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1 Der Kampf um Anerkennung und die
Markenfiihrung

Einerlei, ob unsere Gegenwart noch digital oder schon postdigital ist, in jedem Fall
ist sie geprdgt von einem grundlegend anderen Umgang mit Medien, als das vor
der digitalen Revolution der Fall war. Dass dies gravierende Auswirkungen darauf
hat, wie sich Marken fiihren lassen (und ob sie sich tiberhaupt noch fiihren lassen),
ist ein Gemeinplatz. Viel wird dariiber nachgedacht und geschrieben (vgl. z. B.
Walther und Jausen 2011), wie sich die verdindernden Rahmenbedingungen auf
die Markenfiihrung auswirken und wie Marken dies moglichst positiv fiir sich nut-
zen konnen.

Aus Sicht der Markenfiihrung sind dabei zwei Tendenzen zu beobachten, die
sich auf den ersten Blick widersprechen: Einerseits machen die schier unbegrenz-
ten Moglichkeiten der Datenanalyse den Konsumenten immer besser einschétzbar
und sogar kiinftiges Verhalten vorhersagbar. Dies fiihrt zu einer wahren Goldgra-
berstimmung bei den Big-Data-Mineuren (vgl. z. B. kritisch dazu: Baskin 2013;
Brill 2013), wobei der Mensch objektifiziert und damit kontrollierbar gemacht
werden soll. Andererseits wird die Relevanz des Inhaltlichen (neu) entdeckt — Be-
griffe wie Branded Entertainment, Content Marketing, (transmediales) Storytel-
ling zeugen davon, dass es durchaus auch eine Renaissance eines Marketingver-
standnisses gibt, das den Konsumenten eher umwerben als der totalen Kontrolle
unterwerfen will. Dieses Verstdndnis antwortet auf die Beobachtung, dass durch
die grundsitzlich interaktive und dialogische Anlage der digitalen Medien nicht
nur eine direktere Einflussnahme der Konsumenten auf die Marke gegeben ist,
sondern in der Folge auch die Erwartungen der Konsumenten gegeniiber Marken
und ihrer Kommunikation gestiegen sind. Die Relevanz des Inhaltlichen ist also
die Antwort auf einen diagnostizierten Kontrollverlust in der Markenfiihrung, der
vor allem durch die sozialen Medien bedingt ist (z. B. Burmann et al., 2012, S.
193).

Diese beiden dialektisch miteinander verwobenen Pole — berspitzt: All-
macht und Ohnmacht der Marken gegeniiber den externen Stakeholdern — finden
ihre Entsprechung auf Seiten der Konsumenten. Auch diese sehen sich in einer nie
dagewesenen Position der Stirke, weil ja jeder kritische Post oder Tweet potenziell
einen Shitstorm auslésen kann — und gleichzeitig steigt das Gefiihl des Ausgelie-
fertseins mit jeder Retargeting-MaBinahme, die den Konsumenten erreicht.

Fiir die Markenfiihrung ist die Frage zentral, auf welche tiefgreifenden Ver-
anderungen diese Phanomene in Bezug auf die Rolle von Marken im Leben der
Menschen hindeuten. Im Folgenden soll einer doppelten These nachgegangen
werden: Erstens haben die digitalen Medien zwar eine Form der Selbstermdichti-
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gung der Konsumenten in Bezug auf Marken ermoglicht, dies muss aber keines-
falls eine Bedrohung der Marken oder auch nur ihres Anspruchs auf eine (identi-
titsbasierte) Markenfiihrung bedeuten. Zweitens handelt es sich bei dieser Selbst-
ermédchtigung um den Versuch, in einem kreativen Akt der Weltaneignung die
Deutungshoheit iiber die eigene personale und kollektive Identitdit zu verteidigen
oder wiederzuerlangen — innerhalb einer Gruppe, gegeniiber einem groferen Kol-
lektiv oder auch gegeniiber der Marke selbst.

Sollte diese doppelte These zutreffen, bedeutet der partielle Verlust der De-
finitionsmacht iiber die eigene Marke eben gerade nicht, dass die Marke gegentiber
den Konsumenten ohnméchtig wiirde. Zwar ist es richtig, dass sich die Deutungs-
hoheit iiber die Marke dezentralisiert und die intern festgelegte Identitit der Marke
(im Sinne der identitétsbasierten Markenflihrung) lediglich noch ein Deutungsan-
gebot darstellt — aber gleichzeitig liegt darin eine grofle Chance fiir die Marken-
fiihrung': Wenn die Rezeption von Marken ein wichtiger Teil bei der Weltaneig-
nung von Individuen und Gruppen ist, dann heifit das im Umkehrschluss auch,
dass diese Marken Bedeutung im Leben der Menschen besitzen. Auch wenn die
Menschen diese Bedeutung selbst definieren (im kreativen Prozess der Selbst- und
Weltdeutung), so kann die Markenfithrung doch genau an diese Bedeutungszu-
schreibungen ankniipfen und damit das Identifikationspotenzial der Marke erho-
hen.

Im Grundsatz sind die Selbsterméchtigung und die damit einhergehenden
Versuche der individuellen und kollektiven Identitétssuche nicht neu; jede Jugend-
kultur ist ein Beispiel dafiir. Neu daran ist, dass sich dies nicht nur in meist sub-
kulturell geprigten (Nischen-)Markenpraferenzen duflert, sondern auch und ge-
rade im kulturellen Mainstream stattfindet und sich auf Marken des kommerziellen
Mainstreams bezieht. In jedem Fall lassen sich diese Versuche auch als Anerken-
nungskdmpfe interpretieren — und als solche sind sie nicht nur soziologisch inte-
ressant, sondern eréffnen auch neue Perspektiven fiir die Markenfithrung. Unter
Anerkennungskdmpfen wird hier mit Axel Honneth der individuelle und/oder kol-
lektive Versuch verstanden, durch Teilnahme an Diskursen eine subjektiv emp-
fundene Missachtung der eigenen Identitit zu iberwinden (Honneth 1994). Hon-
neths auf Hegel zuriickgehender Ansatz ist dabei in der Lage, in Konflikten (vor
allem in sozialen Konflikten) eine ,,moralische Grammatik* zu identifizieren, die
darauf verweist, dass der grundsitzlich legitime Wunsch nach selbstbestimmter

Diese Diagnose ist fiir sich genommen natiirlich nicht originell; und es gibt auch sehr anregende
Ansitze dazu, dies theoretisch zu fassen. So nennt z. B. der Ansatz der Service-Dominant Logic
das Phinomen ,,Co-Creation (z. B.: Payne et al. 2008); Kastens/Lux nennen es in ihrem system-
theoretisch fundierten Ansatz das ,,Aushandlungsparadigma der Marke* (Kastens & Lux 2014).
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Definition der eigenen (personalen und kollektiven) Identitdt regelmaBig mit wi-
derstreitenden Deutungen und Zuweisungen konfligiert.?

