mit den Dingen
ein. An dieser Stelle wird die Marke als ein soziales Biindnissystem
wirksam: Jede erfolgreiche Marke ist ein Biindnis, denn es existieren
Menschen, die tiber ihren Kaufimpuls regelmifig ein solches Biindnis
mit ihr eingehen. Dies ist der Existenzgrund fiir Marken, denn sie besit-
zen die Fihigkeit, Menschen an sich zu binden. Die Art und die sozi-
ale Nihe des Biindnisses variieren dabei aufSerordentlich stark: Viele
solcher Marken-Biindnisse gehen wir tagtiglich unterbewusst, quasi im
Vorbeigehen ein, andere auf8erordentlich bewusst und gezielt. In man-
chen Familien werden bestimmte Markenpriferenzen generationsiiber-
greifend weitergegeben. Generell gilt:

Je starker die soziale Anziehungskraft einer Marke, umso mehr Menschen
mochten ein bewusstes wie auch méglichst langfristiges Buindnis mit ihr
eingehen. Wie diese Anziehungskraft sich aufbaut und welche sozialen
Wirkweisen dahinterstecken, macht die Markensoziologie deutlich.

Eine Marke wird als ein dynamisches Energiesystem verstanden, dessen
moglichst reibungslose bzw. effiziente Funktionsweise fiir den Aufbau
der individuellen Markenkraft eines Unternechmens verantwortlich
ist. Das umfassende Verstindnis dieses sich selbst reproduzierenden
Biindnissystems auf der Basis einer Leistung, das hinter jeder langfristig
erfolgreichen Marke steht, verdeutlicht, warum Marke ein dufSerst sen-
sibler sozialer Vorgang ist.

Gegenstand der Soziologie ist das Soziale. Das Soziale in seiner gan-
zen Vielfalt. Eine Marke bildet Sozialitit, sonst kann sie wirtschaftlich
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nicht existieren. Auch die exquisiteste Nobelmarke benotigt mehr als
zwanzig kaufkriftige Kunden. Diese Sozialitit existiert oder wird auf-
gebaut, indem jede erfolgreiche Marke es vermag, an einem Punkt
im Alltag unterschiedliche Individuen an einem Punkt ihres Lebens
miteinander zu verbinden: Menschen, die eine positive Meinung
tiber die Leistung dieser Marke teilen und daher bereit sind, Geld in
ihr Produkt oder ihre Dienstleistung zu investieren. Entscheidend an
dem Vorgang ist: Sie tun dies vollkommen freiwillig und kénnen bei
Enttiuschung ihrer personlichen Erwartungshaltung das eigene Urteil
jederzeit revidieren und sich einer anderen (Marken-)Sozialitit zuwen-
den. Dabher ist es fiir Markenverantwortliche entscheidend, die ursich-
lichen Biindniskrifte der Marke zu kennen, um sie fiir die Kundschaft
gezielt herauszustellen, und die Sozialitit, d. h. das Biindnis mit der
Kundschaft, immer wieder zu kriftigen und zu erneuern.

Um die Verdichtung sicherzustellen, muss die gesamte
Wertschopfungskette vom Management kontrolliert werden. Der
Aufbau von Markenkraft ist das Ergebnis einer Kette verlisslicher
Vereinbarungen und guter Erfabrungen zwischen einem Unternehmen
und seinen Lieferanten, zwischen Herstellern und Hindlern, zwischen dem
Verkaufspersonal, der Werbung und den Kunden — sowie in Abhingigkeit
von der Komplexitit des Unternehmens zwischen weiteren Akteuren.
Wenn zwischen diesen Beteiligten in Bezug auf einen spezifischen
Leistungszusammenhang forderliche und dauerhafte Beziehungen das
tagesgeschiftliche Handeln prigen, ist Markenkraft entstanden und
mit ihr der entscheidende Wettbewerbsvorteil eines Unternehmens.
Die Soziologie ermdglicht es, dieses komplexe Beziehungsgefiige so zu
beschreiben, dass dem Markenverantwortlichen seine Handlungen im
Tagesgeschift von ihren sozialen Ursachen und kurz- wie langfristigen
Auswirkungen her verstindlich werden.

