
Oliver Errichiello I Arnd Zschiesche 

Markenkraft im Mittelstand 



Oliver Errichiello I Arnd Zschiesche 

Marken kraft 
i m Mi t te ls tand  

Was 
und 

Manager yon Schwarzenegger 
clem Papst lernen k~nnen 

GABLER 



Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek 
Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der 
Deutschen Nationalbibliografie; detaillierte bibliografische Daten sind im Internet ~iber 
<http://dnb.d-nb.de> abrufbar. 

1. Auflage 2008 

Alle Rechte vorbehalten 
�9 Gabler I GWV Fachverlage GmbH, Wiesbaden 2008 

Lektorat: Manuela Eckstein 

Gabler ist Teil der Fachverlagsgruppe Springer Science+Business Media. 
www.gabler.de 

Das Werk einschliel~lich aller seiner Teile ist urheberrechtlich gesch~tzt. Jecle 
Verwertung aul~erhalb der engen Grenzen des Urheberrechtsgesetzes ist ohne 
Zustimmung des Verlags unzul~ssig und strafbar. Das gilt insbesondere fur 
Vervielf~ltigungen,0bersetzungen,Mikroverfilmungen und die Einspeicherung 
und Verarbeitung in elektronischen Systemen. 

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Handelsnamen, Warenbezeichnungen usw. in diesem 
Werk berechtigt auch ohne besondere Kennzeichnung nicht zu der Annahme, dass solche Namen 
im Sinne der Warenzeichen- und Markenschutz-Gesetzgebung als frei zu betrachten w~iren und 
daher yon jedermann benutzt werden d~rften. 

Umschlagmotiv: Douglas Coupland, Vancouver 
Umschlaggestaltung: Nina Faber de.sign, Wiesbaden 
Grafiken: Gabriel Lieberum, Hamburg 
Satz: Fotosatz Huhn, Linsengericht 
Druck und buchbinderische Verarbeitung: Wilhelm & Adam, Heusenstamm 
Gedruckt auf s~urefreiem und chlorfrei gebleichtem Papier 
Printed in Germany 

ISBN 978-3-8349-1061-5 



In ha Itsverzeich n is 

Einleitung: 
Was bringt die Markensoziologie f/Jr den Mittelstand? 

Teil 1- 
Die Marke - Grundgesetze und Wirkweisen 
Marke ist keine Frage des Geldes, sondern der Stiltreue 