Die Relevanz fiir die Markenfiithrung liegt auf der Hand: Wenn die Menschen
stindig um Anerkennung ringen (indem sie im Sinne der zweiten Ausgangsthese
die Deutungshoheit iiber die eigene Identitdt verteidigen oder wiederzuerlangen
versuchen) und sich dabei notwendigerweise sowohl auf Marken bezichen als
auch sich dieser bedienen, dann ist das Verstindnis dieser Prozesse entscheidend
fiir das Versténdnis der Bedeutung der Marken fiir die personale und kollektive
Identitdt der Menschen. Um diese Perspektive aber fiir die Markenfiihrung sowohl
theoretisch zu explizieren als auch praktisch nutzbar zu machen, sind zwei Schritte
notig. Erstens muss bestimmt werden, inwieweit die Selbstermichtigung Aus-
druck eines im engeren Sinne kreativen Handelns ist, auf kollektiver wie auf indi-
vidueller Ebene. Dazu bedarf es eines theoretisch anspruchsvollen Kulturbegriffs.
Zweitens muss auf dieser Grundlage ein Markenbegriff erldutert werden, der sich
trotz seiner Ndhe zu identititsbasierten Markentheorien von den Resten einer es-
senzialistischen Identitdtsvorstellung 16st und Marken als ,soziale Konstrukte’
bzw. ,institutionelle Tatsachen’ begreift.’

2 Der wissens- und bedeutungsorientierte
Kulturbegriff als Basis fiir ein verandertes

Markenverstandnis
Im Gegensatz zu dem gerade im deutschsprachigen Raum immer noch wirkméch-
tigen sogenannten normativen Kulturbegriff 6ffnet der wissens- und bedeutungs-
orientierte Kulturbegriff des Cultural Turn im letzten Drittel des 20. Jahrhunderts
eine markentheoretisch relevante Perspektive auf das, was Kultur ausmacht, was
in und durch Kultur entsteht (vgl. Reckwitz 2000, S. 64-90). Er 6ffnet damit den
Blick auf die vielfiltigsten Formen von Kreativitit im Alltag, die vor allem eines
sind: der Versuch, die wahrgenommene Wirklichkeit in Sinn- und Bedeutungszu-

.| E]s handelt sich dabei [beim sozialen Kampf; B.S.] um den praktischen Prozef, in dem indivi-
duelle Erfahrungen von MiBlachtung in einer Weise als typische Schliisselerfahrungen einer gan-
zen Gruppe gedeutet werden, daf sie als handlungsleitende Motive in die kollektive Forderung
nach erweiterten Anerkennungsbeziehungen einfliefen konnen‘ (Honneth 1994, S. 260).

Der hier verfolgte Ansatz stiitzt sich auf die sprachphilosophisch fundierte ,,Ontologie sozialer
Tatsachen® von John R. Searle (Searle 2011) und nicht auf den phdnomenologischen Sozialkon-
struktivismus in der Nachfolge von Peter L. Berger und Thomas Luckmann (Berger & Luckmann
2009). In diesem Sinne wire eigentlich auch der Searle’sche Begriff der ,,institutionellen Tatsa-
che* fiir das Phdanomen Marke zu verwenden — allerdings ist der Begriff ,,soziales Konstrukt*
deutlich intuitiver, auch wenn er eigentlich zur Theoriesprache des Sozialkonstruktivismus gehort.
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sammenhénge zu bringen. Anders gesagt: Kultur ist der Versuch, kreative Poten-
ziale zu nutzen, um die Welt zu verstehen — und Marken gehéren in diesem Sinne
zur Kultur.*

Die kulturtheoretische Wende erméglichte es zum einen, Kultur als Produkt
kreativen Handelns (individuell wie auch kollektiv) zu begreifen und damit zum
anderen den Blick freizugeben auf die kulturelle Konstituiertheit von Gesellschaft:
Die gesellschaftliche Lebenswirklichkeit der Menschen ist nicht einfach gegeben,
sie ist das Produkt einer stdndigen interpretativen Leistung (Selbst- und Weltdeu-
tung) — und eben dies ist im Sinne moderner Kulturtheorien ein kreativer Akt.

Ein anderer Aspekt ist in diesem Kontext vielleicht noch wichtiger: Kultur
als kreative Zuschreibung von Sinn und Bedeutung ist nicht willkdirlich, sie findet
immer im Kontext vorhandener und vorgefundener Sinn- und Bedeutungszusam-
menhinge statt. Die Wahrnehmung des Individuums innerhalb seiner vielfaltigen
Gruppenzugehdrigkeiten wird genauso durch sozio-kulturelle Faktoren wie durch
Zugehorigkeit zu einem meist schwammig definierten ,,Kulturkreis* geprigt. Das
geht so weit, dass der kreative Uberschuss des Individuums, also das, was das In-
dividuum iiberhaupt als seinen Interpretations- und Interaktionsspielraum wahr-
nehmen kann, in aller Regel durch die vorgefundenen Sinn- und Bedeutungsstruk-
turen gepragt und damit begrenzt wird. Der Mensch geht mit seiner Umwelt krea-
tiv um, aber er ist in seiner Kreativitit nicht kontextlos.’

Sinnsysteme bilden die Grundlage der menschlichen Selbst- und Weltwahr-
nehmung. Kultur, so lédsst sich festhalten, ,,sind jene Sinnsysteme, iiber die die
Akteure im Sinne von ,geteilten” Wissensordnungen verfiigen, die ihre spezifische
Form des Handelns erméglichen und einschranken® (Reckwitz, 2000, S. 85)

Dabei stiitzt sich der hier verfolgte Ansatz vor allem auf,,Die Kreativitat des Handelns* von Hans
Joas. Er beschreibt darin, wie aus Kreativitit ,,Handlungsmittel, neue Handlungsstrategien, kultu-
relle Innovationen und Bindungswirkungen kultureller Gehalte® resultieren, die wiederum ,,Res-
sourcen neuen Handelns* erzeugen (Joas 1996, S. 342).