Ein entscheidender Hinweis vorab: Das hier vorgestellte Verstindnis
von Marke ist nur wirksam, wenn es um den langfristigen, d. h.
wirtschaftlich seriosen Aufbau einer Marke geht. Fiir kurzfristige
Absatzerhohung oder primdr auf marktschreierische Effektkiufe
abzielende Unternehmungen ist das Instrumentarium nicht geeig-
net. Es geht in der Markensoziologie um den Aufbau von dauerhaf-
tem Vertrauen in eine Leistung und das Gewinnen einer Kundschaft,
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die dem Unternehmer Ertragssicherheit garantiert. Grundlage dafiir
ist die Verbindung eines sozialen Biindnisses mit einem spezifischen
Leistungskérper, denn ohne Stammkundschaft tiberlebt weder der
Konzern noch die kleine Kneipe an der Ecke noch die Online-Marke.

Hamburg Oliver Errichiello
im Mai 2017 Arnd Zschiesche
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Der Gegenstand: das Soziale

1.1 Das Energiesystem Marke

Der soziale Leistungskorper Marke arbeitet nach dem Prinzip eines
Energiesystems mit zwei maflgeblichen Akteuren. Jedes funktionierende
Markensystem besteht jeweils aus einem Generator und einem Speicher —
dem Unternehmen und seiner Kundschaft. Die Energie innerhalb dieses
Systems resultiert aus der spezifischen Leistung des Unternehmens, die
beide Komponenten miteinander verbindet, weil die Leistung kaufbe-
reite Anhinger findet. Die Kundschaft, die diese Leistung in Anspruch
nimmt, ist der Financier innerhalb des Systems: Sie investiert regelmi-
Big ihr Geld in diese Leistung und sichert damit deren Reproduktion
durch das Unternehmen ab. Aus diesem Grund sind die wiederholt
positiven Erfahrungen der Kundschaft mit der Leistung entscheidend
fir das reibungslose Funktionieren des Gesamtsystems Marke und des-
sen Wirtschaftlichkeit. Die Steuerung des Energiespeichers Kundschaft
durch ,seinen® Generator, das Unternehmen, besitzt daher 6konomisch
die hochste Relevanz und erfordert extreme Sensibilitit im Umgang:
Der Generator muss penibel darauf achten, dass die Produkte, die
Dienstleistung(en), jede Art der firmengesteuerten Kommunikation
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immer wieder exakt die positiven Erfahrungen, das positive Vorurteil
der Kundschaft iiber die Marke bedienen. Die Signalstruktur des
Unternehmens muss eindeutig sein, damit das Bild innerhalb der
Kundschaft — dem Akku — ununterbrochen Bestitigung erfahrt und somit
das Vertrauen in die Marke kontinuierlich vertieft wird (s. Abb. 1.1).
Das Unternehmen mit seiner Leistung ist die Energiequelle, deren
Akdivititen zunichst einmal Geld kosten. Kosten, die gerade in der
Startphase einer Unternehmung zu einem schnellen Scheitern fithren
konnen — wenn sich in diesem Zeitraum keine konstante Nachfrage
entwickelt, d. h. sich keine Kundschaft um die Leistung bildet. Erst
durch die Speicherfunktion der Kundschaft werden die gedanklichen
wie monetiren Vor-Leistungen akkumuliert und in Markenenergie
umgesetzt. Aus den zunichst oft breit gestreuten Ausgaben zwecks
Bekanntmachung werden jetzt gezielte Investitionen in die eigene

