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Die Gewihrleistungsmarke aus Sicht der
Gesellschaft zur Erforschung des Markenwesens
e. V.

1. Zum ,Wesen“ von Marke und Gewihrleistungsmarke

Die Gesellschaft zur Erforschung des Markenwesens e. V. (G-E-M) blickt auf
eine Geschichte von tber 100 Jahren zuriick. Unter den Organisationen,
die sich mit dem Thema Marke beschaftigen, zihlt sie damit weltweit zu
den altesten. Die G-E-M wurde 1910 in zeitlicher Nahe zur Eintragung der
ersten Marken nach dem 1894 in Deutschland in Kraft getretenen Warenbe-
zeichnungsgesetz gegriindet. Auch wenn lange vorher bereits Marken in
Deutschland existierten, wurde erst mit dem Warenbezeichnungsgesetz die
juristische Basis fiir ein modernes Markenverstindnis und einen ,,Boom®
von Marken in Deutschland geschaffen (Disch 2011).

Die Pioniere beim Aufbau und der Pflege von Marken — allen voran
Hans Domizlaff — stellten fest, dass sie erfolgreich sein konnten, wenn sie
ihre Arbeit erstens als einen neuen Fachbereich mit eigenen 6konomischen
GesetzmiRigkeiten auffassen und wenn sie zweitens die Marke selbst als
ein eigenes ,Wesen“ verstehen, das es in seiner Eigenart psychologisch zu
begreifen, zu entwickeln und zu pflegen gilt (Domizlaft 2005). Die Erfor-
schung des Markenwesens als zentrales Thema der G-E-M lasst sich somit in
Hinsicht auf zwei Dimensionen betrachten:

o Okonomische Dimension: Die Marke als ein Fachgebiet der Wirtschafts-
wissenschaften und vor allem der Betriebswirtschaftslehre.

o Psychologische Dimension: Die Marke als eigenes ,Wesen“ und Gegen-
stand der Psychologie.

Bereits 1924 hob Franz Findeisen, einer der ersten deutschen Denker, der
sich wissenschaftlich mit dem Thema Marke beschiftigt hat, hervor: ,Die
Markenware spekuliert quasi auf das seelische Verhaltnis zwischen Ware und
Subjekt. Eine Ware, die nicht fahig ist, ein solch seelisches Verhiltnis zum
Subjekt auszuldsen, taugt nicht zur Markenware! Weiter: ,Der Markenarti-
kel dient als Kampfmittel um die Seele des Konsumenten (Findeisen 1924,
S.38)
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Mit der Einfihrung der Gewihrleistungsmarke wird der bisherige
gesetzliche Rahmen fiir Marken in Deutschland nun modifiziert und erwei-
tert. Der Anbieter einer Gewihrleistungsmarke darf die von ihm ,mar-
kierten“ Produkte und Leistungen nicht selbst hergestellt haben. Er soll
vielmehr die Gewihrleistung fiir Aussagen zu diesen Produkten und Leis-
tungen tbernehmen. In Form der Gewahrleistungsmarke ist die Marke
psychologisch damit niher an ein Giite- oder Qualititssiegel gertickt. Im
Sinne einer Markierung erscheint dies auf den ersten Blick nur konsequent;
zugleich ist aber auch spurbar, dass es sich bei der Gewahrleistungsmarke
um ein anderes Markenwesen handelt als bei klassischen Produkt oder
Dienstleistungsmarken.

Das wirft neue Fragen auf, mit denen sich die G-E-M intensiv beschaf-
tigt (einige Autoren des vorliegenden Sammelbandes sind daher auch Mit-
glieder der G-E-M). Neu entstehende Fragen sind beispielsweise: Wie lasst
sich die Erweiterung des Markenwesens um die Gewihrleistungsmarke wirt-
schaftswissenschaftlich einordnen? Wie kommt es, dass gerade jetzt und
heute ein solches Konstrukt wie die Gewahrleistungsmarke etabliert wurde?
Welchen Einfluss hat die Einfiihrung der Gewihrleistungsmarke auf das
okonomische Verstindnis von Marken?

