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Kultur ausmachen.

arken sind Kultur, und

WENN Wir von "Unserer

Kuittur* sprechen, ist
damit - chne Wertung anderer
- die westliche Wertegemein-
schaft gemeint. Marken doku-
mentieren Individualitat, und
der Wetthewerb von Marken
enthillt immer einen hohen Fak-
tor Demokratie. Denn wenn eine
Marke nicht vom Konsumenten
gewdhlt wird, verschwindet sie
vorn Markt. Dabe ist die Mar-
kendemokratie dulerst liberal
gegeniiber Minderheiten, er-
laubt sie doch die Entwicklung
jeder Menge N L

Marken dokumentieren Individualitat und

Freiheit. Ihr Wettbewerb unter-
einander enthéalt immer auch
einen hohen Faktor Demokratie.
Sie sind Kultur -
und wenn wir
von ,unserer Kultur*
sprechen, ist damit die
westliche Wertegemein-
schaft gemeint

nehmen zu tun. Vielmehr ist
jede Marke auch Kulturbot-
schatter 2um einen ihres Her-
hunftskulturkreises und zum

| anderen ihrer eigenen Marken-

werte. Dies ist nicht immer

| einfach, wenn wir beispielswei-

se an die Werte der Informati-
ons- und Meinungsfreiheit
denken und sehen, wie 2.8, In-
ternet-Marken, die sich diese
Freiheiten auf ihre Fahnen

i in ¥ Staa-

dies unter Umstinden = denken
wir an Luxusmarken - gar nicht
mehrheitsfahiz sain wollen.
Marken beeinflussen unsere
Vorstellung von Asthetik, sie
emationalisieren und sie stehen

fir Vertraven in gualitative Kon- |

tinuitdt. Aus dieser Bedeutung
der Marken heraus erwachst al-
lerdings eine grobe Verantwar-
tung der globalen Geselischaft
gegeniiber, dber die leider zu
selten gesprochen wird,

Sie hat wenig mit den aktu-
ellen Skologischen und sozia-
len Engagements vieler Unter-

ten leicht in Konflikte geraten,
Wie weit soll sich eine Marke,

Branche: Jede Marke ist
auch Kulturbotschafter
zum einen ihres Her-
kunftskulturkreises und
zum anderen ihrer eigenen
Markenwerte

tige Beschreibung der Einnah-
me einer

emnsthaft die Frage disku-
tiert wird, ob man auf
einer Intermetseite in Ara-

an Mut zu fehlen, zu den eige-
nen Mark in 2u stehen

Tarifdschungel diverser Tele- |
\ T 3 e

und deren Individualitit auch

bisch eine Frau am Steuer | zum Ausdruck zu bringen.
aines Wagens abbilden Das filhet dazu, dass sich
dirfe, oder ob man damit re- | manche Markenauftritte seltsa-
ligitse Gefihle verletze, weil ei- | merweise immer mehr Shneln.
nige arabische Staaten Frauen Lasst man bei einer Reihe von
das ige A ure | Bier dasF
tersagen. Mit derartigen Gedan- | und den Markennamen weg, 50
kenspielen setzt man leichtfertiz | fallt es dem Kensumenten
die eigene Markenauthentizitat schon schwerer herauszufinden,
auts Spiel = und damit auch | inweicher Markenwelt er sich
den nachhaltigen Markenerfolg. | befindet. Ahnliches gilt for den
Eine Marke darf und muss |

teilweise auf regionale und kul-

| turelle Belange eingehen, rur
| solite sie dabei niemals ihre ei-

genen Werte (ber Bord werfen.
Der Erfolg einer Marke hingt
auch nicht davon ab, ab ihr

| Name im letzten Winkel der

Erde perfekt ausgesprochen

| werden kann, und selbst Umiau-

| bei der nicht beachtet wurde,

| dass in arabischen Landemn das.

Lesen von rechts nach links er-

e sct per se keine Kun-
den in anderen Teilen der Welt

' ab. Sonst missten Marken wie

Jigermeister und Haagen-Dazs

die auf globalen Markten zu | folgt und somit bei den Bild- [a international erfolglos sein —

| Hause ist, an politische, kulturel- | symbolen Ausgangssituation das Gegenteil ist aber der Fall

| be oder religiise Eigenheiten an- | und Wirkung vertauscht wurden, | (und Hitagen-Dazs ist dabei

7 Die meisten dieser neg; SOEAr eing ikani
Matiirlich muss man alles Markedwirkungen lassen sich Marke). Dass umgekehrt Pro-

| tun, um kutturell und sprachlich | durch sorgfiltige Tests und dukte, deren Name deutsch
bedingte M tandnissezu | Oberprifungen ven 1 ;
vermeiden. Viele kennen den vermeiden. Einige Markenver- Klingt, hier auch sehr erfolgrelch
bekannten Fauxpas vom Mitsu- | anbwortliche meinen aber, glo- sein kinnen, hat uns die Marke
bishi Pajero, der in Spanisch bale Markte zu bedienen heiBe, | Dewve bewiesen.
sprechenden Landern so unan- | es immer allen Recht machen Einigen unserer Marken
stindig klang, dass er dortin | zumissen. Und daswirddann | scheint es zuweilen ein wenig
Montero umbenannt werden | leicht zum Problem fir die an Selbstbewusstsain und eini-
musste, oder die piktogrammar- | Marke, Wenn zum Beispiel gen Markenentscheidern auch

Eine Art Virus,
“Sowie"
oder auf

englisch auch
Me-too”

genannt

Bernd M. Samland,
Geschaftsfihrer der
ENDMARK GmbH

eine Vielzahl von Mabelprospek-
ten.

