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Über dieses Buch


Dies ist das Grundlagenbuch für all jene, die wirklich verstehen wollen, was eine Marke ist, wie eine Marke entsteht, wie sich eine Marke entwickelt und wie eine Marke geführt werden möchte. Der betriebs- oder volkswirtschaftlich vorgebildete Leser betritt hier geistiges Neuland, einen Kontinent neuen, öffnenden Denkens. Und wo neues Denken ist, da können neue strategische Entscheide erwogen werden, da bieten sich neue und vor allem überlegene Handlungsmöglichkeiten. Dazu wurde in diesem Buch erstmals das naturwissenschaftlich fundierte Prinzip der Selbstähnlichkeit® für die Marken-Führung nutzbar gemacht. Die Marke ist das beste unternehmerische Mittel, für ein im Grundsatz austauschbares Angebot einen höheren Preis zu erzielen bei gleichzeitigem Mengenwachstum und höherer Kundenbindung. Die Marke ist das Mittel, um langfristig die wirtschaftlichen Vorteile einer besonderen Position im Markt zu geniessen.


Wem die betriebswirtschaftlichen oder die Marketing-Empfehlungen zu eindimensional, zu unsicher oder zu verstaubt erscheinen, der findet hier naturwissenschaftlich fundierte Aussagen, wie die Menschen zu einer Marke finden, in dieser gebunden bleiben und – aus sich selbst heraus – ihren Fortbestand freudig und dauerhaft sichern.




Über den Autor


Thomas Otte, Dr. phil., Dipl. Kfm., ist Marken - Berater der ersten Stunde. Bereits die Diplomarbeit an der Universität Mannheim war ein Beratungsprojekt über Markenartikel-Distribution. In Hamburg folgten 1991 die Promotion und weitere Mandate in der Marken-Beratung. 1992/3 war Thomas Otte Gründungsmitglied des Instituts für Markentechnik (Hamburg, Genf), wo dieses Grundlagenwissen eingebracht wurde. Es folgten Lehraufträge und Dozententätigkeiten u. a. an der Universität Hamburg und später an der Hochschule für Wirtschaft in Luzern. Thomas Otte lebt seit 1995 in der Schweiz als Marken-Berater für Dienstleistungen sowie Konsum- und Investitionsgüter, Dozent und Publizist.




Vorwort zur dritten Auflage


“Marke als System“, so lautete der Titel der ersten Auflage. Es hat, das darf aus heutiger Sicht gesagt werden, ganz offensichtlich die Grundlagen gelegt für die neue grosse und stetig zunehmende Bedeutung der Themen ‚Marke’ und Marken-Führung.


Geschrieben wurde die erste Auflage 1990-92 zunächst mit der Idee, die Grundlagen der Markentechnik von Domizlaff freizulegen. Erstmals konnte nun ‚Marke’ als ein System ganz eigener Art beschrieben werden. Das Wesen der Marke wurde erstmals wissenschaftlich fundiert erforscht und nicht lediglich erfahrungsbasiert.


Herausgekommen ist überraschend deutlich mehr: Eine gänzlich neue Betrachtung der Marke. Bis dahin sprach man lediglich davon, was die Marke tut. Sie gibt Sicherheit, schafft Orientierung, steht für Qualität und Kontinuität etc.. Diese Beschreibung entspricht etwa dem Stand, als wenn ein Kind eine Kuh beschreibt: Die Kuh gibt Milch, Fleisch und Fell.1.


Heute kann man präzise sein: Eine Marke ist ein System, ein lebendes System. Dieses System hat eindeutige Erklärungszusammenhänge und Interdependenzen. Man kann präzisieren, wann und wie das System entsteht, was es mag, was es nicht mag und unter welchen Bedingungen es wieder vergeht. In der Folge ergeben sich nun höchst interessante und vor allem deutlich bessere wirtschaftliche Gestaltungsmöglichkeiten. Herausgekommen ist etwas, was erstmals den Begriff einer Theorie der Marke in einem wissenschaftlichen Sinne zu verdienen scheint.


