


Brigitte Gaiser/Richard Linxweiler/Vincent Brucker (Hrsg.) 

Praxisorientierte Markenfuhrung 



Brigitte Gaiser/Richard Linxweiler/ 
Vincent Brucker (Hrsg.) 

Praxisorientierte 
Markenfuhrung 

Neue Strategien, innovative Instrumente 
und aktuelle Fallstudien 

SPRINGER FACHMEDIEN 
WIESBADEN GMBH 



Bibliografische Information Der Deutschen Bibliothek 
Die Deutsche Bibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen Nationalbibliografie; 
detaillierte bibliografische Daten sind im Internet Ober <http://dnb.ddb.de> abrufbar. 

Prof. Dr. Brigitte Gaiser ist Leiterin des Studiengangs Werbung (Marketing-Kommunikation) an 
der Hochschule Pforzheim. 

Prof. Richard Linxweiler ist Leiter des Studiengangs "Master of Arts in Communication 
Management" an der Hochschule Pforzheim. 

Vincent Brucker ist Brand Manager bei der Blaupunkt GmbH. 

1 . Auflage Februar 2005 

Alle Rechte vorbehalten 
© Springer Fachmedien Wiesbaden 2005 
Ursprunglich erschienen bei Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler/GWV Fachverlage GmbH, 
Wiesbaden 2005 

Lektorat: Barbara Roscher / Jutta Hinrichsen 

Das Werk einschlieBlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschOtzt. Jede 
Verwertung auBerhalb der engen Grenzen des Urheberrechtsgesetzes ist ohne 
Zustimmung des Verlags unzulassig und strafbar. Das gilt insbesondere fOr 
Vervielfaltigungen, Obersetzungen, Mikroverfilmungen und die Einspeicherung 
und Verarbeitung in elektronischen Systemen. 

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Handelsnamen, Warenbezeichnungen usw. in diesem Werk 
berechtigt auch ohne besondere Kennzeichnung nicht zu der Annahme, dass solche Namen im 
Sinne der Warenzeichen- und Markenschutz-Gesetzgebung als frei zu betrachten waren und daher 
von jedermann benutzt werden dOrften. 

Umschlaggestaltung: Ulrike Weigel, www.CorporateDesignGroup.de 

Gedruckt auf saurefreiem und chlorfrei gebleichtem Papier 

ISBN 978-3-409-12516-1 ISBN 978-3-663-07856-2 (eBook) 
DOI 10.1007/978-3-663-07856-2 



Vorwort 

Es sind in den letzten Jahren zur Markenfiihrung viele Biicher und noch mehr Fachar­
tikel geschrieben worden. Dies zeigt, dass die Thematik der Marke aufSerst relevant 
und heute noch genau so aktuell ist wie in der Vergangenheit. Gerade in Zeiten der 
zunehmenden Dominanz von Preisstrategien in den hart umkampften Markten der 
Industrienationen zeigt sich immer wieder, dass durch kluge und umsichtige Marken­
strategie und Markenpflege nachhaltige Erfolge erzielt werden konnen, ohne in ruino­
se Preiswettlaufe zu geraten. Leider gibt es aber auch ebenso viele erniichternde Bei­
spiele, wie einst starke Marken durch das Diktat der kurzfristigen Wachstums- und 
Umsatzvorgaben geschwacht und vollig bedeutungslos werden. 

Dennoch ist die Bedeutung der Marke in zahlreichen Unternehmen - auch im 
Dienstleistungs- und im Investitionsgiiterbereich - in jiingerer Zeit zunehmend richtig 
erkannt worden und zum wichtigen Erfolgsfaktor aufgestiegen. Die Marke stellt heute 
nicht selten, auch aus Sicht des Controlling, eine der zentralen Unternehmensperspek­
tiven und Treiber dar. 