Das ist fiir die Markenfithrung in doppelter Hinsicht zentral. Erstens bedeutet es die Relativierung
des Einflusses der externen Stakeholder auf das soziale Konstrukt Marke, da diese sich immer auf
vorgefundene Assoziationen und Deutungsmuster beziechen miissen — sowohl affirmativ als auch
pejorativ. Zweitens lisst der Bezug zur Marke als Teil von Anerkennungskdmpfen gerade bei pre-
kédren Identititskonstruktionen ein Einfalltor fir die manipulativen Anteile des Marketing:
»SchlieBlich hat das Streben nach Anerkennung einen durchaus ambivalenten Charakter. Wenn es
namlich nicht mit der Ausbildung einer eigensinnigen Identitéit vorgdngig verbunden ist, kann es
zur Basis zwanghafter Orientierung am Urteil anderer, (manipulativer) Steuerung der Akteure und
der Orientierung ihres Handelns an Erwartungen ihrer Umwelt werden® (Voswinkel & Lindemann
2013, S. 10).
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3 Marke als soziales Konstrukt
Der Verweis auf die ,,geteilten Wissensordnungen®, also intersubjektive Sinnsys-
teme, bezieht sich nicht nur auf ein Verstindnis von Kultur, das wissens- und be-
deutungsorientiert ist, sondern bereitet auch den Boden fiir das Markenverstind-
nis, das im Sinne der doppelten Eingangsthese hier expliziert werden soll. Dafiir
ist es notig, auf die Moglichkeit der Institutionalisierung solcher Wissensordnun-
gen und Sinnsysteme zu rekurrieren — also zu verstehen, dass sich diese in Formen
konkretisieren kdnnen und auf diese Weise ,,objektiviert werden. Das ist bspw.
bei der Konkretisierung in Rechtsform der Fall — wobei wichtig ist, dass trotz die-
ser Objektivierung der Kern der Wissensordnung bzw. des Sinnsystems darin be-
steht, Menschen in ihrer Selbst- und Weltsicht interpretative Orientierung zu ge-
ben, mit der sie dann aber wiederum kreativ umgehen konnen. Das ist bei Institu-
tionen wie Ehe, Kirche, Staat oder Geld der Fall — all dies sind Ausdrucksformen
von Sinnsystemen, die eine gesellschaftliche Objektivierung erfahren haben und
dennoch stindig Gegenstand von durchaus sehr kontroversen Debatten sein kon-
nen.®

Gemein haben diese ,,objektivierten” Sinnsysteme, dass sie soziale Kon-
strukte sind, also eine identifizierbare, beschreibbare Wirklichkeit bilden, die auf
einer mehr oder minder explizierten gesellschaftlichen Ubereinkunft beruhen und
schon alleine dadurch Bestand haben, dass wir ihre Existenz anerkennen. Im Sinne
der Handlungsermdglichung und -einschriankung sind sie kulturelle Phdnomene,
allerdings haben sie durch Verstetigung und ggf. Institutionalisierung eine gesamt-
gesellschaftliche Verankerung und de-facto-Akzeptanz erreicht, die weit iiber das
hinausgeht, was ausschlieBlich in der Sphéare der Selbst- und Weltdeutung bleibt.

Als soziale Konstrukte lassen sich also Entitdten beschreiben, die aus der
Sphére des Kulturellen entstammen und ihr weiter angehdren, aber durch Objek-
tivierung in der Wahrnehmung von sozialen Gruppen eine eigenstindige Existenz
zugesprochen bekommen, die sie (vermeintlich) dem direkten Einfluss seitens der
Handelnden entzieht (vgl. dazu: Giddens 1988, S. 77-81, S. 240-247; Bourdieu
1993, S. 97-121; Searle 2011, S. 137-157). In diesem Sinne sind Marken soziale
Konstrukte. Sie entstehen im Zusammenspiel unterschiedlicher individueller, kol-
lektiver (und auch geschéftlicher) Interessen und Bediirfnisse — und vor allem

o

,.Es gibt Teile der wirklichen Welt, objektive Tatsachen in der Welt, die Tatsachen nur kraft mensch-
licher Ubereinkunft sind. In gewissem Sinne gibt es Dinge, die nur existieren, weil wir glauben, dass
sie existieren. [...] Trotzdem sind viele Tatsachen, die diese Dinge betreffen, ,objektive’ Tatsachen
in dem Sinn, daf} sie nicht Sache deiner oder meiner Bevorzugungen, Bewertungen oder moralischen
Einstellungen sind* (Searle 2011, S. 10). Da Marken in der Definition von Searle definitiv nicht zu
den ,,rohen Tatsachen® der objektiv-dinglichen Welt gehoren, sind sie in seinem Sinne ,,institutio-
nelle Tatsachen* oder, in der hier gebrauchten Terminologie, soziale Konstrukte.
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durch die aktive Verwendung und passive Wahrnehmung durch Menschen im
Sinne einer Interpretation der Wirklichkeit und des eigenen Selbst:

Marken erfiillen erstens alle Kriterien eines kulturellen Phinomens,’ weil sie
fiir Menschen Objekt und Mittel zugleich sind, um der Wirklichkeit Sinn- und
Bedeutungsmuster zu unterlegen. Sie bilden selbst Sinn- und Bedeutungssysteme,
die einer stdndigen Interpretation und Re-Interpretation unterliegen (und zwar so-
wohl auf der Produktions- wie auf der Rezeptionsseite). Sie sind — und der Um-
gang mit ihnen ist — gleichzeitig handlungsermoglichend wie auch -begrenzend.

Zweitens sind Marken objektiviert. Nicht nur dadurch, dass sie iiber rechtli-
chen Schutz und reale Produkte Objektivitdt gewinnen, sondern dadurch, dass ei-
ner Marke intersubjektiv Eigenschaften zugesprochen werden, die sich (vermeint-
lich) dem direkten Einfluss der externen Stakeholder entziehen. Wihrend aller-
dings der klassische Marxismus hier lediglich den Fetischcharakter der Ware ge-
sehen hatte oder fiir die éltere Kritische Theorie die Kulturindustrie am Werke
wire, kann der wissens- und bedeutungsorientierte Kulturbegriff einen entschei-
denden Schritt weiter gehen: Es geht nicht darum, dass die Menschen nicht in der
Lage wiren zu erkennen, dass sie menschengemachten Dingen eine Macht zubil-
ligen, die sie ohne diese Zubilligung schlicht nicht hétten, sondern es geht darum,
dass sie Dingen eine Bedeutung in ihrem Leben und fiir ihr Leben einrdumen und
sie damit zu einem Teil ihres eigenen Sinnsystems machen.® Damit sind die Men-
schen, die Marken eine Bedeutung zugestehen, auch dann nicht hilflose Opfer
skrupelloser Manipulation, wenn sie diese Mechanismen weder reflektieren noch
durchschauen. Vielmehr benutzen sie Marken — wie andere Sinnsysteme bzw.
Wissensordnungen auch — in kreativer Weise dazu, aus ihrer wahrnehmbaren Welt
einen Bedeutungszusammenhang zu konstruieren und sich selbst in diesem zu ver-
orten.