Der Schlüssel ist das Prinzip der Selbstähnlichkeit®. Der Autor konnte dieses im Rahmen der Dissertation 1989-92 aus den Naturwissenschaften (der Mathematik, der Physik, der Biologie etc.) für die Sozialwissenschaften und so für die praktische Marken-Führung verfügbar machen.


1 Dieses Bild verdankt der Verfasser Peter Zemisch†, Köln.


Dieses neue Wissen des Verfassers einzubringen und anzuwenden, war das wesentliche Motiv für die Neugründung des Instituts für Markentechnik 1992/3, Hamburg, Berlin, ab 1995 Genf, zu dessen Gründern er zählte. Eine Einführung in das Thema findet sich auch im Jahrbuch Markentechnik, 1995, Mitherausgeber Thomas Otte, dort S. 43 ff.: Die Selbstähnlichkeit der Marke – Merkmal, Existenzbedingung und Führungsinstrument. Praktisch jeder, der heute Marken-Beratung mit einem gewissen Anspruch betreibt, hat das vorliegende Buch studiert.


Hinsichtlich der Breitenwirkung ist es vermutlich das wichtigste Buch für Marken-Führung seit dem Klassiker von Hans Domizlaff – „Die Gewinnung des öffentlichen Vertrauens – ein Lehrbuch der Markentechnik“. Mittlerweile ist eine richtige kleine Branche entstanden. Es gibt zahlreiche spezialisierte Berater. Und praktisch jede Werbeagentur bietet Dienste zur Marke an. Überall werden Brand Consultants gesucht (ein Begriff, der ebenfalls hier entstanden ist).


Die Tiefenwirkung allerdings ist gering. Die Betriebswirtschaftslehre und das Marketing im Besonderen, die ‚Heimat’ des Themas, sind von diesem neuen Wissen und seinen Möglichkeiten bis heute nahezu völlig unbefruchtet geblieben. Zwar entstanden an vielen Lehrstühlen Fachbereiche für Brand Management. Allerdings haben es die Anhänger des Marketings bis heute nicht vermocht, sich aus ihren selbstauferlegten Dogmen zu lösen. Dazu später mehr. So redet man weitherum und unreflektiert von Marke, weil man die Bedeutung erkennt. Was herauskommt ist allerdings i. d. R. komplett herkömmliches Marketing und Produktdenken wie eh und je, kein Marken-Denken.


Es kam auch dazu, dass einige, die dieses Buch kennen, daraus unzulässige Schlüsse gezogen haben. So entstanden (kostspielige) Beratungsangebote wie der ‚Genetische Code der Marke’, ‚Marken-Zielcode’ u.ä.. Der Verfasser hält diese Art von Konzepten nicht haltbar für die Anwendung. Darauf wird an anderer Stelle eingegangen werden.


Das nun neu vorliegende Buch „Marke als System“ dient dazu, dem Interessierten das vollständige und originale Wissen zu vermitteln, die Quellen der jungen, neuen Marken-Führung. Wenn vom lebenden System die Rede ist, dann ist das keine Metapher mehr.


Das Buch soll ferner das Hintergrundwissen geben zu dem im Herbst 2014 von mir erschienenen Buch „Selbstähnliche Unternehmensführung – das Strategiegeheimnis erfolgreicher kleiner und mittelgrosser Unternehmen. Praxisbuch“.


Es ist also als ein Erklärungsbuch gedacht für denjenigen, der wirklich wissen will, warum und wie ‚Marke’ funktioniert und Wohlstand schafft. Um hier den besten Nutzen zu erzielen, ist jedem Kapital eine kurze Erklärung vorangestellt, was genau anschliessend vermittelt wird. Schlussendlich wurde der gesamte Text erleichtert. So wurde die seinerzeit nötige akademische Pose etwas geschliffen. Alle spekulativen Konditionale, alles Konjunktivische wurde durch einen zupackenden Indikativ ersetzt. Die Praxis hat durch nunmehr zwei Jahrzehnte gezeigt, dass die vorgelegten Zusammenhänge keine Eventualitäten sind, sondern belastbare Prozess-Zusammenhänge für die Unternehmensführung.


