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Marken sind wie Macheten. Sie schlagen Schneiseshdien
Dschungel des Warenangebotes. Sie sind wie Matieg,iren
offnen zu inneren Raumen grofl3er Erinnerungstiefe un
Assoziationsintensitat. Wenn Religion und Ideolagl®&sinnstiftende
Systeme nicht mehr greifen, sind es manches MaWdi&ken, die
Identitat verleihen und Sinn geben. Sie schenkéen@erung und
Halt, sind Leitplanken auf den Autobahnen des Kameutenlebens.
Sie transportieren Werte und machen diese erfatstzaermoglichen
Gruppenzugehorigkeit und Individualitat zugleicke Sind oft
wichtiger als manch anderer Ausweis tief innenen Brieftasche, da
sie stolz und selbstbewusst durch den Raum dentiifiekeit
schreiten und ohne Ubertriebene Bescheidenheihsgdier bin ich.
Das bist du. Vergiss alles andere."

Marken markieren den Raum der KaufentscheidungersiSd
StralRenschilder, Ampeln und Wegweiser zugleichskjealisieren,
wo man steht und wer man ist - natlrlich nichtimeen umfassenden
Sinne, aber doch als ein Element der Identitét.

Marken sind Versprechen. Sie sichern mit Brief Gmehel Qualitat
und Tradition zu. Sie flistern: ,Ich bin aus gutelmuse. Bei mir
kannst Du keinen Fehler machen.” Sie versprechBergewdhnliche
Leistung und Perfektion in jedem Detail. Sie gaseh, dass niemand
sonst dieses Produkt oder diese Dienstleistungebesschen oder
erbringen kann. Das hat sie grof3 und méchtig getndehn wer von
uns hat schon Zeit, das riesige Angebot vor eirmrf&ntscheidung zu
durchforsten, um das Beste zu wahlen? Insoferraeggsie uns
unendlich Zeit und machen die Marktwirtschaft effizient. Mehr als
jede Versicherung geben sie das lebenswichtigeh®eéin Sicherheit
und Vertrauen. Sie versprechen, dass man angasagid die richtige
Entscheidung im Leben zu treffen weil3. Sie enttagten dem Risiko,
etwas Falsches zu wahlen, lacherlich zu wirken ader
Umtauschschalter gehen zu mussen.

Marken sind aber auch VerheiRungen eines spanrended
aufregenderen Lebens, Sirenen im Meer der KaufBistversprechen
Status und Prestige, Thrill und Glamour. Sie vargatuns und geben
uns dieses herrliche Gefiihl, das Beste, Schonst&laganteste
gewahlt zu haben. Sie transportieren Lifestyle Libdlo zugleich.
Stellen Sie sich vor, Sie tragen eine Marke mitiset Strahlkraft als
Familiennamen. Sie werden damit geboren — und mi@net Sie

schon am Anhanger auf der Neugeborenenstatiorgebien damit in



den Kindergarten — und die Kindergértnerin weilRdBe&l. Sie werden
diesbeziglich jahrelang in der Schule angesproeham entsprechend
der erwarteten Kompetenz eingeordnet, bewundertaush gehanselt.
Sie tragen die Marke durch Ihr Berufsleben — udlsommer wieder
entsprechende Produkte mitbringen oder zumindeehejlinstigeren
Einkauf ermoglichen. Sie geben sie mdglicherwdiserh Ehepartner
mit auf den Weg — und der ist plétzlich auch Teisdmperiums. Sie
sind immer Sie selbst — aber auch immer die Marke.

Segen oder Fluch? Rickenwind oder Belastung? Die@thist so
vielfaltig wie Menschen vielféltig sind. Manchebien, manche hassen
es. Manche versuchen den Ball flach zu halten lled eher zu
verheimlichen, und manche stellen sich ganz bevimsdticht der
Offentlichkeit und pragen die Marke durch ihr Aefen mit.

Sehen wir uns einige prominente deutsche Beispiele

B wie Bahlsen ein schwieriger Start, denkt man doch sofort an
Realteilung und ,Dallas in Hannover*. Alle hei3éa so im beriihmten
Keksclan, machen seit der Teilung aber sehr Urtterdtiches und
missen das aufgrund der engen Verbindung des Namiedsn
SiRwaren sicher standig erklaren: eine ist in dem@iz, einer in den
USA, einer ist der Mann hinter den Keksen und euteger betreibt die
~shack-World".

