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Einleitung: Was bringt die Marken-
soziologie fluir den Mittelstand?

Marke ist Thema. Viele Menschen sprechen gerne von Marken, viele ge-
ben vor, etwas von Marken zu verstehen, manche Personen definieren
sich sogar Uber Marken. Unternehmensverantwortliche lassen sich gerne
zitieren mit Satzen wie: ,,Marke ist wichtig! Unsere Marke muss ausgebaut
werden! Die Pflege des Markenkerns hat Prioritdt!” Wer ware nicht ger-
ne Coca-Cola, IBM, Google oder Jacobs? Ortschaften und Sportvereine
werden zu Marken. Selbst Politiker und Kirchen haben den ,Marken-Jar-
gon* entdeckt, sie alle feilen am ,Image” und an einem schicken Logo.
Marke entwickelt sich zu einem Synonym fiir Unternehmensstarke und
Marktbedeutung. Marke muss daher als Schlagwort flr vieles herhalten:
flr Werbung, Design und Corporate Identity, um nur einige populdre Be-
reiche zu nennen.

Mittelstand als neue Zielgruppe

Heute ist das Thema Marke auch bei den mittelstandischen Unternehmen
angekommen. Dies hat verschiedene Ursachen: Zum einen ist die Anzahl
der Werbeagenturen und Berater in den letzten Jahren sprunghaft ange-
stiegen, sodass neue Zielgruppen sensibilisiert und erschiossen wurden.
Zum anderen lasst sich bei den erfahrenen GroBunternehmen nicht mehr
so simpel Geld verdienen wie zuvor. Die Entscheidungswege sind oft lang
und unverbindlich.

Die Folge: Der Mittelstand — traditionell das Fundament zahlreicher euro-
paischer Volkswirtschaften — ist ein lohnendes Feld geworden und damit
in das Visier der Werbe- und Berater-Profis geraten. Der Mittelstand pra-
sentiert sich flexibel und verlasslich. Entscheidungen fallen hier schnell.
Solide Betriebe, welche durch den geschickten Einsatz der Ressourcen
und zumeist ohne ein Management, das alle drei Jahre wechselt, erfolg-
reich aufgebaut wurden. Die zunehmende Beschaftigung mit dem Thema
Marke ist grundsatzlich positiv und chancenreich, birgt fir mittelstindische
Unternehmen allerdings auch kostspielige Gefahren.
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Marken werden (auch) durch Werbung zerstért

Die Bemuhungen der Agenturen geben ein Ziel vor: Das umworbene
Unternehmen zur Marke zu machen. Was darunter zu verstehen ist, steht
im Angebot: Ein schnittiges Logo, ein pfiffiger Slogan, eine Hochglanzbro-
schire, ein professionelier Internetauftritt und alles unter dem Dach einer
Corporate Identity, die von der Fahrzeuglackierung bis zum Kugelschreiber
reicht. Manchmal wird eine ,Markenbibel“ mit dem Wertecodex des Unter-
nehmens ausgearbeitet, die an alle Mitarbeiter verteilt wird. Darin finden
sich Sétze wie: ,Wir handeln nur kundenorientiert” oder ,Unser Unterneh-
men will Marktfihrer im Bereich Innovation sein®. Abstrakte Antworten auf
konkrete Fragestellungen im Tagesgeschéaft.

Was ist bei einem solchen externen Angebot der ,Marken-Werdung* zu
tun? Die Chance nutzen? Das Unternehmen mit professioneller Hilfe auf-
rusten — gegen die Angst, etwas Entscheidendes zu verpassen? Eine In-
vestition ,in die Marke wagen®, die sich spater ,irgendwie“ bezahlt macht?

Marke ist genauso kontrollierbar wie Einkauf oder Vertrieb

Unserer Erfahrung nach sind sich viele Unternehmer (und ihre Berater) nicht
bewusst, was Marke eigentlich bedeutet. Marke wird behandelt wie eine
attraktive Grauzone, die etwas mit AuBenwirkung, Bekanntheit, Tradition,
Symbolik, Mythos und Emotionen zu tun hat.