Zudem muss eruiert werden, inwieweit durch die neue Gewaihrleis-
tungsmarke auch der psychologische Bezugsrahmen von Marken beriihrt
wird: Um was fiir ein Marken-,Wesen“ handelt es sich bei einer Gewahrleis-
tungsmarke?

Der vorliegende Beitrag wird sich vor allem intensiv mit dem zuletzt
genannten Aspekt beschiftigen: zum einen, weil in diesem Sammelband
bereits hervorragende wissenschaftliche Beitrige die 6konomische Dimensi-
on ausleuchten; zum anderen, weil der letzte Aspekt starker die psychologi-
sche Dimension in den Blick riickt und der Autor als ein Psychologe, der
seit Jahren das Marken-,Wesen® psychologisch erforscht, in diesem Bereich
mehr Know-how beisteuern kann.

2. Marke und Gewihrleistungsmarke aus psychologischer Perspektive

Fur den Historiker und Bestsellerautor Yuval Harari ist es eines der heraus-
ragenden Merkmale des Menschen, dass er Welten erfinden kann. Am Bei-
spiel der Marke Peugeot stellt er heraus, dass mit Peugeot eine Markenwelt
verbunden ist, die sich vom Unternehmensgrinder, einzelnen Fihrungs-
kraften, konkreten Fahrzeugen und Modellen, Standorten oder Fabriken
losgeldst hat. Die Marke Peugeot ist daran nicht mehr gebunden, sie ist
eine Konstruktion, die nur in unseren Koépfen existiert — eine Erfindung.
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Paradoxerweise, so stellt Harari (2015) fest, hilft uns diese Erfindung aber
dabei, besser mit der realen Welt zurechtzukommen.

Hararis Darstellung lasst sich durch gestaltpsychologische Experimente
erganzen und vertiefen. Die aus diesen gewonnenen Erkenntnisse zeigen,
dass wir unsere Wahrnehmung in ,Gestalten“ oder ,Felder einordnen
(Kohler 1973; Levin 1969). Der Ast eines Baumes riickt zum Beispiel erst
dann in den Blick, wenn nach einer Stitze oder einer Verlingerung der
eigenen Armreichweite gesucht wird. Vorher war er in der Wahrnehmung
nicht relevant. Wir entwerfen sozusagen eine Gestalt von der Welt, indem
wir Dinge hervorheben oder nicht beachten. Tiefenpsychologische Erkennt-
nisse zeigen, dass solche Gestaltungen nicht nur die Wahrnehmung der
AufSenwelt, sondern auch die Anforderungen der ,,Innenwelt“ organisieren
(Freud 1984). In einer Weiterentwicklung der gestalt- und tiefenpsychologi-
schen Erkenntnisse bietet das Konzept der morphologischen Psychologie
eine systematische wissenschaftliche Grundlage, um diese im Bereich der
»Alltagspsychologie“ auf Phainomene wie Marken anzuwenden (Salber 1969;
1989).

Marken konnen demnach als Gestalten verstanden werden, die Men-
schen dabei helfen, sich in der Alltagswelt zurechtzufinden. Die Gestalten
der Marken geben Hinweise darauf, wie man Kaffee oder Bier trinken
kann, wie sich das Saubermachen organisieren oder wie sich clever mit
Geld umgehen lasst. Marken koénnen dariiber hinaus aber auch Gestalten
sein, die kulturelle, gesellschaftliche Anliegen aufgreifen und vermitteln,
indem sie zum Beispiel Trends aufsptren und verstirken, Haltungen zu
gesellschaftlich diskutierten Themen beziehen und kommunizieren. Sie ver-
mitteln so auch zwischen individuellen und gesellschaftlichen Anforderun-
gen (Lonneker 2009).