1. Was zeichnet erfolgreiche Marken aus? 

1.1 Marke ist Wiedererkennung- 
Was Udo JE~rgens und den Papst verbindet 

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

1.3 Erst Marke verleiht dem Produkt Sinn- 
Warum ein StOck Stoff die Welt bedeuten kann 

2. Der Zusammenhang von Marke, Vertrauen und 
Positivem Vorurteil 

2.1 Marke ist das Ergebnis von Vertrauen- 
Was eine Krawatte Ober die Sicherheit eines Flugzeugs 
aussagt 

2.2 Marke ist Positives Vorurteil- 
Warum ein Mercedes ,,irgendwie sicher" ist 

2.3 Das negative Vorurteil als Gefahr for die Marke- 
Warum Ryanair immer pEinktlich sein muss 

3. Die Rolle von Kundschaft/Gemeinschaft f/Jr die Marke 

3.1 Marke ist Masse- 
Was leere Discotanzfl~chen und Menschentrauben auf 
der Piazza della Signoria bewirken 

3.2 Das Geheimnis erfolgreicher Marken - 
Warum es K~fer- und Ententreffen gibt 

4. Das Prinzip der Selbst~ihnlichkeit 

4.1 Marke bedeutet Verpflichtung- 
Warum Bildzeitung immer Bildzeitung sein muss 

15 

16 

19 

21 

23 

26 

26 

32 

38 

39 

39 

44 

49 

49 



4.2 Marke bedeutet Selbst~hnlichkeit- 
Das Betriebsgeheimnis der Natur 

4.3 Marke bedeutet Grenze- 
,,Nichts bewegt Sie wie ein Citroen." 

5. Marke, Trend und der Wunsch nach Verj~Jngung 

5.1 Marke und Jugend- 
Warum Marke niemals verj(~ngt werden kann 

5.2 Marke und Trend - 
Warum Affenbabys nicht die Deutsche Bank sind 

6. Marke ist immer das Besondere 

6.1 Nur das Besondere zieht an -  
Warum San Francisco die Golden Gate Bridge braucht 

6.2 Das Besondere liegt im Unternehmen und ist immer konkret 
Warum Qualit~t und Kompetenz nicht reichen 

6.3 Wie man eine Leistung bemerkenswert macht- 
Die Hamburger Waste-Watcher und andere Praxisbeispiele 

6.4 Das besondere Bild wird zum Vorurteil- 
Wovon ein AIIradantrieb und J(~rgen Klinsmann profitieren 

7. Was ist Marke nicht? 

7.1 Marke ist keine Bilder- und Schlagwortsammlung- 
Warum ,,Kundenorientierung" nichts bringt 

7.2 Marke ist kein Wunschkonzert- 
Austauschbarkeit durch 24h- Wettbewerbsbeobachtung 

49 

63 

65 

65 

66 

68 

68 

69 

73 

75 

83 

83 

85 

Teil 2" 
Anleitung zur Unverwechselbarkeit im Mittelstand 
Ihre Leistungen sind der Schl0ssel 

1. Das Material, aus dem Erfolge sind: Erfolgsbausteine 
von Marken 

87 

88 

1.1 Wie Sie die Erfolgsbausteine einer bestehenden Marke heben 88 
1.2 Wie Sie eine neue Marke starten 97 

6 Markenkraft im Mittelstand 



2. Rechercheanleitung: Welche Merkmale Ihre Marke st~irken 102 

2.1 Energiefeld Herkunft 
2.2 Energiefeld Geschichte(n) 
2.3 Energiefeld Gestaltung 
2.4 Energiefeld Expertise 
2.5 Energiefeld Prestige 

102 
107~ 
119 
124 
129 

3. Wie Sie eine unverwechselbare Werbekampagne 
entwickeln - mit oder ohne Werbeagentur 141 

3.1 Werbung, die nicht wirbt- 
Ober das heutige (kostspielige) Verst~ndnis von Werbung 141 

3.2 Was erfolgreiche (markensoziologische) Werbung auszeichnet- 
Kreativit~t in den Grenzen des eigenen Markensystems 148 

3.3 Worauf Sie bei der Kreativarbeit achten sollten - 
Die drei wichtigsten Uberzeugungshebel 155 

3.4 Acht Regeln for den Umgang mit Agenturen - 
Kniffe, Tricks und Mechanismen, die Sie kennen so//ten 164 

Unser Appell: Nutzen Sie Ihre Markenkraft! 169 

Markenfiihrung im 6konomischen Kontext: 
Nein sagen st~irkt 
Timm Homann 171 

Anmerkungen 179 

Abbildungsverzeichnis 

Weiterfiihrende Literatur 

180 

184 

Stichwortverzeichnis 185 

Die Autoren 191 

Inhaltsverzeichnis 7 



Einleitung: Was bringt die Marken- 
soziologie f ir 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 Ober Marken. Unternehmensverantwortliche lassen sich gerne 
zitieren mit S~tzen wie: ,Marke ist wichtig! Unsere Marke muss ausgebaut 
werden! Die Pflege des Markenkems hat Priorit~fl" Wer w6re 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 for Unternehmensst~rke und 
Marktbedeutung. Marke muss daher als Schlagwort for vieles herhalten: 
for Werbung, Design und Corporate Identity, um nur einige popul~re Be- 
reiche zu nennen. 

