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Marke: Der unternehmerische (Gold-) Wert.

Markenartikel Magazin
Das Medium fur Markenfuhrung
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Vertrauen: Der unternehmerische (Gold-) Wert.

Markenartikel Magazin
Das Medium fur Markenfuhrung
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WHAT SWITZERLAND NEEDED YESTERDAY...
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SOMEONE TO SAVE THE PENALTY

WHAT SWITZERLAND NEEDS TODAY...

W e
SOMETHING TO SAVE THE VOICE
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THIS AFTER 74
ELON WENT

CRAZY.



Jede Marke Ist ein
soziales Phanomen, das
betriebswirtschartliche
Auswirkungen hat.

Nicht umgekehrt.




Jede Marke ist ein
soziales Phanomen, well

sie eine bestimmte
Bedeutung erlangt hat.

—1n Vor-Vertrauen In
eine (1) Leistung.
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Marke gibt Orientierung:




Marke gibt Orientierung:
Komplexitat wird fokussiert.
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, 10 convey information, i.e. fo communicate,
each living system must have its specific pattern
of information. “

James G. Miller
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Das Geheimnis erfolgreicher
Marken:

ZeitgemaBe Wiederholung
des Erfolgsmusters.
Integration von
Entwicklungen ,typisch® und
damit markenstarkend.
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DIE ZE]T:
,Beim wievielten Mal hat ein Horer lhren Refrain
verinnerlicht?”

UDO JURGENS:

, Wenn der Refrain gut ist, beim zweiten Mal. Er freut
sich schon im Unterbewusstsein, wenn der Refrain
aas zweite Mal kommt. Das ist ein ganz wichtiges
Gefrihl. Was da chemisch vorgeht, weil3 ich nicht,
aber es ist ein Wohlbefinden. Wiedererkennen ist
immer Wohlbefinden. “

=

_1Udo Jurgens 1934-2014
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Marke als lebendes System: Grundstruktur
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Mein Nicht
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Marke als lebendes System: Varianz
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e Marken sind
nrgeber”, nicht

Nnrnehmer”.

Sie sind Sender /hrer
Botschatft, nicht Empfanger
externer Botschaften.
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Leistung.
Fokussierung.
Wiederholung/Varianz

Wahrgebung.

WARUM?
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Vertrauen.
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Vertrauen entsteht nur Uber Vertrautes.



Leistung + Zeit = Vertrauen (Marke).



,Hier stehe ich.
Ich kann nicht anders.



Vertrauen Ist Immer konkret.
Marke ist immer konkret.

Sie lasst sich mit abstrakten
Begriffen weder fassen noch
managen.




Markenmanagement ist
Vertrauensmanagement.

Digital wie analog.
B-to-B wie B-to-C.




uelle: Wikipedia

Die soziale

Verantwortung von
Unternehmen ist

die Erhohung ihrer
Gewinne.*

Milton Friedman (Okonom)




uelle: Ich

‘Die wirtschattliche

Verantwortung von
Unternehmen ist

die Vertiefung ihrer
Vertrauensstruktur.’

Arnd Zschiesche (Soziologe)
2025
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Wen das Thema zum neudeutsch ,Deep Dive® anregt:

www.brandsociology.org

www.markensoziologie.com

www.arndzschiesche.de

\

WARUM LEISTUNG
UND HALTUNG
FUR UNTERNEHMEN
ESSENZIELL SIND

NAW ESTE
A“RUN-O IN SO ANTWORTEN

ARND ZSCHIESCHE

REA'I‘."Y

|
BRANDING

THE RULES OF
EUROPEAN BRAND MANAGEMEN]
N 50 ANSWERS



http://www.brandsociology.org/
http://www.markensoziologie.com/
http://www.arndzschiesche.de/

