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1.  Einführung 

1.1 Problemstellung und Ziele der Arbeit 

Ein starkes Anwachsen der Angebotsvielfalt, einhergehend mit einem drastischen 

Anstieg der Kommunikationsmaßnahmen der Unternehmen sowie einer immer 

größeren Produkthomogenität führen zu einer zunehmenden Bedeutung der Mar-

ke. Der Markenartikel hat sich trotz wirtschaftlicher, gesellschaftlicher und politi-

scher Wandlungen seit etwa einem Jahrhundert als wesentlicher Bezugspunkt für 

Konsumenten-, Hersteller- und Handelsverhalten erwiesen. So steuern Marken in 

erheblichem Ausmaß das Verhalten der Konsumenten. Viele verfügen über klare 

Markenbilder und bauen Beziehungen zu ihr auf. So sind weniger die funktiona-

len Produkteigenschaften für den Produkterfolg verantwortlich, sondern vielmehr 

die emotionalen Attribute, die mit einer Marke assoziiert werden. 

Jedoch wird immer wieder konstatiert, dass sich der Markenartikel in der Krise 

befindet und seine Überlebenschancen werden oftmals als gering eingestuft. Mar-

kenkrisen, hervorgerufen durch plötzliche Ereignisse, Führungsfehler oder Kon-

sumentenboykott in Verbindung mit negativer Medienberichterstattung, bedrohen 

das in den Köpfen der Konsumenten verankerte positive Image und können die 

Existenz der Unternehmung gefährden. So kann es bereits durch minimale Vor-

kommnisse zu starken negativen Ausprägungen kommen. 

Bei einer Markenkrisensituation benötigt das Unternehmen ein umfassendes, aus-

gereiftes Markenkrisenmanagement. Um im Falle einer Krise schnell reagieren zu 

können,  steht die Markenführung deshalb vor der Aufgabe, neben den zentralen 

verhaltenswissenschaftlichen Zielen wie der Schaffung von Markenbekanntheit 

und dem Aufbau von Markenimage, ein Krisennotfallplan zu erstellen.  

Wenn es um Markenführung geht, dann denken die meisten Fachleute lediglich an 

Marktforschung, Markenstrategien oder an das Management von Werbemitteln 

und -trägern.1 Im Optimalfall führt dies zu hoher Markenbekanntheit bei den An-

spruchsgruppen und zu einem Markenversprechen, von dem sich die Zielnachfra-

ger zunächst angezogen fühlen. Jedoch reicht das nicht, um Vertrauen in eine 

Marke oder gar Loyalität aufzubauen.2 Für das wahrgenommene Erscheinungsbild 

                                                 
1 Bei einer Befragung von 105 Entscheidungsträgern in Marketing und Vertrieb stellte sich heraus, 
dass 50 % mit Markenführung nur externe Kommunikation verbinden und 25 % sie nur auf das 
Logo, Design und Name der Marke reduzieren. Vgl. o. V., 2004.  
2 Vgl. Burmann, C. / Zeplin, S., 2005a, S. 116. 