Dieses Fachbuch "Praxisorientierte MarkenfUhrung" richtet sich an die Marken­
Macher von heute und morgen, an die Markenverantwortlichen in Unternehmen und 
Agenturen genauso wie an die Lehrenden und Lernenden auf dem Gebiet Marketing 
und Markenfiihrung. GleichermafSen dient es als Nachschlagewerk fiir die berufliche 
Praxis sowie als Lehr- und Diskussionsgrundlage fUr den Unterrichtsbetrieb an Hoch­
schulen und Fachschulen. Es fiihrt durch das breite Spektrum der modernen unter­
nehmensbezogenen MarkenfUhrung aus dem Blickwinkel von Markentheoretikern 
und -praktikern. Durch die systematische und verstandliche Darstellung sowohl theo­
rieorientierter als auch praxisbasierender Aufsatze will das Herausgeberwerk zu mehr 
Markenverstandnis beitragen. Fallbeispiele und Beitrage aus zahlreichen Wirtschafts­
bereichen machen Marken fUr den Leser transparent. Zudem lassen sich anhand kon­
kreter Fallstudien und Erfahrungsberichte aus der Praxis Umsetzungsproblematiken 
der MarkenfUhrung schnell und kompakt erschliefSen. Die Gesamtthematik ist aller­
dings so umfangreich, dass der vorliegende Band nicht den Anspruch erheben kann, 
die gegenwartige Diskussion zu diesem Thema vollstandig widerzuspiegeln. Dennoch 
sind hier die aus der aktuellen Sicht zentralen und vor allem auch die innovativen 
Aspekte der MarkenfUhrung beriicksichtigt und aufgenommen worden. 

Der Sammelband ist ein aus der Erfahrung von Praktikern, die mitten im Markenalltag 
stehen, verfasstes Buch erganzt urn theoretische Artikel aus der Markenforschung. 
Den zahlreichen Mitautoren sei an dieser Stelle herzlich fUr ihre wertvollen Beitrage 
und ihre engagierte Mitarbeit gedankt. 
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Brennpunkt Markenfiihrung 

1 Problemstellung 

Obwohl die klassische Marke immer wieder von Krisen heimgesucht und ihr Ende 
vorausgesagt wird, gibt sie noch immer und zwar nicht nur in ihrem Stammgebiet den 
Konsumgiitern, sondern mehr und mehr auch in anderen Bereichen, z.B. bei Dienst­
leistungen oder im Zuliefererbereich. Ihre Zahl steigt enorrn. Das Deutsche Marken­
und Patentamt in Miinchen sieht sich seit Jahren einer anwachsenden Flut von Mar­
kenanmeldungen ausgesetzt (siehe Abbildung 1-1). Alles wird zur Marke: Strom, Ak­
tien, virtuelle Marktplatze oder Romanfiguren wie Harry Potter. Das Thema Marke ist 
"mega-in" und gilt heute als der Erfolgsfaktor schlechthin. 

Abbildung 1-1: Entwicklung der nationalen Markenanmeldungen 
Quelle: Deutsches Patent- und Markenamt, 2004 

Jahr Anmeldungen Eintragungen Bestand 

1993 38206 26540 354872 

1995 48250 21934 398026 

1997 56992 48453 538898 

1999 76434 53327 601 005 

2001 67361 59274 665000 

2002 57416 51730 680027 

2003 58731 51295 695060 

Aber mit der Anmeldung einer Marke bzw. eines Markenzeichens beim Markenamt ist 
es nicht getan. Viel mehr muss durch systematische Markenfuhrung eine Markenper­
sonlichkeit aufgebaut und erhalten werden. Nur mit Hilfe einer starken Markenper­
sonlichkeit lassen sich Wettbewerbsvorteile und eine Unique Selling Proposition (USP) 
angesichts zunehmender Qualitatshomogenitat auf Dauer begriinden und absichern. 
Wettbewerber konnen produkttechnisch und servicemal5ig heute nahezu alles kopie­
ren, nicht jedoch die Marke. 1st eine mentale Position in den Kopfen der Verbraucher 
fest besetzt, stehen die Wettbewerber vor einer kaum zu iiberwindenden 
Markteintrittsbarriere. Starke Marken stechen aus dem Konkurrenzumfeld hervor und 
bieten den Kunden einen echten Zusatznutzen, fur den sie meist gerne bereit sind, ein 
Preispremium zu bezahlen. Damit ist und bleibt die Marke, wie es Kapferer (1992, S. 2) 
ausdriickte, das "wichtigste Kapital des Unternehrnens". 
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Brigitte Gaiser 

Aber die Erfolgsbedingungen fur Marken haben sich verscharft. Hierfiir gibt es im 
Wesentlichen zwei Griinde: Erstens ist eine stetige Verschlechterung der allgemeinen 
Umfeldbedingungen von Marken zu beobachten. Zweitens stechen in Anbetracht des 
veranderten Bedingungsrahmens immer haufiger elementare Fehler im Marken­
management ins Auge. Das Markenmanagement steht heute vor schwierigsten 
Herausforderungen, die Fehler in der Markenfuhrung unbarmherzig ahnden. Deshalb 
zahlt die Markenfuhrung heute mehr denn je zu den zentralen, aber auch schwierigs­
ten Aufgaben des Marketing. 

