BRAND SLAM

Die Gewahrleistungsmarke

Bei der Gewihrleistungsmarke steht die Garantiefunktion im
Vordergrund. Sie soll als ein neutraler 'Zertifizierer' agieren.

Prof. Dr. Dirk-Mario Boltz, G-E-M, sprach mit Christian Kohler,
Markenverband, tiber die Relevanz fiir die Markenfithrung.

e

eine G-E-M-Rubrik

Forscher und Manager prasentieren
gemeinsam neueste Erkenntnisse zum
'Wesen der Marke'.

Die Gesellschaft zur Erforschung des
Markenwesens (G-E-M) ist die Forschungs-
plattform im Netzwerk des Markenver-
bandes. Hier begegnen sich Wissenschaft
und Unternehmenspraxis, um grundlegende,
aktuelle und zukunftsweisende Erkenntnisse
zum Thema Marke aufzubereiten.

M Christian Kohler

ist Wirtschaftsinge-
nieur und fiihrt den
Markenverband, der die
Interessen der Marke-
nunternehmen aus den
vielféltigsten Branchen
sowohl in Berlin als
auch in Briissel vertritt.

M Prof. Dr. Dirk-Mario
Boltz ist Professor fiir
Marketing-Kommunika-
tion an der Hochschule
fiir Wirtschaft und
RechtBerlin. Eristim
Vorstand der Gesell-
schaft zur Erforschung
des Markenwesens e.V.
(G-E-M). Sein aktuelles
Forschungsprojekt
untersucht die »Neue
Marken Arbeite.

DirkMario Boltz: Seit 2019 gibt es in
der EU die Gewihrleistungsmarke.
Was ist der Unterschied zur Marke?
Christian Kohler: Marke und Ge-
wahrleistungsmarke sind  juri-
stisch wesensverschieden. Bei den
bisherigen Marken im deutschen
Rechtssystem, egal ob Individu-
al- oder Kollektivmarke, ist die
Hauptfunktion die Herkunfts-
funktion. Dies bedeutet, »...dem
Verbraucher oder Endabnehmer
die Ursprungsidentitat der durch
die Marke gekennzeichneten Wa-
re oder Dienstleistung zu garan-
tieren, indem sie ihm ermoglicht,
diese Ware oder Dienstleistung
ohne Verwechslungsgefahr von
Waren oder Dienstleistungen
anderer Herkunft zu unterschei-
den«. Bei Gewihrleistungsmar-
ken steht dahingegen gerade nicht
die Herkunfts-, sondern die Ga-

rantiefunktion im Vordergrund.

Boltz: Und das bedeutet?

Kohler: Die Markeninhaber miis-
sen neutral sein. Beim Deutschen
Patent- und Markenamt kann ei-
ne solche Marke nur eingetragen
werden, wenn der gewihrleisten-
de Charakter aus dem Zeichen
heraus deutlich erkennbar ist.
Eine Gewihrleistungsmarke gibt
keine Auskunft dariiber, wer das
Produkt hergestellt hat, sondern
sie zeigt an, ob die Qualitat des
Produkts der Gewihrleistungs-
marke gentigt.

Boltzz Konnen Sie ein Beispiel fiir
die Gewahrleistungsmarke geben?
Kdhler: Gut veranschaulichen lassen
sich die Besonderheiten an der er-
sten in Deutschland eingetragenen
Gewihrleistungsmarke  'Griiner
Knopf'. Diese wurde im Juli 2019
eingetragen. Der Markeninhaber
ist die Bundesrepublik Deutsch-
land bzw. das Bundesministerium
fiir wirtschaftliche Zusammenar-
beit — also kein Produkthersteller
oder  Dienstleistungsunterneh-
men, sondern ein neutraler Ak-
teur. Bei der Gestaltung wird der
gewahrleistende Charakter aus
dem Zeichen heraus deutlich er-
kennbar. Die Garantiefunktion

steht im Vordergrund.

Boltz. Und wofiir steht der 'Griine
Knopf' — was umfasst die Quali-
tat dieser Gewahrleistungsmarke?
Kdhler: Sie umfasst unter anderem
das Verbot des Einsatzes von
gefihrlichen Chemikalien, die
Zahlung von Mindestlohnen, das
Verbot von Zwangs- und Kin-
derarbeit und insgesamt noch 43
weitere soziale und 6kologische
Kriterien. Und die Gewibhrlei-
stungsmarke 'Griiner Knopf' hat
klare Strukturen und Abldufe fir
die Prozesse definiert. Im Prinzip
handelt es sich um zwei Kernpro-
zesse, die klar geregelt sind: zum
einen um den Prozess der Unter-
nehmensprifung, zum anderen
eben auch um den der Produkt-



prifung. Diese klaren Prozesse
und die Gewihrleistungsmarken-
satzung sind fir die Markenre-
gistrierung Grundanforderungen,
die erfullt sein mussen.

Boltzz Wird die Gewahrleistungs-
marke das heutige Markenver-
stindnis verandern?

Kohler: Das nicht-juristische Mar-
kenverstandnis geht von der Mar-
ke als psychologisches Konstrukt
aus — es geht also viel weiter als
die juristische Markierung. Diese
ist nur der Ausgangspunkt. Allein
durch die Eintragung entsteht
keine Marke und eine Marke ent-
steht auch nicht von selbst.

Boltz: Sondern?