Um es klar zu sagen: Diese Einordnung ist soziologisch falsch und streift
hochstens die Oberflache eines wichtigen Sachverhaltes. Stattdessen
gilt: Markenaufbau und Markenstarkung kdnnen und missen identischen
Uberpriifungskriterien standhalten, wie beispielsweise Investitionen in die
Entwicklung, den Einkauf oder den Vertrieb. Marke ist keine Grauzone —
und Mythen sind keine seridse Arbeitsgrundlage.

wBauchgefihl* und ,Gefallensentscheidungen® beim Thema Marke werden
durch wissenschaftliche Erkenntnisse abgeldst. Es werden die grundlegen-
den Mechanismen der Markenbildung und Markenfiihrung aufgezeigt, um
Unternehmen vor Investitionen in kurzfristige, nicht fundierte Beratungsleis-
tungen zu bewahren und L&sungen ,von der Stange® zu vermeiden.

Marke ist im markentechnischen Verstandnis kein Selbstzweck. Vielmehr
verfolgen samtliche hier aufgefiihrten Regeln zum Einsatz und zur Erho-
hung der Markenstérke ein Ziel:

Einleitung: Was bringt die Markensoziologie fir den Mittelstand



Das Ziel markentechnischer Unternehmensfiihrung ist es, die Ertragskraft
des Unternehmens nachhaltig zu sichern und zu stiirken. Die Marke ist das
Werkzeug dazu.

Wissenschaftlicher Hintergrund:
Markentechnik und Markensoziologie

Begrinder der Markentechnik ist Hans Domizlaff, der mit dem zum
Klassiker gewordenen Werk ,Die Gewinnung des &ffentlichen Vertrau-
ens. Ein Lehrbuch der Markentechnik” eine umfassende praxisorien-
tierte Anleitung zur Fihrung und zum Autbau von Marken verfasst hat.
Entscheidend fir das Verstdndnis seiner Lehre ist der gezielte Einsatz
von massenpsychologischen Erkenntnissen. Nach Domizlaff gelingt
die langfristige und nachhaltige Fihrung von Marken einzig durch ein-
heitlichen Stil und. seine konsequente Durchsetzung auf samtlichen
Unternehmensebenen. Domiziaff entwickelte fir groBe Namen der
Deutschen Industrie Gewinn bringende und durchsetzungsstarke Fiih-
rungsinstrumente und Symbole. Die Markentechnik steht seitdem als
Inbegriff flr verantwortungsvolle, langfristige und wertsichernde Mar-
kenfdhrung.

Als moderner Markentechniker und Begriinder der Markensoziologie
gilt Alexander Deichsel. Anhand wissenschaftlicher Erkenntnisse ent-
wickelte er eine markentechnische Flihrungsiehre, die soziologische
GesetzméBigkeiten einsetzt, um gewdnschte Wirkungen einer Marke in
der Offentlichkeit und bei der Kundschaft zu erzielen.

Jede Marke ist das Ergebnis von sozialen Buindnissen: Der Marken-
soziologe legt den Blick auf die sozialen Mechanismen frei, die hinter
jeder erfolgreichen Marke wirken, und macht diese ,Erfolgsbausteine”
konkret. Eine starke Marke zeichnet sich dadurch aus, dass sie kom-
plexe soziale Strukturen — Leistungen, Produkte, Menschen, Orte — in
eine stimmige Einheit verwandelt, die von auBen und innen als solche
wahrgenommen wird: Wir sprechen von Microsoft, von Nivea oder vom
Hotel Vier Jahreszeiten als wéren es Einzelpersonen, obwohl Tausende
oder Hunderte Personen hinter diesen Namen stehen. Aus vielen Ein-
zelhandlungen Uber die Zeit hat sich ein Ubergeordnetes Etwas — mar-
kensoziologisch ein Gestaltsystem — entwickelt. Die Tatsache, dass jede
Marke ein eigenes System mit eigenen Regeln und eigener Geschichte

Einleitung: Was bringt die Markensoziologie fUr den Mittelstand
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ist, macht deutlich, dass eine Marke nur aus sich selbst heraus verstan-
den und gefuhrt werden kann.