Ziel des vorliegenden Beitrags ist es, einen Uberblick iiber die zentralen Aufgabenbe­
reiche der Markenfuhrung zu geben und die aktuellen Rahmenbedingungen und 
Defizite in der Markenfuhrung zu skizzieren. 

2 Begriff und Aufgaben der 
MarkenfUhrung 

2.1 Begriff und Funktionen der Marke 

Seit den Anfangen der wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit dem Thema Marke 
hat der Begriff in seiner Entwicklungsgeschichte zahlreiche Wandlungen durchge­
macht. Begriffspragend war lange Zeit die merkmalsbezogene Begriffsauffassung 
von Mellerowicz. Er beschrieb Markenartikel als "fur den privaten Bedarf geschaffene 
Fertigwaren, die in einem groBeren Absatzraum unter einem besonderen, die Her­
kunft kennzeichnenden Merkmal (Marke) in einheitlicher Aufmachung, gleicher Men­
ge sowie in gleichbleibender oder verbesserter Giite erhaltlich sind und sich dadurch 
sowie durch die fur sie betriebene Werbung die Anerkennung der entsprechenden 
Wirtschaftskreise (Verbraucher, Handler und Hersteller) erworben haben" (Mellero­
wicz 1963, S. 39). 

Aus heutiger Sicht sind allein merkmalsbezogene Markendefinitionen kaum mehr 
zweckmafSig: 

Erstens sind sie fur heutige Marktverhaltnisse zu statisch angelegt. Aufgrund des 
immer schnelleren technischen Fortschritts, des starken Wettbewerbs und des gesell­
schaftlichen Wandels sind Parameter wie Qualitat, Menge und Aufmachung nur in 
einem relativen Sinne gleichbleibend. 

Zweitens ist der Geltungsbereich fur heutige Verhaltnisse zu eng umrissen. Die 
Grundlage dieser Definition bildet einzig der klassische Markenartikel, ein yom Kon­
sumgiiterhersteller konzipiertes und eingefuhrtes, in der Regel fertig verpacktes 
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Brennpunkt Markenfiihrung 

(Massen-) Fertigprodukt, das sogenannte "Fast Moving Packaged Good". Diesen ein­
geschrankten Geltungskreis hat das Markenkonzept heute langst iiberwunden. Die 
Kraft von Marken ist heute im Investitions- und im Dienstleistungsbereich genauso 
wichtig wie im Consumer-Bereich. Dariiber hinaus versuchen in jiingerer Zeit auch 
immer mehr Zulieferer, ihre Produkte durch den Aufbau von Marken der Austausch­
barkeit zu entziehen. Beispiele fiir solche Ingredient Brands sind Intel, Shimano oder 
Nutra Sweet. 

Der Gesetzgeber setzt in seiner Legaldefinition vor allem an den markenspezifischen 
Zeichen und Symbolen an. Nach dem Gesetz iiber den Schutz von Marken und sonsti­
gen Zeichen (MarkenG), das am 1. 1. 1995 in Kraft trat, konnen als Marken " ... alle 
Zeichen, insbesondere Worter einschlieBlich Personennamen, Abbildungen, Buchsta­
ben, Zahlen, Horzeichen, dreidimensionale Gestaltungen einschlieBlich der Form einer 
Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstige Aufmachungen einschlieBlich Farben und 
Farbzusammenstellungen geschiitzt werden, die geeignet sind, Waren oder Dienstleis­
tungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden" 
(§3 Abs. 1, MarkenG). 

An Zeichen bzw. der Markierung kniipfen beispielsweise auch Kotler/Bliemel an, 
wenn sie formal-technische Aspekte in den Mittelpunkt ihrer Definition stellen. Die 
Marke ist fiir sie "ein Name, ein Begriff, ein Symbol oder Design bzw. eine Kombinati­
on daraus, die ein Produkt in eindeutiger Weise hervorheben und von den Wettbe­
werbern unterscheiden" (Kotler/BliemeI1999, S. 641). Auch fur Aaker, den amerikani­
schen "Markenpapst", ist eine Marke ein charakteristischer Name und/oder ein Sym­
bol (z.B. Logo/WarenzeichenNerpackung), die dazu dienen, die Produkte oder 
Dienstleistungen eines Anbieters oder einer Gruppe von Anbietern wiederzuerkennen 
und von denen der Konkurrenz abzuheben (Aaker 1992, S. 22). 