Selbstverstindlich nutzen die Marketingexperten diese Bediirfnisse fiir ihre
eigenen Interessen, indem sie ihren Marken von vornherein Sinn- und Bedeu-
tungsmuster zu unterlegen versuchen, welche die entsprechende Nutzung seitens
der Konsumenten umso leichter macht. Und genauso selbstverstandlich ist das als
Versuch der Manipulation zu werten. Es hie3e aber die Eigenlogik der Kultur (also
der kreativen Produktion und Reproduktion der individuellen und kollektiven
Selbst- und Weltsichten) striflich zu unterschétzen, wollte man hieraus heutzutage

Vor dem hier explizierten Hintergrund ist klar, dass auch heute noch eine Aussage wie ,,Marke ist
Kultur* als provokant empfunden werden kann: Sie scheint im Sinne des normativen Kulturbe-
griffs eben auch eine normative Aussage zu beinhalten, analog zum berithmten ,,Werbung ist
Kunst“ von Michael Schirner — also den Versuch, ein kommerzielles Phdnomen wie Marke zum
Kulturgut zu erklaren, es der Hochkultur zuzurechnen, ihm also hohere Weihen zu verleihen. Nach
der Dekonstruktion dieses Kulturbegriffs sollte deutlich sein, dass es hier nicht um Provokation
geht.

8 Vgl. dazu den Ansatz von Chris Allen, Susan Fournier und Alicia Miller (Allen et al. 2008).
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noch einen reinen Verblendungszusammenhang konstruieren. Dass die Rezeption
von kulturellen Produkten fundamental anders ausfallen kann, als dies den Inten-
tionen der Produktionsseite entsprache, haben Generationen von Forschern in der
Tradition der Cultural Studies eindrucksvoll belegt.’

Aus dem Blickwinkel der identititsbasierten Markenfiihrung ist dies ja nun
auch genau der Punkt, an dem angesetzt werden muss: Die Definition der Identitét
der Marke (Innensicht) trifft auf ein mehr oder weniger divergierendes Image (Au-
Bensicht), und Aufgabe der Markenkommunikation ist es, diese Divergenz so klein
wie moglich werden zu lassen. Diese Markenfithrungskonzeption ist deshalb in
gewisser Weise der kulturalistischen Perspektive sehr nah: Sie sieht eine struktu-
relle Differenz zwischen der Produktions- und der Rezeptionsseite und macht das
Wechselspiel zwischen den beiden Seiten zum Ausgangspunkt der darauf aufru-
henden Strategien. Dabei werden von vornherein die Entstehungsbedingungen der
AulBensicht stark berticksichtigt, d. h. die Perspektiven der externen Zielgruppen
in ihrer jeweiligen Eigenlogik ernst genommen (Burmann et al. 2012, S. 28-31).

4 Die Konstruktion des sozialen Konstrukts Marke:

Die drei Dimensionen der Marke
Die Notwendigkeit einer moglichst klaren internen Festlegung der Markenidenti-
tét soll damit aber nicht angezweifelt werden. Die Differenz des hier vertretenen
Ansatzes zur identitdtsbasierten Markenfithrung liegt darin, dass nicht nach einer
Konvergenz zwischen Identitit und Image gesucht wird, sondern davon ausgegan-
gen wird, dass sich die Marke im Zusammenspiel unterschiedlicher Faktoren als
soziales Konstrukt iiberhaupt erst herausbildet — und die Markenidentitit im en-
geren Sinne nur einer dieser Faktoren ist. Die Binnenperspektive der Marke stellt
eine Dimension dar, die sich in einer Wechselbeziehung mit zwei weiteren Di-
mensionen befindet, ndmlich den Relevanzstrukturen der Stakeholder und den
Differenzierungsanspriichen von Seiten anderer Marktteilnehmer. Damit bildet
sich das soziale Konstrukt Marke im Zusammenspiel von drei Dimensionen, in
denen individuelle, kollektive und geschiftliche Interessen und Bediirfnisse auf-
gehoben sind. Das bedeutet auch, dass die Marke nicht das isz, was ihre von innen
heraus definierte Identitit behauptet; die Marke hat als soziales Konstrukt {iber-
haupt keinen essenzialistischen Kern, kein Zentrum und keine Zentrale — nicht im
Brand Management oder beim CMO, und erst recht nicht im Brand Book oder

Dabei sind einige Vertreter der Cultural Studies vor allem in der Frithphase bis Mitte der 1990er
Jahre teilweise auch eindrucksvoll iiber das Ziel hinausgeschossen, indem sie in jeder auch noch
so geringen Abweichung zwischen Produktion und Rezeption gesellschaftliches Subversionspo-
tenzial gesehen haben (vgl. z. B. Ferguson & Golding 1997).
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Design Manual. Dass dies allerdings viel weniger ein Problem als vielmehr eine
enorme Chance darstellt, soll im Folgenden verdeutlicht werden.

Die erste Dimension: Die interne Definition der Marke (Identitit)

Identitét beschreibt die Markenpersonlichkeit im engeren
Sinne: die innere und duflere Konsistenz und Kontinuitét
der Marke.

Im Sinne eines nicht-essenzialistischen Verstdndnisses von Marke als soziales
Konstrukt bzw. institutionelle Tatsache mag es auf den ersten Blick sinnvoll er-
scheinen, sich vom Begriff der Identitdt vollstandig zu verabschieden. Da es aber
bei dem hier vertretenen Ansatz weniger um theoriesprachliche Akkuratesse als
um ein gleichzeitig theoretisch fundiertes wie fiir die tidgliche Markenfithrungs-
praxis anwendbares Konzept gehen soll, wird der Begriff beibehalten. Es erscheint
wenig sinnvoll, die inzwischen seit Jahrzehnten erprobte und immer weiter verfei-
nerte Praxis der internen Definition von Marken nach dem identitatsbasierten An-
satz gleichsam wie das Kind mit dem Bade auszuschiitten. Im Gegenteil soll an
dieser Stelle statt eigener Ausfithrungen explizit auf den identitdtsbasierten Ansatz
verwiesen werden (pars pro toto: Burmann et al. 2012). Damit sollen gleichzeitig
die wesentlichen Differenzen in der theoretischen Grundlage herausgestellt als
auch die praktische Anschlussféhigkeit zur identitétsbasierten Markenfiihrung be-
tont werden.