Die Erkenntnisse der morphologischen Psychologie zeigen auf, dass
Markenwirkung erst dann entsteht, wenn es gelingt, seelische Komplexe in
besonderer Weise anzusprechen und in Entwicklung zu bringen. Erst dies
unterscheidet heutige Markenangebote von Angeboten ohne Markencharak-
ter. Dafiir muss Markenwirkung in aller Regel tber rein rationale und
okonomische Aspekte der Nutzung von Produkten und Dienstleistungen
hinausgehen: Beim Putzen werden ,,psycho-logisch® etwa ,,Feldziige* gegen
den Schmutz betrieben, die einen ,,General® oder zumindest einen ,Meister
Proper® erfordern. Wenn ein ,Frosch® dazukommt, ist das psychologisch
zugleich ein Hinweis darauf, dass Kaufer dieser Marke ein anderes, weniger
martialisches Verhiltnis zum Putzen entwickeln und andere seelische Kom-
plexe einbinden wollen. Schokolade kann ,,psycho- loglsch“ Powerwelten
beleben, aber auch zart schmelzende Verfithrungen inszenieren (Lonneker
2014).
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Aus psychologischer Perspektive ergeben sich aus diesen Uberlegungen
Fragen an das Konstrukt und die Funktion einer Gewahrleistungsmarke:

1. Orientierungs- und Entlastungsfunktion: Wie kann eine Gewihrleis-
tungsmarke Menschen dabei unterstitzen, sich im Alltag besser
zurechtzufinden?

2. Psychologischer Mebrwert: Welchen Mehrwert sollte eine Gewihrleis-
tungsmarke bieten, damit sie als Marke erlebt wird?

3. Herkommliche und Gewdbrleistungsmarken: Was lisst sich aus psycholo-
gischer Perspektive Gber das Verhiltnis von herkoémmlichen Marken
einerseits und Gewahrleistungsmarke andererseits sagen?

Die drei Funktionskomplexe lassen sich zugleich auch historisch als Ent-
wicklungsstadien des Konstrukts der Marke im Allgemeinen betrachten und
sollen in den folgenden Abschnitten behandelt werden.

2.1 Orientierungsfunktion der Gewdbrleistungsmarke

Die Markierung von Produkten durch Produzenten oder Handler hat eine
lange Tradition. Sie sollte die Qualititen und Eigenarten von Waren und
Dienstleistungen hervorheben und diese so von anderen Angeboten diffe-
renzieren. Die Markierung des Angebots war dabei mit einem besonderen
Leistungsversprechen verbunden und bezog sich haufig auch auf die regio-
nale Herkunft, wie etwa beim ,Messer aus Solingen“ oder beim ,,Schwarz-
walder Schinken“ — was dann unter anderem im historischen Verlauf zum
Schutz von Herkunftsbezeichnungen innerhalb der Europiischen Union
fihrte. Psychologisch gesehen bot die Marke hier in erster Linie eine Art
Giite- und Leistungsversprechen, das Orientierung und damit Entlastung
angesichts der Vielfalt des Angebots ermdglichte. Das Leistungsversprechen
wurde auch im spater entwickelten Ubiquititsgrundsatz des modernen Mar-
ketings fortgefithrt, nach dem Markenprodukte tberall in gleicher Qualitat
erhiltlich sein missen. Es war somit schon immer ein zentraler Aspekt bei
der Entwicklung von Marken, eine besondere Qualitat zu gewahrleisten.
Die Etablierung von Gewahrleistungsmarken knipft in diesem Sinne an die
historische Orientierungs- und Entlastungsfunktion an.

Die Orientierungsfunktion der Marke stellte historisch noch vor allem
auf die funktional-6konomischen Vorteile der Markenangebote ab. So bot
der Schwarzwalder Schinken geschmacklich besonders gutes Fleisch und die
Messer aus Solingen standen fir Haltbarkeit und einen besonderen Schliff.
Dennoch schwangen auch hier psychologische Wirkungen und Momente
der Marken fir das Zielpublikum schon immer mit: zum Beispiel durch
ein intensives Geschmackserleben und die Aura des Schwarzwaldes beim
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Schwarzwilder Schinken oder in Form des Stolzes auf den Besitz eines
Messers aus Solingen. Marken verwendeten zudem zu ihrer Kennzeichnung
immer Symbole, die mehr transportierten als die Auslobung funktionaler
Vorteile und auf dariber hinausgehende Erlebenswelten anspielten, etwa
durch Symbole wie Sterne, Ritter, Schwine oder Zwillinge.