Gehen wir weiter zu Boch. Villeroy & Boch ist deblegriff stilvoller
Tisch-, Kuchen- und Badekultur — und das Paar Wendad Brigitte
von Boch der eines gepflegten, eleganten und traditionsbsign
Lebens. Eine wunderbare Einheit entsteht zwiscleeri\dthetik
schoner Bader oder gro3er Essen und dem Auftrgtes Bowerpaares
zwischen Lifestylekatalog, Schléssern, Jagden Usuazgollen
gesellschaftlichen Ereignissen. Und profitierentteide — die Familie
und das Unternehmen.

Diese Erkenntnis verwirklicht am Beeindruckendsiater allen
folgenden Beispielen ein Munchner Unternehmer mitibmtem
Namen: WillyBogner. Er ist die Marke, die seine Eltern mit der
berihmten Skihose weltbekannt gemacht haben, unidike ist er.
Es ging los, als er in unterschiedlichen Skidisagr olympische
Medaillen errang und damit die sportlichen Ambigarder Marke
personalisierte. Und wer stattet seit Menschendestedie deutsche
Winterspiel-Olympiamannschaft aus? Bogner. Innoeati
Markengeschichte wurde geschrieben, als Willy 1&&#hg Filme zu
machen. Er, der mit einer 28kg-Kamera zwischenRkinen eine
Bobbahn auf Skiern herunterrast, bekam als Deutstdre Auftrag, die



Schneeszenen der James-Bond-Filme zu produzietenwdrehen.
Daraus entwickelte sich eine Passion, die zu eingaiten Beruf fur
Willy Bogner wurde. Er machte Film nach Film undybisterte nicht
nur das Sportpublikum: ,Fire and Ice* z.B. wurde deolgreichste
Sportfilm aller Zeiten mit Gber zwei Millionen Kizaschauern in
Deutschland.

Kann man eine Sportmarke glaubwurdiger, personiiaohd
emotionaler transportieren und aufladen? Lassdnilsie Elemente
Sportlichkeit, Hochwertigkeit und Asthetik zielgera und intensiver
auf den Punkt bringen? Durch sein Leben und dweoiea Spafl} am
kontrollierten Risiko und an der kreativen Gestadtumacht Willy
Bogner sich nicht nur zum Botschafter der Markaédson wird ihre
Seele und ihr Herz.

Diese Traumkonstellation zwischen Mensch und Manksste
besonders ausfihrlich vorgestellt werden. Wir maalesere tour
d’horizon weiter und gelangen UlRirkenstock mit all den Fragen zu
einem durch Ehe angenommenen FamilienMarkenNameétubart
Burda. Wenn es noch einen Renaissancemenschen gilatlleenicht
nur kann, sondern souveran beherrscht, ist ertkeslBerater grofRer
Bildungsinstitutionen oder als Mazen, als Stiftesfter Preise von
Petrarca bis Bambi oder als Kunsthistoriker, al$eMader als
Musiker, als Gastgeber oder als Unternehmer: Hibhada ist all das
und mehr und steht wie ein Leuchtturm fir die Mankeger dem weit
verzweigten Zeitschriftenimperium. Und in einer B&gidie in keinem
anonymen Konzern mdglich wére, schafft er Synergigischen
personlichen Anliegen und unternehmerischen Dinogresi. Ein
aktuelles und sehr beeindruckendes Beispiel nHalbert Burda
seinen Sohn Felix durch Darmkrebs verlor, schlossoa natirlich
wie jeder andere ein in das Haus unendlicher Tralgsm was kann
einem Schlimmeres passieren? Aber er kam wiedaubamd
grundete zum Wohl anderer die Felix-Burda-Stiftutig, auf sehr
emotionale Weise zu Vorsorgeuntersuchungen hidgikbhhdglichen
Darmkrebses aufruft, mit denen sich heute das Bamdite verhiiten
lasst. Niemand sonst in Deutschland héatte so HAsdeninente zu
Testimonials bewegen, so ergreifende Anzeigen yadsyestalten
und diese so breit schalten kénnen wie Hubert Bortigdeinem
Medienunternehmen. Und Burda wurde neben vielerer@mdauch zur
Marke der Menschlichkeit...

