Topographie der Marken – eine Ortsbesichtigung

1. Platon und AOL

Eine der spektakulärsten Meldungen aus der Welt der Markenwerbung kam im Jahr 2001 aus Hamburg. Ende Juni verkaufte der Hamburger Sportverein (HSV) die Namensrechte am Volksparkstadion an American Online. Mehr als drei Millionen Euro pro Jahr zahlt der Provider dafür, daß das Stadion nun AOL-Arena heißt. Der Vertrag hat eine Laufzeit von fünf Jahren. Angeblich kürzt AOL die Summe, wenn Funktionäre oder Spieler des HSV weiterhin den Namen 'Volksparkstadion' verwenden; ferner geht das Gerücht, AOL lasse auszählen, wie oft der neue Name in den Medien auftauche, um sich gegebenenfalls die Zahlung des vollen Betrags vorzubehalten. 

In der Debatte, die diese Transaktion auslöste, tauchten vor allem zwei Argumentationen auf: Fanden die Befürworter, daß man nie zuvor so leicht und schmerzlos – eben mit einer bloßen Namensänderung – viel Geld verdienen konnte, beklagten die Gegner, damit sei die Seele des Stadions oder gar des Vereins verloren gegangen. Zentrum des Streits bildete somit eine philosophische Frage – genauer: eine Grundfrage der Sprachphilosophie: Sind Namen nur etwas Äußerliches, das man den Dingen anklebt, oder stehen sie in einer tieferen Beziehung – wesenhaften Verwandtschaft – zu dem, was sie benennen? Dann wäre ein Namenswechsel etwas Gewaltsames, und man beraubte eine Sache durch Umbenennung des ihr gemäßen Namens. 

Ähnlich den Nominalisten und Realisten im Mittelalter stehen einander in Hamburg also zwei Parteien unversöhnlich gegenüber. Und während es ersteren nicht schwer fiel, vom alten, über vierzig Jahre gültigen Namen Abschied zu nehmen, quält die anderen der bloße Gedanke an den neuen Namen. Eine Umfrage unter Journalisten und Sportreportern kurz nach Abschluß des Deals zeigte, daß eine Mehrheit sich weigern wollte, künftig von der AOL-Arena zu schreiben oder zu berichten. Einigen Kritikern fielen angesichts der verordneten – vertraglich vereinbarten – Umbenennung sogar unrühmliche Beispiele aus der Geschichte ein – Leningrad oder Karl-Marx-Stadt, auch das Neusprech aus Orwells 1984. Am absurdesten mochte ihnen dabei erscheinen, daß der neue Name nur für fünf Jahre gelten soll: Als könne man etwas von einem Tag auf den anderen umbenennen, einen Namen behandeln wie einen Gebrauchsgegenstand, den man wegwirft oder austauscht, wenn er nicht mehr gefällt.

Dabei wurde eine solche Vorstellung immer wieder ernsthaft diskutiert – erstmals überliefert in Platons ca. 380 v. Chr. entstandenem Dialog Kratylos, wo Hermogenes, als Gegenspieler des Sokrates, seine Auffassung folgendermaßen beschreibt: "Für mich gibt es, nachdem ich auch mit vielen anderen bereits darüber diskutiert habe, keine andere Möglichkeit, als daß die Namen durch Vertrag und Übereinkunft ihre Richtigkeit haben. Der Name, den man einer Sache zuspricht, ist jeweils auch der richtige; und wenn man etwas wieder umbenennt und den alten Namen nicht mehr verwendet, dann ist der neue ebenso richtig, wie es zuvor der alte war. (...) Denn kein Name kommt einer Sache von Natur aus zu, sondern nur durch Setzung und Gewohnheit derer, die ihn gebrauchen."

Der Präsident des HSV hätte nicht besser begründen können, warum der Wechsel von 'Volksparkstadion' in 'AOL-Arena' ein normaler Vorgang sei. Im übrigen hatte auch Hermogenes praktische Erfahrungen mit Umbenennungen: Als Beispiel erwähnt er Sklaven, die bei einem Eigentümerwechsel jedesmal einen neuen Namen erhielten. Daran wird deutlich, wie viel Benennen mit Besitzanspruch und – allgemeiner – Machtausübung zu tun hat: Es ist Privileg der Reichen und Starken – der Sieger der Gesellschaft –, Einfluß darauf zu nehmen, wie etwas genannt oder formuliert wird.

Allerdings hat keineswegs jede Umbenennung Erfolg. Dabei braucht nicht einmal eine Instanz mit noch mächtigeren Interessen sie zu verhindern; vielmehr scheint es oft, als zeige die benannte Sache eine Abstoßungsreaktion gegenüber einem Namen. So sind Journalisten oder Fans, die den Namen 'AOL-Arena' boykottieren, nicht etwa Komplizen eines Marktkonkurrenten, sondern empfinden den Namen einfach nur unpassend: Was könnte eine amerikanische Firma der New Economy mit einer traditionsreichen deutschen Fußballmannschaft verbinden? Fußballfans haben mit dem Internet ohnehin weniger zu tun als der Durchschnitt der Bevölkerung; sie dürften AOL oft nicht einmal kennen und lösen die drei Buchstaben sogar verärgert in "Amateuroberliga" auf. Keinesfalls weckt der neue Name bei ihnen Stolz oder Identitätsgefühle, was vielleicht ein wenig anders wäre, wenn Adidas oder die ARD die Namensrechte gekauft hätten.