Viel Freude bei der Lektüre wünscht Ihnen


Thomas Otte


Luzern, im Oktober 2015




Vorwort zur zweiten Auflage 2009:


Seien Sie freundlich gegrüsst. Sie halten die zweite Ausgabe in der Hand. Ich danke Ihnen für Ihr Interesse.


Erlauben Sie mir bitte einige, wenige Vorbemerkungen: Der Inhalt des vorliegenden Buches entspricht dem der ersten Ausgabe. Der ursprüngliche Titel lautete: „Marke als System – ihre Eigenkräfte regeln den Markt.“ Dass Marken den Markt regeln, ihm also eine präzise beschreibbare Prozessdynamik verleihen, ist nur ein Aspekt unter mehreren. Ich habe den Untertitel daher so geändert, dass er dem Inhalt insgesamt besser entspricht. Man erkennt nun sofort, was einen erwartet.


Eine Änderung habe ich auch beim Schlüsselbegriff der Selbstähnlichkeit® vorgenommen. Die erste Ausgabe war meine Dissertation, welche ich 1989/91 in Hamburg geschrieben habe. Dort habe ich statt ‚Selbstähnlichkeit’ den etwas akademischeren Begriff der Selbstkonsistenz verwenden müssen. In Publikationen vor der ersten Buchveröffentlichung, z. B. im Harvard Business Review (1991), verwende ich bereits den Begriff der Selbstähnlichkeit®. Selbstähnlichkeit® und Selbstkonsistenz sind Synonyme. Sie werden es sehen, wenn Sie an die Stelle kommen. In der Schweiz ist der Begriff auf Dr. Otte Brand Consulting geschützt, aus gegebenem Anlass. Schliesslich: Der Begriff ‚Markentechnik’ wird nur mehr dort verwendet, wo von Domizaff’scher Markentechnik die Rede ist. In allen anderen Fällen ist jetzt ganz allgemein von Markenstrategie die Rede.


Nun wünsche ich Ihnen eine anregende Lektüre, fruchtbare Erkenntnisse und hilfreiche Praxisanregungen. Möge Ihnen dabei auch Hundertwasser helfen:


„Wer seine Wurzeln vernichtet, der kann nicht wachsen. Wer seine Vergangenheit nicht ehrt, verliert die Zukunft.“


Ihr Thomas Otte




Vorwort zu ersten Auflage 1993:


Produkt-Marken sind besondere Kraftpakete in den Willensfeldern des Marktes. Von innen betrachtet fesseln sie ihre Besitzer, Hersteller, Händler und Kunden um ein käufliches Ding. Sie ordnen Materie und Prozesse zu einem Wirtschaftsorganismus. Von außen betrachtet erscheinen sie als aggressive Lebewesen, immer auf der Suche nach Nahrung für ihren Wachstumshunger. Ihre geheime Parole lautet: ordne die verstreute Menschenmenge zu einem Kollektiv, das die Interessen der Marke selbsttätig vertritt.


Dass sich die Marke von Juristen als Rechtsgut schützen und von Markentechnikern ihren Stil überwachen lässt, ist bereits Folge ihrer Kraft. Wer ihren geheimnisvollen Gesetzen nicht folgt, droht sie zu zerstören. Denn Marken sind keine Maschinen, sondern lebende Systeme.


Da es sich bei Marken um eine bestimmte Versammlungsform und um die Gestaltung von Beziehungen handelt, ist Marke ein wichtiger Gegenstand der Wissenschaft vom Sozialen. Als Begriff erlaubt "Marke" soziologische Strukturanalysen. Menschen versammeln sich um Produkte. Sind es Marken-Produkte, können solche Bündnisse Generationen halten. Es kommt darauf an, wie eine Marke als System geführt wird.


