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Ausweitung der Markenzone: Zur Einfihrung

Kai-Uwe Hellmann

1969 veroffentlichten Philip Kotler und Sidney Jvikém Journal of Marketing
einen Text, der den schlichten Titel ,Broadening @encept of Marketing"
trug! Darin beschaftigten sich beide Autoren mit der lgring, daR die Funk-
tion des Marketing keineswegs auf Wirtschaftsurgemen beschrankt sei. Viel-
mehr eigne sich Marketing fir alle Organisationdie im Wettbewerb um
knappe Ressourcen mit ihresgleichen stehen, oliqrieftiert oder nicht. Diese
Uberlegung der Anwendungserweiterung kann inzwisciech fir das Thema
.Marke" ilbernommen werden, und in diesem Sinne léftigt sich der vorlie-
gende Band mit dem ,Broadening the Concept of Brayid Es geht namlich
um die Ausweitung der Anwendbarkeit der Markentdclanif alle nur erdenkli-
chen Bereiche des gesellschaftlichen Lebens, ungith@avon, ob diese Ex-
pansion der Markenapplikation im einzelnen angeeresst oder nicht. In ge-
wisser Hinsicht konnte man fast sagen, ,Brandingikne momentan selbst in
den Genul des ,Viral Marketing“, indem der VirusgMe" durch Massenmedi-
en, Mund-zu-Mund-Propaganda und andere MaRnahmeasénder Geschwin-
digkeit eine Infizierungsrate erfahrt, die geradgmndemische Ausmaflle an-
nimmt. Alle Welt spricht von Marke, Marke erscheghtichsam als Zauberwort,
das kundzutun in den Besitz heilbegehrter Schaingtpbgewissermalien ein
postmodernes ,Sesam 6ffne dich!“. Diesem Phanonteasegenauer auf den
Grund zu gehen hat sich der vorliegende Band ztgate gemacht.

Zur Rahmung dieses Vorhabens wird im folgenden\@such unternom-
men, die These von der Ausweitung der Markenzomehddrei Hypothesenkom-
plexe handhabbarer zu machen. Zunéchst wird eiasePkinteilung vorgeschla-
gen, um die Ausweitungsdynamik in eine zeitlichering zu bringen. Diese hat
ausschlief3lich heuristische Funktion. Sodann gshtira mégliche Grunde fur
diese Ausweitungsdynamik, die zum Teil an die Uisprhg von Kotler/Levy
anschlieRen, zum Teil darlber hinaus gehen. Stibhef¥ird nach funktionalen
Aquivalenten fiir das Markenschema gefragt, um eisée gesellschaftstheoreti-
sche Einbettung dieses Themas auszuprobieren. Darexden mehrere Autoren

1Vgl. den entsprechenden Beitrag im Levy-ReaderRoak 1999.
2vgl. auch die Wiederaufnahme dieser Semantik beffét/Burmann 2002.
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verschiedene Ausweitungseffekte in den Bereichamdelaund Medien, Sport und
Politik, Lander und Stadte sowie Kulturinstitutionenalysieren, auch wenn damit
lediglich die Spitze eines Eisbergs angekratzt fvird