Diese Variante des Namedropping wird also leicht zum Flop, sofern der Eindruck des Beliebigen oder Willkürlichen bleibt. Dann würde auch ein Vielfaches der gebotenen Summe nicht helfen, zumal sich damit der Druck auf die Sprachgemeinschaft nicht erhöhen läßt, eine Namensänderung doch noch zu akzeptieren. Das aber legt die Frage nahe, warum AOL überhaupt so viel für das – kaum Garantien bietende – Namensrecht zu zahlen bereit ist. Wer marktwirtschaftlich denkt, wird vermuten, daß es eine Reihe von Mitbewerbern, einen hart umkämpften Markt gab. Dies ist jedoch nicht der Fall. Vielmehr hätte die einzig erwogene Alternative, nämlich die Umbenennung des Volksparkstadions in Uwe-Seeler-Stadion, gar keine Einnahmen gebracht. Zahlt AOL also nur so viel, um den Ruhm des berühmtesten Spielers des HSV aufzuwiegen? Doch war es dann nicht ungeschickt, gerade das Hamburger Stadion mit dem Namen AOL verknüpfen zu wollen? Hätte man nicht eines nehmen können, mit dem sich kein Name einer Fußball-Legende verbindet – oder den Hockenheim-Ring, Phantasialand, die Hallen der Leipziger Messe?

Man kann den hohen Preis damit zu verteidigen suchen, daß es sich hierbei um ein neues Marketing-Instrument handle, dessen Wirkung noch nicht absehbar sei: Dürfe der Name des jeweiligen Unternehmens beim üblichen Sponsoring nur eine Einladungskarte oder das Foyer eines Gebäudes schmücken und somit bloß Zutat, ein äußerliches Attribut der gesponsorten Sache sein, verschmelze er hier mit ihr, sei sie gleichsam selbst. Wie hoch dies geschätzt wird, zeigt im Vergleich das Beispiel des Brandenburger Tors: Um dessen Gerüstverhüllung während der Renovierung als Werbefläche nutzen zu können, muß die Telekom bei weitem nicht so viel zahlen wie AOL für das Namensrecht am Hamburger Stadion. Die zahlreichen Touristen und Stadtbewohner können zwar seit Herbst 2000 das Tor nicht mehr sehen – und sein fotografisches Double auf der Plane nur zusammen mit dem Telekom-Logo fotografieren –, aber die enorme Präsenz und Breitenwirkung der Werbebotschaft wird von Werbestrategen offenbar dennoch geringer veranschlagt als ein Namensrecht.

Der Name scheint tatsächlich an die Substanz zu gehen, hätte der Vorschlag, das Tor in Telekom-Tor umzubenennen, doch gewiß unabsehbare Proteststürme ausgelöst. Dabei könnte man sich – gerade angesichts der katastrophalen Haushaltslage des Berliner Senats – durchaus ein unmoralisches Angebot vorstellen: Bei welchem Preis käme der Finanzsenator wohl ins Grübeln, ob das Wahrzeichen der Stadt denn wirklich Brandenburger Tor heißen muß? Oder ob sich – ersatzweise – nicht zumindest von Brandenburg (dem Land oder der Stadt?) dafür kassieren ließe, daß das Tor weiterhin so heißt, wie es heißt? Auch andere finanzknappe Kommunen könnten die Idee haben, ihr Stadtsäckel damit aufzubessern, daß Wahrzeichen oder Straßen nach den jeweils meistbietenden Firmen (um)benannt werden.

Auch hier gäbe es jedesmal hitzige Debatten, und vielleicht wäre gar der öffentliche Friede gefährdet. Der hohe Preis, den AOL für den Stadionnamen entrichtet, ist also nicht nur mit der erhofften Werbewirkung zu erklären, sondern ist schon die Reaktion auf das tiefe Unbehagen, das eine Umbenennung bei vielen hervorruft. In einer Welt voller nüchterner Nominalisten wäre ein solches Schmerzensgeld jedenfalls nicht nötig; andererseits besäße ein Name dann auch nicht die Magie, gleichsam die benannte Sache selbst zu sein.

Die Idee, die eigene Marke durch das Recht auf den Namen eines Orts zu repräsentieren, ja zu materialisieren, erscheint im übrigen gerade Unternehmen wie AOL besonders attraktiv, die selbt keine materiellen Produkte herstellen. Mit einem Namensrecht wird ihre Marke erstmals lokalisierbar und steht nicht nur als Logo auf Briefpapier, Websites oder Werbeanzeigen. Dennoch bleibt fraglich, warum eine Marke, zumal im Zeitalter allgemein proklamierter Virtualisierung, danach strebt, ein realer Ort zu werden. Sollte dies etwa daran liegen, daß Marken ohnehin so etwas wie Orte sind, ihr Drang zu geographischer Entfaltung also eines ihrer Charaktermerkmale spiegelt?

2. Marken als Heimat

Ein Indiz dafür, daß Marken etwas mit Orten gemeinsam haben könnten, liefert ein Blick in die Literaturgeschichte. Dort findet man viele Autoren, die Schwierigkeiten mit genau zwei Typen von Namen haben, nämlich mit Orts- und Markennamen. Unzählige Romane, Novellen und Erzählungen der klassischen Literatur kommen ohne Ortsnamen aus – oder erfinden zur Not neue –, und bis vor wenigen Jahren war es auch fast undenkbar, daß ein Autor die Namen von Markenartikeln anführte. Burkhard Spinnen, der in seinen Romanen und Erzählungen selbst zumindest gelegentlich Markennamen verwendet, zitiert in einem Essay etliche Beispiele für diese Abstinzenz, der eigentlich immer eine Aversion zugrundeliegt. Nicht wenige Schriftsteller, Kritiker und Literaturwissenschaftler benehmen sich sogar wie Vertreter eines Apartheid-Regimes und verweigern Markennamen den Zugang zur Literatur mit dem 'Argument', sie gehörten nicht zur "natürlichen Sprache". Spinnen berichtet ironisch-distanziert von solchen Umtrieben, um dann jedoch selbst darüber zu räsonnieren, daß Produktnamen "nicht mehr metapher-fähig" und daher "eindimensional und zeichenhaft" seien: "Verlangte etwa eine literarische Figur einen Schluck Wasser, so entfaltete sich dabei das Metaphorische des Elements; fragte dieselbe Figur nach einem Glas 'Apollinaris', so glaubte man ihr nicht einmal den Durst!" 

