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Was ist Marke? 





Die Marke 
Wien



– „The essence of Europe“ Hungary

– „In the heart of Europe“ Czech Republic

– „A cool country with a warm heart“ Estonia

– „A small country with a big heart“ Slovakia

– „The green piece of Europe“ Slovenia

– „Centre of Europe“ Lithuania







Negativ-Beispiel: Analyse beschreibt nur Wirkungen

Quelle: Kraft Foods Germany
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Bester Kaffee
Aroma
Qualität
Tradition

Modernität
Innovation

Premium-Qualität
Design

Internationalität
Kundennähe
Innovation

Qualität

Innovation und 
Trendsetting

Service und 
Orientierung

Jacobs Kaffee Poggenpohl RTL II



Austauschbare, abstrakte Begriffe:

Die Marke Wien



- Logo oder Slogan/Claim

- ein Corporate Design

- Werbeauftritt/kreative Idee

- eine Imagekampagne, 
Imagebroschüre, etc.

- abstrakte Modelle mit vagen 
Begrifflichkeiten wie „jung“, 
„dynamisch“, „Tradition“, 
„Frische.

All das ist nicht Marke:



• Sie sind austauschbar

• Sie liefern keine operative Handhabe

• Sie führen zu Kommunikation ohne 
konkrete, überzeugende Inhalte 

• Sie liefern nicht den benötigten Content für 
die digitale Transformation von Marken

• Sie separieren das Marketing von den 
anderen Unternehmensbereichen

• Marke wird nicht zur Angelegenheit des 
ganzen Unternehmens

Nachteile abstrakter Markendefinitionen:



Was ist eine Marke?



Marke = „Positives Vorurteil“



Kunden/Öffentlichkeit

„Ist sicher“



Kunden/Öffentlichkeit

„Hohe Qualität“



Marke = Außenbild



Aber: Das Außenbild hat immer konkrete Ursachen!

Kunden/Öffentlichkeit

„Hohe Qualität“

Hält 20 Jahre

Ursache Wirkung



Konsumenten schreiben Miele die 
höchste Qualität zu



Positives Vorurteil „höchste Qualität“ = höchste Preise 



Markentechnik:

Gezielt Ursachen liefern, die in 
den Zielgruppen die erwünschten

Wirkungen erzeugen



Das Außenbild hat immer konkrete Ursachen!

Marke/
Unternehmen

Konkrete Leistungen und
Angebote einer Marke

Positive Vorurteile über 
die Marke

Ökonomische Effekte:

Markenbindung, Renommee,

Kaufbereitschaft

Kunden



Markenmanagement ist 
Ursachenmanagement

Ursache Wirkung

Nur mechanische Uhrwerke Blancplain ist Tradition

Dosen schließen luftdicht Tupperware ist Frische

Nur in sehr guten Parfümerien Givenchy ist Luxus

Cowboy Marlboro ist Freiheit

Hinterrad-Antrieb BMW–Freude am Fahren

Kaffeehauskultur Wien ist Gemütlichkeit



Markenmanagement macht 
jeder!

Unternehmensbereich Ursache

Produktmanagement mechanische Uhrwerke
Produktion luftdichte Dosen

Distribution Nur in Parfumerien
Werbung Cowboy

Produktentwicklung Hinterradantrieb



Das bloße Abbilden von Wirkungen ist wirkungslos

Zielgerichtet

Flexibel

Sympathisch



Die Marke 
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4,8% Umsatzsteigerung im Personenverkehr



Der Weg zum Erfolgsmuster:

Nicht nur die Wirkungen ermitteln, 
sondern deren managebare Ursachen!



Selbstähnliche Reputation

”Die selbstähnliche Reproduktion seines Erfolgsmusters befähigt ein lebendes System, 
sich auszudehnen, sein Umfeld zu besetzen und im Wettbewerb zu überleben.“ 
Nobelpreisträger Gerd Binnig



Muster



Erfolgsmuster durch Selbstähnliche Reputation

Evolution ist die Entfaltung von Kreativität innerhalb eines gegebenen Musters:
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„Der Golf muss sich wiederholen, 
ohne dass er sich wiederholt“

Ehem. VW-Designchef 
Walter de Silva



Takeshi Yoshida, 

Chef der Lexus-Entwicklung



Peter Schreyer
Chefdesigner KIA

"Es gab bei Kia kein altes
Markengesicht, das es zu
verteidigen galt"
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Selbstähnlichkeit vermittelt Stärke,
auch bei politischen Parteien:

„Über mehr als zwei Jahrzehnte hinweg
lässt sich zeigen, dass Geschlossenheit oder

Zerstrittenheit, wie sie sich in den Augen
der Bevölkerung darbietet, über ihre Stärke

oder Schwäche bestimmt.“

Elisabeth Noelle-Neumann, Institut für Demoskopie, Allensbach



Warum Selbstähnlichkeit?