Die Identitit beinhaltet das gesamte inhaltliche, materiale, kognitive und
symbolische Spektrum der Marke.'? Diese Aspekte sind hidufig hdchstens analy-
tisch, aber nicht praktisch voneinander zu trennen. Ein zentraler Aspekt ist dabei
Kontinuitit und Konsistenz in der Selbstihnlichkeit: Welche Elemente dabei iden-
titdtskonstituierend sind und welche als kontingent angesehen werden kénnen, ist
fiir die Markenfiihrung eine entscheidende Frage.!!

Wichtig fiir die Wirkméchtigkeit der Markenidentitét ist, dass sie die (ex-
terne) Kommunikation so prégt, dass sie fiir die externen Stakeholder bzw. Ziel-

Hier wird unmittelbar deutlich, dass sich die gewéhlte Definition nur um Nuancen von jener der
identitétsbasierten Markenfiihrung unterscheidet: ,,Die Markenidentitdt umfasst diejenigen raum-
zeitlich gleichartigen Merkmale der Marke, die aus Sicht der internen Zielgruppen in nachhaltiger
Weise den Charakter der Marke priagen (Burmann et al. 2012, S. 30; Hervorh. i. O.).

Ein historisches Beispiel fiir die Relevanz dieser Frage ist immer noch die Einfithrung von ,,New
Coke* im Jahr 1986. Was fiir die Marketing- und Produktverantwortlichen (angesichts der ver-
meintlichen geschmacklichen Vorziige von Pepsi) ein kleiner, aber notwendiger Eingriff in die
materiale Beschaffenheit des Produktes Coca-Cola war (Verdnderung der Rezeptur zu einer leicht
siiferen Variante), wurde von den Nutzern als ein grundlegender Angriff auf die symbolische Ord-
nung der Marke Coca-Cola gesehen.
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gruppen als Deutungsangebot sichtbar wird. Anders gesagt, tritt die interne Defi-
nition der Marke erst in dem Moment und in dem Maf3e als beeinflussender Faktor
fur das soziale Konstrukt Marke auf, in dem sie den Bereich der unternehmensin-
ternen Selbstverstandigungsprozesse verldsst und eine kommunikative Beeinflus-
sung der (externen) Wahrnehmung der Marke anstrebt (Burmann et al. 2012, S.
161-215; Esch 2014, S. 193-303).

Die zweite Dimension: Relevanz fiir die Zielgruppen

Relevanz bezeichnet den Gebrauchswert und/oder das emo-
tionale Identifikationspotenzial fiir die Menschen.

Marken haben nicht nur verhaltensbeeinflussende Qualitdten fiir Menschen, son-
dern stellen auch immer ein Dialogangebot zwischen Identititen dar: Die durch
(Marketing-)Kommunikation transportierte Markenidentitét trifft auf personale
und kollektive Identitdten — also auf sich stindig verdndernde Welt- und Selbst-
deutungsprozesse. Das Individuum unterzieht — meist unbewusst — das Deutungs-
angebot der Marke aus seiner Perspektive einer mehrschichtigen Priifung, die sich
vereinfacht wie folgt beschreiben ldsst: ,,Will ich, dass diese Marke mit den mit
ihr verbundenen Assoziationen fiir mich und mein Leben, innerhalb meiner sozi-
alen Beziige, innerhalb meines Selbst- und Weltverstidndnisses eine (wie auch im-
mer wichtige, jedenfalls meist sichtbare) Rolle spielt?*

Dabei geht es an der Oberfliche auch um ,,demonstrativen Konsum* (vgl.
Voswinkel 2013, S. 121), wichtiger aber sind mindestens zwei Aspekte. Erstens:
Das Individuum weif3 (zumindest intuitiv), dass seine Umwelt bei der Deutung der
eigenen ,,symbolischen Ordnung® auf den Bedeutungsgehalt der verwendeten
Marken zuriickgreifen wird. Die Marke sagt unhintergehbar etwas iiber den Men-
schen aus, deshalb ist ein Minimum an personlicher Identifikation mit der Marke
eine wesentliche Voraussetzung fiir ihre An-Eignung durch das Individuum. Zwei-
tens: Nicht nur die Umwelt deutet die Identitit des Individuums (unter anderem)
anhand seiner Markenpréferenzen — das Individuum entwirft auch sein eigenes
Selbstbild unter Riickgriff auf Marken (vgl. Hellmann 2003, S. 425-432)."2

Menschen bauen auf dieser Grundlage Beziehungen zu Marken auf. Anders
als hdufig missverstanden, geht es dabei aber durchaus nicht immer um sonderlich
innige emotionale Bezichungen oder gar um Liebe (z. B. Langner et al. 2015).

12 Stephan Voswinkel beschreibt dies wie folgt: ,,Man lernt, sich mit sich selbst abzustimmen, die

eigenen Wiinsche und Reaktionen zu bewerten und zu steuern, gerade auch iiber einen Dialog mit
Konsumobjekten. Wesentlich ist hierbei der Symbolcharakter der Giiter, ihre Représentation von
Wiinschen, Vorstellungen, Werten und Ich-Idealen. Indem sich Menschen zu Konsumgiitern in
eine Beziehung setzen, sie mit sich identifizieren und sie sich aneignen, gestalten sie ihre Identitit,
driicken ihre Emotionen aus und prégen ihr Selbstbild* (Voswinkel 2013, S. 143).
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Selbst loyale Konsumenten konnen sehr pragmatisch geprigte Beziehungen zu
ihren® Marken haben — aber es bleiben Beziehungen, die durchaus strukturelle
Ahnlichkeiten zu zwischenmenschlichen Beziehungen aufweisen.'® Das hat nicht
zuletzt damit zu tun, dass der Mensch dazu neigt, Objekte zu personifizieren; und
je mehr ein solches Objekt einen Platz im alltéglichen Leben hat, desto stirker
wird diese Tendenz (vgl. Malone & Fiske 2013). Beziehungen von Menschen zu
Marken sind eine Form parasozialer Bezichung.

Die dritte Dimension: Differenzierung im Markt

Differenz meint die Eigenstdndigkeit und Unterscheidbar-
keit der Marke auf dem Markt und gegeniiber dem
Wettbewerb.

Materiale, funktionale oder technische Alleinstellungsmerkmale von Marken oder
Produkten sind selten geworden. Dennoch bzw. gerade deswegen suchen sowohl
Produzenten wie auch Konsumenten stindig nach Differenzierungen — auf allen
Ebenen. Dabei spielen natiirlich unmittelbar wahrnehmbare Aspekte wie Design,
Preisstellung und Gebrauchswert eine wichtige Rolle. Zentral ist aber hdufig, in-
wieweit es eine Marke versteht, sich im Verhéltnis zum Wettbewerb als Angebot
fiir einen bestimmten Lebensentwurf zu positionieren — also bestimmten externen
Stakeholdern Ansatzpunkte zu liefern, die diese wiederum unter Relevanzkriterien
einordnen, bewerten und im Sinne der kreativen Selbst- und Weltaneignung in die
eigenen Lebenswelten iiberfithren kdnnen.