Ubereinstimmend sind aile bisher betrachteten Definitionsansatze darin, dass die 
Markierung als konstituierendes Merkmal der Marke anzusehen ist. Die Markierung 
ist fur die formal-technische Differenzierung unabdingbar. Damit allein wird man 
dem Phanomen Marke aber nicht gerecht. So wie man einer Person nicht gerecht wird, 
wenn man sie ausschlieBlich anhand objektivierbarer Merkmale wie Namen, Klei­
dung, Aussehen charakterisiert, so reichen auch zur Bestimmung einer Marke solche 
Kriterien nicht aus. Erst wenn der Name einer bestimmten Person ganz konkrete Vor­
stellungen und Assoziationen wachruft, wird eine Person zur Personlichkeit. Erst 
wenn die Konsumenten bei der Nennung eines Markennamens Informationen hin­
sichtlich der Produkteigenschaften, der Herkunft und des Preises, mogliche Verwen­
dungszwecke sowie bestimmte emotionale Produkterlebnisse assoziieren, wird ein 
Produkt oder eine Dienstleistung zur Marke. Marken aufbauen heiBt, einzigartige 
Personlichkeiten zu schaffen, die idealerweise - wie es der Vater der Markenpolitik 
Hans Domizlaff bereits in den 30er Jahren des vergangenen Jahrhunderts ausdriickte­
eine Monopolstellung in den Kopfen der Verbraucher einnehmen sollen (Domizlaff 
1994, S. 706). Entscheidend fur den Erfolg einer Marke aus Marketingsicht ist deshalb 
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nicht die Markierung des Herstellers bzw. Markeninhabers, entscheidend sind die 
Vorstellungen und subjektiven Wahmehmungen der Verbraucher bzw. Verwender. 
Meffert definiert die Marke deshalb wirkungsbezogen aus Sieht des Verbrauehers als 
"ein in der Psyche des Konsumenten verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild 
von einem Produkt oder einer Dienstleistung" (Meffert 2000, S. 847). Festzuhalten 
bleibt, die formale Markierung der Produkte ist eine notwendige, aber keine hinrei­
chende Bedingung fur die Entstehung einer Marke. Sie determiniert durch ein charak­
teristisches Zeichen (Name und/oder Symbol) die materielle Seite der Marke. Zur 
Marke wird der Name/das Zeichen aber erst, wenn es immateriellen Wert gewinnt 
und in den Kopfen der VerbraucherIVerwender markante Spuren in Form ganz spezi­
fischer Assoziationen und Vorstellungen hinterlasst. Damit erhoht die Markenbildung 
den Wert eines generischen Produkts oder einer Leistung erheblich, und bietet dem 
Hersteller bzw. dem Absender der Marke damit entscheidende Vorteile. Aber die Mar­
ke bietet auch dem Handel und den Konsumenten entscheidende Vorteile. Das Mar­
kenkonzept charakterisiert damit idealerweise eine "Win-Win-Situation" fur alle 
Marktpartner. Abbildung 2-1 zeigt die wichtigsten Funktionen der Marke. 

Abbildung 2-1: FunktionenlVorteile der Markenbildung fUr die Marktpartner 

Nachfrager 

• Identifikation und Wiederer­
kennung von bekannten und 
bewahrten Produkten 

• Orientierungshiife bei der 
Auswahl zwischen Angeboten 

• Beweis von Vertrauen und 
Glaubwiirdigkeit durch 
Bekanntheit und Reputation 
der Marke 

• Verrninderung des Kaufrisikos 
und Vermittlung von Sicherheit 
durch Kompetenz und Quali­
tatsgarantie, d.h. Erleichterung 
der Kaufentscheidung 

• Vermittlung emotionaler Zu­
satznutzen und Ermoglichung 
der Selbstdarstellung durch 
das Image/Prestige der Marke 
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Anbieter 