Dem Marken-Theoretiker zeigt sich die Marke in diesem Buch als eine besondere Naturerscheinung. Ihre Entstehung, ihre Lebensweise, ihre Anatomie werden in dem hier vorgelegten, frischen Blick beschreibbar wie andere Naturprozesse. So zeigt sich, dass die Soziologie es durchaus mit natürlichen Prozessen zu tun hat - mit dem menschlichen Organismus und seiner einzigartigen kulturellen Begabung zur freien Gestaltbildung.


Die Marke als Gestaltsystem nicht nur im Kräftegefüge des Wirtschaftens - auch als naturwissenschaftliches Thema wird sie eine interessante Zukunft haben.


Prof. Dr. Alexander Deichsel


Institut für Soziologie der Universität Hamburg





Die Marke im Blick des aufmerksamen Beobachters


Betriebswirtschaftslehre und Marketing zielen auf die Schaffung von Wertschöpfung, auf Geld und Gewinne. Man stützt sich dabei auf mehr oder minder erfolgreiche Praktiken aus der Vergangenheit. Dabei wird unterstellt, dass man aus der Vergangenheit die Zukunft ableiten kann. Das hat noch nie gut funktioniert.


Gewinne sind der Schatten von etwas. Es ist ungesund, sich auf den Schatten zu konzentrieren. Bevor Geld fliesst müssen einige andere Dinge eingetreten sein. Um diese Dinge geht es hier.


Beispielhaft seien drei Aspekte herausgegriffen: Bevor ein Preis bezahlt wird, muss ein Ungleichgewicht vorliegen, also Begehrlichkeit. Was sich vor dem Ungleichgewicht, der Begehrlichkeit, geändert hat ist Selbstreferentialiät, also Wertschätzung. Und was sich vor der Wertschätzung geändert hat ist, Musterbildung, also Besonderheit. Und besonders ist – automatisch –, wer selbstähnlich ist.


Nur das führt dazu, was Marke ausmacht: Je höher die Besonderheit, desto höher der Preis. Steigt der Preis, so müssen erst die Besonderheit, dann die Wertschätzung, dann die Begehrlichkeit zugenommen haben.
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Abb. 1: Merkmale des lebenden Systems Marke





Abbildung 1 zeigt die vollständigen Zusammenhänge des Systems Marke. Im Folgenden werden diese Marken-Charakteristika Schritt für Schritt erarbeitet. Sie sind nach Massgabe der Selbst-Ähnlichkeit ins Werk zu setzen. Geschieht dies sorgfältig und geduldig, so sind die Grundlagen gelegt für einen nachhaltigen Markenerfolg.


Die Betriebswirtschaftslehre hat sich, neben der Fixierung auf den Schatten ‚Geld’, eine Reihe von Dogmen bzw. Fiktionen zugelegt. Diese sind unter dem Sammelbegriff des homo oeconomicus bekannt. Aus diesen Dogmen vermag sie sich nicht mehr zu befreien. Das ist der Grund, warum die Betriebswirtschaftslehre sowie das Marketing heute mit dem Phänomen ‚Marke’ nicht wirklich erfolgreich zurechtkommen.


Eine erkenntnisschädliche Fiktion versteckt sich hinter dem Begriff der Konsumentensouveränität. Genau genommen sind darin gleich drei lebensferne Annahmen enthalten. Zum einen wird unterstellt, dass der Konsument seine Entscheide als a) ein Individuum trifft, dass er seine Entscheide b) selbständig fällt und schliesslich wird angenommen, dass c) er dabei unabhängig ist.


Das sind u. E. lediglich Glaubenssätze, die in der Praxis kaum bestätigt werden können. Sie werden aufrechterhalten, denn sie schmeicheln den Menschen. Jeder Mensch achtet unbewusst stets sorg-sam darauf, sich selbst und anderen die eigene Individualität unter Be-weis zu stellen. Der Mensch verteidigt zudem seine angenommene Individualität, Unabhängigkeit und Selbständigkeit, wo immer es ihm nötig erscheint. Die Marktforschung nutzt u. a. genau diese Fiktion sehr gewinnbringend.