Die Differenzierung am Markt ist aus zwei wesentlichen Griinden eine eigene
Dimension fiir das soziale Konstrukt Marke und geht nicht etwa im Wechselspiel
von Identitdt und Relevanz auf: Erstens wird die Wahrnehmung einer Marke direkt
dadurch beeinflusst, welche anderen Marken in ihrem Umfeld existieren und wie
diese kommunizieren und wahrgenommen werden. Zweitens beeinflusst damit
auch jede Verdnderung im kompetitiven Umfeld einer Marke sowohl ihre relative
Position (und damit indirekt ihre Identitét, die immer relational zu anderen Identi-
téten ist) als auch die Chancen, dass Menschen zu ihr eine bestimmte Beziehung
eingehen wollen.

Das bedeutet: Eine Marke als soziales Konstrukt ist unmittelbar davon ab-
héngig, wie sich ihr kompetitives Umfeld darstellt und welche Verdnderungen sich

13" Darauf kann — gerade auch fiir die Praxis der Markenfiihrung — nicht eindringlich genug hinge-

wiesen werden. Wegweisend fiir die Erforschung der Formen der Beziehung von Menschen zu
Marken ist immer noch Susan Fournier (z. B. Fournier 2009).
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in diesem Umfeld ergeben. Das bezieht sich auf die Identitét selbst, auf die Rele-
vanzstrukturen der externen Stakeholder — und auch auf die potenziellen und tat-
siichlichen Bezichungen zwischen der Marke und ihren Nutzern. '*

Zwischenfazit: Die Marke im Schnittpunkt der drei Dimensionen

Die drei Dimensionen des sozialen Konstrukts Marke beeinflussen sich also wech-
selseitig. Jede Verdnderung in einer der Dimensionen wirkt sich notwendig auch
auf die anderen Dimensionen aus. Damit ist die Marke grundsétzlich nicht statisch
zu denken — daran éndert auch die moglichst langfristige Festschreibung der inter-
nen Definition der Marke (Identitét) nichts.

Das bedeutet jedoch nicht, dass eine Marke iiberhaupt nicht zu fassen, ge-
schweige denn zu fiihren wére. Zwar ist es richtig, dass der Begriff der Marken-
fiihrung mit dem Verstindnis der Marke als sozialem Konstrukt notwendig ein
anderer ist als in der traditionellen identitdtsbasierten Markenfithrung — dem Zu-
wachs an Komplexitdt und auch Unsicherheit in Bezug auf Status und Entwick-
lung der Marke steht aber auch ein Zuwachs an Moglichkeiten entgegen, die
Marke mit Identifikationspotenzial fiir die Stakeholder aufzuladen. '

4" Dabei sollten zwei Aspekte nicht aus den Augen verloren werden. Zum einen ist das kompetitive

Umfeld einer Marke in der Regel nicht auf die Kategorie beschrénkt, in der sich die Marke befin-
det. So wird z. B. in den letzten Jahren deutlich, dass Marken wie Apple oder Google auch die
Wahrnehmung gestandener Automobilmarken direkt beeinflussen, auch wenn sie, wie im Fall von
Apple, tiberhaupt (noch) keine Autos bauen. Zum zweiten ist das kompetitive Umfeld durchaus
nicht nur negativ oder ausschlieflich moglichkeitseinschrankend. Das Beispiel Dove zeigt, wie
gerade die Konventionen eines hoch kompetitiven Umfeldes Chancen fiir die eigene Profilierung
iiber eine eindeutige Identitét bieten. Mit der Repositionierung von Dove im Jahr 2004 sind um-
gekehrt dann auch alle anderen Kosmetik-Marken betroffen gewesen, da sie ohne eigenes Zutun
ein gehoriges Quéntchen Kiinstlichkeit in ihre jeweilige Marke eingeschrieben bekommen haben.
Im Grundsatz gelten diese Aussagen auch fiir B2B-Marken. Allerdings muss dabei beachtet wer-
den, dass der Bezugsrahmen ein deutlich anderer ist als bei B2C-Marken. Dabei geht es nicht nur
um die deutlich geringere Grofie der Gruppen bzw. Kollektive, innerhalb derer die Marken zum
Gegenstand von konkurrierenden Deutungsmustern werden. Wesentlicher ist der Umstand, dass
die Diskurse anderen Regeln folgen — so ist es in vielen B2C-Kategorien durchaus ,,erlaubt®, (zu-
mindest auch) nicht-rationale Begriindungen fiir einen Kauf anzufiihren; dies ist im B2B-Bereich
cher uniiblich. Auch hier ist die Rationalitét in vielen Fillen blof3 oberflidchlich: Eine vollstandige
Transparenz der Markte ist hier zwar nicht ganz so illusiondr wie in Konsumgiitermérkten, aber in
den seltensten Fillen wirklich gegeben. Die Transparenz-Liicke wird dann mit vermeintlich risi-
koarmen Annahmen geschlossen, deren Plausibilitit ausschlieBlich in der kollektiven Akzeptanz
liegt — z. B., dass der Marktfiihrer auch iiber einen Kompetenzvorsprung verfiigen miisse, weil er
ja sonst nicht so erfolgreich hitte werden konnen. Auch emotionale Aspekte spielen eine durchaus
nicht unwichtige Rolle, nicht umsonst benennt bspw. Mercedes in seiner Nutzfahrzeugsparte die
Fahrzeuge nicht mit technisch klingenden Kiirzeln, sondern mit maskulin-kraftvoll klingenden
Produktmarkennamen (,,Actros®, ,,Antos*, ,,Arocs®, ,,Antego®).
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Abbildung 1:  Die Marke im Schnittpunkt der drei Dimensionen (Quelle:
Eigene Darstellung)

5 Identitit, Identifikation und der Kampf um

Anerkennung
Im Sinne der Ausgangsthese soll im Folgenden noch einmal stirker auf die Di-
mension der Relevanz eingegangen werden. Diese ist fiir sich genommen deshalb
besonders komplex, weil sie nicht blof3 das Verhéltnis von Individuen oder Ziel-
gruppen zu einer Marke betrifft, sondern auch die wechselseitigen Beeinflussun-
gen von Individuum und seinen sozialen Beziigen (bestimmte Kollektive, Com-
munities, Peer Groups etc.) in den Blick bekommen will. Das geschieht auf der
Grundlage des Konzeptes des kreativen Handelns bzw. von Kultur als kreativer
Welt- und Selbstaneignung, welches stets eine individuelle und eine kollektive
Komponente besitzt.