• Ausweis und Sicherung 
der Herkunft/Originalitat 

• Praferenzbildung fUr 
das eigene Angebot 

• Aufbau von Markenbindung 
und Markentreue 

• Schaffung eines preispoliti­
schen Spielraums 

• Verbesserung der Verhand­
lungsposition gegeniiber 
demHandel 

Handel 

• reduziertes Risiko 
durch hohe Verbraucher­
akzeptanz 

• hoheres Gewinnpotenzial 
durch bessere 
Handelsspannen 

• hoheres Umsatzpotenzial 
durch Bekanntheit und 
Image der Marke 

• Vorverkauf durch die 
Hersteller 

• Vorteile bei NeueinfUhrungen • positive Ausstrahlung auf 
durch Line extensions das Image des Handels 

• Erzielung von Wettbewerbs­
vorteilen 

• Erhohung der Absatz- und 
Gewinnchancen 

• Erhohung der Markteintritts­
barrieren 

• langfristige Erfolgssicherung 



Brennpunkt Markenfiihrung 

2.2 Definition und Abgrenzung des Begriffs 
MarkenfUhrung 

Beschaftigt man sich mit dem Begriff der Markenfiihrung naher, so fiilIt auf, dass die­
ser Begriff so selbstverstandlich zu sein scheint, dass er kaum explizit definiert, ge­
schweige denn von verwandten Begriffen wie Markenmanagement oder Markenpoli­
tik abgegrenzt wird. Dies solI im Folgenden geschehen: 

• Markenfiihrung und Markenmanagement 

Wirft man einen Blick in die allgemeine Managementliteratur, so werden dort in der 
Regel die Begriffe Fiihrung und Management gleichgesetzt. Das heiSt der angloameri­
kanische Terminus "Management" wird im deutschen im Allgemeinen mit (Vnter­
nehmens-) Fiihrung iibersetzt. Dies spricht dafiir, auch die Begriffe Markenfiihrung 
und Markenmanagement synonym zu verwenden und wie in der allgemeinen Mana­
gementlehre einen funktionellen und einen institutionellen Aspekt zu unterscheiden. 
Funktionell bezeichnet der Begriff Markenfiihrung die verschiedenen Aufgaben der 
Markenfiihrung wie Planung, Durchfiihrung und Kontrolle, institutionell sind damit 
die Menschen gemeint, die diese Aufgaben in einem Vntemehmen wahmehmen 
(Gaiser 2001, S. 16). Die Aufgaben des Markenmanagement bzw. der Markenfiihrung 
lassen sich wie Abbildung. 2-2 zeigt, in eine strategische und eine operative Kompo­
nente unterteilen (Herrmann 2000, S. 60). 

Abbildung 2-2: Dimensionen des Markenmanagements 
Quelle: iihnlich Herrmann 2000, S. 60 

Markenfiihrung i.w.S. 

(strategisches und operatives Markenmanagement) 

Markenfiihrung i.e.s. 
(strategisches Marken-

management) 

Markenanalyse 

strategische Markenplanung 

strategisches Markencontrolling 

Markentechnikl -politik 
(operatives Marken­

management) 

Markengestaltung 

Markenkommunikation 

operatives Markencontrolling 
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• Markenfuhrung und Markenpolitik 

Viele Autoren verwenden die Begriffe Markenfuhrung und Markenpolitik mehr oder 
weniger synonym (z. B. KotlerlBliemel1999, S. 688f.; Meffert 2000, S. 848ff.). Eine Tren­
nung der Begriffe erscheint jedoch zweckmaBig, denn dem Begriff Markenpolitik 
haften im Vergleich zur Markenfuhrung wesentlich starker operative Ziige an. Das 
Aufgabenspektrum der Markenpolitik umfasst alle Entscheidungen und MafSnahmen, 
die mit der konkreten Markierung von Produkten (und Dienstleistungen) zusammen­
hangen, aber auch alle Entscheidungen und MafSnahmen, durch die Produk­
te/Leistungen in der Vorstellung der Konsumenten differenziert werden k6nnen (Mef­
fert 2000, S. 848). Damit umfasst die Markenpolitik den eher technisch-operativen Teil 
des Markenmanagements. Dementsprechend wird sie gelegentlich der Produktpolitik 
zugeordnet (z.B. Koppelmann 1994, S. 221). Je nachdem, ob man von einer weiten oder 
einer engen Fassung des Begriffs Markenfuhrung ausgeht, ist die Markenpolitik ent­
weder Teil der Markenfuhrung i. w. S. oder sie steht als operative Dimension des Mar­
kenmanagements neben der Markenfiihrung i.e.5. (Herrmann 2000, S. 59). Diese Zu­
sammenhange werden durch Abbildung 2-2 verdeutlicht. 

