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Es wire ein Trost fiir unsere schwachen
Seelen und unsere Werke, wenn alle
Dinge so langsam vergehen wiirden,
wie sie entstehen; aber wie dem so ist,
das Wachstum schreitet langsam voran,
wdéihrend der Weg zum Ruin schnell
verlduft.

Lucius Annaeus Seneca

(91. Brief an seinen Freund Lucilius)

Fiir Morten Jacob und Bent Jonathan

und den Ruderozean
O.E.

Fiir Leander, Leonas und Xena
A. 7.



Vorwort

In diesem Buch geht es um Leistungen, die Mensch und Natur stidrken. Das ent-
scheidende Werkzeug, um diese Leistungen im Wettbewerb deutlich zu kriftigen,
ist weder das eigene schlechte Gewissen noch ein ethischer Antrieb: Es ist die
Marke. Die Marke? Sind wir es nicht gewohnt, dass Marken bose sind, dass sie
uns verfiihren und manipulieren? Den Menschen von seiner wahren Bestimmung
und seinen wahren Wiinschen ablenken? Marke begeistert Menschen fiir Dinge,
die sie tiberhaupt nicht bendtigen — allein zum Zweck der Gewinnmaximierung,
so lautet ein iiblicher Pauschalvorwurf.

Ist es nicht ein soziales Drama, wahlweise auch ein Pidagogen-Trauma, dass
Kinder bereits die Logos multinationaler Konzerne kennen, aber ein Eichen- nicht
von einem Ahornblatt unterscheiden konnen? Dass die soziale Akzeptanz im
Klassenraum mancherorts vom Symbol auf den Sportschuhen oder dem T-Shirt
abhingt? Noch bedenklicher: Viele erwachsene Menschen scheinen sich (immer)
noch iiber Zeichen und Schriftziige auf ihren Armbanduhren, Handtaschen und
Motorhauben zu definieren — der ,,neue Luxus® hin oder her ... die Luxusindust-
rie schreibt so gute Zahlen wie noch nie. Zudem sind es gerade bei ,,gesellschaft-
lichen Leistungstragern® in den iiblichen Branchen bisher nicht primér griine
Produkte, mit denen man den eigenen Status untermauert. Eher rollende Ressour-
cen verschlingende Edelpanzer mit 500 PS und einem Verbrauch, der sich Hub-
schraubern annihert. Was also hat das eine mit dem anderen zu tun?

Markensoziologisch, d.h. strikt strukturell betrachtet, macht es keinerlei
Unterschied, ob man von Porsche, Shell, McDonald’s oder Greenpeace, Alna-
tura und den Armedangels spricht. Alle diese Unternehmungen interpretieren und
gestalten die Welt auf ihre ureigene Weise — sie ziehen dadurch bestimmte Men-
schen an und stoBen andere ab, oftmals aus exakt denselben Griinden. Spontane
Ausspriiche wie ,,Da wiirde ich mich niemals hineinsetzen* oder ,,Das essen nur
Okospinner®, sind brachiale Verdichtungen lange bestehender Erfahrungswerte,
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die wir noch nicht einmal selbst vollzogen haben miissen. Marken sind Leis-
tungskorper, um die sich Menschen versammeln, weil sie diese eine spezifische
Leistung attraktiv empfinden und weil solche Markenkorper absehbar handeln.
Sie strukturieren damit die komplexe Welt und vereinfachen sie an einem Punkt
des Alltags fiir uns. Starke Marken besitzen sozialen Magnetismus — manche
von ihnen konnen uns magisch anziehen, andere von uns zum Feindbild erkoren
werden. In beiden Fillen wird soziale Energie in uns aktiviert: ,,typisch BMW-
Fahrer* oder ,,geniales Auto, toller Typ*“. Die meisten Markenleistungen konsu-
mieren wir tagtiglich nahezu unbewusst, ihr Kauf ist uns zur guten Gewohnheit
geworden, iiber die wir nicht mehr nachdenken (wollen). Der menschliche Hang
zur Gewohnung und Gewohnheit ist fiir Marken ein wirtschaftlicher Segen — und
Existenzgrund. Der ebenso menschliche Hang dazu, Grenzen zu anderen Men-
schen zu ziehen — bewusst oder unbewusst — ein weiterer. Kurzum: Marke ist aus
jeder Perspektive zutiefst menschlich.