Damit wären die oft jahrzehntelangen Anstrengungen von Marketingmanagern und Werbeagenturen, einzelnen Marken ein Image, emotionale Verankerung oder gar den Charakter eines Mythos und damit in jedem Fall 'metapher-fähige' Eigenschaften zu verleihen, freilich umsonst gewesen. Sobald ein Name Assoziationen oder Empfindungen auslöst, ist er nämlich an den Rest der Sprache 'anschließbar'; seine Bedeutung läßt sich mit anderen Worten umschreiben, so wie er umgekehrt dazu dienen kann, deren Bedeutungen wiederzugeben. Dagegen behauptet Spinnen, Markennamen seien "eine Art ureigentliches Sprechen der Gegenstände", das "nichts als immer nur sie selbst ausdrückt".
 Markennamen werden von ihm damit als die Autisten unter den Wörtern geoutet. Und wer dem widerspricht, wird dennoch nicht unbedingt 'für' Markennamen sein; vielmehr würden viele behaupten, die Assoziationen, die das Wort "Apollinaris" auslöse, seien weniger 'tief' und 'wertvoll' als das, was beim Wort "Wasser" passiere.


Vorbehalte gegenüber Ortsnamen hören sich oft ähnlich an. In einem Interview schildert Peter Handke seinen "Widerwillen", sie niederzuschreiben. Sie sind zu banal, nehmen einem Text seinen Anspruch auf Allgemeingültigkeit, und so setzt Handke auf ein "bereinigendes Mythologisieren", auf Grundworte wie "Stadt", "Land", "Fluß", die seinem Verlangen nach Überhöhung des Alltäglichen und Konkreten wie auch nach universaler 'Anschlußfähigkeit' viel besser entsprechen.
 Handke äußert die Vermutung, nur ein Schriftsteller, der ortsfest sei und nicht bloß provisorisch irgendwo lebe, könne Ortsnamen verwenden. Sie bürgen dann sogar für Authentizität, und es käme einer Amputation, einer Verleugnung von Erfahrung gleich, darauf zu verzichten, denn Ortsnamen sind nicht nur wichtige Ankerpunkte, sondern als Namen für Heimat auch unersetzbar: Was sich in ihnen an Assoziationen versammelt, könnte durch andere Worte oder Formulierungen nur viel umständlicher wiedergegeben werden.


In der entwickelten Markenkultur gilt dasselbe für die Namen der Produkte und Artikel, die die Menschen umgeben. Tatsächlich beschreiben viele Menschen ihre Heimatgefühle inzwischen eher über Marken als über Orte. Umgekehrt entsteht das Gefühl von Fremdheit und Heimatlosigkeit nicht mehr nur, wenn man eine fremde Sprache spricht oder an unbekannten Orten wohnt, sondern wenn man im Supermarkt oder Warenhaus keine vertrauten Labels mehr findet und ohne die gewohnten Marken auskommen muß, mit denen sich jeweils Erinnerungen und Emotionen verbinden. Nicht wenige fühlen sich von unbekannten oder immer wieder neuen Marken sogar in ihrer Identität bedroht oder 'überfremdet', was Nicholson Baker (einer der ersten Autoren, die die moderne Markenwelt offensiv zum Thema der Literatur erklärten) folgendermaßen formulierte: "Mit dem alljährlichen Erscheinen neuer Produkte auf dem Markt wird der eigene ursprüngliche Shampoo-Pantheon bzw. der Zahnbürsten-, Automaten-, Zeitschriften-, Auto- oder Filzstiftpantheon schließlich von Neuheiten untergraben, und man merkt, wie man seine Bezugspunkte verliert und nicht mehr in der Lage ist, einen neuen Gegenstand in eine Vergleichsreihe vertrauter Markennamen zu integrieren, weil die anderen Namen ebenfalls noch unausgegoren und unassimiliert wirken."

Wird hier bereits eine neue Form von Xenophobie in ihren Grundzügen erkennbar (bald gründen sich gar die ersten Bürgerinitiativen gegen die 'Invasion' neuer Marken?), ist andererseits nicht zu leugnen, daß kurze Halbwertszeit und hohe Innovationsraten von Labels bei markenbewußten Konsumenten tatsächlich zu Entfremdungserfsahrungen führen, da nicht genügend Zeit bleibt, etwas Neues sukzessive mit Assoziationen anzureichern und in den eigenen Erfahrungshaushalt zu integrieren. Dieses Phänomen führt aber auch die Vitalität und Energie der heutigen Markenkultur vor Augen. Immerhin sind Markennamen das einzige Feld, auf dem überhaupt noch Namensneuentwicklungen stattfinden, während der Kosmos der Ortsnamen (sowie der Familiennamen) schon seit Jahrhunderten praktisch abgeschlossen ist.

Diese Erstarrung der Namenskultur ist ein bisher kaum reflektiertes Phänomen, und nur weil es als selbstverständlich angesehen wird, daß Orte und Familien (trotz mehrerer Individualisierungsschübe in den letzten 200 Jahren!) über Generationen hinweg immer gleich heißen, kann umgekehrt irritieren, wie viel im Bereich der Markennamen (noch) im Fluß ist. Erst allmählich bildet sich hier eine verläßliche Topographie aus, und wie die Namen bekannter Länder oder Städte bereits längst wie Begriffe sind, deren Bedeutung allgemein verbindlich ist, sind in den letzten Jahrzehnten auch immer mehr Markennamen zum festen Begriff geworden. In ihnen – ihrem jeweiligen Image – manifestieren sich Werte und Lebensformen, und es ist durchaus möglich geworden, die Geschichte großer Marken mit dem methodischen Instrumentarium der (philosophischen) Begriffsgeschichte zu analysieren. Die Entwicklung der Markenimages von Maggi, VW oder Siemens ist dabei ähnlich spannend wie die Begriffsgeschichte von 'Kunst', 'Natur' oder 'Entfremdung'.