|
Daran, dass nicht alle Marken
50 selbsthewusst und egenstan-

| dig auftreten wie etwa Jager-

| meister; mag auch ein bestimm-

| tes Phanomen schuld sein. Es |
| handelt sich um eine Art Virus, |

| ein ganz

das durch die internationale
Markenlandschaft schieicht,
namlich das . Sowie®, auf eng-
lisch auch Me-too™ genannt.
(Obertrager dieser Krankheit ist

GruBwort |

Die Markenindustrie
ein bedeutender
Wirtschaftsfaktor

Von MichaelGlos

Deutschland befindet sich
mitten im Aufschwung. Das
Beschiftigungsniveau steigt
wieder, die Unternehmen in-
vestieren, der Staatshaushalt
steuert auf einen Dberschuss
zu und die Bilrger geben
wieder mehr Geld aus,

s stimmen zurzeit nicht
Enur die wirtschaftlichen

Rahmenbedingungen,
sondern auch die Stimmung
im Lande. Von dieser erfreuli-
chen Entwicklung profitieran
auch die Anbieter von Mar-
kenartikeln. Denn Marken
stehen fiir bereits erfahrene
Qualitat, sie schaffen Vertrau-
en angesichts einer undber-
sehbaren Vielfalt des Ange-
bots. Die Unternehmien der
Markenindustrie stehen mit
ifiren guten Namen fir ihre
TiGBE Floskeln handelr, bi-
weisen die Aktivitaten, mit
denen Markenunternehmen
gesallschaftliche Verantwor-
tung Obernehmen. Dazu zah-
len Malinahmen zum fairen
Handel und Anstrengungen
zum nachhaltigen Umgang
mit Energie und Ressourcen
sowie die Selbstverpilichtun-
gen deutscher Markenunter-
nehmen zum Klimaschutz,

Marken kbnnen aber noch

fibr weitaus mehr stehen als
fir gute Produkte, die fnan
kaufen kann. Das weltweite
Ansehen des Standortes
Deutschiand mit seinen Pro-

Michael Glos,
Bundesminister
Wirtschaft und
Technologie

| dukten .Made in Ge

griindet mafgeblich
Erfolg grofer deutse
ken. Im Zuge der Gl
rung werden Produk
immer wichtiger als
des hohen Prestiges
deutsche Produkte v

| besitzen.

Zugleich importie
als eines der grifte
lander Markenprodu
der ganzen Welt. Un
nationale Marken we
hergestallt, was eber

| unserer Wirtschaftst

tragt sowie Arbeitsp

| schafft und sichert.

Doch auch erfolgre
Marken dorfen sich r
rauf beschranken, da
e 2u bewahren. Inno
sind wesentlicher Be
fiir den Erfolg von Mi
dukten. Markenartikh
&5 sich nicht leisten,

| TAE LnD ZUveriassigh

dirfen das Vertraue:
Erwartungen der Ko

| ten nicht enttausche

sie sich daverhaft al
behaupten.

360 Milliarden Ui
deutschen Markena
steller weltweit bele
drucksvoll ihren Erf
tragen damit erhebl
Wachstum und wirt
chem Erfolg in unse
bei,

| GruBwort Il

Die neue

Konsumkultur

Yo Frane-Peter Falke

Das Loblied auf die Vorziige
hochwertiger Marken ist in-
zwischen zur Hymne der

mellﬁen Industrie- und Han-

brauchstichtigkeit ¢
aber die Spuren der
beit und der sentim
Beziehung zwischer
ler und Kaufer.
Feine Leute truge

hartnacki-
#es Tier, die MaFo". Die MaFo
Ist von Haus aus zwar grund-
satzlich Nutztier. Wenn sie aller-
dings falsch gehalten wird, und
man ihr nicht mit genug Mut
begegnet, wird sie zum Sowie-
Ubertréger und vernichtet vor
allem Markenindividuen,

Nichts gegen die Marktfor-
schung an sich, wir brauchen
sie. Aber sie produziert selbst
keine ideen, und nicht jede |dee
|&sst sich bis ins Detail im Vor-
hinein auf fhre erfolgreiche Lim-
setzung am Markt hin Oberprik-
fen. Ob eine Markiforschung je
dazu geraten hitte, eine Mode-
marke Diesel zu nennen, darf
ebenso bezweifelt werden wie
die inlichkeit, dass

emeint ist ein wachsen-
des Qualitatsbewusst-
f
1\\

MARKENVERBAND

sein und die Suche
nach der Erfilllung
individueller De-
sign-Erwartungen,
die sich parallel
zum Mengenmarkt
entwickeln - und
zwar ohne dass der
Umsatz billiger Er-
zeugnisse splrbar
darunter leidet. Ich nenne
das Phdnomen, in Ermang-
lung einer treffenderen Be-
zaichnung, die neue Kon-
sumkultur®, wohl wissend,
damit einen varmals negativ

eine Bedarfs- und Esskulturana-
lyse in Honghkeng empfohlen
hétte, dort Hamburger zu ver-
kaufen.

F auf Seite 14 |

Begriff umzubie-
gen.
Als die handwerkliche Fer-

| tigung des taglichen Bedarls
| der industriellen Herstellung
; wich, biBte das Warenange-

bt weder Vielfalt noch Ge-

ich MaB-Kh
die der Schoeider it
travens eigenhdndig
schnitt und nahte. A
-von der Stange” bl
in die spa
ziger Jahr
der abwer
Uberschri
fektion® n
vilegierte:
schichten

Zwisch
Welthriegen - und n
Weile danach - wur
Einkiufe der gesells
chen Mitte fast imm
zweckdienlichen Ab
begrindet; verschw
sche Investitionen i
oder dhnliche gefall
Kategorien stieBen |
lichen Kreisen leich

| fremden,

Fortsetzung ¢






