Grundlagen der Markensoziologie

Die Markensoziologie bezieht ihr wissenschaftliches Fundament maBgeblich aus
der Lehre von Ferdinand Tonnies, dem Griindervater der Soziologie in Deutsch-
land. Tonnies beschreibt das Soziale in seinem grundlegenden Werk Gemeinschaft
und Gesellschaft von 1887 folgendermallen: ,, Auf die Verhdltnisse gegenseitiger
Bejahung wird diese Theorie als auf die Gegenstinde ihrer Untersuchung aus-
schlieflich gerichtet sein. “! Das Soziale entsteht nach Tonnies, sobald sich Men-
schen helfend und fordernd, also bejahend in Beziehung setzen. Demnach ist die
- Tatsache des Wollens* das entscheidende Kriterium, wenn es darum geht fest-
zustellen, ob es sich um ein soziologisches Phinomen handelt: Das Soziale muss
gewollt sein. Fiir die Marke bedeutet dies, dass ihre Existenz in dem Moment be-
ginnt, wenn Menschen gemeinsam etwas Wollen und dies durch ihren Kauf umset-
zen: ein geteilter sozialer Wille in Bezug auf ein konkretes Angebot.

2.1 Ob bewusst oder unbewusst: Marke ist sozialer Wille

Der Sozialanthropologe Arnold Gehlen erkennt im Willen die Fahigkeit des
Menschen, ein eigenes Leben zu fiihren. Der Mensch kann es frei gestalten und
Entscheidungen féllen, sein Verhalten wird nicht ausschlieBlich von Trieben und
Instinkten geleitet. Aus Sicht der Markensoziologie ist dies der entscheidende
Unterschied zwischen dem Menschen und allen anderen organischen Lebewesen.
Ein Tier kann einzigartige Leistungen vollbringen, aber nicht aus eigenem Willen:
Ameisen kdnnen unglaubliche Bauten erschaffen, doch es geschieht aus einem In-
stinkt heraus, denn der Bauvorgang verlduft auf immer gleiche Weise. Die entste-
hende Gestalt ist nicht der Fantasie des Tieres entsprungen, sondern einem Einfall

I Ténnies 1991, S. 3.
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der Natur. Mensch und Tier bilden in dem Sinne zwar beide Gestalt(en), doch das
Tier folgt einem in ihm festgelegten Ablaufplan, wihrend der Mensch ungerichtet
und individuell Dinge kreieren kann. Frei nach seinem Willen, manchmal unbe-
wusst, oft auch sehr bewusst: Ein Individuum mochte die Welt bereisen, ein ande-
res Bilder malen, wihrend ein drittes Zeit seines Lebens dariiber nachdenkt, wie
man eine Pferdekutsche dazu bringt, aus eigener Kraft zu fahren. Aber nicht nur in
weltbewegenden Ideen und Zielen, auch im Alltag entfaltet jedes Individuum seine
personliche Gabe, seinen Willen zur Gestaltbildung. Dies fingt bei der Auswahl
der Bekleidung oder der Einrichtung des Wohnzimmers an und entfaltet sich bis in
kleinste Details. Der Mensch ist den gesamten Tag von seinem Willen angetrieben.
Dieser Wille ist die Basis fiir die Existenz sozialer Systeme.