Mittelstand als neue Zielgruppe 

Heute ist das Thema Marke auch bei den mittelst~ndischen 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 erschlossen wurden. 
Zum anderen I~sst 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- 
p~ischer Volkswirtschaften- ist ein Iohnendes Feld geworden und damit 
in das Visier der Werbe- und Berater-Profis geraten. Der Mittelstand prA- 
sentiert sich flexibel und verl6sslich. 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 Besch~ftigung mit dem Thema 
Marke ist grunds~tzlich positiv und chancenreich, birgt for mittelst~ndische 
Unternehmen allerdings auch kostspielige Gefahren. 



Marken werden (auch) durch Werbung zerst6rt 

Die Bem0hungen 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- 
schOre, ein professioneller Internetauftritt und alles unter dem Dach einer 
Corporate Identity, die vonder 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 S~tze wie: ,,Wir handeln nur kundenorientiert" oder ,,Unser Untemeh- 
men will MarktfOhrer im Bereich Innovation sein". Abstrakte Antworten auf 
konkrete Fragestellungen im Tagesgesch~ft. 

Was ist bei einem solchen externen Angebot der ,,Marken-Werdung" zu 
tun? Die Chance nutzen? Das Unternehmen mit professioneller Hilfe auf- 
rQsten - gegen die Angst, etwas Entscheidendes zu verpassen? Eine In- 
vestition ,,in die Marke wagen", die sich sp~ter ~ ' " ,,irgendwle 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 Au6enwirkung, Bekanntheit, Tradition, 
Symbolik, Mythos und Emotionen zu tun hat. 

Um es klar zu sagen: Diese Einordnung ist soziologisch falsch und streift 
h6chstens die Oberfl~che eines wichtigen Sachverhaltes. Stattdessen 
gilt: Markenaufbau und Markenst~rkung k6nnen und mOssen identischen 

, ,  

UberprOfungskriterien standhalten, wie beispielsweise Investitionen in die 
Entwicklung, den Einkauf oder den Vertrieb. Marke ist keine Grauzone- 
und Mythen sind keine seri6se Arbeitsgrundlage. 

,,BauchgefOhl" und ,,Gefallensentscheidungen" beim Thema Marke werden 
durch wissenschaftliche Erkenntnisse abgel6st. Es werden die grundlegen- 
den Mechanismen der Markenbildung und MarkenfQhrung aufgezeigt, um 
Unternehmen vor Investitionen in kurzfristige, nicht fundierte Beratungsleis- 
tungen zu bewahren und L6sungen ,,vonder Stange" zu vermeiden. 

Marke ist im markentechnischen Verst~ndnis kein Selbstzweck. Vielmehr 
verfolgen s~mtliche hier aufgefOhrten Regeln zum Einsatz und zur Erh6- 
hung der Markenst~rke ein Ziel: 
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Wissenschaftlicher Hintergrund: 
Markentechnik und Markensoziologie 

Begr(Jnder der Markentechnik /st Hans Domizlaff, der mit dem zum 
Klassiker gewordenen Werk ,,Die Gewinnung des 6ffentlichen Vertrau- 
ens. Ein Lehrbuch der Markentechnik" eine umfassende praxisorien- 
tierte Anleitung zur F(Jhrung und zum Aufbau von Marken verfasst hat. 
Entscheidend for das Verst~ndnis seiner Lehre ist der gezielte Einsatz 
von massenpsychologischen Erkenntnissen. Nach Domizlaff gelingt 
die langfristige und nachhaltige FOhrung von Marken einzig durch ein- 
heitlichen Stil und seine konsequente Durchsetzung auf s~mtlichen 
Untemehmensebenen. Domizlaff entwickelte for grol3e Namen der 
Deutschen Industrie Gewinn bringende und durchsetzungsstarke FOh- 
rungsinstrumente und Symbole. Die Markentechnik steht seitdem als 
Inbegriff for verantwortungsvolle, langfristige und wertsichemde Mar- 
kenfOhrung. 