Von B zu D wieDeichmannoder Dornier. Conrado Dornier sagt auf
die Frage, was sein Name fiir ihn bedeute: ,Meinelnedls Glied in

einer Generationenkette zu empfinden und zu erldden



strategischen Blick im Alltag zu bewahren. Im Adjtseine guten
Eigenschaften zu pflegen. Und wie der GroRvateBeaeiehung des
eigenen Lebens zu

Gott zu gestalten.” Der Name schaffe Identitat Hiedmat und sei
Voraussetzung fur ein dynastisches LebensmodefieEast nie
Belastung und fast immer Bereicherung. Seit neudaigen schaffe er
in vielen Teilen der Welt Beziehungen zu spannendenschen. Dass
nach der Mehrheitsibernahme der Firma trotz vdittegyr Sicherung
des Namensbestandes unterschiedliche Meinungerdigher
Entwicklung des Unternehmens und des Namens aufkdmnaucht
wohl nicht weiter ausgefiihrt zu werden, da es nbund auch
notwendig erscheint.

F wie Faber-Castelt Wieder eine Traumkonstellation. Ein blendend
aussehender, eleganter Graf steht vor seinem Sahhasist lebendiges
Zeugnis fur grof3e Tradition, beste Herkunft undieké Qualitat
zugleich. Welche anderen Stifte will man da nochuteen?

Wir kommen zu Paufalke und GintheFielmann. Der eine steht fur
Socken, der andere fur Brillen, will man es kurzhen. Beides sind
Unternehmer bester Auspragung, optimistisch, dedtvatisst und
kreativ. Beide haben sie selbst den Mythos ihreridgl@rarbeitet und
genielRen Erfolg und Bekanntheit zu Recht.

Henkel — wir denken an Christoph, der klug und zurtickimaltaus
London die Gesellschafterperspektive beim Vielmakmzern (elf
Marken in ,Deutsche Standards. Marken des Jahrhitgtfevertritt,
und an Gabriele, die sich als breit angelegte Kéristund
Kunstkennerin ihre eigene Welt geschaffen hat wflss zur Marke
geworden ist.

KlausHipp kennen wir alle. Durch seine persénliche Gardfitiglie
Qualitat beim sensiblen Produkt Babynahrung hdieeKonkurrenten
Alete und Milupa hinter sich gelassen. Wie im Gédidheben, wo das
Ehrenwort oft mehr gilt als der noch so perfektetkéey, scheint es am
meisten zu Uberzeugen, wenn einer als Mensch sKioghhinhalt.
Das lasst sich nicht durch die raffinierteste Kagnmersetzen: ,Daflr
birge ich mit meinem Namen.*

Der nachste im Alphabet demonstriert auf ganz antégise, wie sich
Name, Persona, Leben und Marke ineinander verggiriWolfgang
Joop. Erst einer der ganz wenigen deutschen Mode- esignstars,
dann im Dauerkonflikt mit dem neuen Mehrheitseighelenn wer
besitzt den Markennamen, wenn eine selbstbewissdtdlernde und in
der Offentlichkeit stehende Personlichkeit innFasniliennamen tragt,

ein Konzern ihn aber im Sinne von Warenzeichen- und



Geschmacksmusterrechten zur Nutzung erworben hag?passiert,
wenn der Namenstrager unter Drogenverdacht stetprdvokante
Statements in Talkshows macht? Kein Wunder, dagsgiRe
deutsche Sonntagszeitung auf der Stil-Seite kirziielte: ,Vom
Gliick, seinen Namen zu verlieren. Wolfgang Joopehat neue
Couture-Linie. Sie ist elegant und exzentrischy abeheil3t nicht wie
er. Sondern so, wie er sich fuhlt — Wunderkind."