Psychologisch ermoglicht es erst der Rekurs auf solche Symbole, funk-
tional-okonomische Vorteile eines Markenangebots nachhaltig im Sinne
einer Wiedererkennbarkeit zu kennzeichnen und damit im Weiteren auch
zu differenzieren. Dabei wird letztlich auf archetypische Muster der Kenn-
zeichnung zurtckgegriffen, wie sie in der Psychologie und Ethnologie bei-
spielsweise in Form von Totemtieren, Stammeszeichen und spater auch von
Wappen- und Fahnensymbolen bekannt sind. Ob eine Marke mit einem
Frosch oder einem Lowen als Symbol operiert, ist psychologisch nicht
beliebig. Die Symbole fithren in jeweils andere spezifische Erlebenswelten;
gerade deshalb sind sie in der Lage, zu kennzeichnen und zu differenzieren.
Auch die Symbolik entwickelt sich in der Zeit weiter bis zu den heutigen
serfundenen® und abstrakten Darstellungen. Letztlich ist sogar diese Ent-
wicklung schon lange angelegt: So verweist Harari zum Beispiel darauf,
dass Peugeot zwar mit der Kunstfigur eines ,Léwen-Menschen® als Symbol
operiert, dass diese aber eine verbliffende Ahnlichkeit zu einer vor 32.000
Jahren geschaffenen Elfenbeinskulptur aufweist, die ebenfalls einen Lowen-
Menschen darstellt (Harari 2015).

Fasst man die Kriterien fir die Etablierung einer Gewéhrleistungsmar-
ke mit Blick auf die Orientierungs- und Entlastungsfunktion zusammen,
so muss eine solche Marke eine besondere funktionale-6konomische Leis-
tung offerieren, psychologische Wirkungen zumindest anklingen und tber
eine Symbolik differenzieren lassen. Die erste in Deutschland eingetrage-
ne Gewihrleistungsmarke ,Griiner Knopf® erfillt diese Kriterien offen-
sichtlich: Sie offeriert eine funktionale Garantie dafir, dass ,die anbieten-
den Unternehmen bestimmten Sorgfaltspflichten fiir Menschenrechte und
Umwelt nachkommen und dass auch die Produkte selbst bestimmten Sozi-
al- und Umweltkriterien entsprechen® (DPMA 2021). Dem Kaufer der Tex-
tilprodukte wird damit ermdglicht, seine Bedenken und sein Unbehagen
beim Erwerb der Produkte abzumildern. Das Grine-Knopf£Symbol ermog-
licht eine solche Kennzeichnung (ebd.).

2.2 Zum psychologischen Mebrwert der Gewdbrleistungsmarke
Mit der Industrialisierung wurde eine Massenfertigung von Konsumartikeln

moglich, die dem Endkonsumenten direkt zum Kauf angeboten werden
konnten. Es waren keine Zwischenschritte im Handel mehr erforderlich,
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wie etwa Mischen, Mahlen, Um- und Abfullen oder Finalisieren. Die Pro-
dukte waren ,fertig und konnten so vom Endkonsumenten erworben
werden. Damit stieg das Interesse der Hersteller daran, sich auch beim
Endkonsumenten mit einem guten Markenimage zu profilieren, um so im
Wettbewerb bestehen zu konnen.

