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Was bringt die Markensoziologie fiir den Mittelstand?

Teil 1:
Die Marke - Grundgesetze und Wirkweisen
Marke ist keine Frage des Geldes, sondern der Stiltreue
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1.3 Erst Marke verleiht dem Produkt Sinn —
Warum ein Sttick Stoff die Welt bedeuten kann

2. Der Zusammenhang von Marke, Vertrauen und
Positivem Vorurteil

2.1 Marke ist das Ergebnis von Vertrauen —
Was eine Krawatte Uber die Sicherheit eines Flugzeugs
aussagt

2.2 Marke ist Positives Vorurteil —
Warum ein Mercedes ,irgendwie sicher* ist

2.3 Das negative Vorurteil als Gefahr fur die Marke —
Warum Ryanair immer punktlich sein muss

3. Die Rolle von Kundschaft/Gemeinschaft fiir die Marke

3.1 Marke ist Masse —
Was leere Discotanzfldchen und Menschentrauben auf
der Piazza della Signoria bewirken

3.2 Das Geheimnis erfolgreicher Marken —
Warum es Kéfer- und Ententreffen gibt

4. Das Prinzip der Selbstdhnlichkeit

41 Marke bedeutet Verpflichtung —
Warum Bildzeitung immer Bildzeitung sein muss
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4.2 Marke bedeutet Selbstahnlichkeit -
Das Betriebsgeheimnis der Natur
4.3 Marke bedeutet Grenze —
»Nichts bewegt Sie wie ein Citroén.”

5. Marke, Trend und der Wunsch nach Verjiingung
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Warum Marke niemals verjingt werden kann
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Die Hamburger Waste-Watcher und andere Praxisbeispiele
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Wovon ein Allradantrieb und Jdrgen Klinsmann profitieren

7. Was ist Marke nicht?

71 Marke ist keine Bilder- und Schlagwortsammlung —
Warum ,Kundenorientierung*” nichts bringt

7.2 Marke ist kein Wunschkonzert —
Austauschbarkeit durch 24h-Wettbewerbsbeobachtung
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Anleitung zur Unverwechselbarkeit im Mittelstand
lhre Leistungen sind der Schllssel

1. Das Material, aus dem Erfolge sind: Erfolgsbausteine
von Marken

1.1 Wie Sie die Erfolgsbausteine einer bestehenden Marke heben
1.2 Wie Sie eine neue Marke starten

6 Markenkraft im Mittelstand
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