Jede Form sozialer Verbundenheit entsteht durch den Willen einzelner Indivi-
duen zu dieser Verbundenheit. Alles soziale Handeln wird davon gelenkt. Verfligt
die aus dem vereinigten Willen der Beteiligten entstandene Verbindung tiber ein at-
traktives Angebot, entwickelt siec Anziehungskraft fiir weitere Individuen. Bezogen
auf die Marke bedeutet dies, dass die Unternehmensleistung eine Wirkung erzielt,
Menschen anzieht bzw. Begehrlichkeit ausldst, die zum stetig erhohten Abverkauf
des Produkts fiihrt: Der Warenwert wird von den Kdufern hoher eingeschitzt als
der von ihnen investierte Geldwert. Wenn eine Erwartungshaltung gegeniiber ei-
nem Produkt bei mehrmaligem Kauf besténdig erfiillt wird, bildet sich ein Ener-
giekreislauf innerhalb des Systems: ,, Wenn sich die Wiinsche der einen und die
Leistungen der anderen Seite entsprechen, bildet sich ein riickkoppelndes System
aus positiven Willensbeziehungen. Viele einzelne Willen verbinden sich zu einer
Einheit, die alle Beteiligten in die Pflicht nimmt — sozialer Wille ist entstanden. ‘>
Auf diese Weise stabilisiert der Wille nicht nur die Firma selbst, die Marke nimmt
alle ihre Anhénger als kritische Kontrollinstanz und kostenlose Multiplikatoren
der eigenen Botschaft in die wechselseitige Verantwortung. Die Anhédnger geben
ihre guten Erfahrungen mit der Markenleistung weiter, besitzen aber ebenso ein
Gespiir dafiir, wenn ein neues Produkt nicht zu ihrer Marke passt. So bindet das
Unternehmen die Kundschaft als Stabilisator in das System ein. Marke ist sozialer
Wille und biindelt diese Willenskraft, denn nur durch die Bejahung der Kundschaft
erhilt sie ihre Existenzberechtigung.

Bei der Analyse von Marken ist ein immer wiederkehrendes Element, dass der
Urkern der Marke dem Einzelwillen eines Griinders entspringt: Eine Person hatte
eine Idee, die sie verfolgt bzw. antreibt, diese Idee oder das Problem liel3 die Person
nicht mehr los, bis eine Losung gefunden wurde. Ob es die Idee war, Ol mit Was-
ser zu verbinden (NIVEA), Lebensmittel luftdicht zu verschlieBen ( Tupperware),

2 Deichsel 2006, S. 13.
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Schuhe mit Lochern zwecks Beliiftung ( Geox) oder die eigene Suppenkiiche — am
Anfang steht immer eine Vorstellung und der individuelle Wille, sie in die Tat um-
zusetzen, oftmals gegen erhebliche Widerstinde von aulen. Ohne die Kraft des
menschlichen Einzelwillens wire die Vielfalt von Marken auf der Erde nicht zu er-
kldren: Wenn man ein Auto wirklich nur dafiir brauchte, um bequemer von A nach
B zu kommen, wiirden nicht iiber hundert Automarken weltweit existieren. Um
es mit dem eigenen Willen auch zu wirtschaftlichem Erfolg zu bringen, werden
allerdings noch viel mehr als nur der Wille und seine leistungsstarke Umsetzung
bendétigt: Die Idee braucht Kéufer, die zu Wiederkdufern und im besten Falle zu
Anhidngern der Leistung werden.

2.2 Ob Konzern oder Kneipe: Marke ist ein Blindnis

Jede Marke bendtigt Menschen, die bereit sind, ihre Leistung zu kaufen, sonst wird
eine Marke nicht zur Marke. Auch Edelmarken wie Chanel, Bulthaup oder Rolls
Royce, deren Zielgruppe mit Sicherheit nicht die breite Masse ist, konnen nicht
davon existieren, dass sie weltweit nur von zehn Menschen gekauft werden. Eine
Binsenweisheit, die an dieser Stelle gesagt werden muss, denn die Tatsache, dass
die Soziologie den Anspruch erhebt, Marken zu erkldren und zu definieren, liegt in
dieser Logik begriindet:

> Die Soziologie ist die Lehre von den Biindnissen, und eine Marke ist
immer ein Bindnis.