MichaelKafer: Sein Name steht fur Genuss, Gastfreundschatft,
Gastronomie und perfekte Dienstleistung. Er saghesPerson als
Namenstrager spiele dabei eine fast besorgnisemeg®ie Rolle.
Naturlich wollten die Auftraggeber bei der Vorbéueig runder
Geburtstage oder bedeutender Jubilaen ihn sebh&esdprachspartner
— da kdnnten seine Leute noch so professionell Beia schaffe eine
gefahrliche Abhangigkeit der Marke vom Namenstragerf der
anderen Seite sei eine spannende Personlichkeidlicie wertvoll fur
eine Marke. Sie wirde dieser Leben und Charisnisaeithen wie
keine Marketingstrategie. Auch gewisse Spannungaschen dem
Leben des Namenstragers (in seinem Fall bestimartéeeP in seiner
Minchner Disko P1 z.B.) und dem Markenkern waedzitlich nicht
so unproduktiv, da sie die Marke spannend und urersehbar
machten.

Wir sind bei L angelangt. Hier soll die Rede vorbidrtLiebherr sein.
Er war schon auf dem Weg nach oben im elterlichenzérn mit

20 000 Mitarbeitern und funf Milliarden Umsatz, lolatte er eine
Marienerscheinung. Seitdem arbeitet er — wie eusslriickt — fir den
Himmel und nicht mehr fiir die Firma. Seinen Antgb er zurtck.
Toni Meggleliel3 sich fur seine Krauterbutter in Werbespots mi
Marylin Monroe einspannen, Ruddlfiele gewann viel Profil durch
offentliche Auftritte und eine Stiftung, und Mulksfivil s sind bekannt
durch glanzende Aulftritte bei grof3en gesellscledifdih Ereignissen.
Oetkers erlangten tber ihr weitgespanntes Produkt- und
Beteiligungsportfolio hinaus traurige Beriihmtheitch die
schreckliche Entfiihrungsgeschichte und sind getelftspolitisch
durch das Engagement einiger FamilienmitgliederAvéxa oder
Arend fir den WWF oder das Liberale Netzwerk,dén BDI, den
Stifterverband oder die Atlantikbriicke auf das Sgthjschste auch
personlich bundesweit bekannt. Michéxto ist Stiftungsratsprasident
des WWF und errichtete eine nach ihm benannte idtidbie
Umweltstiftung. So ladt er die Marke des weltgraltersenders
personlich mit hochst positiven Werten auf und pcig Corporate

Culture des Unternehmens im Sinne der Nachhalti ghel



Ressourceneffizienz ganz stark selbst als aktitatieader
Unternehmer und Vorstandsvorsitzender.

P wie Porsche. Wolfgargorschemeint bescheiden, er misse sich halt
verbieten, was nicht zur Marke passe. Das sei mielter schwierig.
Nur als Kind habe er manchmal darunter gelittessdaan bei ihm
eine ahnlich geniale Begabung wie die des GroRvatmausgesetzt
habe. Seine Frau Susanne, von Haus aus erfolgrei¢iroduzentin,
meint, sie leide nur in zwei Situationen unter desmihmten Namen
und wirde daher ihren Madchennamen benutzen: Wenn
AuBRenstehende meinten, ihre berufliche Tatigkeihse
Beschaftigungstherapie, und wenn Preise soforieitdéhe gingen...
Alfred Ritter hat heute das Motto, man dirfe nicht ruhen, selt
quadratisch werde. Ganz anders friher: Er rebelllange gegen den
Druck, das Schokoladenimperium tibernehmen zu miigsen
hinterfragte das Wertesystem der Wirtschaft undhalen
Leistungsdruck und studierte Psychologie. Erst rigsh Tod des
Vaters und der Etablierung eines Beirates spurtéass nicht nur
eigene Wege die seinen sein kénnten und die Uberaaion
Verantwortung fiir das Familienunternehmen durclens wichtige
Aufgabe sei. Er schaffte es, seine eigenen indelido Vorstellungen
zu leben und trotzdem als Beiratsvorsitzender (ietkiéel mit seiner
Schwester) die Tradition der Firma kraftvoll weitefiihren. Der
bekannte Name, so sagt er schmunzelnd, habe ihkiralssher
geschadet, da er vieles in den Augen der Mitschiileht ndtig gehabt
habe" und sie ihn gern verpriigelten. Heute seNdame oft hilfreich,
wenn es um seine neuen, 6kologisch motivierten érignindungen
gehe. Nur beim Griechen um die Ecke will er niakient werden.
Leider nahern wir uns schon dem Ende des Alphallets) zu
spannend ist die Reise durch die Vielfalt der Mahsd, hier unter
dem Brennglas der Marke als NamenSiihderkommt in den Sinn.
Sie stand wie keine andere fir das neue, stilvallgjckhaltend und
elegante Deutschland. Endlich hatte unser Land eudar Mode
weltweit eine Stimme. Und dann verkaufte sie — laidh
AuBRenstehender mochte glauben, dass alles unteeiden Marke
ohne die reale Person dahinter &hnlich gut weiteng&énne. Und in
der Tat, es ging nicht, und sie ist wieder an B&id.ist die Marke, und
die Marke ist sie.