Dabei ist es ganz offensichtlich, dass der Mensch den grössten Teil seines Lebens in den meisten Bereichen ein Teil von etwas Grösserem ist. So handelt jeder Vater als Teil der Gruppe der Väter. Er zeigt, so gut er kann, das von guten Vätern erwartete Verhalten. Dass diese Handlungsanleitungen nicht von ihm stammen, macht er sich kaum je bewusst. Er erwartet von seinem Sohn auch grosso modo das, was jeder Vater von einem ‚guten’ Sohn erwartet: Dass der Sohn ein aufrechter, geradliniger Bursche werden soll, seinen Weg gehen soll, wo nötig couragiert auftreten soll, für sich und die Seinen einstehen usf.. Ganz ähnlich ist es mit der Mutterrolle. Wir sind Teil von etwas Grösserem. Einer grösseren Meinung, der Meinung der Vielen. Auch im Berufsleben entscheiden wir nicht als Individuum, sondern als Funktionsträger, als einer also, der das tut, was ‚man’ eben in dieser Funktion tut.


Ebenso ist es in der Sprache. Wir haben kaum eine Wahl, wie wir die Regeln und die Betonung der Sprache anwenden. Lediglich die Reihenfolge der Worte ist uns, in gewissen Grenzen, frei zu wählen erlaubt.


Gewisse Ideen beschränken die Möglichkeiten der freien, individuellen und unabhängigen Benutzung der Sprache z. T. erheblich. So treibt die Idee der sog. politischen Korrektheit die weitaus meisten Menschen zu den absonderlichsten Sprachverrenkungen. Überall springen einem die (Leser-)Innen entgegen. Es gibt auch keine Parker mehr, nur noch Parkende, Lenkende und Fahrende. Wobei hier nicht die Zigeuner gemeint sind, denn die, so will es die Idee, müssen Sinti und Roma genannt werden.


Neger darf man nicht mehr sagen. Jim Knopf wurde umgeschrieben. Der Neger-König ist jetzt ein Südsee-König. Man will ganz sicher gehen, dass die Kinderlein früh lernen, Gutmenschen zu werden und nicht unversehens in das Lager der vielen bösen Rassisten und Sexisten rutschen. Das Wort Hitler darf nur mit einer ganz bestimmten Betonung ausgesprochen werden. Geschieht das nicht glaubwürdig genug, gibt’s einen shit storm, eine Geldstrafe und nicht selten ist auch der Job weg. Es sei denn, das fehlsame ‚Individuum’ schreitet zur öffentlichen Selbsterniedrigung, bereut heftig und erfleht Vergebung. Wie in den totalitären Regimen linker oder rechter Prägung.


Wenn sich bei einem der Beispiele in Ihnen ein stilles „Ja, aber ...“ geregt hat, dann haben Sie den perfekten Beweis, dass Sie Ihr (vermeintlich) individuelles Denken und Handeln ebenfalls in den Dienst der Idee der politischen Korrektheit gestellt haben. Die Beispiele sind zahllos. Allen gemeinsam ist, dass wir hier nicht als souveränes, unabhängiges Einzelwesen aktiv sind, sondern als Mitglied einer Gruppe und unterworfen den Regeln der Gruppe. Unter dem Stichwort ‚Versklavung’ kommt hierzu später mehr.


Die Betriebswirtschaftslehre ist also der Hort der einsamen, versprengten, auf sich gestellten, sich lebenslang aufbäumenden, sich unablässig rational selbstoptimierenden Einzelentscheider. In der Soziologie und in den Naturwissenschaften hingegen wird genau das Andere in den Blick genommen: Der Mensch und andere Menschen, der Mensch und die Dinge, der Mensch und eine Idee. Der Mensch und der Einfluss Dritter.