1  Zur Evolution der Markenextension

Die Geschichte des modernen Markenwesens, wie dgerGtandsbereich
.Marke" bisweilen auch genannt wird, 1aRt sich bisdas 18. Jahrhundert zu-
rickverfolgen. Angefangen hatte es mit der Vermarggtvon Luxusgutern, die
mit bestimmten Zeichen versehen wurden, die Auskgatfen tber die Herkunft
und die verbirgte Qualitat der Produkte. Im Laufe ti¢. Jahrhunderts fand die
Markenidee dann auch in den Massenmarkten, diehdeircrasant grof3er wer-
dendes Angebot alltaglicher Verbrauchs- und Gelmsgiter gekennzeichnet
waren, alsbald Anwendung und Verbreitung. DennZaibl, Art und Weise der
Guter wuchs ins schier Unibersichtliche, und gemeau halfen Marken durch
Komplexitatsreduktion und Vertrauensbildung (vgélichann 2003a: 35ff.)
Verfolgt man die Entwicklung des Markenwesens bidie Gegenwart hin-
ein, wird man feststellen kénnen, dal’ es bei deméektung alltdglicher Kon-
sumguter als Marken nicht geblieben ist. Vielmetimkes zu einer unaufhaltsa-
men Ausdehnung der Anwendbarkeit der Markenidee dae System der Wirt-
schaft im engeren Sinne hindu¥ersucht man, diesen ProzeR der Ausweitung
der Markenzone via Etappen in eine zeitliche Ordnmdringen, lassen sich
idealtypisch drei Phasen unterscheiden: Die Einfidprder Markenidee nahm
im Konsumgitermarkt ihren Anfang, sprang dann arsehiedene Dienstlei-
stungs- und Investitionsgitermarkte tber und etebgchliellich auch aulRer-
wirtschaftliche Bereich@.
(1) Die ersten Markenartikel sind im Bereich klashier Konsumguter entstan-
den. Hierzu zahlehiebig’s Fleischextrakt von 1854&irkel’s Nudeln von 1874,
Maggi's Suppenwirze von 188®r. OetkersBackpulver von 1892, Lingners
MundwasseOdol von 1893, das WaschmittBersil von 1907 odeNiveaCre-

8 Zur Frage nach Marken in der ehemaligen DDR vging¢l 2004. Ganz ausgespart bleiben (bri-
gens solche Ausweitungseffekte, wie Naomi Klein0@@0und Alissa Quart (2003) sie an den Pranger
gestellt haben (in Schulen, Universitaten etc.).

4vgl. Suhr 1961: 24f.; Herrmann 1999: 44f.; Bol999: ,War es Ende der 50er Jahre noch eine
Sensation, aus dem landwirtschaftlichen ProdukhéBe’ den Markenartikel ,Chiquita’ zu machen,
hat man sich langst daran gewohnt, auch Kultur f@fié>hilharmoniker), Sport (Olympiade, Kieler
Woche), Stadte und Regionen (Las Vegas, Spanienijiker (Helmut Kohl, Gregor Gysi) und
gesellschaftliche Institutionen (Greenpeace, GRargher) als Marken zu begreifen ...” (45)

®Vgl. das ungleich differenziertere 5-Phasen-ScheomaBruhn 1994: 10ff.
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me von 1912. Es waren Sachleistungen des tagliclestark, die durch die
Prinzipien Massenfertigung und Standardisierung Bieschaffenheit, Verpak-
kung und Vermarktung einer Markenware gekennzeiclvaeen.

(2) Nach dem zweiten Weltkrieg begannen verstariengileistungsunterneh-
men, ihre Leistungsangebote wie Markenprodukte zaunaekten. Vor allem
wurden jedoch neue Dienstleistungsmarken konzjpiertDeutschland etwa
ALDI, Quelle Sixt oder TUIL. 1979 wurde das bundesdeutsbtekengesetz
dann offiziell um die Anmeldung und Zulassung vorer3tleistungsmarken
erganzt, und seitdem weisen die Anmeldezahlen viendlleistungsmarken die
héchsten Zuwachsraten auf. Uberdies wurde die Anbaakeit der Markenidee
auch auf den Bereich der Investitionsguter ausgedalso auf Vorprodukte von
Endprodukten (Ingredient Branding a la ,Intel ingjdesowie ganze Unterneh-
men, wenngleich verstreut und nur zégerlich.