Kdhler: Eine Marke bildet sich erst
dadurch heraus, dass ein unver-
wechselbares Bild in den Kopfen
und am besten in den Herzen der
Konsumenten entsteht und dann
auch fest verankert ist. Das heifSt in
der Konsequenz, dass die individu-
elle Beziehung zwischen der Mar-
ke und dem Markenfan das Ent-
stehen einer Marke tiberhaupt erst
ermoglicht. Fir die Etablierung
dieser Beziehung zwischen Marke
und den Markenfans gelten noch
immer die Grundregeln der Mar-
kenfithrung. Das heif3t, die Quali-
tat der Leistung, die Vertrautheit
des Verbrauchers mit der Marke,
klare und konsistente Botschaften,
ein relevanter Kundennutzen und
konsequente Ehrlichkeit.

Boltzz Die aktuellen gesellschaft-
lichen Entwicklungen wie Klima-
wandel, Nachhaltigkeit und Wer-
tediskussionen lassen vermuten,
dass die Orientierungsfunktion von
Giitezeichen, Siegeln und potenziell
auch der Gewihrleistungsmarke
weiter steigen wird. Was bedeutet
das fiir die Nutzung der Gewahrlei-
stungsmarke in der Praxis?

Kohler: Fiir die konkrete Umsetzung

empfiehlt es sich, dass fiir die Ein-
schitzung, ob die Nutzung einer
Gewahrleistungsmarke  sinnvoll
ist, ein klarer, einzelfallbezogener
Anwendung

findet, der beispielsweise analog

Bewertungsprozess

zu dem zur Bewertung von Mar-
ausgestaltet
wird. Dies umfasst unter anderem

kenkooperationen

die Bewertung der Kongruenz
der eigenen Unternehmens- und
Marketingziele mit denen der
nutzungsmoglichen  Gewihrlei-
stungsmarke. Ebenso mussen Fra-
gen nach der ganzheitlichen Mar-
ketingkonzeption und nach dem
Vorhandensein eines verntunftigen
Brand-fits beantwortet werden.
Uberdies ist zu bewerten, welche
Relevanz die mit der Gewdhrlei-
stungsmarke verbundenen Ga-
rantien fir die eigene Zielgruppe
haben. Und schliefSlich miussen
das Wettbewerberverhalten und
die Auswirkungen der Gewihr-
leistungsmarke auf die Differen-
zierung der Marke analysiert
werden. Denn Marke lebt von der
Differenzierung, die gleichsam ih-
re Ur-Funktion darstellt. Hier ist
es hilfreich, zu klaren, ob der In-
halt einer Gewihrleistungsmarke
als Motivator oder als Hygiene-
faktor fungiert.

Boltzz Was bedeutet das alles fiir
die Praxis?

Kdhler: Neben diesen Hausaufgaben
missen Markenfuhrer beobach-
ten, ob die Gewihrleistungsmar-
ke zukunftig als eine Art eigen-
stindiger ~ Eingangskontrolleur
fungieren kann — ob sie also fir
bestimmte Bereiche, die sie vom
inhaltlichen Spektrum abdeckt,
eine Art 'Licence to Operate' sein
kann. Das kann theoretisch so
weit gehen, dass ein Anbieter eine
bestimmte Gewihrleistungsmarke
benotigt, um sich in einem Markt
tiberhaupt um die Priferenz der
Verbraucher bewerben zu diirfen

— quasi auch als vorgeschalteter
Hygienefaktor in  bestimmten
Branchen oder Mirkten. Alter-
nativ konnen naturlich auch Zwi-
schenstufen die Durchsetzung von
stark
ist es durchaus

Gewaihrleistungsmarken
befordern. So
vorstellbar, dass zum Beispiel der
Handel als Absatzmittler mogli-
cherweise fordert, dass Marken
oder Produkte, die die Kriterien
einer bestimmten  Gewdhrlei-
stungsmarke nicht erfiillen, nicht

mehr akzeptiert werden.

Boltz: Es gibt also viele denkbare
Einsatzmoglichkeiten...

Kohler: Auch fiir die Frage der Si-
cherheit der Verbraucher beim
Online-Einkauf wire aus unserer
Sicht die Einfithrung einer Ge-
wahrleistungsmarke tberlegens-
wert:  Online-Plattformen und
-Shops, die sicherzustellen, dass
bei ihnen nur originale Produkte
gehandelt werden, konnten mit
einer solchen Gewihrleistungs-
marke versehen werden,
gleichbar etwa mit dem Trusted-
Dies
Verbrauchern sicherlich eine gute

ver-
Shop-Siegel. wiirde den

Orientierung geben, wo sie sicher
im Netz einkaufen konnen. B
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Marke, Nachhaltigkeit und Verbraucherpolitik

Wie die Gewahrleistungsmarke im Spanungsfeld zwischen
Unternehmen, Konsumenten und Regulierung diskutiert wird, do-
kumentiert der Sammelband 'Marke, Nachhaltigkeit und Verbrau-
cherpolitik' (ISBN 978-3-8487-7261-2). Er ist aus einer Initiative
der G-E-M-Mitglieder und Professoren Dirk-Mario Boltz, Manfred
Bruhn, Andrea GroeppelKlein und Kai-Uwe Hellmann entstanden.
Dortist auch das Praxisbeispiel 'Green Brands' beschrieben,

das unter anderem zeigt, wie die EU-Gewahrleistungsmarke in
der Marktkommunikation genutzt werden kann, um sich gegen

Greenwashing-Produkte abzugrenzen.
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