Zugleich machte es die Massenproduktion aber unmoglich, einen per-
sonlichen Kontakt mit jedem einzelnen Endkonsumenten zu pflegen. Die
Qualitit und Eigenart der Produkte musste vor diesem Hintergrund tiber
ein Konstrukt vermittelt werden, das unabhingig vom personlichen Kon-
takt mit dem Hersteller Wirkung entfalten kann. Psychologisch koénnen
Bilder bzw. Bildwelten eine solche Wirkung haben. Dies ist moglich, weil
Produkte und Dienstleistungen im Alltag immer schon in solche Gestalten
und Bilder eingewoben sind — wie oben am Beispiel des Putzens und Scho-
koladeessens ausgefiihrt wurde (Lonneker 2014).

Indem nun spezifisch markierte Produkte Gber Werbung positiv in diese
Bildwelten des Alltags integriert und die Bildwelten in attraktiver Weise
weiterentwickelt wurden, konnten die Produkte mit einem psychologischen
Mehrwert aufgeladen werden, der weit tiber den funktional-6konomischen
Nutzen hinausgeht (Imdahl 2015). Der Mehrwert einer Marke in heutiger
moderner Prigung war geboren. Moderne Marken kronen, verwohnen, las-
sen schreien vor Gliick oder gestalten die Welt ,wie fir mich gemacht®
Sie beleben dabei Bildwelten mit Maitre Chocolatiers, mit Villaribas und
Villabajos, sprechenden Hirschen oder Kithen, die Nigel verschlucken. Man
kann sagen, moderne Marken unterstiitzen das Seelische im positiven Sinne
bei einer dramatischen Ausgestaltung der Welt.

Wie lassen sich vor diesem Hintergrund Gewihrleistungsmarken beur-
teilen? Bedenkt man ihre intendierte Nahe zu Gitesiegeln, tun sie sich
schwer, einen solchen psychologischen Mehrwert zu entwickeln. Es gibt
kaum Siegel, die in groerem Umfang einen psychologischen Mehrwert
aufweisen. Welche Hintergriinde lassen sich daftir ausmachen?

Zunichst ist der Kern eines Giitesiegels oder einer Gewihrleistung
im Faktischen angesiedelt, mithin im funktional-6konomischen Bereich.
Thre Garantiefunktion ist eigentlich ein Gegenentwurf zu psychologisch
yblendenden® und dramatisierenden Inszenierungen von Angeboten. Wenn
sie Uberzeugen wollen, scheint eine gewisse Nichternheit im Auftreten
notwendig zu sein, um Glaubwiirdigkeit erzeugen zu konnen. Fiir Siegel
wird zumeist auch kein wirklich hohes Werbeinvestment getitigt, sodass sie
in den Kopfen der Verbraucher nur schwer Bildwelten etablieren kénnen,
die mit ihnen verbunden sind. Auflerdem stehen Gutesiegel und Gewihr-
leistungsmarken in einem gewissen Spannungsfeld zu den klassischen Mar-



https://doi.org/10.5771/9783748912712-115
https://www.nomos-elibrary.de/agb

Die Gewdbrleistungsmarke aus Sicht der Gesellschaft 121

kenangeboten, auf denen sie zum Teil aufgebracht werden und die ihren
psychologischen Mehrwert ebenfalls an Frau und Mann bringen wollen.

Nun gibt es jedoch auch Beispiele dafiir, dass Marken auch dann mit
einem psychologischen Mehrwert ausgestattet werden konnen, wenn sie
eine Siegelfunktion entwickeln: Sympatex ist ein solches Siegel. Sie erfillt
zwar nicht die Kriterien einer Gewihrleistungsmarke, weil sie dem Produ-
zenten Akzo gehort. Der Produzent ist in diesem Fall jedoch lediglich der
Hersteller eines Faserprodukts, das in weiteren Stufen der Wertschopfungs-
kette weiterverarbeitet wird. Um ein ,Verramschen“ des Faserprodukts zu
verhindern, hat der Akzo die Unternehmen, die die Faser weiterverarbeiten
und verdufern, in ein Qualititskonstrukt eingebunden, das alle Beteiligten
einhalten. Auf diese Weise wurde ein Qualititsimage im Bereich Bekleidung
geschaffen, das aktuelle Moden iberdauert. Der psychologische Mehrwert
besteht darin, dass die mit der Faser versehene Allwetterbekleidung wie eine
zweite Haut ,atmet® und sich mit ihr durch dick und dinn gehen lasst. Der
an den jeweiligen Produkten angebrachte ,SympatexWimpel® wurde zu
einer Art Giitesiegel fiir verschiedene Modeartikel und -marken. Im Fall von
Sympatex wurden ber Jahre hinweg recht umfangreiche Werbeinvestments
durchgefiihrt. Und es wurde dafiir gesorgt, dass die klassischen Marken der
Modehersteller und -handler sich durch das Siegel eher unterstiitzt als im
Wettbewerb gesehen haben.