(3) Im Laufe der 1990er Jahre tauchte die BezeinhpnMarke* als Vermark-
tungsstrategie schlieBlich auch auRerhalb desistasn Profit-Sektors auf. Dies
umfaft nicht nur sehr generische DienstleistungenStrom oder Wassérson-
dern auch Sportclubs wie die ,Weltmarke Eintrachtankfurt, Borussia Dort-
mund, Manchester United oder Real Mafltidd Sportevents wie Hockey, Olym-
pia, die Formel 1 oder ,WM 2008“Dariiber hinaus werden Personen wie Mar-
kenartikel vermarktet, man denke nur an Michael,Abrdan, Claudia Schiffer
(,vom Model zur Marke”), Rudi Dutschke, Immanuel ital udwig Il., Richard
Branson, die Klitschkos oder Harald Schmidt, deh siogar selbst als Markenarti-
kel kommentiert hat, bis hin zu Gerhard Schroder,ich Wahlkampf 1998 von
sich behauptete: ,Ich bin eine Mark&Belbst Tote werden als Marke bezeichnet
(vgl. Fischermann 2004). SchlieRlich werden pdalites Parteien wie die SPD oder
Labouri® soziale Institutionen wie die Katholische Kircliss Rote Kreuz oder
einzelne Universitaten in Deutschland, England ded SchweiZ! die eigene

% Vgl. Osterchrist-Gleissner 1999; Winkelhage 199@nkfurter Allgemeine Zeitung 2000d; Frank 1995.
"Vgl. Frankfurter Allgemeine Zeitung 2001a, 2000899; Leipold 2005; Itzel 2001; Ingendaay 2004.

8 vgl. Frankfurter Allgemeine Zeitung 2000a; HecR860; Frankfurter Allgemeine Zeitung 2003, 2005.

° Vgl. Horeni 1999; Kaminsky 2000 (diesen Artikelrganke ich C. C. Cobarg); Geyer 2004; Hil-
berth 2005 (diesen Artikel verdanke ich K. Sendgng 2005; Jungclaussen 2003; Witt 2003;
Hausler 2000; Diekhof 1999; Fuhr 2000; Turner 2061brigen gilt dies auch fir Kunstler (Quelle:
http://www.WhyBrandU.com) und andere Professiowgh, Obst 2000; Briickerhoff 2004a.

10 vgl. Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung 2088jite/Chernatony 2001; Reeves/Chernatony 2003;
Hellmann 2003b; Schneider 2004. Siehe ferner di8adanuar 2002 angeregte ,branddebate” mit der
Fragestellung ,What role should branding play ifitice?", Quelle: http://ww.brandchannel.com.

vgl. Coyler 2005; Hellmann 2004; Frankfurter Aligeine Zeitung 1998; Mrusek 2004. Siehe fiir
die RWTH Aachen als Marke die Quelle: http://wwwthivaachen.de/zentral/dez3_ibd_marke.htm.
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Aktie, die Nasdaq oder die ,Soziale Marktwirtsch&fals Ordnungsprinzip, Mas-
senveranstaltungen wie die ,Love Paratfefielbesuchte Touristenorte wie Laax
und St. Morit2* oder ganze Regionen und sogar Natidhats Marken angeprie-
sen. Selbst ein Ereignis wie der 11. September dder Terrornetzwerk ,Al-
Qaida“ werden als Marken thematisi€rtOffensichtlich besitzen Marken eine
derart grof3e Anziehungs- und Anpassungsfahigkaef, fast nichts mehr davon
ausgenommen ist, als markentauglich eingestufzund/arke ausgebaut zu wer-
den!’ Die Techniken des Markenaufbaus und der Markenfidwerden dabei
Ubertragen und auf das jeweilige Leistungsangetispeechend angepalit.

Die dritte Phase ist also dadurch gekennzeichraf, die Ausweitung der
Markenzone die Grenze zum Non-Profit-Sektor endgiltberschritten hat.
Freilich ist schon vorher festzustellen, daf3 eimezdProminente, Verbande oder
Institutionen und deren Leistungsangebote wie Makammuniziert wurden —
nur eben nicht in systematischer Weise, als eddattel.