AIs modemer Markentechniker und BegrOnder der Markensoziologie 
gilt Alexander DeichseL Anhand wissenschaftlicher Erkenntnisse ent- 
wickelte er eine markentechnische FOhrungslehre, die soziologische 
Gesetzm~13igkeiten einsetzt, um gewOnschte Wirkungen einer Marke in 
der Offentlichkeit und bei der Kundschaft zu erzielen. 

Jede Marke ist das Ergebnis von sozialen BOndnissen: 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, Or te-  in 
eine stimmige Einheit verwandelt, die von aul3en und innen als solche 
wahrgenommen wird: Wir sprechen von Microsoft, von Nivea oder vom 
Hotel Vier Jahreszeiten als w~ren es Einzelpersonen, obwohl Tausende 
oder Hunderte Personen hinter diesen Namen stehen. Aus vielen Ein- 
zelhandlungen Ober die Zeit hat sich ein Obergeordnetes Etwas - mar- 
kensoziologisch ein Gestaltsystem- entwickelt. Die Tatsache, dass jede 
Marke ein eigenes System mit eigenen Regeln und eigener Geschichte 
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ist, macht deutlich, dass eine Marke nur aus sich selbst heraus verstan- 
den und gefOhrt werden kann. 

Die soziologische Analyse von Markensystemen zeigt, dass die Wirk- 
mechanismen und Anziehungskr~fte von Marken den immer gleich 
bleibenden Verhaltenmustem des menschlichen Miteinanders folgen. 
Dies hat den Vorteil, dass sie for die MarkenfOhrung instrumentalisiert 
werden k~nnen. 

Markentechnik und Markensoziologie arbeiten Hand in Hand for die er- 
folgreiche Durchsetzung von Wirtschaftsystemen im Markt: W~hrend 
die Markensoziologie die individuellen CharakterzOge der Marke he- 
rausarbeitet und definiert, kommt die Markentechnik verst~rkt bei der 
anschliet3enden operativen Umsetzung der Erkenntnisse und der Len- 
kung der Marke zum Einsatz. 

Was Sie von diesem Buch erwarten k6nnen 

Dieses Buch ist als Leitfaden for eine kontrollierte Markenst~rkung einzu- 
setzen. Die vorliegenden wissenschaftlichen Erkenntnisse und Erfahrun- 
gen aus dem Tagesgesch~ft gliedern sich in fOnf Kapitel: 

Zun~chst werden Sie mit den wissenschaftlichen Grundgesetzen der 
Markensoziologie anhand zahlreicher Fallbeispiele vertraut gemacht. 

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

AnschlieSend werden Felder zur erfolgreichen Markendifferenzierung 
aufgezeigt. 

Auf dieser Basis werden Schritt f0r Schritt klare Empfehlungen for die 
Ausarbeitung einer Werbekampagne gegeben. Besonderes Augen- 
merk wird auf die Vermeidung von wertsch6pfungsvernichtender Wer- 
bung gelegt. Die ,,Acht Regeln zum Umgang mit Agenturen" sollen Sie 
vor kostspieligen Experimenten bewahren. 

Das Buch schlieSt mit grundlegenden Betrachtungen zur Umsetzung 
der dargestellten Strategien. Besonders wichtig ist uns, dass mit Dr. 
Timm Homann ein anerkannter Manager die Relevanz der Marken- 
soziologie for die tagesgesch~ftliche UnternehmensfOhrung deutlich 
macht, sodass das Buch mit seinem Aufsatz ,,MarkenfOhrung im 6ko- 
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nomischen Kontext" endet. Mehrere Leseempfehlungen runden unser 
Angebot for Sie ab. 