Erich Sixt, der geniale und mutige Unternehmer mit philossiem
Tiefgang, auRert sich in der Offentlichkeit nur\iirtschaftsthemen
und will lieber durch seine einzigartig profilieNéerbung an allen

Flughafen prasent sein. Was fir eine Traumkonsitatiadass er eine



Frau hat, die eine Inkarnation der gro3herzigertgeaerin ist und es
liebt, auf alle groRen Empfange und Preisverleilemngu gehen! Sie ist
Botschafterin der Marke Sixt und gibt ihr Leben Wiédrme.

Wir schlieRen unsere tour d’horizon mit Fldnderberg, die
sympathisch zupackend und engagiert ihr Traditiofesnehmen
vertritt, und mit HerriWiirth , dessen grof3e Harte und Konsequenz im
Aufbau seines Schraubenimperiums ihr Gegengewiiotief in
wegweisendem Kunstméazenatentum. Aber kaum sineiwmnal
durchs Alphabet spaziert, fallen uns Namen WigssenundHaniel,
JacobsundSpringer, Lagerfeld undVerpoorten ein. Und wo sind
TheobaldViuller (Milch) oder RolandBerger?

Die Liste wéare also fortzusetzen. Aber was wir kiasmachen wollten
mit dieser virtuellen Cocktailparty, wiirde nichégelert durch eine
doppelte Gastezahl. Auswahl musste sein (und viitel \oon den
Abwesenden nicht Ubel genommen).

Was haben wir wahrgenommen?

Zu allererst einmal eine frappierende Vielfalt irmglang der
handelnden Personen mit der immer gleichen Situakein
Drehbuchautor der Welt kame darauf, auf welch sotgedliche
Weise die Namenstrager sich zu den Marken und deerkehmen
dahinter stellen. Vom Verstecken bis zum Konflikdm Befliigeln bis
zur totalen Identitat war die Rede. In jedem Fabler wirkt die Marke
als Familienname identitatspragend — und zwar iddreRichtungen.
Die jeweilige Personlichkeit mit allen Facetten werhalten,
Lebensstil, Wertesystem und Ausstrahlung und rhihegn Starken
und Schwachen pragt die Wahrnehmung der Marke imkiyland die
Marke mit allen Aspekten der Fiihrung, ExtensiorsifRmierung und
Profilierung und mit all ihren Imagekomponentengtravie der
Namenstrager von seiner Umgebung wahrgenommen Wésl Jadt
eine ganze Menge Verantwortung auf die SchulterrBégeiligten.
Denn gibt es im Leben eines Namenstrégers herbesabiverlust,
Drogengeriichte oder auch —konsum, unguten Lebenislader
Zweifel an der Integritat, schadet das sofort derkéd und gefahrdet
somit Unternehmen, Arbeitsplatze, Marktstellung dadhit im
Zweifelsfall auch die Lebensgrundlage des von deB
Abgekommenen. Umgekehrt aber auch: Gibt es Probiaindem
Unternehmen im Bereich der Produkt- oder Servicitgtiader gerat
es aufgrund unsauberer Praktiken in Verruf, schdagtdirekt auf die
Position des Namenstragers in der GesellschaftkuMiensch und
Marke sind unaufléslich miteinander verbunden, érl@ine

Schicksalsgemeinschaft und rufen deutlichst naahgikicenz. Nomen



est omen, wie Plautus schon vor mehr als 2000 datkannte. Man
kann sich den Namen bei Geburt eben nicht aussuchaa spater bei
Eheschlieungen nach neuem Namensrecht.