Dies verdeutlicht auch, warum einer Marke mit Psychologisierung nicht geholfen
werden kann: Eine Marke ist ein iibergreifendes soziales Phdnomen, das eine hohe
Anzahl Menschen dazu bewegt, ein Biindnis mit einer spezifischen Leistung ein-
zugehen. Jeden einzelnen der Kunden nach seinen Kauf-Beweggriinden zu befra-
gen, wére einerseits viel zu aufwéndig und teuer, andererseits liegen die psycholo-
gischen Beweggriinde der einzelnen Kéufer allein in der Marke und ihrer Leistung
begriindet. Diese personlichen Beweggriinde sind vielen Kéufern {iberhaupt nicht
bewusst oder sie werden bewusst bis unbewusst verdringt, und die wenigsten wer-
den z. B. auf Nachfrage zugeben: ,,Ich habe mir die grole goldene Uhr gekauft,
weil ich so besser mit meinen Komplexen klarkomme®. Egal, ob Pflaster fiir die
verwundete Seele oder den verwundeten Arm: Es ist entscheidend, in die Marke
hinein, nicht nach auen zu schauen. Nur dort liegen die handhabbaren Ursachen
fiir die Biindnisbildung mit der AuBenwelt.
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Der Wille zum Biindnis ist dem Menschen immanent — er ist ein zoon politikon.
Die Lebensrealitit beweist, dass, wo immer wir uns befinden, wir bestindig Aus-
schau nach Moglichkeiten zum Zusammenschluss mit anderen Menschen halten.
Wenn der Wille den einzelnen Menschen antreibt, sucht er im selben Moment be-
reits instinktiv nach Gleichgesinnten, die seine Vorlieben und seinen Geschmack
verstehen und teilen: Anhénger, Forderer oder Verbiindete fiir seine Idee — unab-
héngig davon, ob es sich um eine Religion, den VW Golf-Fanclub Polen oder eine
Interessenvereinigung der Bibliothekare Sidtirols handelt. Beim ersten Tag am
neuen Arbeitsplatz wird automatisch nach sympathischen Personen Ausschau ge-
halten, mit denen man sich ein angenehmes Zusammenarbeiten vorstellen konnte.
Der Mensch ist dank seiner mentalen Fahigkeiten freier als alle anderen lebenden
Organismen, ,,freier jedoch nur zu selbstgestalteter Bindung. ‘> So ist selbst der
Eremit, der sich von sdmtlichen irdischen bzw. sozialen Bindungen befreien will,
noch mit allen anderen Eremiten der Welt durch ein geistiges Band verbunden.
Biindnis in diesem Sinne bedeutet eben nicht, dass die Menschen, die miteinander
in Verbindung stehen, sich notwendigerweise alle kennen oder treffen. Meist ist
dies nicht moglich, so kdnnen beispielsweise nie alle Mitglieder der katholischen
Kirche an einem Ort zusammenkommen. Ebenso befinden sich die Fans der Harry-
Potter-Romane oder alle 2CV-Liebhaber primir in einem geistigen Biindnis.

Wir gehen solche sozialen Biindnisse demnach nicht nur mit anderen Einzel-
personen ein, wir gehen Verbindungen auch mit Menschengruppen ein, ebenso mit
geistigen Dingen oder eben mit Gegenstianden.

> Die Marke ist ein solches Angebot, eine Einladung zum Biindnis mit
einer Produktleistung — und damit verbunden oftmals auch einer
Menschengruppe.

Wer schon einmal einen Umweg gefahren ist, weil das Fleisch nur bei der einen
Metzgerei so zart schmeckt oder es die Lieblingsschokolade nur in dem anderen
Supermarkt gibt, der hat erfahren, wie oft solche Biindnisse lenkend in den Alltag
eingreifen. Wer beobachtet, was manche Menschen auf sich nehmen, um ein Biind-
nis mit der Marke Syl¢, Rolex oder einem beriihmten Hotel einzugehen, wihrend
andere vor einem Bekleidungsgeschift campieren, um am Morgen als erste den
neuen Markentempel betreten zu diirfen, der erkennt, welche Anziehungs- bzw.
Biindniskrifte soziale Systeme entwickeln konnen. Viele Menschen verteidigen
»ihre® Marke gegen andere Marken-Meinungen und fiihlen sich in ihrer Person-

3 Brandmeyer und Deichsel 1991, S. 19.
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lichkeit angegriffen, wenn deren Kompetenz in Zweifel gezogen wird, denn ihre
eigene wird damit gleich mitattackiert.

