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In unserer sich rasant entwi-

ckelnden Zeit wird Wissen 
zum Kapital der nachindus-
triellen Gesellschaft.  

Mittels neuer Technologien 
und Informationsnetze wird 
der Zugang zu einer weltum-
spannenden 
Informationsgesellschaft 
Wirklichkeit. Zur Infor-
mationsbeschaffung von 
Kundenbedürfnissen, Wettbe-
werbsentwicklung und Markt-
situationen bedarf es daher 
eines professionellen externen 
und internen Informations-
„Managements“. 
Die Wallenberger & Linhard 
Regionalberatung GmbH geht 
nicht davon aus, dass man 
Wissen „managen“ kann, son-
dern dass ein praxisbezogenes 
Lernen mit Menschen, die sich 
ähn-lichen Herausforderungen 
stellen müssen oder möchten, 
dazu führt, dass: 

Wissen wirksam wird 
(www) 

und die Leserinnen und Leser 
für sich und ihre  
Arbeit neue Netzwerke er-
schließen können. 

Weiterführende Unterlagen zu 
wichtigen Themen finden Sie 
auf unserer Homepage: 
www.regionalberatung.at 

Für unser Team (9 Mitarbeite-
rInnen) ist Regionalentwick-
lung mehr als nur ein Job: Aus 
eigener Erfahrung, aus Ver-
bundenheit mit den Regionen 
und aus Freude an einer auf-
bauenden Arbeit mit Men-
schen ist Regionalberatung 
unsere Mission. 

Wir produzieren keine  
Papierkonzepte, sondern un-
terstützen, begleiten und coa-
chen Lern- und Ent-
wicklungsprozesse in Projek-
ten, Unternehmen, Organisa-
tionen und in der Verwaltung 

♦ fachlich kompetent 

♦ methodisch innovativ 

♦ praxisnah und spürbar 
engagiert 

 

Ihr Beratungsteam steht Ih-
nen in folgenden Schwer-
punktbereichen zur  
Verfügung: 

♦ Standort- und Stadt-
marketing 

♦ Gemeindeentwicklungspro-
jekte 

♦ Strategie- und Politik-
beratung 

♦ Konzeption und Um-
setzung von regionalen 
Entwicklungs-programmen 

♦ Konzeption und Aufbau von 
Kooperationsprojekten 

♦ Integrierte Energie-
programme 

♦ Regionale Tourismus-
programme 

♦ Projekte im Bereich  
Telematik und Neue  
Medien 

♦ Landwirtschaftliche  
Kooperationsprojekte
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1 Einleitung 

Marken prägen unser tägliches 
Leben. Sie sind nicht nur Ge-
genstand der Markentheorie 
sondern durchaus etwas Le-
bendiges. 

DOMIZLAFF vergleicht die 
Marke mit Pflanzen oder Men-
schen, wenn er meint: „Der 
Gärtner muss sich stets an die 
Wachstumsbedingungen hal-
ten, die nun einmal von der 
Natur vorgezeichnet sind. Er 
kann beschneiden, den Boden 
bereiten, Unkraut entfernen 
und mit vorsichtiger Hand das 
Wachstum in die richtigen 
Bahnen leiten.“ 

Dieser Vergleich macht deut-
lich, dass sehr viel von äuße-
ren, gegebenen und daher 
unsteuerbaren Faktoren ab-
hängt. Nur das Zusammen-
spiel von günstigen, unter-
nehmensunabhängigen Vor-
aussetzungen und konsequen-
te, harte Arbeit der Marken-
verantwortlichen vermag eine 
starke Marke hervorzubringen. 

Zunächst bedeutet Marke 
nicht viel mehr als „Zeichen“. 
Zeichen dienen der Kommuni-
kation, der Übermittlung von 
bestimmten Botschaften. 

Zielsetzung der Marke ist es, 
mit jedem Zeichen möglichst 
vielschichtige Botschaften 
möglichst einfach zu verpa-
cken. 