• Markenfuhrung und Marketingmanagement 

Markenfuhrung bzw. Markenmanagement und Marketingmanagement sind in aller 
Regel aufs Engste miteinander verkniipft, denn die zentrale Marketingleistung eines 
Unternehmens besteht darin, starke Marken einzufuhren und zu erhalten, urn so die 
Zukunft des Unternehmens zu sichern. Marketingmanagement ist bei Unternehmen, 
die auf Profilierung setzen, deshalb immer Markenmanagement bzw. Markenfuhrung 
(KotlerlBliemeI1999, S. 689). Aus diesem Grund kann die Markenfuhrung als die K6-
nigsdisziplin des Marketing angesehen werden. 

2.3 Aufgaben und Entscheidungsbereiche der 
MarkenfUhrung 

Markenfiihrung verk6rpert - wie gerade ausgefiihrt - die Kernaufgabe des Marketing 
und als solche umfasst sie sowohl strategische als auch operative Entscheidungsberei­
che. Strategische Entscheidungen sind in aller Regel auf unterschiedlichen Ebenen des 
Unternehmens zu treffen (Meffert 2000, S. 233). 

Wie Abbildung 2-3 zeigt, k6nnen Entscheidungsebenen das Gesamtunternehmen, 
verschiedene strategische Geschaftsfelder oder einzelne Marken bzw. Markenlinien 
sein. Dementsprechend vollzieht sich Markenfuhrung in der Regel auf mindestens 
zwei strategischen Ebenen, erstens der unternehmensstrategischen Ebene und zwei­
tens der Markenebene. Hinzu kommt gegebenenfalls die Geschaftsfeldebene. 
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Untemehmensstrategisehe Entseheidungen beziehen sieh, ausgehend von der spezi­
fischen Situation des Unternehmens und seiner strategischen Unternehmensziele, vor 
allem auf die Frage, in we1chen Bereichen das Unternehmen zukiinftig aktiv werden 
will (Defining the Business). Diese Entscheidungen miissen an der Unternehmensspit­
ze getroffen werden. Sie bestimmen die strategische Route fUr das gesamte Unterneh­
men. Konkret geht es urn die Festlegung des Leistungsprogramms des Unternehmens, 
die Festlegung von Prioritaten in den einzelnen Betatigungsfeldern und die Allokation 
von Ressourcen auf die verschiedenen strategischen Geschaftsfelder bzw. Marken 
(HaedrichfTomczak 1996, S. 29 f.). Unter Gesichtspunkten der Markenfiihrung stellt 
sich auf unternehmensstrategischer Ebene die zentrale Frage nach der Gestaltung und 
Steuerung des Markenportfolios. 

Abbildung 2-3: Entscheidungsebenen der Markenfiihrung 

Geschaftsfeldebene 
Steuerung des 

MarkenportfoUos in den SGF 

Markenebene 
Steuerung der einzelnen Marke bzw. MarkenfamiUe 

Auf markenstrategischer Ebene geht es darum, auf Basis der unternehmensstrategi­
schen Eckpfeiler die zukiinftige Aufgabe und Ausrichtung der einzelnen Marke bzw. 
Markenlinie zu definieren (HaedrichfTomczak 1996, S. 30). Konkrete Aufgabenstellun­
gen sind hier, auf der Basis der iibergeordneten Unternehmensziele und der spezifi­
schen Situation des Unternehmens die markenstrategischen Ziele festzulegen und 
darauf aufbauend die langfristige (Marketing-) Grundsatzstrategie fUr die Marke zu 
definieren. Wesentliche Bestandteile dieser Strategie sind die Positionierung der Mar­
ke, die Definition der Zielgruppe und Angaben zur Absatzquelle (Source of Business 
bzw. Source of Volume). Die Grundsatzstrategie gibt die Richtung vor fUr die Marke­
tinginstrumentalstrategien, die es im Rahmen der operativen Marketingmix­
Entscheidungen zu konkretisieren gilt. Diese Entscheidungen bilden die Basis fUr die 
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konkrete Umsetzung der MarketingmaBnahmen. Komplettiert werden die Aufgaben 
der Markenfiihrung schlieBlich durch die Kontrolle. 