Bücher der Popliteratur wie Tristesse Royale oder Generation Golf, die seit dem Ende der 1990er Jahre wegen ihres offensiven Gebrauchs von Markennamen viel diskutiert wurden, erscheinen als logische Konsequenz der gewachsenen Orientierungsfunktion von Marken. Es handelt sich hierbei einerseits um die inzwischen einzig zeitgemäße Heimatliteratur, setzen die Autoren doch darauf, ihren Lesern über die Beschreibung der alltäglichen Ding- und Markenwelt nostalgische Empfindungen, Wir-Gefühle und Freudenmomente des Sich-Wiederfindens zu bereiten. Aber Florian Illies oder Benjamin von Stuckrad-Barre sind nicht nur die Nachfolger von Fritz Reuter oder Ludwig Ganghofer, sondern sie treten andererseits an die Stelle der Intellektuellen, die sich in den beiden letzten Jahrhunderten viele Gedanken über die Unterschiede zwischen Volksstämmen und Nationen machten (und die diese Unterschiede auch sehr ernst nahmen). Wie Fichte, de Stael, Burke oder Nietzsche sich jeweils bemühten, Nationalcharaktere oder völkerpsychologische Nuancen – den Begriff des Deutschen, Französischen oder Italienischen – herauszuarbeiten, erörtern heutzutage neben Unternehmensberatern und Lifestyle-Experten gerade auch Literaten, welches Image einzelne Mineralwasser- oder Zigarettenmarken besitzen.

Kann man rückblickend Flaggen, Uniformen und andere Hoheitszeichen als die CI-Elemente der Nationalstaaten bezeichnen sowie die Topographie, Wahrzeichen und Geschichte eines Lands als imagebildende Faktoren bewerten, die die Identität von Menschen zu prägen vermochten, so drücken mittlerweile eher die Images, die mit Kleider-Labels oder Handy-Marken verbunden sind, den Charakter einer Person aus. Und wie die Grenzlinie zwischen Differenzierung und Diffamierung, zwischen sachlicher Beschreibung und nationalistischem Chauvinismus sehr schmal war, enden heute Vergleiche von Marken bei einer Abwertung der Labels, mit denen man sich selbst nicht identifiziert. Außerdem wird, was vielleicht mit einer relativ subtilen Analyse begann, im Lauf der Zeit zum bloßen Klischee, und es dürfte schon bald ähnlich viele Stereotypen über Marken geben wie über Länder oder Regionen. Ist der Schotte oder der Schwabe geizig, so ist der Manta-Fahrer ein bißchen doof, der Eigner eines Lupo dafür gutmütig und kreuzbrav. 

So dominante und international präsente Marken wie IKEA erben sogar die Klischees des Landes, aus dem sie kommen, und werden schließlich als dessen zeitgemäßer Nachfolger empfunden. Oder es kommt vor, daß Sportjournalisten die dänische Fußballnationalmannschaft als "Lego-Kicker" titulieren. Umgekehrt haben die meisten Länder (und erst recht Städte und Regionen) begriffen, daß sie sich ihrerseits als Markenprodukt inszenieren müssen, um z. B. in der Tourismusbranche eine Aussicht auf Profit zu haben. Peter van Ham spricht bereits von "Brand States" bzw. "Markenstaaten", wobei er Singapur oder Irland als Musterbeispiele ansieht, da "deren geopolitische Lage sich trivial ausnimmt verglichen mit der emotionalen Resonanz, die sie bei einer zunehmend globalisierten Konsumenten-Öffentlichkeit finden."


Je mehr sich Staaten in Marken verwandeln und Marken an Stellenwert gewinnen, desto mehr ist auch eine Entpolitisierung der öffentlichen Diskurse zu beobachten. Wo man lebt, von wem und innerhalb welcher Infrastruktur man regiert wird, in welchen historischen Überlieferungen man steht, zählt weniger als die Produktwelt, von der man umgeben ist. In der Auswahl zwischen verschiedenen Konsumartikeln und Labels und nicht in der Wahlkabine wird über Wertefragen entschieden, und für viele vor allem in der jüngeren Generation versammeln sich in Markennamen wie H&M oder C&A mehr Bedeutungen als in Parteikürzeln wie SPD oder CDU. Insofern sind Markennamen auch weit davon entfernt, nur sich selbst auszudrücken (wie Spinnen meint); vielmehr läßt sich mit ihrer Hilfe auch anderes klassifizieren.

Gerade Jugendliche spielen gerne mit endlosen Zuordnungen und suchen etwa für bekannte Schauspieler jeweils eine Schokoladensorte oder Zigarettenmarke. Wie in früheren Jahrhunderten – als die Welt des Glaubens und der antiken Überlieferung noch identitätsstiftende Funktion besaß – Typologien etwa zwischen den vier Temperamenten, den zwölf Sternzeichen und den vier Kardinaltugenden gebildet wurden, interessiert die Scholastiker von heute, in welchen Analogien einzelne Markenklassen zueinander stehen. Im Gespräch der Protagonisten von Tristesse Royale gibt es immer wieder Passagen, die Erkenntnisse wie die folgende vermitteln: "Die Volks- und Raiffeisenbank verhält sich zur Sparkasse wie Geha im Vergleich zu Pelikan. Geha und Volksbank sind genau dasselbe. Auch von den Farben her."

Indem heutzutage Marken stärker orientieren als Nationalität oder lokale Bindungen, kann der einzelne seine Identität auch leichter verändern. Wer sich von seiner bisherigen Weltanschauung distanziert, braucht nicht mehr zu emigrieren, sondern es genügt, im Kaufhausregal ein paar Zentimeter weiter rechts oder weiter oben zuzugreifen. Andererseits ist die Verbreitung von Marken immer weniger an Ländergrenzen gebunden, und im Zeitalter der Globalisierung sind die Fans eines Labels oft über mehrere Kontinente verstreut. Selbst scheinbar rein lokal definierte Marken wie große Fußballvereine haben mittlerweile (in absoluten Zahlen) mehr Fans irgendwo und überall als in ihrer Heimatstadt. Dafür leben in der Stadt eines Marken-Vereins auch Fans anderer Marken-Vereine, so daß es in München Kneipen gibt, in denen sich diejenigen versammeln, die lieber einen Sieg von Borussia Dortmund als vom FC Bayern bejubeln. Von der Ortsangabe eines Fußballclubs auf die Herkunft der Fans schließen zu wollen, wäre mittlerweile also ähnlich absurd wie die Vermutung, Kölnisch Wasser finde nur in Köln oder BMW nur in Bayern Kunden.