Der soziookonomische Blick macht deutlich, dass Menschen sich seit jeher
um besondere Leistungen gruppieren. Daraus folgt, dass auch ,,griine Angebote*
— so sie moglichst viele Kaufinteressenten erreichen wollen — definierten Regeln
der sozialen Gemeinschaftsbildung unterliegen. Die Wirkgesetze fiir die erfolg-
reiche Durchsetzung einer Leistung in der Offentlichkeit sind universell: Egal,
ob es sich um eine kleine Sozialeinrichtung oder einen riesigen Freizeitpark
handelt.

Liegt damit wieder einer der zahlreichen Markenratgeber oder eine neue
trendige Loha-Charakterisierung vor (zwei Bucharten, die inzwischen gefiihlt
monatlich publiziert werden)? Nein! Dies ist kein , Ich-bin-erfahrener-Bera-
ter-und-so-macht-man-das “-Werk, das die einzigartige Identitdit einer Marke
zugunsten vermeintlicher eherner Markt- und Branchenregeln zerstort. Im Gegen-
teil: Sie erhalten eine hochst individuelle und direkt einsetzbare Praxishilfe fiir
Gesamtstrategie und Tagesgeschiift auf soziologischer Basis — Langzeitgaran-
tie: Die Markensoziologie entlehnt ihre Grundlage aus dem Wissen iiber die
gleichbleibenden Verhaltensmuster der einzelnen Menschen, aber vor allem des
menschlichen Miteinanders. GesetzméBigkeiten, die im Zeitalter sozialer Medien
und Netzwerke genauso Bestand haben wie vor Hunderten von Jahren. Dieser
wissenschaftliche Zugriff geht bewusst gegen die grassierende Wertevernichtung
bei grilnen Unternehmen vor und will die dort weit verbreitete Unsicherheit in
Bezug auf Marke, Markenmanagement und Markenfiihrung entkréften. Gerade
erfolgreiche griine Unternehmen sind unserer Erfahrung nach oft verunsichert,
weil sie ab einem gewissen Grad des Erfolgs von aufien suggeriert bekommen,
dass es doch an der Zeit wire, jetzt einmal ,richtig Marketing und ,richtig*
Marke zu machen. Meist fiihrt die Befolgung des Ratschlags zum Gegenteil:
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Vorher wurde aus dem Bauch heraus ,,richtige* Markenfiihrung gemacht, mit den
neu eingestellten Profi-Marketeers beginnt das Chaos, aber zumindest wird jetzt
professionell und souverin organisiert ...

Als wir im Jahr 2006 das Projekt ,,wooden radio* als ,,Herzensangelegenheit*
neben unserem Hauptberuf als Markenberater starteten — sozusagen als praktische
Uberpriifung unserer theoretischen Fihigkeiten am konkreten Objekt —, war uns
nicht klar, dass wir Teil einer Entwicklung wurden, die zu dieser Zeit intensiv
an Fahrt aufnahm: Ansprechendes Design und griine Unternehmensphilosophie
waren plotzlich gefliigelte Begriffe, iiber die medial berichtet wurde: ,,Ecode-
sign“, war das Schlagwort, unter dem die Entwicklungen subsumiert wurden.
Produktkategorien, Auszeichnungen und Geschiftsmodelle entstanden Jahr um
Jahr neu und halfen uns, ein kleines Holzradio des indonesischen Designers Sing-
gih Kartono zu einer kleinen, aber feinen ,,weltweiten Ikone* zu machen. Wir
bauten eine Marke schrittweise auf — Umsetzung unserer markensoziologischen
Beraterpraxis: Vertrieb, Markenfiihrung, Kommunikation. Alles galt es von Null
an zu definieren — ohne Venture-Kapital oder Geldgeber, allein aus den Erlésen
des Tagesgeschifts. Zwischen den Jahren 2008 bis 2010 fiihrten wir seitenlange
Wartelisten fiir den Bezug eines handgebauten, analogen Radios. Journalisten
machten sich nicht nur auf den Weg zu uns nach Hamburg, um das Phinomen
,,wooden radio* zu verstehen, sondern sie reisten mit Kamerateams nach Java, um
Singgih Kartono und seine Arbeits- und Produktphilosophie vor Ort kennen und
verstehen zu lernen.

