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ie Marke entsteht tiber unzihlige,
E immer wieder reproduzierte, spe-
zifische Leistungen aus allen Berei-
chen des Unternehmens, die von Kunden
und Offentlichkeit erlebt werden. Die Kom-

munikation ist ein Teil davon und muss
daher gleichermaBen bestimmte Anforde-

creativ verpacken 4/2007

Eines der groB3ten Missverstandnisse beim Thema Markenfiihrung
besteht in dem weit verbreiteten Glauben, die Marke wirde primér durch
Werbung, Design und andere kommunikative Aktivitdten gemacht und

gesteuert. Dies ist ein fundamentaler Irrtum.

rungen erfiillen, um einen sinnvollen Beitrag
zum Markenerfolg zu leisten.

Im Sinne der Markenfihrung hat die
Kommunikation zwei zentrale Aufgaben:
Sie muss die Marke zum einen beim rele-
vanten Zielpublikum bekannt machen. Zum
anderen muss sie dafiir sorgen, dass die
Menschen die spezifischen Leistungen und
Qualititen der Marke kennen und von die-
sen iberzeugt werden. Diese zwei Aufgaben
— Bekanntheit und Leistungsvermittlung —
muss die Kommunikation fiir jede Marke er-
reichen. An diesen zentralen Zielsetzungen
sollte der Erfolg samtlicher Aktivititen dem-
entsprechend auch gemessen werden.

Welcher Kommunikationsmix sich dafur
am besten eignet, ist fiir jede Marke zu be-
werten und zu entscheiden. Wichtig ist je-
doch, dass alle Kommunikationsaktivititen
— von der Werbung tiber die Verpackungs-
gestaltung bis zur Vertriebsargumentation —

stets perfekt aufeinander abgestimmt sind.
Insbesondere die Aufgabe der Leistungs-
vermittlung wird allerdings hiufig nicht ge-
ntigend berticksichtigt. Dabei liegt genau hier
die Chance, dem Konsumenten entschei-
dende Argumente zu liefern, ihn von den
Qualititen zu tiberzeugen und ihn zum Kauf
zu bewegen. Hier kommt auch der visuellen
Verpackungsgestaltung eine immense Be-
deutung zu:Je besser die spezifischen Stirken
der Marke transportiert werden — tber ge-
stalterische Elemente wie Abbildungen
ebenso wie iiber konkrete Auslobungen —,
desto hoher ist der kommunikative Wir-
kungsgrad der Verpackung. Die Aufgabe fiir
Marken ist daher, die Verpackung maximal
im Sinne der Marke einzusetzen — mit den
richtigen Leistungsbotschaften, in einem ver-
trauten Gestaltungsmuster und in der erfor-
derlichen Klasse. )
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