UNTERNEHMEN KUNDSCHAFT
GENERATOR AKKU
Produktion

Vertrieb Erfahrungen
Distribution Vertrauen
Werbung

Abb. 1.1 Markenkreislauf I. (Quelle: Buro fur Markenentwicklung)
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Kundschaft. Diese systemische Verbindung zwischen der Evolution
und Leistungsgeschichte des Unternechmens auf der einen Seite und der
Speicherfunktion der Kundschaft auf der anderen Seite ist grundlegend
fir die Durchsetzungskraft der Marke im Marke. Egal, um welche Art
der Markenleistung es sich handelt:

Eine Marke kann erst ab dem Moment 6konomisch erfolgreich arbeiten,
wenn es ihr gelungen ist, ein funktionierendes Rickkopplungssystem zwi-
schen dem Unternehmen und seiner Kundschaft zu etablieren.

Aus soziologischer Perspektive entsteht eine Marke aus dem
Zusammenspiel von zwei Akteuren: der Kundschaft auf der einen und
dem verantwortlichen Unternehmen hinter der Marke auf der anderen
Seite. Diese zwei Pole stehen in wechselseitiger Abhingigkeit voneinan-
der. Erst die Kumulation positiver Erfahrungen mit dem Produkt oder
der Dienstleistung lisst ihn tiberhaupt entstehen — den Markenakku. Er
funktioniert als Batterie des Markenkérpers. Die grafische Darstellung
macht es offensichdich: Nicht im Unternehmen liegt die Markenkraft,
sondern allein in den positiven Erfabrungen der Kundschaft. Der
Generator erzeugt die kollektiven Erfahrungen, der Speicher nimmt
sie auf und vererbt sie. Je nachdem, wie voll der Akku durch die unter-
nehmerische Leistung geladen ist, kostet oder erspart er den (nachge-
borenen oder nachriickenden) Verantwortlichen Investitionen. Insofern
verbilligt die Kundschaft die unternehmerischen Ertrige erheblich
und wirkt parallel dazu als konstanter Werbeblock der Marke, indem
sie ihre guten Erfahrungen weitergibt. Sie tut dies auf einer vertrau-
ensvoll-zwischenmenschlichen Ebene und mit einer Authentizitit,
die offizielle Unternehmenskommunikation nicht erreichen kann.
Der Grad an Konsistenz des derart gebildeten Korpers ist Gradmesser fiir
Markenstirke. Dies zeigt den soziologischen Grundtatbestand: Marke
ist Biindnis. Je stirker das soziale Biindnis zur Marke, umso stirker die
Markenkraft.

Der Sachverhalt zeigt sich daran, dass auch in ihrem Heimatmarke
bereits wirtschaftlich erfolgreiche und in der Branche bekannte Marken
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bei null starten, wenn sie z. B. im Zuge der strategischen Entscheidung
zur Internationalisierung einen neuen Markt betreten, in dem ihr Name
vollig unbekannt ist: Auch die Mitnahme simtlicher markentypi-
schen Elemente aus dem Heimatmarkt — Markennamen und -zeichen,
Produkte, Werbemittel, Verkaufsriume, Arbeitskleidung etc. — hilft
nicht, denn im zu erschliefenden neuen Markt gibt es niemanden, der
die Leistung und ihre Ausprigungen kennt. Keine einzige Person besitzt
positive Vor-Erfahrungen mit der Markenleistung — es gibt keine vor-
disponierten Kunden. Jeder einzelne Verkauf im neuen Markt ist daher
eine teure Angelegenheit, weil o7 the spot in ihn investiert werden muss.
Im neuen Marke ist das Angebotene ein markiertes Produkt, aber keine
Marke. Alles auf Anfang, denn Kundschaft ist immer Ergebnis. In einem
neuen Markt hat sie sich noch nicht gebildet: Der Aufbau von Neu-
Kundschaft bzw. einer Neu-Marke in zumeist tibersittigten Mirkten ist
daher mit hohen Risiken behaftet. Ein Phinomen, welches sich dadurch
abbildet, dass auch finanziell potente Konzerne, die ihr Marken- und
somit Leistungs-Portfolio verbreitern mochten, bevorzugt existierende
Marken aufkaufen, um den monetiren Mithen und der Ungewissheit
eines Neu-Markenaufbaus zu umgehen.