Die Soziologie ist also die Lehre von den Verbundenheiten von Menschen, Dingen und Ideen. Sie fragt danach, warum sich Menschen mit Menschen und Ideen verbinden. Und warum sie sich wieder aus dieser Verbundenheit lösen. Im Folgenden ist vielfach von Beziehung, Verhältnis, Sozialität/sozial, Bündnis, Verbundenheit oder ähnlichem die Rede. Das ist die soziologische Blickweise. Es geht um die Verbundenheit über die gemeinsam empfundene Wichtigkeit oder Schönheit. Es geht um die Beziehung in einem gemeinsamen Sinne, einem mit vielen geteilten Geist.


Wir haben hier den Menschen genau als Teil jener höheren Ganzheiten im Blick. Der Mensch entscheidet darin nicht als Individuum. Er entscheidet als Teil der Gruppe. Er folgt den Regeln der Gruppe. Er verliert erheblich an Individualität. Aber er empfindet dies nicht. Er bemerkt es nicht einmal bewusst. Im Gegenteil: Der Mensch empfindet den Verlust seiner Individualität, das Teil-von-etwas-Sein, als bereichernd. Wir empfinden unbewusste, stille Freude, Teil eines Kollektivs zu sein.


Unser auf Selbstbehauptung getrimmtes Ego will diesen Gedanken aber um keinen Preis zulassen. Denn dann wäre es arbeitslos. Und genau zu dieser wenig gesehenen, ungeliebten Seite des Menschen, seiner Neigungsbereitschaft (Domizlaff), seiner Anlehnungsbedürftigkeit haben seit ca. 25 Jahren die modernen Naturwissenschaften spektakuläre Forschungsergebnisse hervorgebracht. Wunderbares, frisches Denken für die Marken-Führung!


Ein weiteres wichtiges und sehr erkenntnisschädliches Dogma der Betriebswirtschaftslehre ist jenes des rationalistisch-kausalen Denkens i. S. von Descartes. Es postuliert, dass nur als kausal gelten dürfe, was zeitlich aufeinander folgt. Erst die Ursache. Allein und nur, was danach kommt, darf ggf. als Wirkung gelten. Diesem Gebot zu unbedingt linearem Denken haben sich Betriebswirtschaftslehre und Marketing unwiderruflich, rettungslos unterworfen. Ein sog. Zirkelschluss ist verboten.


Das hat weitreichende Folgen. Denn nur der weitaus kleinste Teil des Geschehens folgt schön säuberlich geordnet in einer zeitlichen Reihenfolge. Das mit Abstand Meiste geschieht gleichzeitig! Und darin verborgen liegt ein ganzer Kontinent von Kausalität. Wir können dies synchron-kausal nennen oder zirkulär-kausal (im Gegensatz zu linearkausal).


Das gesamte menschliche und natürliche Geschehen ist ganz klar zyklisch: Die Mondzyklen, Ebbe und Flut, die Jahreszeiten, die Lymphe, die Menstruation, der Lebensverlauf (entstehen, wachsen, blühen, vergehen, neu entstehen). Überall treten uns zyklische Prozesse entgegen. Und es geschieht synchron. Weil der Mond sich um die Erde dreht, gibt es synchron Ebbe und Flut. Weil die Erde sich um die Sonne dreht, gibt es synchron die Jahreszeiten und synchron die Fortpflanzung von Flora und Fauna usf.. Alles ist synchron und kausal. Alles ist zirkulär und kausal Und all die vielen wichtigen synchronzirkulär-kausalen Phänomene in der Wirtschaft können die Betriebswirte nicht als kausal erkennen. Sie haben ihr Dogma gelernt, welches ihnen sagt, dass nur, was linear und sequentiell erfolgt, auch kausal sein kann.