Das im Folgenden aufgefOhrte Know-how wurde auf die besonderen Be- 
dOrfnisse mittelstAndischer Unternehmen zugeschnitten. Es gibt ein kom- 
paktes und verstAndliches Regelwerk vor, mit dem jeder Unternehmens- 
verantwortliche oder Bereichsleiter eines mittelst~ndischen Unternehmens 
gezielt Schritte einleiten kann, um seine Firma zu einer Marke zu machen - 
oder um bereits get~tigte Anstrengungen zu 0berpr0fen und gegebenen- 
falls zu korrigieren. 

Einleitung: Was bringt die Markensoziologie for 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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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. Seri6ser 
Markenaufbau und solide Markenstb.rkung sind keinesfalls zuf~llige Resul- 
tate oder das Ergebnis hohen Werbedrucks, sondern in erster Linie die 
Wirkung tagt~glicher 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 gr66er ein 
Unternehmen, desto mehr Marke. 

Wenn man Marke ist, so habe man es leichter, wird in Gespr~chen mit Ver- 
antwortlichen immer wieder unterstellt. Es fallen S~tze wie: ,,Ja, die k6nnen 
sich viel besser durchsetzen und einen hohen Preis verlangen. Die sind 
schlie61ich eine richtige Marke." Aber was bedeutet das? Marke erscheint 
im AIIgemeinen als eine Mischung von wirtschaftlicher Macht und wieder- 
erkennbaren Merkmalen, die in Kombination mit groB angelegten Werbe- 
ma6nahmen steht. 

Trotz dieser begrifflichen Ann~herung scheint es, als bestOnde bis heute 
keine klare Definition for Marke. Dies ist umso erstaunlicher, weil Marke 
anerkannterma6en eine entscheidende Rolle als betriebswirtschaftlicher 
Faktor spielt. Ein Indiz for die wachsende Bedeutung ist, dass zunehmend 
auch kleine und mittelst~ndische Unternehmen ihr Logo bzw. ihren Namen 
markenrechtlich schOtzen lassen. Aber ist ein Logo bereits eine Marke? Ist 
damit die Arbeit getan und die Wertsch6pfung erh6ht sich automatisch? 

Marke entsteht nicht durch Werbung, ein Markenzeichen oder Design. 
Marke entsteht durch Handlungen, die von einem Anbieter unter einem 
bestimmten Namen Ober einen I~ngeren Zeitraum erbracht werden - unab- 
h~ngig von Gr613e und Ziel der Unternehmung. In der Folge kann sich, Ober 
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Einzelerfahrungen hinaus, eine gute Meinung Gber diese Leistung bilden. 
Eine Gruppe entsteht, die for 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 ger0hmt wird, oder der 
zuverl~ssige Produzent von M6beln, der ausschlieBlich als Zwischenh~nd- 
ler auftritt und bei seinen Vertriebspartnern gesch~tzt ist. Es entsteht ein 
Verh~ltnis, das die Markensoziologie als Soziales Vertrauen bezeichnet. 

Entscheidend ist, dass die gute Erfahrung der Kunden immer wieder Be- 
st~tigung erf~hrt und sich diese Erkenntnisse vernetzen. Eine kollektive 
Meinung entsteht: Je mehr Menschen von der GQte der Leistung 0ber- 
zeugt sind, desto vielschichtiger wird der soziale Austausch. Manche m6- 
gen einen Radiosender aufgrund seines musikalischen Formats, andere 
aufgrund der Moderatoren oder der Blitzermeldungen. FOr die Markenbil- 
dung ist es zun~chst unerheblich, welches die genauen Inhalte sind oder 
ob der Erfahrungstransfer Iokal oder global geschieht. Die zugrunde liegen- 
den - strukturellen - Wirkweisen bleiben identisch. 

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-Verk~u- 
ferinnen. Ein Grol3h6ndler for Nahrungsmittel wird bei seiner Kundschaft 
bestimmte Vorstellungen bewirken- in einem begrenzten, aber eben for 
ihn entscheidenden Umfeld. In diesem Verst~ndnis wird deutlich, warum 
auch ein Mensch, eine Musikgruppe, ein FuBballteam zur Marke werden 
kann: Ein bestimmter Stil st6Bt auf Resonanz und wird - bei kontinuierlicher 
Wiederholung - mit der entsprechenden Gruppe bzw. diesem Menschen 
in Verbindung gebracht. 