- Sorgt für Wiedererkennung, Wiedererkennung wirkt anziehend

- Selbstähnlichkeit hält die Differenz zum Mitbewerb aufrecht

- Marken, die überall selbstähnlich auftreten, vermitteln einen 
Eindruck von Geschlossenheit und Stärke

- Durch selbstähnliche Reproduktion entsteht Vertrautheit

- Nur aus Vertrautheit entsteht Vertrauen

- Vertrautheit ist ein „soziales Instrument, um Transaktionskosten zu 
senken“ (Prof. Dr. Carl Christian von Weizsäcker)



Marken managen heißt:

- Das eigene Muster kennen

- Das Unternehmen auf die Weiterentwicklung innerhalb dieses 
Musters verpflichten

- Bestimmte Mutationen im Unternehmen blockieren

Markenführung ist nicht: 

Inspiration, Kreativität, Gefühl, Glück, Bauchgefühl; 



Sich an 
Herausforderungen 
optimal anpassen, 

ohne sein Muster zu 
verlieren



Handel

ProduktFirma

Produkt

Quelle:BMW



Mutationsblockaden:

Die Beliebigkeit wird eingeschränkt, 

weil das Unternehmen 
bestimmte Einschränkungen 

als wirkungsvoll erlebt



Das erfolgreiche Muster 
ermöglicht Selektion



Handel

ProduktFirma

Produkt

Louis Vuitton gibt es nur bei Louis Vuitton



Handel

ProduktFirma

Produkt









Kein Muster = 
Gefahr der 
Anpassung

















Erfrischend anders. Vita Cola

Erfrischend anders. Honda Jazz

Erfrischend anders. Nordsee Tourismus

Einmalig anders. Club Med 

Nicht nur besser. Anders. Lindner Hotels & Resorts 

Wien ist anders. Wien

Überraschend Überzeugend. Anders. Daihatsu

Wahrscheinlich irgendwie anders. Benson&Hedges

Tierisch anders. Tierisch mild. Camel 

Einfach anders. WDR

Ein Magazin, das anders ist. P.M.



Udo Lindenberg





Gute Gründe das eigene Erfolgsmuster zu kennen:

• Als „Generalstrategie“ weist das Erfolgsmuster den Weg für die 
erfolgreiche Führung, Aktivierung und Weiterentwicklung der Marke

• Es ersetzt „Bauchgefühl“ durch konkrete Fakten – und reduziert 
dadurch Unsicherheiten und fruchtlose Diskussionen 

• Das Erfolgsmuster zeigt, was zur Marke passt, wie sie gestärkt werden 
kann und leitet damit die Kreativität in die richtigen Bahnen

• Es kann als Arsenal für die Kommunikation dienen und liefert den 
Content für die Marke im Web

• Seine Kenntnis kann das Unternehmen vor teuren Abweichungen und 
Fehlentwicklungen bewahren

• Es führt den Mitarbeitern vor Augen, dass Marke Sache des ganzen 
Unternehmens ist und fördert damit Stolz und Identifikation



Das 
Kommunikationsziel





Ziel:

Der Marke XY mehr Signalstärke und 
Kommunikationskraft verleihen und 
dabei die Produktkommunikation als 
Hauptbotschaft beibehalten so dass 
dadurch gewährleistet wird, dass die 
Marke XY durch ihre Markenbenefits
die bestehenden Produkte positiv 
auflädt.

Originalton einer Werbeagentur





Brandmeyer Kommunikations-Strategie 

„Marke XY ist...“

Zielgruppe

Kommunikationsziel

Überzeugende 
Fakten

Die richtige 
Rhetorik
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Das Kommunikationsziel 

Was soll der Empfänger 
über die Marke/das Produkt 
denken, nachdem er das 
Werbemittel gesehen/gehört hat

„!“



Die richtige Rhetorik
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Die richtige Rhetorik für die Werbung

Evidenz

Side by Side Evidenz 

Exempel 

Testimonial

Syllogismus 

Analogie



Evidenz



Evidenz



Evidenz



Evidenz: Was man mit den Augen gesehen hat, gilt als bewiesen



Evidenz:



Extrembeweis (übertriebene Beweisführung):



Side by Side
Evidenz



Side by Side Evidenz



Side by Side Evidenz:



Side by side Evidenz



Side by side Evidenz



Exempel – vom Speziellen ins Allgemeine



•Exempel (pars pro toto):



Der exemplarische Kunde (Testimonial):



Syllogismus:

Anerkannte 
Prämisse:

Wenn ein Mensch etwas 
nicht wieder hergeben will,
ist es etwas Gutes

Beobachtung: Jemand möchte das Produkt X nicht 
wieder hergeben

Schlussfolgerung: Produkt X muss gut sein



Syllogismus



Syllogismus:

Was in höchster Not 
hilft, ist das Beste



Beispiel für 
Syllogismus:

Wenn etwas in 
höchster Not hilft,
dann ist es das Beste



Beispiel für Syllogismus:

Wer die besten Kunden 
hat, hat das beste 
Produkt



Syllogismus
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