Warum ist das wichtig? Die Prozesse in und um eine Marke sind ganz eindeutig zum einen synchron verlaufend, und zyklisch und kausal. Es sind, wie in der Natur, höchst produktive Kreisläufe, die fein aufeinander abgestimmt funktionieren müssen, soll das Werk gelingen. Die Marke ist also mehr ein Naturphänomen. Sie ist mehr natürlich, als technisch. Behandelt man die Marke wie etwas Technisches, als ein machbares ‚Ding’, dann kann es nur schief laufen. Und das tut es ja auch in vielen Fällen. Das Eckige passt eben nicht in das Runde.


Es gibt einen zweiten wichtigen Aspekt, der zwar anders ist, aber mit o. g. Dogmen eng zusammenhängt. Das Marketing und die Markentechnik heutiger Prägung sind ganz überwiegend mechanikerhaft, mechanistisch eingestellt. Man sagt ‚Marke’, spricht aber stets über das Produkt oder die Dienstleitung. Denn die Rede ist stets vom Produkt selbst, von seinem Nutzen, von der Leistung, vom Material, von der Technik, von Bausteinen und Komponenten, von der Qualität. Dabei ist offensichtlich: Solange man vom Produkt, dem Nutzen, der Technik u. ä. („Realien“) spricht, kann man nicht von Markte sprechen. Es sind zwei getrennte Sinnsphären. Es geht nur das Eine oder das Andere.


Beide o. g. Haltungen erkennen nicht, sie können nicht erkennen, dass die Marke zu allererst eine Idee ist, etwas Geistiges. Später erst materialisiert sich diese Idee in Form eines zu ihr passenden Produktes oder einer passenden Dienstleistung. Allein die Besonderheit der Idee, in der Folge die Besonderheit ihrer Ausführung, gibt erst der Marke die Chance auf Alleinstellung, sodann dem Produkt.


Der Werkzeugkasten des Marketing wird heute angewendet, als ob ein Klavierschüler hemmungslos, aber virtuos Akkorde übt. Nur: Es kommt keine Melodie heraus, nichts Geistiges, keine leitende Idee. Ein Thema ist nicht erkennbar. Man hört und sieht nichts Besonderes, woran man als Käufer oder Kunde Gefallen, Freude und also Verbundenheit finden könnte. Alles ist perfekt gemacht, aber synthethisch und sinnfrei. Ein Blick in die Werbefilme und -anzeigen bestätigt den Befund.


Das heutige Marketing kann also nur insofern hilfreich sein, als dass die Werkzeugkiste bereit liegt. Einige Teile davon können verwendet werden – nach der Massgabe der Besonderheiten der Marke, ihrer Idee, sodann nach Massgabe der Besonderheiten auf produktlicher, preislicher, distributiver, werblicher und kundenseitiger Ebene. In dem oben bereits erwähnten Praxisbuch „Selbstähnliche Unternehmensführung“ finden Sie dazu eine detaillierte Vorgehensweise.


Sie haben den grössten Gewinn von diesem Buch, wenn Sie sich – mit vollem Selbst-Respekt – bewusst machen, dass Sie, ich, wir alle, mehr als Teil von etwas existieren, denn als Individuum. Wir sind kollektive Wesen, die sich freudig im Kreise bewegen – so wie die Natur uns das vormacht. Erkennen wir dies, dann stehen uns grosse Türen auf.





Gemeinschaft und Gesellschaft


Wir beginnen mit den zwei wichtigsten Arten der Verbundenheit von Menschen. ‚Gemeinschaft’ meint die heftige, innige Verbundenheit, jene der Verwandtschaft, der örtlichen Herkunft, der Geschichte und der Ideen. ‚Gesellschaft’ meint die zweck- und absichtsgeleitete, die auf den puren Nutzen zielende Verbundenheit von Menschen mit Menschen und Dingen. Die Marke erschafft, ist und lebt die gemeinschaftliche Verbundenheit. Das Produkt schafft und zielt auf eine gesellschaftliche Verbundenheit.


_______________


Gegenstand der folgenden Analyse ist die "Marke", wie sie zur Benennung unterschiedlicher Wirtschaftsgüter benutzt wird.