Die soziologische Analyse von Markensystemen zeigt, dass die Wirk-
mechanismen und Anziehungskréfte von Marken den immer gleich
bleibenden Verhaftenmustern des menschliichen Miteinanders folgen.
Dies hat den Vortell, dass sie fir die Markenflhrung instrumentalisiert
werden kénnen.

Markentechnik und Markensoziologie arbeiten Hand in Hand fir die er-
folgreiche Durchsetzung von Wirtschaftsystemen im Markt: Wéahrend
die Markensoziologie die individuellen Charakterzige der Marke he-
rausarbeitet und definiert, kommt die Markentechnik verstérkt bei der
anschlieSenden operativen Umsetzung der Erkenntnisse und der Len-
kung der Marke zum Einsatz.

Was Sie von diesem Buch erwarten konnen

Dieses Buch ist als Leitfaden fir eine kontrollierte Markenstarkung einzu-
setzen. Die vorliegenden wissenschaftlichen Erkenntnisse und Erfahrun-
gen aus dem Tagesgeschéft gliedern sich in finf Kapitel:

Zungchst werden Sie mit den wissenschaftichen Grundgesetzen der
Markensoziologie anhand zahireicher Fallbeispiele vertraut gemacht.

Auf dieser Grundiage erhalten Sie klare Hinweise, nach welchen Aspek-
ten bei der Markenstarkung recherchiert werden sollte und wie dieses
Material nutzbar gemacht wird.

AnschlieBend werden Felder zur erfolgreichen Markendifferenzierung
aufgezeigt.

Auf dieser Basis werden Schritt fiir Schritt klare Empfehlungen fur die
Ausarbeitung einer Werbekampagne gegeben. Besonderes Augen-
merk wird auf die Vermeidung von wertschopfungsvernichtender Wer-
bung gelegt. Die ,Acht Regeln zum Umgang mit Agenturen® sollen Sie
vor kostspieligen Experimenten bewahren.

Das Buch schlieBt mit grundlegenden Betrachtungen zur Umsetzung
der dargesteliten Strategien. Besonders wichtig ist uns, dass mit Dr.
Timm Homann ein anerkannter Manager die Relevanz der Marken-
soziologie flUr die tagesgeschaftliiche Unternehmensfihrung deutlich
macht, sodass das Buch mit seinem Aufsatz ,Markenfihrung im 6ko-

Einleitung: Was bringt die Markensoziologie fur den Mittelstand



nomischen Kontext“ endet. Mehrere Leseempfenlungen runden unser
Angebot flr Sie ab.

Das im Folgenden aufgeflhrte Know-how wurde auf die besonderen Be-
durfnisse mittelstandischer Unternehmen zugeschnitten. Es gibt ein kom-
paktes und verstandliches Regelwerk vor, mit dem jeder Unternehmens-
verantwortliche oder Bereichsleiter eines mittelstandischen Unternehmens
gezielt Schritte einleiten kann, um seine Firma zu einer Marke zu machen —
oder um bereits getétigte Anstrengungen zu Uberprifen und gegebenen-
falls zu korrigieren.

Einleitung: Was bringt die Markensoziologie fir den Mittelstand | 13



Teil 1

Die Marke -
Grundgesetze und Wirkweisen

Marke ist keine Frage des Geldes,
sondern der Stiltreue

.Markengesetze sind Naturgesetze.”
Hans Domizlaff
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1 Was zeichnet erfolgreiche
Marken aus?