2 Zur Motivlage der Markenextension: Faszination, Korkurrenz und
Legitimation

Bei der Frage nach den Grinden fur diese erhdhtkdvinachfrage kdnnte man
zunachst an die Faszination denken, die von grd@arken wie Coca-Cola
Microsoft oder Nike ausgeht, und von Nachahmungseffekten sprechem Bfen

12 vgl. Fischer-Zernin 1999; Dries 2000; Frankfurfdigemeine Zeitung 2000c, 2001b. Auch ,De-
mokratie“ und ,Davos” als Treffpunkt fiir das jaletli stattfindende Weltwirtschaftsforum werden als
Marken betrachtet, vgl. Kriiger 2003; Dunsch 2005.

13 vgl. Ehlert 2001. Unter anderem ist auch der ,@sais Marke geschiitzt — und inzwischen gibt
es wohl nichts Ungeschitztes mehr.

14 vgl. Danuser 1997; Pottharst 2001; Hankinson 2@Jirgstahler 2003; Thielemann 2004; Stiiwe
2004; Kerevan 2005; Pressedienst der Stadt Gihe2§l05. Fir die Kollektivmarke ,Prignitz* wurde
sogar eine Markensatzung erstellt (Quelle: httpuinelbtalaue.com/Markensatzung.htm). Beispiele fir
Stédte, die sich am Branding versuchen, sindBaan Leipzig Mannheim SalzburgundZurich.

5 vgl. Vinogradoff 1999; van Ham 2001; Olins 2002er&de das Branding von Regionen und
Nationen hat enorm zugenommen. Ohne dies hier maitgbreiten zu kénnen, gibt es zu folgenden
Regionen Material (ochne Anspruch auf Vollstandigk&raubindenHawai, HessenMecklenburg
VorpommernSachserAnhalt, SteiermarkSudhesserTirol, GreaterVancouvemund Wisconsinund
beim ,Nation Branding“ sind eAustralien CostaRica, DeutschlandFrankreich Ghang GroRbri-
tannien Hong Kong Indien Kanada Kenja Kolumbien Kuba, Lettland Liechtenstein Namibig
NeuseelandNigeria, Pakistan Polen Ruménien Schottland SchwedenSpanien Sri Lanka Sud-
afrika, Thailandund die USA.

8 vgl. Tristam 2002; Briickerhoff 2004b.

7 vgl. Kotler/Bliemel 1999: ,Die Bedeutung des Marketikels ist so groR geworden, dalk es heute
kaum noch Produktbereiche ohne sie gibt.“ (696)

10
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fenbar verdankt sich der wirtschaftliche ErfolgletdJnternehmen zu einem nicht
geringen Teil der Marken, mit denen sie auf demit/iarErscheinung treten.

Bei genauerer Betrachtung zeigt sich jedoch, daBdweggrund fir das
verstarkte Interesse an Markenbildung vor alleminddegen dirfte, dal’ die
Konkurrenz in jenen Sektoren, die sich mit dem G&da tragen, erstmals Bran-
ding zu betreiben, betrachtlich angewachsen isthsfivahrscheinlich kdmpfen
alle diese betroffenen Organisationen mit einemekiKnappheitsproblem, das
je nach Marktlage ein anderes ist: Knappheit zajgbareiter Kaufer, Forderer,
Zuschauer etc. Selbst im Non-Profit-Bereich ist eli@®ndenz spirbar: ,The
same principle is important in the nonprofit sectanere there is ever-increasing
competition for attention, for concern for a partar cause, for board members,
volunteers and donations.” (Penning 2003) Denn em dvioment, da es zur
Konkurrenz um knappe Ressourcen kommt, hangt ales einer méglichst
Uberzeugenden Selbstvermarktung ab, und diesesfahgen lauft auf die im-
mer wichtiger werdende Frage hinaus: Wie setzt siam im Wettbewerb mit
anderen am besten in Szene? Markenbildung erschigirftir als eine ausge-
sprochen erfolgversprechende Vermarktungsstrategibei der unabwendbare
Druck fur diesen Sinneswandel in erster Linie vonri¥lausgeht.