Daß Marken Heimat geworden sind und eine ähnliche Rolle einnehmen wie bisher geographische Orte, verführt wohl erst dazu, sie (wie im Fall von AOL) auch zu wirklichen Orten werden lassen zu wollen. Ein solches Vorhaben entspringt dabei jedoch kaum ausdrücklicher Reflexion über das Verhältnis von Marken zu Orten – und es ist auch zweifelhaft, ob es eine sinnvolle und notwendige Konsequenz ihrer Ortsfunktion ist, Marken topographisch zu fixieren. Vielleicht handelt es sich hierbei sogar um einen Rückschritt, da die Präsenz von Marken(namen) in Alltag und Medien – im virtuellen Raum – gewiß viel mehr dazu beiträgt, sich an ihnen zu orientieren oder mit ihnen zu identifizieren, als es durch das Erlebnis eines Orts (wie eines Stadions) möglich ist; zudem können reale Orte viel weniger Menschen binden als die Massenmedien sowie die Spielarten technisch fundierter Kommunikation. Die Analogie von Marken und Orten darf somit nicht derart verstanden werden, daß beides miteinander verschmilzt und zum selben wird. Vielmehr liegt es im Charakter einer Analogie, daß Ähnliches auf unterschiedliche Weise geschieht.

 Die Analogie zwischen Marken und Orten legt im übrigen noch ein weiteres sprachwissenschaftliches Detail nahe. So sind Orts- und Markennamen nicht bloß die beiden einzigen Wortarten, die nur zögerlich Eingang in die Literatur fanden, sondern es sind zugleich Wortarten, die – anders als etwa Vornamen und vergleichbar höchstens mit Nachnamen – weitgehend resistent gegen Koseformen und Verballhornungen sind und für die auch kaum einmal Dialektvarianten existieren. Bei vielen neueren Marken wie E.ON oder Epcos scheint es sogar ausgeschlossen, sie zu verniedlichen oder einem individuellen oder regionalen Idiom anzuverwandeln; selbst dialektgeprägte Menschen sprechen solche Namen ganz 'korrekt' aus, machen mit ihrer Mundart gleichsam einen Bogen darum. Dies könnte man als Beleg dafür interpretieren, daß Markennamen doch zu banal, zu hermetisch, zu autistisch sind, um in die Sprache – und ihren jeweiligen Duktus -  integriert werden zu können. 

Aber ebenso läßt sich darin eine Geste des Respekts und höflicher Distanz erblicken, zumindest aber ein Zeichen dafür, daß bei Markennamen der besondere Klang, vielleicht sogar die Bedeutung jeder Silbe geachtet und als wichtig angesehen wird. Es ist auch kein Geheimnis, mit welcher Akribie neue Markennamen entwickelt werden, und jeder ahnt, daß die im Wort gebündelten Assoziationen nur wach werden, wenn der Name genau ausgesprochen wird; andernfalls bleibt er stumm und büßt an Zauber ein. Daher versetzt es viele in Unruhe, wenn sie nicht wissen, wie der Name einer Kleidermarke wie DKNY richtig lautet: Ohne korrekte Aussprache – so befürchten sie – bleibt ihnen die besondere Aura der Marke vorenthalten; dessen, was diese verheißt, können sie nicht teilhaftig werden, ihr Name wirkt wie ein Geheimcode. Die richtige Aussprache gilt dafür als Sesam-öffne-dich zu dem, was seit einigen Jahren gerne als Mythos einer Marke beschrieben wird. Doch liegt wirklich so viel am Wortklang, am Rhythmus der Silben oder der Zahl der Buchstaben?
3. Marken als Utopien

Bezogen auf Ortsnamen ist die Dimension der Aura und des Mythos schon früher Thema philosophischer Reflexion gewesen und wurde sogar für so maßgeblich gehalten, daß mancher darin ein Musterbeispiel des Metaphysischen sah. So ist bei Theodor W. Adorno zu lesen: "Was metaphysische Erfahrung sei, wird, wer es verschmäht, diese auf angebliche religiöse Urerlebnisse abzuziehen, am ehesten (...) an dem Glück (...) sich vergegenwärtigen, das Namen von Dörfern verheißen wie Otterbach, Watterbach, Reuenthal, Monbrunn. Man glaubt, wenn man hingeht, so wäre man in dem Erfüllten, als ob es wäre. Ist man wirklich dort, so weicht das Versprochene zurück wie der Regenbogen."


Namen sind also nicht nur wichtig, weil in ihnen Erinnerungen und heimatliche Gefühle aufgehoben sind, sondern ebenso wenn sie für etwas stehen, das man (noch) gar nicht genau kennt, das aber mehr als alles bereits Erlebte erwarten läßt. Namen sind Verheißungen, und selbst für einen nüchternen, nicht religiösen Mensch öffnet sich bei einzelnen von ihnen das Tor zur Phantasie, zum Reich der Wünsche und Ideale. Ein Klang oder mit einzelnen Silben assoziierte Bedeutungen wecken Vorstellungen, die gleichsam einen imaginären Raum konstituieren. Ein Orts- und genauso ein Markenname geht niemals im Benennen auf; vielmehr bildet das Bezeichnete nur den Horizont des Namens, der in engerer Beziehung zu anderen Namen und Worten sowie zu deren Bedeutungen steht und seine Verheißungskraft aus solcher semantischer Teilhabe gewinnt.