Auf den folgenden Seiten wird deutlich werden, was eine Marke ist, wie sie
funktioniert und welche soziologischen Grundgesetze sie steuern. Seritser
Markenaufbau und solide Markenstarkung sind keinesfalls zufallige Resul-
tate oder das Ergebnis hohen Werbedrucks, sondern in erster Linie die
Wirkung tagtéglicher Leistungen. Der Markensoziologe wird immer wieder
gefragt, was denn eigentlich eine Marke sei. Zumeist besitzt der Frage-
steller die Vorstellung, nur bedeutende Firmen seien Marken: Je gréBer ein
Unternehmen, desto mehr Marke.

Wenn man Marke ist, so habe man es leichter, wird in Gesprachen mit Ver-
antwortlichen immer wieder unterstellt. Es fallen Satze wie: ,Ja, die k6nnen
sich viel besser durchsetzen und einen hohen Preis verlangen. Die sind
schiiefllich eine richtige Marke.” Aber was bedeutet das? Marke erscheint
im Allgemeinen als eine Mischung von wirtschaftlicher Macht und wieder-
erkennbaren Merkmalen, die in Kombination mit groB3 angelegten Werbe-
maBnahmen steht.

Trotz dieser begriffichen Anndherung scheint es, als bestinde bis heute
keine klare Definition fir Marke. Dies ist umso erstaunticher, weil Marke
anerkanntermaBen eine entscheidende Rolle als betriebswirtschaftlicher
Faktor spielt. Ein Indiz fUr die wachsende Bedeutung ist, dass zunehmend
auch kleine und mittelstéandische Unternehmen ihr Logo bzw. ihren Namen
markenrechtlich schiitzen lassen. Aber ist ein Logo bereits eine Marke? Ist
damit die Arbeit getan und die Wertschopfung erhoht sich automatisch?

Marke ist das Ergebnis einer Leistung, die von einem Unternehmen erfolg-
reich {iber lingere Zeit erbracht wurde. Eine Marke ist niemals von der mit
ihr verbundenen Leistung zu trennen. Thre Entwicklung und Stiirkung be-
ruht auf konkreten und kontinuierlichen Eigenschaften.

Marke entsteht nicht durch Werbung, ein Markenzeichen oder Design.
Marke entsteht durch Handlungen, die von einem Anbieter unter einem
bestimmten Namen Uber einen langeren Zeitraum erbracht werden — unab-
héngig von GréBe und Ziel der Unternehmung. In der Folge kann sich, Uber



Einzelerfahrungen hinaus, eine gute Meinung Uber diese Leistung bilden.
Eine Gruppe entsteht, die fir die Wirtschaftlichkeit jeder Unternehmung
entscheidend ist; die Kundschaft.

Unter Marke versteht der Markensoziologe sowohl das multinationale Tradi-
tionsunternehmen als auch den regionalen Radiosender. Marke ist ebenso
das Restaurant an der Ecke, das seit vielen Jahren gerihmt wird, oder der
zuverlassige Produzent von Mébeln, der ausschlieBlich als Zwischenhand-
ler auftritt und bei seinen Vertriebspartnern geschétzt ist. Es entsteht ein
Verhaltnis, das die Markensoziologie als Soziales Vertrauen bezeichnet.

Entscheidend ist, dass die gute Erfahrung der Kunden immer wieder Be-
stétigung erféhrt und sich diese Erkenntnisse vernetzen. Eine kollektive
Meinung entsteht: Je mehr Menschen von der Gite der Leistung Uber-
zeugt sind, desto vielschichtiger wird der soziale Austausch. Manche mé-
gen einen Radiosender aufgrund seines musikalischen Formats, andere
aufgrund der Moderatoren oder der Blitzermeldungen. Fir die Markenbil-
dung ist es zunachst unerheblich, welches die genauen Inhalte sind oder
ob der Erfahrungstransfer lokal oder global geschieht. Die zugrunde liegen-
den - strukturellen — Wirkweisen bleiben identisch.