In diesem Zusammenhang darf ein weiterer Aspekitignoriert werden,
dem ebenfalls groRe Bedeutung zukommt: der vetst&#darf an Selbstlegitima-
tion. Ausgangspunkt ist eine deutliche Zunahme antiigenz im Umgang mit
der Realitat, ein Phdnomen, das Niklas Luhmann2)188 ,Eigenwert‘ der mo-
dernen Gesellschaft bezeichnet hat. Denn vielesdeom was heute gilt, kbnnte
auch anders sein. Was ehedem als unhinterfragiiestes/identes Faktum jeder
Kritik enthoben war, sieht sich inzwischen seineasi-natirlichen Legitimitat
beraubt und muf3 sich kommunikativ fir das, wasaestellt und darbietet, offent-
lich rechtfertigen. Dies gilt fir Personen wie Ingionen, ob Behorde, Partei,
Wohlfahrtsorganisation, Kirche und so fort (vgl.yla/Warburton 2003). Denn
alles, was geschieht, kann als Entscheidung bewante kénnte demnach auch
anders entschieden werden. Von daher erhdht salthéontingenz den Begriin-
dungsbedarf, dem sich auch die nicht-6konomisctierm Gemeinwohl verpflich-
teten Institutionen immer weniger entziehen kontetrachtlich. Es geht um die
Konkurrenz um offentliche Aufmerksamkeit und Anerkeng, und diese kann
nur kommunikativ errungen werden. Denn der Erfadg Selbstlegitimation liegt
heutzutage allein in der Art und Weise der Kommatidn: Diese muf3 glaubwiir-
dig erscheinen, damit sie geglaubt wird (vgl. Dedsd996). Bindung aus Ge-
wohnheit stirbt aus. Statt dessen muf3 Bindung itamal hergestellt werden, und
zwar im direkten Dialog mit dem Publikum.

Die Ausweitung der Markenzone erweist sich somitaais die Folge einer
Legitimationskrise, und die verstarkte Nachfragehndarkenbildung in den

11
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letzten Jahren ist nicht zuletzt ein Symptom did€ese. Friher waren viele
Institutionen dem Druck der 6ffentlichen Meinungitgehend entzogen. Inzwi-
schen sind sie allesamt ihrer Beobachtung ausdeseid das einzige Mittel,
sich diesem Druck gegeniber zu behaupten, istgdindwirdige Selbstdarstel-
lung — im Marketingjargon spricht man hier von grierter Kommunikation
(vgl. Hellmann 2003a: 102f.). Dabei ist eine vditadig integrierte Kommunika-
tion kaum erreichbar, weil sich Kommunikation pemécht kontrollieren 1aR3t.

Wesentlich ist in diesem Zusammenhang ferner, dalissem Perspekii-
venwechsel ein Mentalitatswechsel verbunden ishnDean wird sich auf die
Seite der Kundinnen und Kunden begeben miissenewtetien zu kénnen, wo-
von die Zurechnung integrierter Kommunikation algjitémnd woran sie in den
Augen der Kundschaft jeweils scheitern kénnte. digsem Mentalitdtswechsel
tun sich gerade marktferne Institutionen sehr schweil sie von der Marktlogik
bislang verschont geblieben sind, mithin davongsiellt waren, sich und ihre
gesellschaftspolitische Mission offentlich erklanend rechtfertigen zu missen.
Und doch gibt es fiir viele 6ffentliche Institutionkeine Alternative mehr, als die
Folgen ihres Handelns unter dem Gesichtspunkt deglichst vollstandigen Inte-
gration sdmtlicher Kommunikationsmaf3nahmen zu bewer mit einschneiden-
den Konsequenzen fir ihre bisherige Form der Skibstellung.