Inzwischen sind die Wartelisten abgearbeitet, das wooden radio ist aus den
groBen Magazinen verschwunden, aber die Marke lebt und gilt als Blaupause fiir
eine funktionierende griine Okonomie.

Als Markensoziologen haben wir uns gefragt, ob wir Muster erkennen kon-
nen: Wer agiert als griine Marke langfristig erfolgreich und warum? Aus dieser
Fragestellung entwickelte sich die Beschiftigung mit griinen Marken weit iiber
unser holzernes Radio hinaus. Wir stellten fest, dass es zahlreiche Analysen zum
,,Loha-Marketing®, also zur vermeintlichen Zielgruppe gab, aber keinerlei fun-
dierte Beschiftigung mit den sozialen Dynamiken griiner Markenfiihrung. So ist
dieses Buch nunmehr der zweite Schritt: Zunidchst galt es, eine ,,griine Marke*
markensoziologisch aufzubauen und zu stabilisieren. Jetzt geht es darum, die
gewonnenen Erkenntnisse, gepaart mit unserer Expertise fiir griine Unternehmen,
allgemein nutzbar zu machen. Um dies nachvollziehbar aufzubereiten, ist das
Buch in vier Teile gegliedert:

e Eine pointierte Analyse iiber den griinen Markt und seine Akteure.
e FEine Einfiihrung in die Markensoziologie als praxisorientierte Wissenschaft.
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e Eine exemplarische Anwendung der theoretischen Erkenntnisse am Beispiel
der Marke wooden radio, um auf dieser Basis Handlungsempfehlungen fiir die
Entwicklung und den Aufbau griiner Marken zu geben.

e Sechs GesetzmiBigkeiten griiner Markenfiihrung verdichten die Ergebnisse
abschlielend.

Dabei wissen wir, dass die hier vorgenommene Analyse griiner Konsumkul-
tur nur verkiirzt Entwicklungen und ihre Protagonisten wiedergeben kann: Das
Themengebiet ,,Griine Konsumkultur* wiirde eine eigene fundierte Publikation
erfordern, die es iiberraschenderweise bis heute nicht gibt, obwohl der Markt
insgesamt wichst. Hier sei auf das Hamburger Magazin enorm hingewiesen, das
die deutschsprachige griine Wirtschaftsszene umfassend beobachtet. Uns war es
in diesem Rahmen wichtig, die griindungsgeschichtlichen Urspriinge griiner Pro-
dukte und ihre vergleichsweise junge Historie darzulegen, um aktuelle Erfolge,
Widerstdnde wie auch Missverstidndnisse besser zu verstehen.

Die konkrete Anwendung im dritten Teil gibt dem Leser einen Einblick in die
soziologisch fundierte Markenanalyse und kann seiner Struktur nach auf jedes
Unternehmen iibertragen werden. In Zeiten, in denen viele Marken der durch das
eigene Management verursachten Zerfaserung zum Opfer fallen, um fiir jede Per-
son auf dem Erdball attraktiv zu sein und allgemeine Marketingtrends ohne Uber-
priifung auf individuelle Markenstimmigkeit iibernommen werden, bietet das
,.Erfolgsprofil der Marke* die Definition eines genetischen Markencodes, d. h.
eines eindeutigen Koordinatensystems. Es bildet den Gegenpol zur oft gestalt-
zerstorerischen 24/7-Wettbewerbsbeobachtung, fremddhnlichen Benchmarks und
kontextloser Zahlenhorigkeit. Eine markensoziologische Grundregel lautet: Mar-
ken werden immer von innen zerstort, nie von auflen.