Markenkraft entsteht, wenn sich eine iibergreifende gute Meinung iiber die
Leistung eines Unternehmens gebildet hat.

Marke beginnt nicht ab einem prozentual erfassbaren Bekanntheitsgrad.
Marke wird wirksam, wenn es gelingt, innerhalb einer Gruppe ein bestimm-
tes positives Bild zu verankern: Deutsche Marken wie Volkswagen, Bosch,
Aldi, Lufthansa sind international zu Begriffen geworden. Die Nennung des
Namens ruft bei Menschen in aller Welt bestimmte Einordnungen hervor.
Aber auch kleinere Unternehmen transportieren Vorstellungen in unser
Denken: Das Kindergesicht auf der Brandt-Zwieback-Packung, die anti-
quierte Verpackung von Kemm’sche Kuchen oder die Dallmayr-Verkau-
ferinnen. Ein GroBhandler fir Nahrungsmittel wird bei seiner Kundschaft
bestimmte Vorstellungen bewirken — in einem begrenzten, aber eben flr
ihn entscheidenden Umfeld. In diesem Verstandnis wird deutlich, warum
auch ein Mensch, eine Musikgruppe, ein FuBballteam zur Marke werden
kann: Ein bestimmter Stil stdBt auf Resonanz und wird — bei kontinuierlicher
Wiederholung — mit der entsprechenden Gruppe bzw. diesem Menschen
in Verbindung gebracht.

Was zeichnet erfolgreiche Marken aus?
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Abb.1: Jubelnde Ferrari-Fans: Auch diese Emotionen entstehen in der Werkshalle.
Foto: Gero Breloer/Quelle: dpa-Sportreport

18 | Was zeichnet erfolgreiche Marken aus”?



Samtliche dieser Urteile, Vorstellungen und Bilder werden erst wirtschaft-
lich wirksam durch die Leistungen dahinter: Menschen merken Marken
durch Leistungen. Aus ihnen entwickein sich —im positiven Fall — Kunden,
die mit dem Ergebnis zufrieden waren und das Gefuhl haben, dass ihr Geld
an dieser Stelle gut angelegt ist.

Die italienische Firma Ferrari baut kostspielige Sportwagen mit beding-
ter StraBentauglichkeit. Diese Autos rufen bei vielen Menschen Emotio-
nen wie Freude, Staunen oder Neid hervor: |hr Entstehungsort ist die
Konstruktionshalle. Herkunft, Geschichte und Leistung einer Marke lassen
sich nicht kiinstlich erschaffen. Erst aus den Vorstellungen der Menschen
entwickeln sich Emotionen, die in diesem Falle bis hin zu Ferrari-Clubs
und fahnenschwenkenden Fans in roter Kluft flihren. Wenn jedoch die ro-
ten Rennfahrzeuge die geforderte sportliche Leistung Gber einen langen
Zeitraum nicht erbringen, wird die Begeisterung sich abschwachen: Auch
stérkste Emotionen, die eine Marke hervorruft, liegen einzig im Produkt
begriindet.

11 Marke ist Wiedererkennung -
Was Udo Jiirgens und den Papst verbindet

Warum kocht bei einem Popkonzert die Stimmung im Publikum erst Uber,
wenn die Gruppe anfangt, ihre groBen Hits vergangener Jahre zu spielen?
Weil die versammelten Menschen bereits schéne Erinnerungen mit diesen
Liedern verbinden — daraus entsteht Verbundenheit und Freude, sobald
die ersten Akkorde (wieder-)erkannt werden. Vollkommen neue Songs sind
noch nicht sozial ,aufgeladen”, deswegen werden sie beim Konzert nicht
zuerst gespielt.