Markenkraft entsteht in dem MaBe, in dem Kundschaft aufgebaut wird.

Erst jetzt gibt es jene Anhingerschaft, die in den neu aufgetauch-
ten Leistungserzeuger freiwillig und regelmiflig einzahlt. Mit dem
Entstehen einer Kundschaft entsteht wirtschaftliche Planbarkeit fiir
die Unternehmung: Eine Kalkulationsgrundlage ist ab dem Moment
ihrer Existenz gegeben. Allein das Geld der Kundschaft ernihrt
ein Unternehmen auf wirtschaftlich gesunde Weise, Banken tun
dies nicht — sie verleihen Geld und wollen es verzinst zuriick. Die
aktive Rolle der Kundschaft ist entscheidend fiir das Funktionieren des
Gesamtsystems. Wenn die Kundschaft einer Marke durch das verant-
wortliche Unternehmen gut gefithrt wird, ist sie der entscheidende
Faktor bei der Akquise von Neukunden (siche Abschn.2.4.6 und
2.4.7).
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Das Unternechmen stellt die initilerende Komponente des
Energiesystems dar. Diese Energiequelle arbeiten zu lassen, ver-
langt kontinuierlichen Einsatz: Es muss Geld in die Leistung, ihre
Fortentwicklung, ihre Kommunikation etc. investiert werden. Auf
der Seite des Unternehmens werden die Gelder als Kosten verbucht.
Im Strukturablauf des Markensystems sind es jedoch Investitionen:
Einzahlungen in die Lebensversicherung jedes Unternehmens — die
Kundschaft. Der Kostenbegriff ist an dem Punkt markensoziolo-
gisch nicht prizise, denn Aufbau und Erhalt des Energiespeichers
Kundschaft, der das Unternehmen, d. h. jeden einzelnen Arbeitsplatz
in ihm, finanziert, ist lebenswichtige Kraftzufithrung fiir den wirt-
schaftlichen Leistungskorper. In den kollektiven Erfahrungen der sich
allmidhlich bildenden Kundschaft kumuliert die Leistungsqualitit des
Unternechmens und wandelt die Leistung in Anhingerschaft(en) und
nachhaltige Zahlungsbereitschaft um. Eine ausschliefllich in Kosten den-
kende Fiihrungsetage erkennt nicht, dass Kosten zu sparen auch bedeu-
ten kann, dem System und seiner Wertposition Kraft zu entziehen. In der
Praxis zeigt sich, dass Kostensenkungsprogramme die Weiterfithrung
der aufgebauten Kundschaft oft gefihrden und zur Schwichung der
tiber Jahre, Jahrzehnte oder Jahrhunderte mithsam aufgebauten und
kollektiv verankerten Markenkraft fithren. Regelmifiig bestitigt sich
eine markensoziologische Grundregel:

Marken werden immer von innen zerstort, nicht von auBen.

Marken-Zusammenbriiche sind meist Resultat von einem internen
Unverstindnis fiir die extern wirksamen Besonderheiten der Marke und
ihrer sensibel beobachtenden Kundschaft. Keine Kundschaft beschlief3t
von heute auf morgen ,ihrer Marke zu kiindigen: Dies geschieht nur,
wenn eine Kundschaft ,ihre“ Marke bzw. deren Leistung nicht mehr
wiedererkennt. So wie Kundschaft das Ergebnis einer Leistung ist, so
ist deren Abwanderung in andere Markensysteme Ergebnis einer nicht
(mehr) erbrachten Unternehmensleistung,.



