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Grau, teurer Freund, ist alle Theorie. Hitte
unser Dichterfiirst doch geahnt, welch grauli-
che Theorie die sogenannte Marketing-Wis-
senschaft verbreitet. Wo sich selbst Werbe-
agenturen freiwillig den Namen »Grey« ge-
ben und sich die graue Markenzukunft (Grey
Brand Future®) beim deutschen Patentamt als
geistige Leistung schiitzen lassen, lauert der
Triibsinn an vielen Orten.

Ein besonders griuliches Beispiel landete
am 25. Mirz 2002 unter der Rubrik »Betrieb
und Praxis im Uberblick« in der FAZ. Wo war
an diesem Tag das Feuilleton der Zeitung in
seiner Funktion als intellektuelles Immunsys-
tem? Eine Nachlese.

Zum Verstindnis mochten wir, bevor wir in
medias res gehen, kurz das Phanomen Marke
erliutern. Marken sind Bedeutungsrelationen.
Etwas steht in den Kopfen moglichst vieler
Menschen fiir etwas. Dazu bedarf es einer
Markierung, um den Geltungsanspruch of-
fentlich zu vertreten. Um eine alte Werbetau-
tologie zu zitieren: »Nur wo Nutella drauf-
steht, ist auch Nutella drin.« Da die meisten
Waren heute nicht mehr als Erzeugnis einer
Personlichkeit erlebt werden, kaum noch
jemand weif}, welche Menschen hinter den
schnelllebigen Konsum- und Gebrauchsgii-
tern stecken, erfand man den Anthropomor-
phismus Markenpersonlichkeit. Die Ware
wird also personifiziert, um die urspriinglich
persénliche Vertrauensbeziehung zwischen
Kiufer und Verkaufer fiktiv wieder herzustel-
len.

Seitdem ist die Markenpersonlichkeit eine
allgemein akzeptierte Metapher fiir Marke-
ting und Vertrieb, bei derimmer haufiger auch
die Experten nicht mehr zwischen Fiktion
und Realitit unterscheiden kénnen. Kritisch
gewendet kommt der Journalist Joel Bakan
(2004) zu dem Ergebnis, dass sich die meisten
Markenpersonlichkeiten nach den Kriterien
der Weltgesundheitsorganisation wie klini-
sche Psychopathen verhalten. Und nun hinein
ins Grauliche:

»Marken sind die Goldader vieler Unter-
nehmen.« Mit diesem Versprechen beginnt
unter der Rubrik »Kompendium der neuen
BWL«ein Aufsatz tiber »Die Marke als Wert-
schopfer.« Die Attitiide des Aufsatzes gibt
sich modern und erinnert doch sehr an den
BWL-Beitrag zum Reichsausschuss fiir Ar-
beitsstudien (REFA) von 1936. Der Autor
offenbart ein Menschenbild, das unweigerlich
an Chaplins Interpretation des Taylorismus in
Moderne Zeiten erinnert. Die oben genannte
Markenpersonlichkeit kann in ithre Einzelteile
zerlegt, analysiert, effizienzsteigernd wieder
zusammengesetzt und gesteuert werden. Mit
ihr miissen auch die Konsumenten nach der
Pfeife des Markenfiihrers tanzen; etwa so wie
der Grofle Diktator Chaplin einen Erdball

tanzen lasst:

» Werttreiber fiir eine Marke sind die Vor-
stellungsbilder in den Kopfen der Konsu-
menten, die einer Marke ein einzigartiges
und relevantes Gesicht verleihen. Marken-
stenerung ist Kopfstenerung.«
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Und diese »Kopfsteuerung« vermag nur ein
starker »Markenfiihrer« zu bewerkstelligen,
wic im Artikel gleich an drei Stellen herausge-
stellt wird: »Markenfithrung ist Chefsache.«
Dieser ist im Bild des Autors ein Kapitin, der
»Orienticrungs- und Vertrauensanker« wirft
und im Kopf der Menschen allerlei » Erlebnisse,
Bildwelten und modalititsspezifische Eindriicke
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zu verankern< hat. Er ist aber auch plastische
Chirurg, der Gesichter gestaltet und - als eine Ar;
zeitgenossischer Frankenstein — zum Schopfe
seiner Markenkreatur wird: .