Das Wiedererkennen-Wollen von Verhaltens- oder Gestaltungsmustern ist
ein Ubergreifendes Wesensmerkmal des Menschen. Flr den Bereich Musik
bedeutet dies: Langfristig am erfoigreichsten sind meist Bands und Musi-
ker, denen es gelingt, Lieder musikalisch und inhaltlich variantenreich, aber
dennoch (wieder-Jerkennbar zu komponieren. Egal ob Mozart, Beatles oder
die Hard-Rocker von Metallica. Unzahlige Titel und Stlicke wurden kompo-
niert, und doch ist jedes ,typisch* Mozart, ,typisch® Beatles oder ,typisch”
Metallica.

Der 6sterreichische Entertainer Ude JUrgens hat Uber 2000 Konzerte ge-
geben. Jedes seiner Konzerte beendet er in einem weiBen Bademantel.

Marke ist Wiedererkennung
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'} Abb. 2: Udo Jiirgens ,Bade-
N mantel-Finale*.
Foto: Dominik Beckmann

Quelle: Udo Jirgens Medienstelle/
Publicum pmi AG

Die Zuschauer fordern das so genannte ,Bademantel-Finale™ Ein Konzert
der Marke Udo Jirgens ware undenkbar ohne diese Stilfigur.

Ein besonders eindrucksvoller Beleg fur diesen Sachverhalt findet sich
auch in einem vollkommen anderen Bereich: in der Religion. Was hat Reli-
gion mit Marke zu tun? Der Markensoziologe versucht, anhand von koliek-
tiven Verhaltensweisen allgemein gultige Gesetze abzuleiten, die fir sdmt-
liche sozialen Systeme, also Gemeinschaften, gelten. Auch Marke ist im
soziologischen Verstandnis eine Gemeinschaft. Deshalb ist das folgende
Beispiel interessant: Jedes Jahr versammeln sich 100000 Menschen auf
dem Petersplatz und warten gespannt darauf, dass der Papst den Balkon
des Petersdoms betritt. Als Hohepunkt der Osterfeierlichkeiten der Katholi-
schen Kirche Uberbringt der ,Heilige Vater” den Menschen in aller Welt sei-
ne Osterbotschaft. Dann verliest er — immer wieder unterbrochen von dem
Jubel der Glaubigen — die OstergrifBe in 62 Sprachen, um abschlieBend
den lateinischen Segen ,Urbi et orbi“ zu erteilen. Die Formel entstand im
13. Jahrhundert und geht auf das Rémische Reich zuriick. Das Presseamt
des Vatikans gibt auf Anfrage bekannt, dass der Papst mehrere hundert
Millionen Menschen erreicht: 217 Fernsehstationen aus 74 1.éndern und
546 Radiosender werden live zugeschaltet. Die Marktanteilsstatistik der
ARD vermeldet fir die Sendung ,Ostern in Rom* eine auBergewohnlich
hohe Einschaltquote von 18,4 Prozent am Feiertagsvormittag.

FUr den Markensoziologen ist interessant, dass sich hier seit Jahrhunderten
nichts verandert. Es ist minutids festgelegt, was wann mit weichen Worten
geschieht — und dennoch oder gerade deshalb wirkt dieses Ritual auf so
viele Menschen faszinierend.

Was zeichnet erfolgreiche Marken aus?



Abb. 3: Urbi et Orbi: Seit 700
Jahren hat sich kaum etwas
verdndert und gerade deshalb
wirkt es auf die Menschen an-
ziehend.

Quelle: dpa/Foto: Osservatore
Romano

Nicht anders funktioniert Marke — im GroBen wie im Kleinen: Die starke
Marke lebt von der Wiedererkennung — ob im Regal des Supermarktes,
mit dem bewahrten Hotel oder beim Nachfolgemodell des altgedienten Fa-
milienfahrzeugs. Der Mensch sucht instinktiv — gerade bei neuen Dingen -
das Gewohnte, weil er es mit positiven Erfahrungen verbindet.