Unabhédngig von der Intention des Biindnisses interessiert sich die Markenso-
ziologie wissenschaftlich wertfrei fiir das Soziale innerhalb der Verbindung. Wel-
che konkreten Motive besitzt der individuelle bejahende Wille, der Grundlage des
Biindnisses ist? Die Entscheidung, einen Volvo und keinen Toyota zu kaufen, ist
Ergebnis vielschichtiger personlicher Uberlegungen, die groBenteils im Unterbe-
wusstsein stattfinden. Mit analytischem Blick auf die Markengestalt und deren in-
dividuelle Entstehungsgeschichte entschliisselt der Soziologe ihr Erfolgskonzept
und daraus resultierende (unbewusste) Anziehungskrifte. Nur liber die Analyse der
spezifischen Leistung erschlieft sich die symbolische Bedeutung einer Marke in-
nerhalb der Kundschaft. Dieses Material kann im Anschluss gezielt zu ihrer Steue-
rung und Stirkung eingesetzt werden. Ein markensoziologischer Grundsatz lautet:

> Markentreue entsteht immer im Unternehmen.
Nur wenn dort das Versténdnis fiir die Marke dominiert und ihr spezieller Biindni-

scharakter sensibel gepflegt wird, nur wenn man sich intern selbst treu bleibt, kann
die Kundschaft extern Treue entwickeln.

2.3 Ob gewollt oder nicht: Marke ist ein organisches
System

Jede Einheit hat das Merkmal, dass sie beharrt, im Wechsel ihrer Teile. Dies ist nur
dadurch moglich, dass nicht alle Teile gleichzeitig entstehen und vergehen, sondern
dass gleichzeitig einige vergehen, andere entstehen [...]. In diesem Sinne kdnnen
lebende Einheiten zusammenlebender Menschen nicht nur mit Organismen vergli-
chen werden, sondern werden mit Recht als hyper-organische Lebewesen gedacht
und verstanden.*

Tonnies schreibt dem Gemeinwesen dhnliche Eigenschaften zu wie dem einzelnen
organischen Lebewesen. Eine Marke als gedachte Einheit bildet demnach einen le-
benden Organismus mit eigener Anatomie und eigenem Willen. Aus vielen Einzel-
organismen entsteht ein iibergreifender Organismus, ein Hyper-Organismus. Mit
Erschaffung eines hyper-organischen Koérpers wurden der Wille und die schop-
ferische Kraft eines Menschen in eine Systemleistung umgesetzt. Wenn die Leis-
tung stark genug ist und kontinuierlich Anhdnger rekrutiert, beginnt sie, autark

4 Tonnies 1965, S. 4.



10 2 Grundlagen der Markensoziologie

zu existieren und emanzipiert sich vom zeitlich eingegrenzten Willensradius ihres
Schopfers. Der ,,Besitzer der Marke ist dann nur noch ihr juristischer Besitzer:
Es haben sich in der Kundschaft tiber die Zeit klare Vorstellungen davon gebildet,
wofiir diese Marke steht und was passend oder unpassend ist. Wenn die Marke
von diesen Vorstellungen abweicht, entstehen massive Irritationen. Der soziale Or-
ganismus Kundschaft hat einen eigenen Willen entwickelt und sich von seinem
Begriinder emanzipiert.