Abbildung 2-4: Prozess der Markenfohrung 
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Abbildung 2-4 spiegelt den gesamten Aufgabenbereich der Markenfiihrung prozessu­
al wider. Zu beach ten ist dabei, dass der Planungsprozess komplexer Markenportfoli­
os in der Realitat keine streng konsekutive Abfolge der verschiedenen Planschritte 
darstellt. Vielmehr handelt es sich urn einen iterativen und dynamischen Prozess, bei 
dem interdependente Entscheidungsprobleme durch Riickkopplungsprozesse konti­
nuierlich und koordiniert zu losen sind. Weiter ist darauf hinzuweisen, dass die Er­
gebnisse der Situationsanalyse auf samtlichen Planungsebenen beriicksichtigt werden 
miissen, ebenso wie Kontrollprozesse auf allen Ebenen, sowohl planungsbegleitend 
als auch als Expost-Kontrollen, stattfinden miissen (Meffert/Perrey 2000, S. 633). 
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3 Aktuelle Herausforderungen der 
MarkenfUhrung 

3. 1 Wandel im Bedingungsrahmen 

Marken als Bestandteile unserer Kultur sind untrennbar mit dem gesellschaftlichen 
Umfeld verbunden. Dieses Umfeld aber hat sich - wie erwartet - drastisch verandert. 
Die anhaltende Konjunkturschwache, die sich verscharfende Arbeitslosenproblematik, 
zunehmende Abgaben- und Steuerlast sowie die zunehmende Ungewissheit der Be­
vOlkerung tiber die Altersversorgung haben die Probleme, die sich bereits in den 80er 
und 90er Jahren zeigten, zu Beginn des 21. Jahrhunderts weiter verscharft. Die aktuelle 
Situation ist insbesondere von folgenden Problembereichen gepragt: 

• Der Konsument des 21. Jahrhunderts 

Die Konsumenten und ihr Verhalten werden immer schwerer erfass- und prognosti­
zierbar: Der Konsument von heute hat viel Freizeit, ist haufiger tiber 40 Jahre alt, lebt 
immer after als Single oder DINK (Double Income No Kids), ist gut gebildet, infor­
miert, konsumerfahren und kritikfahig (Gaiser 2003, S. 338). Seine grundlegenden 
Bedtirfnisse sind befriedigt. Hohere Bedtirfnisse nach Selbstverwirklichung, hedonisti­
sche und postmaterielle Werte pragen sein Verhalten. Er ist gesundheitsorientiert und 
umweltbewusst. Auf der einen Seite ist er zunehmend erlebnis-, genuss- und freizeit­
orientiert. Etwa die Halfte der Deutschen bezeichnet sich als Erlebniskonsumenten, bei 
denen der SpalSfaktor und II Dinge, die das Leben schaner machen" zahlen 
(Opaschowski 1998, S. 29 f.). Auf der anderen Seite neigt der Verbraucher immer hau­
figer zum Sparen, wei! Arbeitslosigkeit oder zunehmende finanzielle Belastungen sein 
frei verfugbares Einkommen reduzieren und Zukunftsangste ihn zum Vorsorgen 
veranlassen. 

Auf jeden Fall ist er immer weniger zu greifen und zu begreifen. Die Konsumenten in 
ihrer Funktion als Zielgruppe fragmentieren. Sie zersplittem in immer kleinere und 
oftmals instabile Segmente und werden immer individueller. Der multioptionale 
Konsument beherrscht die Szene. Er priigt zunehmend seinen eigenen Lebensstil 
durch individualisierten Konsum. Die Schlagworte yom "hybriden" oder "schizo­
phrenen" Konsumenten charakterisieren die Situation. Das Verhalten der Konsumen­
ten ist nicht mehr von einem "entweder oder", sondem von einem "sowohl als auch" 
gekennzeichnet (Gaiser 2001, S. 23-28). Konsumrausch steht neben Konsumverzicht 
und das oft bei ein und derselben Person. Der Einkauf im Discounter bei gleichzeiti­
gem Konsum von Luxusprodukten ist kein Widerspruch mehr. Einerseits wird der 
tagliche Bedarf nach einer Vorhersage des Prognos-Reports 2002 so be quem und 
preiswert wie moglich gedeckt, andererseits aber wird der hochwertige Konsum als 
Einkaufserlebnis zelebriert (o.V. 2002). 
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