Nur jemand, der den benannten Ort gut kennt, wird sich mit jenem durch den Namen eröffneten imaginären Raum schwerer tun: Die Erfahrung des realen Orts ist zu stark, um dessen Namen nicht zu dominieren. Deshalb bemerkt Adorno auch, daß es eigentlich nur stört, einen Ort mit verheißungsvollem Namen aufzusuchen: Man wird dort nicht nur nicht finden, was man suchte, sondern den Namen gar noch seiner Magie berauben. Bei Markennamen droht diese Gefahr nicht so stark, da sie anders als Orte nicht im Atlas stehen und angefahren werden können. So bleibt ihr Name als Name wichtig – und der durch ihn geschaffene virtuelle Ort erfährt keine Konkurrenz durch einen realen Ort. Gemäß Adorno könnte man Markennamen daher erst recht das Potential zu metaphysischer Erfahrung zusprechen – sie verkörpern nicht nur das Bekannte und Heimat, sondern zugleich Orte der Phantasie und damit Utopie.

Um so fragwürdiger erscheint das Bedürfnis einiger Firmen, mit dem Markennamen nicht nur einen virtuellen Ort zu besetzen, sondern sich in die reale Topographie einzuschreiben. Dabei manifestiert sich dieses Bedürfnis nicht nur darin, ein Stadion oder einen anderen Ort, der viel Aufmerksamkeit auf sich zieht, mit dem eigenen Namen zu besetzen. (Was AOL in Hamburg vorexerzierte, macht im übrigen bereits Schule, soll doch ein neues Stadion in München in seinen ersten zwanzig Jahren Allianz-Arena heißen.) Eine – aufwendigere – Strategie, die seit einigen Jahren ebenfalls im Trend liegt, führt Unternehmen dazu, einen Markenpark anzulegen oder einzelne ihrer Firmengebäude zur Repräsentation der Marke zu nutzen. Die 'Autostadt' von VW, im Jahr 2000 neben dem Wolfsburger Stammsitz eröffnet, ist, zumindest in Deutschland, das prominenteste Beispiel für eine derartige Materialisation einer Marke. (Dabei belegt es einmal mehr die Verwandtschaft von Marken mit Orten, daß man hier von einer 'Stadt' spricht.) Seither läßt sich zu VW fahren wie zu einer Sehenswürdigkeit, einem Wahrzeichen, einem Ausflugsziel.

Tatsächlich bedienen solche Markenparks das Bedürfnis vieler Menschen, Labels, die sie schätzen und mit denen sie sich gar identifizieren, einmal gleichsam leibhaftig, in Reinkultur zu erleben. Gerade weil (einige) Markennamen jeweils einen ganzen Vorstellungsraum eröffnen und zum Gegenstand von Visionen glücklichen Lebens werden, entsteht auch der Wunsch, diese verwirklicht zu sehen. Doch eben hier sollte Adornos Reflexion nachdenklich stimmen: Der imaginäre Raum und der reale Ort sind nie zur Deckung zu bringen, ersterer wird in seiner Offenheit immer mehr enthalten als das, was verkörpert werden kann. Das aber heißt: So sehr es dem Image einzelner Marken helfen mag, wenn sie sich mit großer Geste inszenieren und ganze Städte dafür bauen, so wenig ist daraus eine allgemeine Empfehlung abzuleiten. Würde diese Praxis nämlich auch nur unter den Spitzen-Marken üblich, verlöre jene große Geste bald an Wirksamkeit. Die Marken konkurrierten als Ausflugsziele und würden die hohen Erwartungen der Besucher leicht enttäuschen, weil etwas nicht so perfekt, neu und lebendig ist, wie es der Vorstellung entspricht. Das schon nach einem Jahr abgebrochene Bemühen von Opel, der Marke ähnlich wie VW in Rüsselsheim einen Ort zu geben, lehrt, wie gefährlich desillusionierend ein Markenpark auf die Besucher wirken kann: Wer dort hinfuhr, kehrte mit einem zerstörten Marken-Image zurück, weil die Inszenierung so hilflos, lieblos und technisch mangelhaft war.

Es gibt andere – und bessere – Möglichkeiten als Markenparks und Namensrechte, um die Marke 'als solche' erfahrbar zu machen. Immerhin produziert ein großer Teil der Unternehmen nach wie vor materielle Güter – und die es nicht tun, können dieses Defizit über Merchandisingprodukte kompensieren. Materielle Güter werden aber bereits jetzt oft nicht nur hinsichtlich ihres Gebrauchswerts, sondern ebenso als Repräsentanten der Marke gesehen und manchmal sogar nur deshalb gekauft, weil sie die mit dieser verbundenen Vorstellungen verkörpern. Da der einzelne Artikel allerdings immer nur wie ein kleiner Ausschnitt aus der Marke – als Fragment oder ähnlich einer Reliquie – erscheint, ist er beides, deren Materialisierung sowie der Verweis auf 'noch mehr'. Die Glücksverheißung, die einer Marke zueigen ist, kann durch einen einzelnen Artikel also gar nicht entzaubert werden, weil er – im Unterschied zu einem Markenpark – keinen Anspruch auf Totalität besitzt. Der Ort, den die Marke bedeutet, bleibt somit imaginär wie Atlantis, das materielle Produkt – ein Kleidungsstück, Parfum oder Mineralwasser – gibt sich aber im besten Fall so, als komme es direkt von jenem Ort und als trage es noch Spuren seiner Reise.