Damit ein Zeichen seine Bot-
schaft übermitteln kann, muss 
es sich von anderen Zeichen 
unterscheiden. Es muss ab-
grenzbar sein. Marken dienen 
dazu, das Produkt gegenüber 
Produkten von Konkurrenzan-
bieterInnen abzugrenzen. 
Marken schaffen eine gewisse 
Vertrautheit inmitten der Ano-
nymität des großen Gesamt-
marktes. 

Ein Markenprodukt unter-
scheidet sich von einem „no-
name Produkt“ durch: 

♦ Gleich bleibend hohen 
Qualitätsanspruch 

♦ Eine möglichst weit 
reichende Präsenz 

♦ Langjährige, andauernde 
Arbeit zum Aufbau und Er-
halt einer bestimmten, nur 
der Marke eigenen Bot-
schaft 

♦ Einen eigenen Namen und 
ein eigenes Zeichen 

♦ Fast grenzenloses Vertrau-
en der AnhängerInnen 

♦ Ihre Eigenschaft als Kapital 

Die Marke stellt einen großen 
Wert für das jeweilige Unter-
nehmen dar. 
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2 Funktionen der 
Marke 

2.1 Für die Konsumen-
tInnen 

♦ Orientierungshilfe 

♦ Transparenz wird geschaf-
fen 

♦ Heraushebung eines Pro-
duktes aus einem breiten 
Angebot von gleichartigen 
Waren 

♦ Widererkennbarkeit: 
Durch die Marke bekommt 
das Produkt Züge einer 
Persönlichkeit. Die Marke 
ersetzt bis zu einem ge-
wissen Grad die verbale 
Kommunikation. Marken 
bieten somit klare Ent-
scheidungshilfen beim 
Einkauf. 

♦ Marken setzen sich leich-
ter durch: Für die Konsu-
mentInnen bedeutet dies 
eine erleichterte Erlan-
gung der gewünschten 
Güter und Dienstleistun-
gen. 

♦ Marken reduzieren das 
Wahlrisiko 

♦ Marken vermitteln das 
Gefühl, eine individuelle 
Wahl getroffen zu haben. 
Gute Marken entfalten ei-
ne ganz besondere Faszi-
nation. Sie stehen für 
Werte, die unsere Kultur 
insgesamt als wün-
schenswert betrachtet. 
Sie erfüllen für die Verb-
raucherInnen eine emoti-
onale Funktion. Auf einem 
sozialen  
Niveau erlauben Marken 
den KäuferInnen ihr 
„Selbst“ auszudrücken, 
denn die KäuferInnen i-
dentifizieren sich mit der 
Marke – ihrer Marke. 

2.2 Für die Herstel-
lerInnen 

♦ Markenartikel können 
aufgrund verstärkter 
Nachfrage einen „Nach-
fragesog“ auslösen 

♦ Die Marke und ihr Image 
tragen zur Konkurrenzdif-
ferenzierung bei: Marken 
sollen 
KundInnen binden, damit 
sie immer wieder dieselbe 
Marke kaufen. Die Unter-
scheidung von anderen 
Waren spielt für die 
HerstellerInnen eine we-
sentliche Rolle. 

♦ Der Einkauf einer Marke 
soll einen risikolosen Ein-
kauf darstellen 

♦ Marken haben eine Leit-
funktion und prägen den 
Markt 

♦ Klare Vorstellungen der 
KonsumentInnen vom 
Preis und der Qualität ei-
nes Markenartikels führen 
zu einer hohen Selbstver-
käuflichkeit der Produkte 

♦ Werden neue bisher un-
bekannte Produkte einge-
führt, ist das mit einem 
hohen Akzeptanzrisiko 
verbunden. Der Irritati-
onseffekt (d.h. die Aus-
weitungsmöglichkeit von 
einem Produktbereich auf 
einen anderen) einer be-
kannten Marke reduziert 
das Risiko. 

 