Hier kommen die Anerkennungsverhéltnisse wieder ins Spiel. Denn wenn die
hier vorgeschlagene Beschreibung der Dimension ,,Relevanz® richtig ist, haben
Marken notwendigerweise eine Bedeutung fiir Menschen in ihrem Bestreben, als
Personen und als Mitglieder bestimmter sozialer Bezilige anerkannt zu werden.
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Das Streben nach Anerkennung bedient sich aber nicht nur der Marken (z. B. durch
Nutzung im Sinne des ,,extended self*), sondern kann sich auch direkt und explizit
auf Marken beziehen — z. B. durch Interaktion mit Marken oder mit anderen Men-
schen iiber Marken, vor allem iiber Soziale Medien. Diese Interaktionen lassen
sich durchaus als Interventionen in Anerkennungs- oder Nichtanerkennungs-Ver-
hiltnisse lesen, vor allem vor dem Hintergrund, dass Menschen mit Marken in
(wie auch immer gearteten) Beziehungen stehen.

In diesem Handeln versuchen Menschen, sich Marken zu eigen zu machen,
im Sinne der eingangs diagnostizierten Selbsterméchtigung. Denn das handelnde
Individuum, das als Konsument bspw. in sozialen Medien aktiv wird und damit
begrenzte Offentlichkeit schafft, verstirkt durch sein Handeln gleichzeitig das 6f-
fentliche Bewusstsein iiber die eigene Handlungsfahigkeit. Dieses Bewusstsein
wiederum bildet die Grundlage fiir weiteres 6ffentliches Handeln — es ist ein sich
selbst verstiarkender Prozess, der immer auch eine Stirkung der gefiihlten Aner-
kennung bedeutet. '°

Dabei soll dieser Umstand nicht unbedingt normativ in dem Sinne gedeutet
werden, dass dies eine quasi-demokratische Teilhabe darstellt (,,Konsumentende-
mokratie* bzw. ,,Konsumentensouverinitét™). Zwar ist eine solche Deutung nicht
grundsitzlich ausgeschlossen, es geht an dieser Stelle aber um etwas anderes: Das
offentliche Handeln in digitalen Medien, das — obwohl streng genommen meist
individuell erfolgend — héufig als kollektives Handeln wahrgenommen wird,
schafft wie alles kollektive Handeln Sinn- und Bedeutungszusammenhénge. Da-
mit wirkt es inhaltlich auf die Individuen zuriick, indem diese sich als Teil eines
kollektiven Zusammenhangs wahrnehmen und — bewusst oder unbewusst — die
Welt- und Selbstsicht dieses Kollektivs zumindest partiell fiir sich annehmen.!”
Das heilit: Aktivitdten in sozialen Medien (in der Rolle des Konsumenten) schaf-
fen ein virtuelles Kollektiv, das sich in Teilen wie eine soziale Gruppe verhilt.
Das aktive Individuum wird durch die Dynamik der Gruppe inhaltlich beeinflusst
und beeinflusst diese wiederum. Damit verdndern sich die Wahrnehmungen in Be-
zug auf eine Marke, ein Produkt, einen Hersteller, eine Produktionsweise, be-
stimmte Inhaltsstoffe, etc., weil diese Gegenstand einer aktiven, kreativen Selbst-
und Weltaneignung geworden sind. '8

16 Stets war in der Erfahrung einer bestimmten Form von Anerkennung wieder die Mdglichkeit

einer Erdffnung von neuen Identitdtsmoglichkeiten eingelassen, so daf3 ein Kampf um deren sozi-
ale Anerkennung die notwendige Folge sein musste® (Honneth 1994, S. 259).

Diese Perspektive auf das Handeln von Konsumenten-Akteuren ist der Theorie zivilgesellschaft-
licher Einflussnahme auf das politisch-administrative System von Jirgen Habermas entlehnt (Ha-
bermas 1992, S. 447; vgl. Schwenn 2003, S. 72).

Die Relevanz der digitalen Sphire fiir Anerkennungsverhéltnisse ist gerade fiir den Bereich ju-
gendlicher Subkulturen gut erforscht. Vgl. z. B. den sich explizit auf Axel Honneth beziehenden
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Vereinfacht gesagt: Jeder Post auf der Facebook-Seite einer Marke veréndert
erstens das Selbstverstdndnis des Schreibenden als Individuum (nicht nur, aber
auch als Konsument), zweitens sein Selbstverstindnis als Teil einer Gruppe (z. B.
von Individuen, die sich mit der Marke auseinandersetzen), drittens sein Verstiand-
nis und seine Wahrnehmung der Marke (und zwar noch bevor diese ggf. reagiert
— schon alleine durch die erfolgte Auseinandersetzung mit der Marke) und damit
viertens die Anerkennungsverhéltnisse, in denen sich das Individuum befindet. "

In diesem Sinne trigt die Auseinandersetzung mit der Marke dazu bei, ihre
Relevanz fiir das Individuum zu modifizieren — und im Zweifelsfall zu stirken.
Die Selbsterméchtigung von Konsumenten gegeniiber der Marke ist damit grund-
sdtzlich positiv fiir die Markenfithrung, weil sie Zeugnis davon ist, dass das Indi-
viduum Marken fiir die konstante Arbeit an der eigenen Identitét heranzieht. Dies
ist auch dann der Fall, wenn es im Einzelfall in einer Weise geschehen mag, die
der internen Definition der Marke (Identitét) nicht gerade entspricht.