Dazu gehört (was immer wieder zur großen Herausforderung für Designer und Entwickler wird), daß ein Markenprodukt jeweils auch ein bißchen fremd wirkt und sich nicht ganz in die alltägliche Umgebung einpaßt. Es zu kaufen, ist dann vergleichbar der Faszination, etwas aus einer anderen Kultur zu erwerben. Wie lange Zeit afrikanische Masken, japanisches Geschirr oder arabische Stoffe einen besonderen Luxus darstellten und ihren Konsumenten die Vorstellung weiter, phantastischer Reisen bereiteten, sind es heute verstärkt exquisite Markenartikel, die zu Fahrten durch imaginäre Räume stimulieren. Tatsächlich war es in der Frühzeit der Markenkultur – um 1900 – üblich, daß zu einem Markenname ein Ortsname – als Herkunftsname – gehörte, dem auch fast immer das Flair des Besonderen anhaftete, zumal Reisen damals noch selten war. An Produkte wie Emser Pastillen ist hier zu denken, mehr aber noch, passend zur Kolonialwarenzeit, an Tamar Indien Grillon (ein ehedem berühmtes Abführmittel) oder an die Zigarettenmarke Nil. Ähnlich faszinierend und mit dem Charisma ferner Herkunft versehen waren Produkte, wenn sie einen Namen in fremder Sprache trugen – unübertroffen hierin die Zigarettenmarke Salem Aleikum. Was damals ganz offensichtlich war, gilt jedoch bis heute: Einen Markenartikel zu konsumieren heißt, Andenken an Reisen zu kaufen, die man real gar nicht gemacht hat. Waren es zuerst Reisen zu wirklichen Orten, die Markenartikel suggerierten, werden mittlerweile – von Namen wie Infineon oder Prada – imaginäre, paradiesähnliche Orte in Aussicht gestellt. Und nach wie vor gilt: Ein guter Markenartikel besitzt die Aura einer exotischen Frucht.

II. Folgerungen

Was kann es für die Praxis der Markenführung und -forschung bedeuten, daß sich Marken als Orte (sowohl als Heimat als auch als Utopie) interpretieren lassen? Wie ist dies zum Vorteil für die Entwicklung des Marketing nutzen? – Drei Anregungen seien formuliert:

1. Wenn man mit Adorno auf die metaphysische Dimension von Namen setzt und die utopische Phantasie der Kunden stimulieren, den imaginären Raum weiter öffnen möchte, genügt es nicht, einen 'guten' Namen für eine Marke bzw. ein Produkt zu haben. Vielmehr muß ein Name gepflegt werden, indem man ihn immer wieder in unterschiedliche Kontexte stellt und damit assoziativ auflädt. Das Unternehmen muß seine Markennamen gleichsam jeweils selbst interpretieren, mit ihnen spielen, für neue Verwendungsweisen sorgen. Das wird oft vergessen, was sich an einförmiger Werbung, an der Reduktion einer Markenbotschaft auf ewig wiederholte Slogans zeigt. Der schönste Markenname droht jedoch langweilig und steril zu werden, wenn er nicht vielfältig und abwechslungsreich zur Geltung kommt!

Dazu genügt es auf Dauer nicht, die üblichen Pfade der Werbung zu beschreiten. Um einen Markennamen mit Bezügen anzureichern, ihn stärker in die Lebenswelt zu integrieren wie auch sein Verheißungspotential zu erhöhen, böte es sich etwa an, junge Autoren – gerade aus dem Umfeld der Popliteratur – zu engagieren. Mit ihrer Sprachbegabung, ihrer Beobachtungsfähigkeit, ihrer Phantasie könnten diese Geschichten, Werbetexte, Videoclips etc. entwerfen, in denen die jeweilige Marke auftaucht. In der Frühzeit der Markenkultur war man in dieser Hinsicht kreativer und mutiger als heute. So trug z. B. am Ende des 19. Jahrhunderts Frank Wedekind mit eigenen Texten und Gedichten zum Weltruhm der Marke Maggi bei. Seine Texte waren zum Teil wie sensationelle Zeitungsmeldungen aufgemacht und berichteten z. B. von einem schauerlich mißgebildeten Kind in Rußland, dessen Leiden dann darauf zurückgeführt wurde, daß Maggi dort noch nicht Einzug gehalten hatte. In einem anderen Text wird der Nationalitätendiskurs bedient: Wedekind 'begründet', warum gerade die deutsche Hausfrau dem deutschen Mann Maggi-Suppe kochen sollte. (Dies ist ein frühes Beispiel dafür, daß die Identifikation mit einer Nation und die Identifikation mit einer Marke direkt ineinander übergehen können!)

2. Junge Autoren, aber auch Lifestyle-Experten oder Künstler zu engagieren, kann ferner dazu dienen, genauere Typologien zwischen Marken verschiedener Branchen auszubilden. Daß Geha und Volksbank dasselbe sind, wie Stuckrad-Barre behauptet, ist kaum mehr als ein (zutreffendes!) Bonmot, doch ist es auf jeden Fall hilfreich, zur präziseren Positionierung zu prüfen, wie eine Marke im Licht anderer Marken erscheint. Ebenso könnten Künstler Logos oder Symbole verschiedener Marken miteinander kreuzen oder collagieren, was wiederum deutlich machte, in welchen Verhältnissen einzelne Labels zueinander stehen. Aus solchen Experimenten können sich schließlich sogar Kooperationen zwischen imageverwandten Marken ergeben. Das Prinzip der Städtepartnerschaft ließe sich auf die Welt der Marken übertragen, und es wäre zu forcieren, was bei Kundenkarten wie Payback oder HappyDigits bereits begonnen hat, nämlich die Herausbildung von Markenfamilien, deren einzelne Mitglieder locker miteinander verbunden sind, die aber z. B. auch gemeinsam Werbung machen. Das Einzelkämpfertum der Marken sollte endlich als überholt angesehen werden, bereits vorhandene Assoziationen sollten zu solideren Vernetzungen führen. Schließlich würde damit auch die 'Topographie' der Marken deutlich präsenter als bisher.