»Eine Marke hat ein Gesicht wie ein
Mensch. Dieses Gesicht gilt es zu gestalten
Dazu muss man sich die Erkenntnisse der

>3
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Holzschnitt aus Hans von Gersdorffs »Feldbuch der Wundarzney« (1517)
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Hirnforschung zunutze machen, denn:
Markenidentititen sind in beiden Hirn-
halften aufzubauen.«

Um seine Markenanker an den richtigen
Stellen in die Hirnwindungen der Kunden zu
himmern, soll der Markenchef auch von Er-
kenntnissen der Neurowissenschaft lernen.
Allerdings vermeidet es der Autor, sich deren
Erkenntnisse hier selbst zunutze zu machen.
Denn schon zu jener Zeit war man sich dort
einig, dass es keineswegs eine »rationale« und
eine »emotionale« Hirnhilfte gibt, sondern
Entscheidungsprozesse weitaus komplexer
als angenommen und in verschiedenen Hirn-
arealen ablaufen. Man ist versucht, im Dreieck
zu springen, wenn der Autor dann noch dazu
auffordert, Markenname, Markenzeichen und
-bild »im Branding-Dreieck [zu] denken<,um
schliefflich als Chefpilot im Cockpit die rich-
tigen Kaufknopfchen zu driicken:

»Der Aufban eines geschlossenen Marken-
kontroll-Cockpits wird zu einer der zentra-
len Herausforderungen fiir Unternehmen.
Ein solches Markenkontroll-Cockpit muss
sowobl diagnostische und therapeutische
Aussagen zur Markenfiihrung zulassen als
auch ein evaluatives, das heifSt den Erfolg
bewertendes Mafs ermitteln.«

Erneut wird hier der medizinische Wort-
schatz bemiiht, wobei die Therapieziele der
Marke freilich andere sein diirften als sie etwa
der oben genannte Kritiker Bakan formu-
lieren wiirde. Aber auch fiir schlicht denkende
Ingenieure werden Anschliisse geboten:

»Fiir eine wirksame Markendebnung sind
empirischen Studien zufolge die Transfer-
kraft und Transferadiquanz bei Marken-
debnungen zu priifen. (...) Die Transfer-
adéiquanz kann durch Fit-Messungen
wirksam gepriift werden.«

So wie der Ingenieur Elastizititsmodule
und Schlagzahigkeit bestimmt, werden analog
absurde Priifkriterien der Sozialtechnologie
aufgestellt. Hinter dieser nach sozialtechnolo-

gischen Determinismen lechzenden Gelehr-
samkeit steckt wohl der alte Minderwertig-
keitskomplex der Betriebswirtschaftslehre ge-
genliber den natur- und ingenieurwissen-
schaftlichen Disziplinen. So steht auch neuere
graue Literatur wie etwa »Die 11 Naturge-
setze der Markenfiihrung« (Brandtner, 2006)
in der Tradition eines Domizlaff, der schon
1939 seine »22 Grundgesetze der natiirlichen
Markenfiihrung« zur »Beeinflussung der Mas-
senpsyche« postulierte.

Inmitten seiner zackigen Imperative be-
dient der Autor dann frei nach Nietzsche (»1n
jedem Manne steckt ein Kind«) ein eher spie-
lerisches Bild: den paradoxen »Markenkon-
trollbaukasten«, mit dem der angehende Mar-
kenkontrolletti »ganzheitlich« spielen kann:

»Der Markenkontrollbaukasten ist kom-
plexer und vielfaltiger zu gestalten, um
Marken ganzheitlich zu erfassen.«

Damit nicht genug; denn abschlieflend wird
die droge Betriebswirtschaftslehre mithilfe
der Neurochirurgie sogar zur Science-Fiction:

»Man muss einen Markenchip in den Kop-
fen der Kunden implementieren.«

Jeder Gedanke an Aldous Huxleys Schone
Neune Welt oder Dave Eggers aktuellen Ro-
man The Circle wire ein Kompliment zu viel
im Kontext der »Marke als Wertschopfer«.

Es gibt das Gerlicht, dass Betriebswirt-
schaftswissenschaftler viel Text produzieren
und es sowieso niemand liest. Das wire eine

Entschuldigung.
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