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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. 
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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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