Was zeichnet erfolgreiche Marken aus? 17 



Abb. 1: Jubelnde Ferrari-Fans: Auch cfiese Emotionen entstehen in der Werkshalle. 

Foto: Gero Breloer/Quelle: dpa-Sportreport 
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SAmtliche dieser Urteile, Vorstellungen und Bilder werden erst wirtschaft- 
lich wirksam durch die Leistungen dahinter: Menschen merken Marken 
durch Leistungen. Aus ihnen entwickeln sich - im positiven Fall- Kunden, 
die mit dem Ergebnis zufrieden waren und das Gef0hl haben, dass ihr Geld 
an dieser Stelle gut angelegt ist. 

Die italienische Firma Ferrari baut kostspielige Sportwagen mit beding- 
ter StraSentauglichkeit. Diese Autos rufen bei vielen Menschen Emotio- 
nen wie Freude, Staunen oder Neid hervor: Ihr Entstehungsort ist die 
Konstruktionshalle. Herkunft, Geschichte und Leistung einer Marke lassen 
sich nicht k0nstlich 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 f0hren. Wenn jedoch die ro- 
ten Rennfahrzeuge die geforderte sportliche Leistung Ober einen langen 
Zeitraum nicht erbringen, wird die Begeisterung sich abschwAchen:Auch 
st~rkste Emotionen, die eine Marke hervorruft, liegen einzig im Produkt 
begrOndet. 

1,1 Marke ist Wiedererkennung - 
Was Udo J irgens und den Papst verbindet 

Warum kocht bei einem Popkonzert die Stimmung im Publikum erst Ober, 
wenn die Gruppe anf~ngt, ihre groSen Hits vergangener Jahre zu spielen? 
Weil die versammelten Menschen bereits sch6ne 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 0bergreifendes Wesensmerkmal des Menschen. F0r den Bereich Musik 
bedeutet dies: Langfristig am erfolgreichsten sind meist Bands und Musi- 
ker, denen es gelingt, Lieder musikalisch und inhaltlich variantenreich, aber 
dennoch (wieder-)erkennbar zu komponieren. Egal ob Mozart, Beatles oder 
die Hard-Rocker von Metallica. UnzAhlige Titel und StQcke wurden kompo- 
niert, und doch ist jedes ,,typisch" Mozart, ,,typisch" Beatles oder ,,typisch" 
Metallica. 

Der 6sterreichische Entertainer Udo J0rgens hat 0ber 2000 Konzerte ge- 
geben. Jedes seiner Konzerte beendet er in einem weiSen Bademantel. 

Marke ist Wiedererkennunq 19 



Abb. 2: Udo JOrgens ,,Bade- 
mantel-Finale". 

Foto: Dominik Beckmann 
Quelle: Udo JOrgens Medienstelle/ 
Publicum pmi AG 

Die Zuschauer fordern das so genannte ,,BademanteI-Finale": Ein Konzert 
der Marke Udo JQrgens ware undenkbar ohne diese Stilfigur. 