Ahnliche Hintergriinde lassen sich auch fiir das Siegel Fairtrade ausma-
chen. Neben dem Versprechen, fair produzierte und gehandelte Produkte
zu zertifizieren, offeriert das Siegel einen psychologischen Mehrwert: Die
Kéufer bringen mit dem Kauf eine Art Opfer fiir eine bessere Welt. Fairtrade
hat Gber Jahre intensiv daran gearbeitet, Herstellern und Handlern eine
attraktive Unterstitzung fiir die Vermarktung ihrer Produkte zu geben.
Zudem wurde in den letzten Jahren vermehrt aktiv fiir das Label geworben.

Bezieht man diese Kriterien auf die recht neue Gewihrleistungsmarke
»Griner Knopf* fehlt ihr bislang noch ein solcher psychologischer Mehr-
wert. Groflere Werbeaktivititen kann die Marke bislang auch nicht vorwei-
sen, ihre YouTube-Auftritte werden vergleichsweise wenig aufgerufen. Aller-
dings ist es gelungen, Kooperationen mit vielen anderen Markenplayern
einzugehen.

3. Herkommliche Marken und Gewihrleistungsmarken
Die gesetzliche Etablierung von Gewihrleistungsmarken lasst sich historisch

zugleich als neue Entwicklung betrachten, die zugleich ein Manko her-
kommlicher Markenangebote offenbar macht. Denn fir die Beurteilung
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von Produkten werden immer mehr Aspekte wichtig, die man den Pro-
dukten und Dienstleistungen nicht ,ansehen® kann, die nicht unmittelbar
ersichtlich oder sinnlich erfahrbar sind, die aber auch nicht vom Gesetz-
geber verbindlich vorgegeben sind. Wie werden die Lieferketten gestaltet,
welche Rohstofte werden verwendet, wie werden Tiere gehalten, aufgezogen
und geschlachtet, wie klimaneutral wird tatsichlich produziert und gelie-
fert etc.? Herkommliche Marken gelangen hier mit ihren Aussagen und
Kommunikationsmoéglichkeiten an die Grenzen ihrer Glaubwiirdigkeit. Sie
sind auf das Individuum und seine Bedirfnisse ausgerichtet. Die neuen
Bewertungskriterien stellen aber auf Fragen ab, die Verhalten aus generellen
Perspektiven wie der Klimaentwicklung, der Tierhaltung oder des fairen
Umgangs miteinander beurteilen. Sind die von der Marke dargestellten
Produktionsmethoden und Lieferketten wirklich in Ordnung? Handelt es
sich um ein ,,Greenwashing“?

Psychologisch betrachtet spiegelt die Etablierung der Gewahrleistungs-
marke dabei die heute oft ambivalente Haltung der Verbraucherseele: Gern
wirde man sich als Konsument einerseits individuell am funktionalen
und psychologischen Mehrwert des Markenangebots erfreuen, andererseits
mochte man als verantwortungsvoller Burger aber auch gesundheitlichen
Erfordernissen nachkommen oder iibergeordnete gesellschaftliche Anliegen
unterstiitzen. Herkommliche Marken stehen dabei tendenziell eher fir das
lustvolle, individuelle Markenversprechen, wihrend Siegel und Gewihrleis-
tungsmarken psychologisch zu Repréasentanten des verantwortlichen Verhal-
tens werden.