3 Struktur und Semantik der Markenkommunikation

Sollte die Uberlegung zutreffen, daR die Ausweitdeg Markenzone nicht zu-
letzt mit einem gestiegenen Bedarf an Selbstlegiion zu tun hat, der auf eine
Veranderung der Erwartungshaltung des Publikumthimauf gesellschaftliche
Veranderungen zurlickgeht, erscheint es wenig sihndie@ Erklarung dieser
Entwicklung auf das Phanomen ,Marke* zu begrenzerlnvehr sind Umbri-
che in der Gesellschaft insgesamt zu vermutenpldizlich einen solchen Be-
darf nach Erklarung und Rechtfertigung dessen larfen, was bis dahin weit-
gehend unbehelligt seiner Bestimmung nachging,dgedeen ums Gemeinwohl
bedachten Non-Profit-Sektor betreffend. Aber wargerade Marken? Weil
Marken Vertrauenswirdigkeit ausstrahlen. Markeneeken den Eindruck, daf3
man sich ihnen blindlings anvertrauen kann, daiimd wWre wichtigste Aufgabe
gesehen. Wer somit Markenstatus zu erwerben verimggdas Problem der
Selbstlegitimation optimal geldst, so kénnte magesa Und da sich gesell-
schaftsweit Unbehagen und Mi3trauen gegeniiber allemdglichen Institutio-
nen verbreiten, verbreitet sich auch die Markevattrauensbildende MaflZnahme
par excellence. Sie folgt der Krise wie das Roteugrdem Krieg. Doch halt:
Was flr das Rote Kreuz unbestritten gilt, Not owddirn, wo immer nétig, gilt

12
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dies auch fir die Marke? Uberdehnt die Marke itE@rfluBbereich nicht, wenn
sie Uberall zur Anwendung kommt? Drohen hier niofiationare Effekte auf-
grund der Verkennung dessen, was die Spezifik dek&ltatsachlich ausmacht?

Von ihrer Herkunft und Entstehung her gehort die Wdapriginar der
Marktwirtschaft an. Sie erflllt dort eine besondé&wgfgabe: Weil das Geld in
Form der Preise auflerstande ist, die gesamte lafmmmslast zu tragen, die
ihnen aufgehalst wird, wie es die 6konomische Tleelamge Zeit sah, Uberneh-
men Marken einen Teil dieser Last (vgl. Hellmann20®23ff.).

+While price is of considerable importance to therketing practitioner and to most
people who purchase the products, it probably tissdmportant as brand name, which
communicates a great deal of information from tleketer to the consumer through
the ‘bundle’ of information with which it has becenassociated through advertising,
word of mouth communication, and previous usaghebrand.” (Stokes 1986: 233)

So gesehen, kommt Marken eine komplementire Funkiig sie unterstiitzen
die Preisfunktion, ohne sie zu ersetzen, und kduiaéser als symbolisch genera-
lisiertes Komplementdarmedium gegeniiber Geld bemeiciverden (vgl. Hell-
mann 2003a: 228). So weit, so gut. Nur bediendm aizlere Funktionssysteme
neben Wirtschaft ebenfalls gewisser Primarmediea @eld, die wenigstens
teilweise Uber eigene Komplementarmedien verfiddien voran gilt dies fur
Wissenschaft, deren Primarmedium Wahrheit durch Reputationscode eine
vergleichbare Entlastung und Unterstutzung erfalyt Luhmann 1990: 244ff.).
Ganz ahnlich liegt der Fall beim Kunstsystem, werdhlls die jeweilige Repu-
tation der Kunstler den Ausschlag gibt fur den Eilwiarer Bilder (vgl. Bek-
kert/Rossel 2004). Auch fir das politische Systeéemtszu vermuten, dald das
Primarmedium Macht durch das Amt und vor allem B&son, die es ausfiillt,
eine zusétzliche Beglaubigung und Bestarkung, tschnausgedriickt: Unsi-
cherheitsabsorption erfahrt, die zur Durchsetzunfitigcher Entscheidungen
unentbehrlich ist (vgl. Luhmann 2000: 238). Im Beheder sozialen Ungleich-
heit leistet der Begriff Prestige Vergleichbarassehafft Orientierung und Ord-
nung, wahrend es in der Sphéare der ProminentepSdar als Marke" Ah-Yue
Lou 1991) ist, auf den sich alle Blicke richten. Urgirb Medium Liebe, greift
man nicht gleich durch bis auf den symbiotischercihdgismus Sexualitat, wir-
den sich bestimmte Rituale der Liebesbezeugung @mhieeren regelmafige
Beachtung, unterstutzt durch gewisse AufmerksamieiGeschenke etc., dazu
fuhrt, daR dem Medium vertraut, also geliebt wistigleich es sich im Kern ja
um eine rein kommunikative Operation handelt.

