MARKENFUHRUNG

Das Arbeitsprinzip von

Marken

von Alexander Deichsel

n der wirtschaftlichen Bedeutung
m von Marken gibt es keinen Zweifel.

Leider herrscht aber Unverstindnis
dartiber, wie ein solches Markensystem auf-
zubauen und zu fuhren ist. Um Riickschliisse
fiir das Management der Marke ziehen zu
kénnen, ist es zunichst unerlisslich zu ver-
stehen, wie Marken funktionieren.
Konsumenten kommen auf vielfiltige Art
und Weise mit den Leistungen eines Unter-
nehmens in Kontakt — durch Werbung,
Empfehlung, persénliche Kauferfahrung etc.
Die dabei entstehenden Urteile werden
unter dem Namen des Produkts oder des
Herstellers im Gedichtnis der Konsumenten
gespeichert und tber die Zeit zu einem in
sich konsistenten Gesamtbild zusammenge-
fugt. Die Wertposition einer Marke entsteht.
Wird dieses Gesamtbild langfristig reprodu-

24

ziert und gefestigt, bildet sich treue Kund-
schaft. Sie bringt der Leistung Vertrauen ent-
gegen und ist kiinftigen Angeboten der
Marke gegentiber positiv vordisponiert. Die-
ses positive Vorurteil in den Kopfen der
Kundschaft stellt die eigentliche Marken-
energie dar. Sie ist die besondere Wettbe-
werbskraft des Unternehmens.

Die Entstehung der Markenenergie kann
dabei nicht losgelost vom Unternehmen
betrachtet werden. Vielmehr managed das
Unternehmen tiglich die Ursachen dafir,
dass Markenenergie in den Kopfen der
Kundschaft entsteht — und zwar nicht nur
durch klassische Kommunikation, sondern
indem es die gesamte Wertschopfungskette
markenspezifisch ausgestaltet: Von der Aus-
wahl der Rohstoffe, tiber die eigene Ferti-
gung und Verpackung, bis hin zur Wahl des
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Absatzpartners trigt jede Wertschopfungs-
stufe ihren Teil zur Erfahrung der Kund-
schaft bei.

Ist man sich dieses Ursache-Wirkungs-
Prinzips bei Aufbau und Fithrung von Marken
bewusst, so leuchtet ein, dass Markensyste-
me das Ergebnis jahrelanger disziplinierter
Tagesarbeit im Unternehmen sind. Marken-
fithrung darf somit nichtlediglich als Aufgabe
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des Marketings oder gar der Werbeagentu-
ren verstanden werden, sondern muss festim
zentralen Unternehmensmanagement ver-
ankert werden.
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