Trotzdem ist der Name bei keiner der genannteroRersBelastung.
Man ist letztlich stolz auf ihn und seine GeschaciMan freut sich, ihn
an jedem Kiosk oder in jedem Laden zu sehen. Mgt gum
dynastischen Denken und zur grof3artigen Familierigelste. Weil3
aber auch, dass diese aktiv und unternehmeriseim jEdg neu
weiterzuschreiben ist: , Tradition ist Bewahrung &esiers und nicht
Anbetung der Asche®, wie Gustav Mahler so einmatigén
vermerkte.

Die Betroffenen — oft selbst noch die Unternehmeiissen, was fir
ein ungeheuer wertvolles Werkzeug sie mit der MasiMamens-
Identitat in der Hand haben. Wie viel bezahlen Eimmhne diese
Mdglichkeit einzigartiger emotionaler Aufladungénarke fur
Testimonials von fremden Prominenten wie Franz Babluer,
Veronica Ferres oder Thomas Gottschalk!

Statt eines abstrakten Marketingversprechens k&ghinseren
Beispielen eine Person mit der Marke als Name umdtiftir Qualitéat,
Sicherheit und Tradition. Das ist ein absolutegifibtellungsmerkmal
der jeweiligen Marke, und kein Konkurrent kann agfien. Es schafft
Glaubwirdigkeit und Identifikation in einer Weltpwertrauen selten
geworden ist.

Noch ein Sahnehdubchen drauf gibt es, wenn der Nstrdger — wie
héufig beobachtet — sich fiir Gutes engagiert. Marzben eigene
Stiftungen errichtet, manche sind in den leiten@e@mien wichtiger
Non-for-Profit-Organisationen tatig, manche helfamz direkt und
unbirokratisch, aber immer vergoldet solch ideatises Tun im
Dritten Sektor die Marke, schafft Sinn und erlegghtlie
Identifikation.

Und es ist nicht nur der Markt, auf dem solche 8SigiVorteile
erbringen und den Wettbewerb mit kapitalkraftiged u
vertriebsstarken Grof3konzernen zu einem fairen evadbs sind auch
die Mitarbeiter/-innen, ob schon im Unternehmenrodg mit dem
Gedanken eines Wechsels spielend. Viele von ihieber
Familienunternehmen, bei denen der Grinder und Nagaber selbst
das Geschaft fuhrt oder es von Vater oder Grof3yatar auch —
mutter) tbernommen hat. Warum sind diese Firmeiitudt
Generationen so erfolgreich?eil sie — und das ist wichtig angesichts
der Sprunghaftigkeit des Wirtschaftslebens — Kait#it und Tradition

in sich tragen wie wenige andere Unternehmen. @eiin der



Fahrungsverantwortung und im Wertesystem eine ‘gsliéhkeit
ausstrahlen, die essenziell ist fur Mitarbeiterlén und Partner. Weil
sie in Zeiten, in denen Unternehmen zunehmend digafaunktionen
von Staat und Kirche ibernehmen, Sinn geben unttitédestiften
durch einen Kosmos, in dem sich die Mitarbeiteneim wohl und
geborgen fihlen kénnen. Weil diese wissen, mit wg@es in der
Fuhrung heute und morgen zu tun haben und werialirkintscheiden
kann. Weil Entscheidungen nicht durch unendlichen@en miissen
und daher schneller geféallt werden kdnnen als inaham
Grol3konzern. Weil unternehmerischer Mut hier alshtvger Wert gilt
und aufgrund seiner optimistischen AusstrahlungnaBeteiligten
Freude an der Arbeit vermittelt. Weil langfristigé&chstum héher auf
der Prioritatenliste steht als die ,quarterly résulweil
Menschlichkeit und Vertrauen fiir viele Mitarbeitarhen wichtiger
sind als Ellenbogen und Karrieregerangel. Und einehr und mehr
Familienunternehmen schaffen, von auRen kommende
Managementprofessionalitat als unverzichtbare Ress@roduktiv zu
nutzen und den entsprechenden Freiraum zu schaffen.

In diesem Sinne nochmals: Nomen est Marke est ovégen die
grof3en Marken und die dahinter stehenden Faméiegd erfolgreich

leben!