Ohne diese Inventur der Funktionssysteme hinsith#blcher Komplemen-
tarmedien hier fortzufiihren, zeigt sich doch, daaim der Zweck dieser Ubung,
daf} offensichtlich auch andere Funktionssystemem#&tirtschaft Gber entspre-

13
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chende Einrichtungen, sogenannte funktionale Adema verfiigen, wie Marke
eine ist. Wenn dies aber zutrifft, mit welchem Regtfdhrt die Marke dann eine
solche Nachfrage auf3erhalb ihres eigentlichen Adigikieitsbereichs? Wie kann
es sein, dal3 die Ausweitung der Markenzone aufzdeehmenden Importbedarf
eines spezifischen Wirtschaftsgutes in anderendRegi der Gesellschaft schlie-
Ben lakt, das aulRerhalb seiner angestammten Spgandich keinerlei Legitimi-
tat beanspruchen kann, ja in einen unmittelbarerdréiegungswettbewerb mit
autochthonen Formen der Unsicherheitsabsorpticét,gdie sich einer Ersetzung
durch die Marke vehement widersetzen dirften?

Die Auflosung dieses Ratsels kdnnte darin liegevisehen der Struktur
und Semantik der Markenkommunikation zu untersareitiVahrend die Struk-
tur den Kommunikationsprozel3 als solchen bestitiefigrt die Semantik ledig-
lich eine Beschreibung desselben, ohne fiir dessetadilekommen eine malf3-
gebliche Rolle zu spielen. Struktur und Semantikriwen relativ unabhangig
voneinander, wobei die Semantik einen Hang zur Naglichkeit aufweist (vgl.
Staheli 1998; Hellmann 2002) — ganz in dem Sinnie, Rerre Bourdieu vom
Hysteresiseffekt beim Habitus spricht. Dafur vetfidge Semantik (iber héhere
Freiheitsgrade, sie kann eher wandern, umherschme#fuch fremdes Terrain
betreten, ohne dort auf gleiche Weise fir Irrita¢gio zu sorgen, wie dies fur den
Import einer systemfremden Struktur zu erwartenew8ind bei der Ausweitung
der Markenzone geschieht nun genau dies: eine diffluder Markensemantik
und keine Extension von Markenstrukturen. Mit andéMéorten handelt es sich
bei diesem Phadnomen eher um ein Spiel mit Wortemi@l eine ernsthafte Aus-
dehnung, Einmischung und Verdrangung durch das,Maken in der Wirt-
schaft bedeuten. Allenfalls dort, wo keinerlei Alzséfiir Komplementarmedien
festzustellen sind, moégen Marken in die entspredber_eerstellen vorstol3en
und sich mangels Widerstand ausbreiten. Aber aieh idt nur eine weitere
Hypothese, die im Rahmen dieses Buches keine efglyiKlarung erfahren
kann und deshalb noch weiterer Forschung bedarf.

Der vorliegende Band geht auf eine gleichnamige mgguurick, die am 8./9.
Oktober 2004 im Fachbereich Gestaltung der Facldubehe Wiesbaden statt-
fand’® Die Tagung wurde groRziigig geférdert durch die WeReimers Stif-
tung mit Sitz in Bad Homburg v.d.H. (die ihre Fdmaleg derartiger Tagungen
seit diesem Jahr leider eingestellt hat). Fur tsdhe Unterstiitzung danke ich
Alfred Hellmann und Dominik Schrage.

18 Leider konnten nicht alle Referenten in diesendBanit aufgenommen werden, dies lieR die Kon-
zeption nicht zu. Es besteht jedoch die Hoffnurigs h einem geplanten Folgeband mit dem Titel
»Reflexion der Marke" nachzuholen.
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