Ein besonders eindrucksvoller Beleg for 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 kollek- 
tiven Verhaltensweisen allgemein g01tige Gesetze abzuleiten, die for s~mt- 
liche sozialen Systeme, also Gemeinschaften, gelten. Auch Marke ist im 
soziologischen Verst~ndnis 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. AIs H6hepunkt der Osterfeierlichkeiten der Katholi- 
schen Kirche 0berbringt der ,,Heilige Vater" den Menschen in aller Welt sei- 
ne Osterbotschaft. Dann verliest e r -  immer wieder unterbrochen von dem 
Jubel der Gl~ubigen - die Ostergr013e in 62 Sprachen, um abschlie6end 
den lateinischen Segen ,,Urbi et orbi" zu erteilen. Die Formel entstand im 
13. Jahrhundert und geht auf das R6mische Reich zurQck. Das Presseamt 
des Vatikans gibt auf Anfrage bekannt, dass der Papst mehrere hundert 
Millionen Menschen erreicht: 217 Fernsehstationen aus 74 L~ndern und 
546 Radiosender werden live zugeschaltet. Die Marktanteilsstatistik der 
ARD vermeldet for die Sendung ,,Ostern in Rom" eine aul3ergew6hnlich 
hohe Einschaltquote von 18,4 Prozent am Feiertagsvormittag. 

FOr den Markensoziologen ist interessant, dass sich hier seit Jahrhunderten 
nichts ver~ndert. Es ist minuti6s festgelegt, was wann mit welchen Worten 
geschieht - und dennoch oder gerade deshalb wirkt dieses Ritual auf so 
viele Menschen faszinierend. 
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Abb. 3: Urbi et Orbi: Seit 700 
Jahren hat sich kaum etwas 
ver~ndert und gerade deshalb 
wirkt es auf die Menschen an- 
ziehend. 

Quelle: dpa/Foto: Osservatore 
Romano 

Nicht anders funktioniert Marke - i m  Grol3en wie im Kleinen: Die starke 
Marke lebt von der Wiedererkennung - ob im Regal des Supermarktes, 
mit dem bew~hrten 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 gerne weitergegeben und die Produkte werden weiterempfohlen. 
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 erz~hlen nichts. Sie sind anonym 
und gesichtslos. Aus diesem Grund werden Handelsmarken - eben nicht 
nur aufgrund ihrer Gestaltung - oft als ,,wei6e Marken" bezeichnet: Wir k6n- 
nen Ober sie nicht kommunizieren (aul3er Ober ihren Preis). 

Was for ein Berg von Motiven str6mt dagegen auf uns ein, wenn solche 
Namen wie Alfa Romeo, Rolex oder McDonald's Thema sind. Auch vie- 
len mittelst~ndischen Unternehmen ist es gelungen, Eigenschaften in den 
K6pfen vieler Menschen zu verankern, z. B.: Zentis, Fielmann oder Weleda. 
Ob fruchtiger Brotaufstrich, gOnstige 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 
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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 for regional begrenzte 
Betriebe entscheidend ist. Je mehr Kunden (m)eine Leistung als spezifisch 
und gut wahrnehmen, also etwas Positives berichten k6nnen, desto viel- 
schichtiger wird der soziale Austausch, dessen Energie sich in S~tzen wie 
diesem widerspiegelt: ,,Dieser Grol3b~cker arbeitet besonders flexibel, dem 
kann ich ohne Bedenken die Herstellung anvertrauen." 

WAhrend der Betriebswirtschaftler Zahlen und Daten als Grundlage for sei- 
ne 0berlegungen w~hlt, sie als ,,Hard-Facts" bezeichnet, ist for den Mar- 
kensoziologen die Marke der ,,harte Fakt". Unabh~ngig von Konjunktur- 
zyklen, kurzfristigen Trends und wechselnden Mitarbeitern ist die Marke 
das einzige best~ndige Element im Unternehmen: 0bergreifend 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, sondern werden von Beginn an mit den Attributen ausgestat- 
tet, welche die Marke Ober die Zeit aufgebaut hat und die sie nun besetzt. 
Neue Mitarbeiter sind unmittelbar Vertreter eines bestimmten Hauses und 
seiner Charakteristika. Das Vertrauen in die Marke Obertr~gt sich auf sie. 

Diese Energie steht dem Unternehmen kostenfrei zur VerfOgung - sie ist 
nicht 0ber Nacht entstanden, sondern das Ergebnis konsequenter Hand- 
lungen. 

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