Im Anschluss an Kai-Uwe Hellmann (2003, S. 425-432) lassen sich fiinf Ebe-
nen wechselseitiger Beeinflussung identifizieren, die fiir die Markenfithrung rele-
vant sind. 1. Markenwahrnehmung und Sozialisation: Marken sind in Industriena-
tionen notwendigerweise Teil der menschlichen Sozialisation, und die Sozialisa-
tion beeinflusst die spatere Wahrnehmung von Marken und Markenprodukten; 2.
Menschen nutzen Marken, um eine Aussage iiber sich zu treffen, und Marken be-
inhalten unhintergehbar eine Aussage iiber den Menschen, der sie besitzt;?° 3. So-
ziale Gruppen und ihre Mitglieder beeinflussen sich gegenseitig in ihrer Marken-
wahrnehmung; 4. Gruppen konstituieren sich auch tiber Markenpréferenzen, und
Markenpraferenzen kénnen Gruppenzugehorigkeiten konstituieren; 5. Gruppen

Beitrag von Ilona Andrea Cwielong zur Manga- und Animé-Szene, in dem sie iiber die ,,subjekti-
vierende und darauf aufbauend intersubjektive Anerkennung in digitalen Jugendszenen und ju-
gendkulturellen Vergemeinschaftungen® schreibt (Cwielong 2013, S. 206). Es soll allerdings nicht
der Eindruck erweckt werden, es ginge hierbei immer um idealtypische herrschaftsfreie Diskurse.
Gruppen- und Anpassungsdruck, Ausgrenzungs- und Missachtungserfahrungen gehéren im Zwei-
felsfall genauso dazu wie gelingende Vergemeinschaftung und positive Anerkennung: “Jugendli-
che miissen den normativen Anspriichen und Erwartungen der Jugendkultur entsprechen, um ihrer
eigenen Ausgrenzung zu entgehen (Cwielong 2013, S. 195).

Diese vier Punkte beziehen sich ausschlieBlich auf die Ebene des Individuums. Im Sinne der Marke
als soziales Konstrukt gibt es dariiber hinaus auch Auswirkungen auf die Selbstwahrnehmung der
Gruppe, der Markenwahrnehmung der Gruppe und der Wahrnehmung des Wettbewerbs.

An dieser Stelle wird exemplarisch deutlich, wie komplex im Einzelfall die Markenwahrnehmung
sein kann: Es ist durchaus moglich, dass einzelne Produkte bzw. Produktmarken einer ausdiffe-
renzierten Marke anders wahrgenommen werden als die Dach-, Absender- oder Garantie-Marke.
In differenzierten Markenarchitekturen gelten die Ausfithrungen zur sozialen Konstruiertheit von
Marken im Zweifelsfall auch fiir die einzelnen Submarken — allerdings immer in Abhangigkeit
vom markenarchitektonischen Kontext, in dem sie sich befinden. Dies steigert die Komplexitét
sowohl der Analyse der Relevanzstrukturen wie auch der darauf aufruhenden Markenfithrung be-
trichtlich.

20
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konnen durch ihre Markenpriferenzen die Wahrnehmung von Marken auf Seiten
derer verandern, die der Gruppe gar nicht selbst angehdren, und umgekehrt
(Schwenn & Braun 2016, S. 219-220).

6 Praktische Konsequenzen fiir die Markenfiihrung:
Ein Ausblick

Auch wenn die praktische Anwendung des vorgestellten Ansatzes in der Marken-
fithrung an dieser Stelle nur gestreift werden kann, so liegen doch einige der not-
wendigen Konsequenzen auf der Hand. Im Wesentlichen geht es dabei um vier
aufeinander aufbauende Aspekte: (a) das Selbstverstdndnis der Markenfiihrung
bzw. der fiir die strategische und operative Fithrung der Marke Verantwortlichen;
(b) die Bewertung und den Einsatz der Mittel zur Analyse der Beziehung zwischen
Zielgruppen und Marke; (c) die Bewertung und den Einsatz der Mittel zur Analyse
der Marke und ihrer Entwicklung; (d) die Rekalibrierung der (Marken-)Kommu-
nikation. Die Punkte (a) und (d) sollen im Folgenden thesenhaft skizziert wer-
den.?!

Selbstverstindnis der Markenfiihrung: Die Fiihrung einer Marke, die als so-
ziales Konstrukt verstanden wird, wird sich von einem ,,edukativen* Ansatz der
Kommunikation verabschieden miissen. Es geht nicht in erster Linie darum, be-
stimmten Zielgruppen die Marke zu ,,erklaren, um ein Image zu produzieren, das
moglichst wenig Divergenz zur Identitét (interne Definition) aufweist — sondern
um die Bereitstellung von identitédtskonsistenten (Be-)Deutungsangeboten, welche
auf die spezifische Identifikationssuche von Individuen und Gruppen einzugehen
vermdgen. Dies geschieht im Bewusstsein, dass sich auch bei der Annahme dieser
Angebote notwendigerweise die Bedeutungen verschieben, da es sich auf Seiten
der Rezipienten um einen kreativen Akt der Weltaneignung handelt, also im en-
geren Sinne um eine kreative An-Eignung der Marke.

Rekalibrierung der (Marken-)Kommunikation: Wesentlich fiir die Rekalib-
rierung ist die nicht neue Erkenntnis, dass auch Markenkommunikation den hohen
Anforderungen kommunikativen Handelns geniigen muss, wenn sie einen kon-
struktiven Beitrag zum Aufbau positiver Beziehungen leisten kdnnen soll. Dafiir
ist es nicht nur nétig, Dialoge zu initiieren, sondern Kommunikation zu ermogli-
chen, die als tatsdchlich reziprok erlebt wird. Dies ist zwar durch die (und in den)

2l Die Punkte (b) und (c) betreffen die spezifischen Tools, die z. B. Marktforschung und Marken-
wertanalyse bereitstellen. Der hier entwickelte Ansatz erfordert nicht unbedingt neue Tools oder
Forschungsansitze, sondern eher den gezielten Einsatz bestehender Methoden mit ggf. verander-
ten Erkenntniszielen. Zentral dafiir ist das verdnderte Selbstverstindnis der Markenverantwortli-
chen.
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Digitalen Medien etwas einfacher geworden, bleibt aber weiterhin ein vorausset-
zungsreiches Unterfangen.

Bei erfolgreichen Marken lésst sich beobachten, dass sie in der tiglichen Pra-
xis der Kommunikation bereits sehr viel von dem umsetzen, was hier theoretisch
beschrieben wurde: Sie verstehen es, Deutungsangebote zu unterbreiten, die in der
Aneignung seitens der Konsumenten ein ,,Eigenleben® entfalten und damit einen
eigenstindigen Platz in der Identitdtskonstruktion — und damit im Leben — der
Menschen einnehmen. Gleichzeitig besitzen erfolgreiche Marken in der Regel die
ndtige Souverdnitit, um auch Divergenzen zwischen Deutungsangebot und Re-
zeption auszuhalten bzw. sogar konstruktiv aufzugreifen und fiir noch starker Sinn
stiftende Kommunikation zu nutzen. Der Abschied von einem Markenbegriff, der
Markenfithrung edukativ versteht, ist deshalb eine gute Nachricht fiir die Marken-
fiihrung: Sie wird relevanter, weil sie den Stellenwert der Marke fiir die personale
und kollektive Identitit der Menschen akzeptiert, aufgreift — und nutzbar machen
kann.
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