Ein Hyper-Organismus als lebendes System befindet sich stindig in Bewegung:
Menschen, ihre Einfdlle und Erfindungen etc. zirkulieren wie einzelne Teilchen
um den Gestaltkern. Das System ist durch die Vielzahl von Bewegungen gekenn-
zeichnet, einem bestdndigen Ungleichgewicht. Es lebt in einem bestdndigen Ge-
staltungsprozess, der seine Stabilitdt garantiert, vergleichbar einem Fahrradfahrer,
den nur seine eigene Bewegung im Gleichgewicht hilt. Das AuBergewdhnliche an
diesen Systemvorgédngen ist somit weniger die unendliche Vielfalt des Auftritts, als
vielmehr die Stabilitdt, welche die Systeme entwickeln konnen. Die Gestalt 1dsst
Varianzen zu und erfahrt hierdurch zusétzliche Starkung: ,, Offensichtlich ist es so,
dass es innerhalb eines Systems fern vom Gleichgewicht durch dauerndes Hinzu-
fiigen und Abgeben von Energie zu einem dauerhaft geordneten Zustand kommt. *>

H&M — Elmex — Lufthansa — EDEKA — Red Bull Obwohl die meisten Leser bei
keiner einzigen der fiinf aufgefiihrten Firmen bzw. bei maximal einer davon arbei-
ten werden, ist fest davon auszugehen, dass nahezu alle Leser eine bestimmte
Vorstellung bei jedem der Marken-Begriffe im Kopf haben. Ebenso fest ist davon
auszugehen, dass eine hohe Schnittmenge innerhalb dieser einzelnen Marken-Vor-
stellungen in den Kdpfen vorhanden ist. Dies verdeutlicht die enorme Leistung der
Marken. Obwohl niemand jemals ,,Frau Lufthansa® oder ,,Herrn Red Bull“ person-
lich getroffen hat und dies auch nicht moglich ist, haben wir alle eine mehr oder
weniger feste Vorstellung davon, was die Lufthansa ist. Fiir diese Marke arbeiten
weit tiber 100.000 individuelle Menschen iiber mehrere Kontinente und Kulturen
verteilt, es existiert aber dennoch eine(!) libergeordnete Vorstellung davon, was
diese Marke darstellt. Zeitungen texten Sétze wie ,, Die Lufthansa fliegt erneut in
die Gewinnzone“ oder ,, Die Lufthansa griindet Billig-Airline“ und gehen davon
aus, dass ihre Leserschaft diese Zeilen versteht. Die Einkaufsgemeinschaft Der
Kolonialwarenhéndler, kurz EDEKA wurde 1898 gegriindet, es lebt heute hochst-
wahrscheinlich weder ein damaliger Kaufmann noch ein einziger seiner Kunden
— dennoch hat sich in weit iiber 100 Jahren ein festes Bild der Marke EDEKA
entwickelt bzw. verstetigt, obwohl sowohl die Kundschaft als auch die Belegschaft

5 Otte 1993, S. 56.
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mehrfach komplett ausgetauscht wurden. Dies verdeutlicht, dass jede Marke ein
lebender sozialer Organismus ist, der, obwohl oftmals aus vielen Menschen gebil-
det, nach auflen ein einheitliches Bild abgibt — je starker die Einheitlichkeit, d. h.
die soziale Dichte des Bildes, umso stirker die Marke dahinter (siche Kap. 4,
»Selbstdhnlichkeit als Basis®).



2 Springer
http://www.springer.com/978-3-658-10246-3

Markensoziologie kompakt - Basics fir die Praxis

Eine Kurzanleitung fur die erfolgreiche Markenflhrung
Zschiesche, A, Errichiello, O,

2015, VI, 47 S. 3 Abb., Softcover

ISBN: 978-3-658-10246-3



	Kapitel-2
	Grundlagen der Markensoziologie
	2.1 Ob bewusst oder unbewusst: Marke ist sozialer Wille
	2.2 Ob Konzern oder Kneipe: Marke ist ein Bündnis
	2.3 Ob gewollt oder nicht: Marke ist ein organisches System