3. Beim Typologisieren von Marken, beim Vergleich der in ihnen sich jeweils versammelnden Assoziationen und Erinnerungen wird auch bewußt, wie sehr die Geschichte der einzelnen Marken-Images nachwirkt bzw. wie dieselbe Marke in verschiedenen Generationen oft über ein unterschiedliches Image verfügt. Dies wird meist unterschätzt, auch werden die Potentiale nicht genutzt, die in der Geschichte einer Marke verborgen liegen und dank deren Reaktivierung neue Kunden gewonnen werden könnten. Gefragt sind somit historische Imageanalysen, die auch erst zu bestimmen erlauben, inwiefern eine Marke Heimat und Orientierung ist bzw. sein kann.

Als ein Vorbild könnte hier das Projekt Deutsche Erinnerungsorte fungieren, bei dem rund hundert Fachwissenschaftler jeweils ein Thema des kollektiven Gedächtnisses – der gemeinsamen ideellen Heimat – untersuchten. Wie der Titel des Projekts schon anzeigt, wurde hier (nochmals) die nationale Identität zum Maßstab der Auswahl genommen. Diese ist überhaupt insgesamt etwas bildungsbürgerlich-antiquiert ausgefallen (z. B. mit Themen wie Faust, den Gebrüdern Grimm oder Karl dem Großen), und es gibt in dieser (in drei Bänden publizierten
) Anthologie abgesehen vom Volkswagen kein Markenprodukt. Dennoch: Es finden sich hier viele Ansätze der Erforschung (der Geschichte) des kollektiven Gedächtnisses, die sich auf die Markenforschung übertragen ließen.

Nicht zuletzt in ihrer historischen Dimension besitzen Marken aber auch den Charakter von Begriffen, deren Entwicklung und Inhalte vor allem von der Philosophie analysiert wird. Spätestens seit den 1960er Jahren ist begriffsgeschichtliche Arbeit eine zentrale Disziplin der Philosophie, die sich beispielhaft im Historischen Wörterbuch der Philosophie niederschlägt, das kurz vor seinem Abschluß steht.
 Wie sich im Fall von Begriffen erforschen läßt, wann sie entstanden, welche Phänomene darin aufgehen oder was für Umwertungen stattfanden, läßt sich auch für Marken angeben, welches Image sie jeweils besaßen, wie sich ihr ideeller Mehrwert veränderte, welche Werte mit ihnen jeweils verbunden wurden etc. Aus der Kenntnis der Marken- bzw. Imagegeschichte lassen sich Folgerungen für die weitere Markenführung ziehen. So ist etwa darauf zu achten, keine zu abrupten Änderungen in den Werten vorzunehmen, die durch eine Marke verkörpert werden sollen, da man sonst einen Teil der historisch gewachsenen Assoziationen 'abschneiden' und ihrer Wirksamkeit berauben würde. Ferner kann geprüft werden, welche Aspekte, die für ein Markenimage einmal wichtig waren, durch dessen weitere Entwicklung in den Hintergrund getreten sind, obwohl sie nach wie vor (oder wieder) positive Resonanz bei den Konsumenten finden könnten. 

Im Grunde ginge es also darum, daß die Geschichte der Marke verwaltet und präsent gehalten wird, um so das in ihr entstandene Wirkpotential jeweils optimal zu nutzen – dies eine Aufgabe, die insbesondere Geisteswissenschaftler erfüllen könnten, die begriffsgeschichtliche Arbeit bereits von ihrem Studium her gewohnt sind. Zuerst wäre freilich zu klären, wie historische Markenforschung genau stattzufinden hat. Begnügt man sich bei begriffsgeschichtlichen Untersuchungen meist mit Belegen aus der philosophischen Fachliteratur, um die Entwicklung oder Veränderung innerhalb eines Begriffs zu dokumentieren, sind zur differenzierten Analyse einer Marke und ihres Images vielfältige Quellen heranzuziehen: Werbung in den jeweils zentralen Medien, Auftreten der Marke in Literatur, Film etc., Bewertungen bzw. Zitate der Marke in der Fachliteratur... 

Aber auch das Instrumentarium der Marktforschung könnte dazu genutzt werden, die Markengeschichte besser zu erforschen. So ließen sich Kunden und Verbraucher viel ausführlicher und gezielter als bisher über ihre Markenvorlieben befragen. Insbesondere sollte man Assoziationen erforschen, die mit Markennamen verknüpft sind; ferner könnte man persönliche Erlebnisse mit Marken aufschreiben lassen, um deren Verankerung in den einzelnen Biographien herauszufinden. Generell wäre sowohl die Heimat-Funktion von Marken als auch ihr utopisches Potential genauer zu erkunden als bisher. Z. B. sollte man nach Kindheitserinnerungen an Marken fragen, da bei Kindern die Magie von Namen noch am stärksten wirkt. Sie assoziieren unbefangener und geben Assoziationen auch nach, was manchmal zu seltsamen – aber für das Markenimage folgenreichen – Überblendungen und Verwechslungen führt. So ist für jemanden, der in den frühen 1970er Jahren in Deutschland Kind war, z. B. Brandt-Zwieback mit dem damaligen Kanzler assoziiert und entsprechend eine staatstragende, 'offizielle' Marke. Solche scheinbar absurden Verknüpfungen sind weder selten, noch nur individuell, und es wäre für manche Marke gewiß aufschlußreich, ihr konnotatives Umfeld besser zu kennen, um entsprechende Assoziationen entweder ausbauen oder bekämpfen zu können.

Die Erforschung der Geschichte der jeweiligen Markenimages ist die notwendige Folge des Bedeutungszuwachses, den Marken in den letzten Jahrzehnten kontinuierlich erfuhren. Daß sie zunehmend eine ideelle bzw. symbolische Funktion erhielten (was sich künftig sogar noch verstärken dürfte), läßt sie mit wachsendem Stellenwert zu einem Gegenstand der Geistes- bzw. Kulturwissenschaften werden. Markenführung ohne Berücksichtigung der Markengeschichte dürfte künftig nicht mehr denkbar sein und wäre ebenso naiv wie der Versuch, etablierte Begriffe wie 'Natur', 'Individualität' oder 'Freiheit' ohne Kenntnis bisheriger Positionen zu definieren.
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