Wir stellen, seit wir in diesem Bereich arbeiten, branchenunabhiingig fest, wie
verzweifelt Unternehmens- und Markenverantwortliche nach fundierten Para-
metern suchen, um Fragen der Vertriebsgestaltung oder auch nur der Gestaltung
eines Werbeplakates auf Basis anderer ,,Werte* zu entscheiden, als der Beobach-
tung, dass die Konkurrenz ,,das auch schon supererfolgreich macht* (scheinbar).
Und dabei sind Entscheider einem babylonischen Angebotswirrwarr im Bereich
der Markenfiihrung ausgesetzt: Aktuell gibt es allein im deutschsprachigen Raum
88 Markenbewertungsmodelle. Jedes behauptet von sich, das einzig Verniinftige
zu sein. Sicher ist: In vielen anderen Bereichen der Wissenschaft gibt es immer
nur ein einziges Modell. Ergo: 87 existierende Markenmodelle scheinen falsch zu
liegen, sonst hiitte ja irgendwann eines ausgereicht. Die Markensoziologie ist kein
Modell, sondern ein strikt wissenschaftlicher Analysezusammenhang von Ursa-
che und Wirkung.
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Last, but not least: Es gibt Menschen, die soziales Talent besitzen und deren
Beruf es ihnen ermoglicht, ganz konkret fiir andere Menschen oder fiir die Natur
Gutes zu bewegen. Als Markensoziologe ist dieser Zusammenhang nicht auto-
matisch gegeben bzw. erkennbar, wie es beispielsweise bei einem engagierten
Lehrer, Arzt oder Sozialarbeiter der Fall ist. Die Aufgabe, das wooden radio euro-
paweit zur Marke aufzubauen, ermdglichte uns die einmalige Chance, unsere Pro-
fession besonders sinnvoll einzusetzen: Heute haben mehr als 30 Jugendliche eine
zukunftssichere Arbeit, und einige Menschen in Europa wissen, dass Ecodesign
nicht unbedingt aus Stockholm, New York oder Paris, sondern auch aus einem
kleinen indonesischen Dorf kommen und dabei hochste internationale dsthetische
Anspriiche erfiillen kann. Was den manchmal steinigen Weg zur europaweiten
Durchsetzung dieser Idee betrifft, der uns nahezu um den gesamten Erdball fiihrte
und uns viele sehr besondere, sehr engagierte Menschen kennenlernen lief3, sind
wir dankbar und in ruhigen Momenten ein wenig stolz.

Auch wenn die Markensoziologie jedem Unternehmer Strukturen und Dyna-
miken zur Verankerung seiner Leistung zur Verfiigung stellt, so kennzeichnet
den Markenursprung immer, dass Menschen etwas unbedingt wollen — trotz oder
gerade, weil alles und alle dagegensprechen. Dass ein handgebautes Radio sich in
Zeiten ,,galaktisch funktionierender High-End-Technik, die oft deutlich giinsti-
ger zu erwerben ist, wirtschaftlich gesund entwickelt, ist ein eindriicklicher Beleg
fiir die Kraft des individuellen menschlichen Gestaltungswillens: Singgih Kar-
tono wollte dieses Radio unbedingt in eine Welt voller Radios setzen, wir durften
ihm bei der ,,Geburt” des wooden radios helfen. Es bleibt hinzuzufiigen, dass jede
gute, d. h. strikt langfristig orientierte Markenfiihrung einen wichtigen Beitrag
zu einer gesunden Wirtschaft leistet. Solche Unternehmungen sorgen dafiir, dass
Menschen fiir ihre Arbeit mit einem anstéindigen Lohn bezahlt werden, um ihre
Familien ernidhren zu konnen — tiberall auf der Welt.

Hamburg, Deutschland Oliver Errichiello
im Sommer 2016 Arnd Zschiesche
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