Herkémmliche Marken und Gewihrleistungsmarken stehen somit
gleichzeitig in einem Spannungs- und in einem Erganzungsverhaltnis zuein-
ander: Die Gewihrleistungsmarken legitimieren die lustvolle Verwendung
klassischer Marken, grenzen diese aber im Zweifel zugleich in ihrem Bewe-
gungsspielraum ein.

4. Ausblick und Hypothesen

Die aktuellen gesellschaftlichen Entwicklungen wie Klimawandel, Gesund-
heitsorientierung, Wertediskussionen lassen vermuten, dass die Orientie-
rungsfunktion, die Siegel, Testate und potenziell auch Gewihrleistungsmar-
ken bieten, weiter an Bedeutung gewinnen wird.

Der Markt hat darauf bereits mit einer Flut von Siegeln und Testaten
reagiert, die aus Sicht der Verbraucher eine unibersichtliche Situation
geschaffen haben, in der sich wiederum nur wenige Anbieter wie etwa Fair-
trade breit durchgesetzt haben. Die Gewihrleistungsmarken der Zukunft
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stehen somit in einem Wettbewerb mit anderen Garanten und Gewahrleis-
tern im Markt. Wie kann dem begegnet werden?

Die obige Analyse hat gezeigt, dass Marken heutzutage jenseits der Ori-
entierungsfunktion auch einen psychologischen Mehrwert durch attraktive
Bildwelten offerieren missen, um breite Akzeptanz zu finden. Um dies zu
erreichen, sind Investments in Werbemafinahmen sinnvoll, die diese Bild-
welten inszenieren. Ein psychologischer Mehrwert kann Gewihrleistungs-
marken bei der Etablierung sehr stark unterstitzen. Aber gerade hinsicht-
lich dieses Aspekts tun sich Siegel und die neuen Gewihrleistungsmarken
recht schwer. Ohne solche Malnahmen wird sich eine erfolgreiche Etablie-
rung jedoch kaum bzw. nur sehr langsam einstellen.

Gewihrleistungsmarken sind psychologisch betrachtet bislang keine
eigenstindigen Marken, sondern vielmehr immer auf bestehende andere
(Marken-)Angebote bezogen, fiir die sie die Einhaltung bestimmter Kriteri-
en gewihrleisten. Analytisch-strategisch betrachtet wird dies dazu fiihren,
dass Hersteller, Dienstleister und Hiandler immer wieder priifen werden,
ob sie eine vergleichbare Glaubwiirdigkeit nicht auch ohne die Gewiahrleis-
tungsmarke vermitteln kénnen.

Strategisch muss eine Gewihrleistungsmarke daher daran interessiert
sein, bei moglichst vielen Anbietern breit vertreten zu sein. Perspektivisch
kann sich das grundlegende Spannungs- und Erginzungsverhaltnis zwi-
schen herkdémmlichen Marken und Gewahrleistungsmarken dann durchaus
auch umdrehen: Gewahrleistungsmarken kdnnten bei intelligenter Marken-
fuhrung so attraktiv werden, dass es fiir herkommliche Anbieter interes-
sant wird, unter dem Dach der Gewihrleistungsmarke Produkte zu offerie-
ren. Erste Ansitze einer solchen Entwicklung lassen sich etwa bei Labels
wie Demeter, Fairtrade oder NATRUE beobachten. Aus psychologischer
Perspektive wird es entscheidend sein, ob bei der Kaufentscheidung eher
die lustvollen oder die verantwortungsvollen Handlungsanteile tiberwiegen.
Fur die Gewihrleistungsmarken wiirde das bedeuten, dass sie die lustvollen
Effekte ihrer Gewahrleistung wie etwa einen besseren Geschmack oder ein
schoneres Gefiithl beim Auftragen auf der Haut stirker herausstellen miiss-
ten. Moral, Ethik und Verantwortung missen aus psychologischer Sicht
lustvoll sein, damit sie sich gesellschaftlich etablieren.
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