Ihre besondere Bedeutung wird erkennbar, wenn man sie durch eine Brille betrachtet, bei der die Verbundenheit zwischen den Menschen im Fokus steht. Dabei zeigen sich zwei Arten von Verbundenheit: die gesellschaftliche und die gemeinschaftliche.


Die gesellschaftliche Verbundenheit entwickelt sich aus dem marktlichen Tauschprozess "Geld gegen Ware". Dieser Tausch ist zunächst absichtsgeleitet und zweckorientiert: Das Ding soll einen bestimmten Nutzen bringen, dabei möglichst günstig in Erwerb und ggf. Betrieb sein, eine gewisse Lebensdauer haben, und was der zweckdienlichen Eigenschaften noch sein mögen. Gekauft wird somit nach möglichst sachlich-faktischen Entscheidungsabläufen und beim günstigsten Anbieter. Denn der Lieferant gilt in zumeist als homogen gedachten Märkten als austauschbar, seine Leistung kann ggf. in gleicher Art und Funktion substituiert werden.


Preise, Mengen, quantifizierbare Qualität, Lieferzeiten, Daten, werden von den Käufern kühl und sachlich abgewogen („... dort ist es am billigsten, das Preis-Leistungs-Verhältnis am besten.“). Anschliessend wird nach diesem Kalkül entschieden und gekauft. Der Käufer wird als ein souveräner Entscheider betrachtet, der frei von anderen Nebenmotiven vorgeht.


Die gefundenen Zusammenhänge dieser Art von Verbundenheit auf Märkten werden dann als "Gesetze" behandelt. Es gilt die Annahme des rationalen Verhaltens der Individuen. Abweichungen davon gelten dann als "irrational" (Snob-Effekt u.ä.); und unter der Prämisse einer Objektivität bzw. Rationalität glaubte man lange Zeit, sie als unwesentlich vernachlässigen zu dürfen.


Diese Betrachtungsweise von Tauschprozessen ist untrennbar mit dem Begriff des "homo oeconomicus" verbunden. Die wissenschaftliche Heimstatt dieser Blickweise ist die Wirtschaftswissenschaft.


Hervorstechendes Merkmal dieser Art von Verbundenheit über Güter und korrespondierende Ansprüche ist, dass die Menschen hier im Wesentlichen "getrennt bleiben, trotz aller Verbundenheiten."((1)) Tausch, Nutzenmaximierung, Funktion und punktueller Kontakt sind somit die vorwiegenden Gründe solcher Form der Verbundenheit.


In aller Regel kommen die Tauschpartner auch erst über das Gut in Verbindung, denn während der Produktion überwiegen Arbeitsteilung und Vereinzelung. "Folglich finden hier keine Tätigkeiten statt, welche aus einer a priori und notwendigerweise vorhandenen Einheit abgeleitet werden können."((2))


Die Früchte des Tausches werden anschliessend auch wieder überwiegend individuell genossen und damit Dritten vorenthalten. Der Soziologe Tönnies drückt diese Beobachtung aus: "... was einer hat und geniesst, das hat und geniesst er mit Ausschliessung aller übrigen. Es gibt kein Gemeinsam-Gutes in dieser Wirklichkeit."((3))

OEBPS/Images/image01.jpg
(.Vernetzung
Evolution () (Q Ganzheitlichkeit

Démpfun Ungleichgewicht
pfung gleichg
Dynamik () (O Austausch
Metastabilitat () (O Fortpflanzungsdrang
luktuationen elbsternsuerun:
Fluktuati Selb: 9

Musterbildung () (O Selbstreferentialitit

(JOrdnung
(O Gerichtetheit

Koharenz{D)
Kollektives Verhalten





OEBPS/Images/cover.jpg
Thomas Otte

Marke als System

Marken-Fithrung nach dem Prinzip
der Selbstihnlichkeit®

Grundlagen der Marken-Soziologie
#»- Die wahren Erfolgsursachen der Marke kennen
MW [hre Bewegungsgesetze erfolgreich nutzen

#» Die Marke profitabel fiihren

# Erklirungsbuch