1.2 Marke ist das Ergebnis von positiver Erfahrung -
Warum NEU allein noch kein Wert ist

Die genannten Beispiele machen deutlich, dass Marke allein durch positive
Erfahrungen mit einer Leistung entsteht. Personliche Erlebnisse mit Marken
werden germne weitergegeben und die Produkte werden weiterempfohien.
Neue Produkte, die ohne einen bekannten Namen, ohne dass ein Publikum
zuvor Erfahrungen damit sammeln konnte, auf Menschen treffen, besitzen
keine Energie. Sie ziehen nicht an. Sie erzahlen nichts. Sie sind anonym
und gesichtslos. Aus diesem Grund werden Handelsmarken — eben nicht
nur aufgrund ihrer Gestaltung — oft als ,weie Marken® bezeichnet: Wir kon-
nen Uber sie nicht kemmunizieren (auBer Uber ihren Preis).

Was fiir ein Berg von Motiven strdmt dagegen auf uns ein, wenn solche
Namen wie Alfa Romeo, Rolex oder McDonald’s Thema sind. Auch vie-
len mittelstandischen Unternehmen ist es gelungen, Eigenschaften in den
Képfen vieler Menschen zu verankern, z. B.; Zentis, Fielmann oder Weleda.
Ob fruchtiger Brotaufstrich, glnstige Brillen oder Naturkosmetik, immer
wird ein Bild bzw. eine Leistung {(oder mehrere) mit einem Namen verpolt.
Ebenso funktioniert Soziales Vertrauen bei dem Spar-Supermarkt an der

Marke ist das Ergebnis von positiver Erfahrung
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Ecke oder dem Zehn-Mitarbeiter-Handwerksbetrieb. Wir wissen, was uns
erwartet.

Die Erfahrungswerte unterschiedlicher Kunden haben sich unter einem
Markennamen vernetzt. Ein Vorgang, der gerade flr regional begrenzte
Betriebe entscheidend ist. Je mehr Kunden (m)eine Leistung als spezifisch
und gut wahrnehmen, also etwas Positives berichten kénnen, desto viel-
schichtiger wird der soziale Austausch, dessen Energie sich in Satzen wie
diesem widerspiegelt: ,Dieser GroBbécker arbeitet besonders flexibel, dem
kann ich ohne Bedenken die Herstellung anvertrauen.”

Eine Marke ist dann stark, wenn ein guter Ruf der Leistung vorauseilt.

Wahrend der Betriebswirtschaftier Zahlen und Daten als Grundlage fur sei-
ne Uberlegungen wahlt, sie als ,Hard-Facts" bezeichnet, ist fir den Mar-
kensoziclogen die Marke der ,harte Fakt”. Unabhangig von Konjunktur-
zyklen, kurzfristigen Trends und wechselnden Mitarbeitern ist die Marke
das einzige bestandige Flement im Unternehmen: Ubergreifend existiert
Soziales Vertrauen in einen Namen.

Eine starke Marke profitiert vom ,guten Ruf*, vom Vertrauensvorschuss,
der ihr (kostenfrei) vorauseilt. Neue Produkte starten nicht als anonyme
Angebote, sondermn werden von Beginn an mit den Attributen ausgestat-
tet, welche die Marke Uber die Zeit aufgebaut hat und die sie nun besetzt.
Neue Mitarbeiter sind unmittetbar Vertreter eines bestimmten Hauses und
seiner Charakteristika. Das Vertrauen in die Marke Ubertragt sich auf sie.

Diese Energie steht dem Unternehmen kostenfrei zur Verfligung - sie ist
nicht Uber Nacht entstanden, sondern das Ergebnis konsequenter Hand-
lungen.

Die Kraft der Marke bildet die langfristige Wertschépfungsgarantie fiir das
Unternehmen. Daher ist das erfolgreiche Fiithren der Marke — dem Dach des
Unternehmens — entscheidend fiir nachhaltigen Erfolg im Markt.

Es ist deutlich geworden: Marke ist ein sensibler sozialer Zusammenhang,
der das gesamte Unternenmen umfasst und nicht primar aus einer Corpo-
rate Identity oder Werbung besteht.

Was zeichnet erfolgreiche Marken aus?



