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Management Summary

Markenführung ist zum strategischen Erfolgsfaktor für Unternehmen ge-
worden, denn der Aufbau von Marken bildet mitunter die einzige Mög-
lichkeit, auf gesättigten Märkten eine Differenzierungsgrundlage für
Produktleistungen zu schaffen. Mit dem Einsatz von Marken können
sich Unternehmen von Wettbewerbern abgrenzen, Präferenzen bei Kon-
sumenten bilden und infolgedessen überdurchschnittliche Preisstellun-
gen am Markt erzielen.

Der erfolgreiche Aufbau sowie die Pflege von Marken erfordert die Be-
fähigung zur Anwendung markenstrategischer Instrumente. Entschei-
dend ist hierbei die Verfolgung eines Regelkreislaufes. Ziele und Strate-
gieinstrumente sollten ausschließlich auf Basis einer markenpolitischen
Situationsanalyse gewählt werden, damit der Einsatz dieser zum Erfolg
führt. Ferner ist es vor allem aus ökonomischer Sicht essentiell, die Lei-
stungen von Marken im Zeitablauf zu überprüfen. Zu den grundlegenden
Strategieinstrumenten der Markenführung gehören die Markenstrategie,
Markenpositionierung sowie die Markenbewertung.

Mit der Wahl der Markenstrategie wird das Fundament für ein präfe-
renzstrategisches Agieren am Markt geformt. Für komplexe Marken-
systeme empfiehlt sich zudem der Aufbau einer Portfoliostruktur, die
vor allem das ökonomische Management von Marken garantiert sowie
eine kannibalisierende Marktbearbeitung verhindert. Auf dieser Basis ist
es ausschlaggebend mittels der Markenpositionierung, ein für Konsu-
menten unverwechselbares Markenimage zu schaffen. Hierbei werden
ausgewählte Nutzenmerkmale herausgestellt, die der Produktleistung
Differenzierungskraft verleihen und somit die Abgrenzung zum Wett-
bewerb gewährleistet ist. Mit Hilfe der Markenbewertung lassen sich
Defizite der Marke identifizieren und Empfehlungen zur Verbesserung
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der Markenleistung ableiten. So kann eine Marke auch langfristig gese-
hen wettbewerbsfähig bleiben.

Werden die hier aufgezeigten Instrumente fachgemäß eingesetzt, kann
ein Unternehmen einen strategischen Wettbewerbsvorteil am Markt er-
langen und somit die Realisierung ökonomischer Zielgrößen und das
Globalziel verwirklichen.
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