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Geleitwort

Es bleibt alles anders?!

Die Rahmenbedingungen des Marketings haben sich in den letzten Jahren
drastisch verdndert. Rasch wechselnde Schlagworter wie Content Marketing,
Big Data oder Realtime Advertising reflektieren die aktuell nervose Diskus-
sion in der Marketingpraxis. Fast wochentlich werden ,neue‘ Allheilmittel zur
Uberwindung der abnehmenden Kommunikationseffizienz propagiert. Nicht
selten werden Losungsvorschlage — wie der ,,Abschied von der integrierten
Kommunikation® - publiziert, bei denen das Kind mit dem Bade ausgeschiittet
wird. An dieser Stelle ist es angebracht durchaus einmal inne zu halten. Auch
wenn sich zugegebener Maflen das individuelle Kommunikationsverhalten so
fundamental wie vielleicht noch nie seit dem Bestehen des modernen Mar-
ketings verandert hat und die Kontaktbarrieren zum Kunden zugenommen
haben, bleibt eines dennoch unverandert: Kunden kaufen Marken und vor
allem solche, die sie begehren!

In der aktuellen kommunikationsbezogenen Diskussion scheint die Macht der
Marke, zumindest zeitweise, in den Hintergrund zu riicken. In den meisten
Branchen stellt die Marke jedoch den stirksten Treiber des Unternehmens-
wertes dar. Unternehmen, die starke Marken fiihren, sind erfolgreiche Un-
ternehmen. Das Thema Marke muss folglich einen bedeutenden Raum in der
Ausbildung des Management-Nachwuchses einnehmen. Es kann deshalb gar
nicht gentigend gute Lehrbiicher zu diesem zentralen Thema geben.

Das vorliegende Lehrbuch zeichnet sich durch eine dezidierte Didaktik und
eine Kompaktheit aus, die eine fundierte Ausbildung in den zentralen Fragen
des Markenmanagements bereits im Bachelorstudium ermdglicht. Unter-
mauert durch zahlreiche Praxisbeispiele wird der Lehrstoff anschaulich und
spannend vermittelt. Serviceelemente wie die Kapitelzusammenfassungen, die
Lern-Kontrolle, ein umfassendes Glossar oder Tipps fiir das Studium sorgen
schliefllich fiir die notwendige Freude am Lernen. ,,Studienwissen kompakt:
Markenfithrung® leistet damit einen wertvollen Beitrag zum weiteren Ausbau
der Ausbildung im Markenmanagement.

Professor Dr. Tobias Langner
Bergische Universitidt Wuppertal
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Vorwort

Als vom Springer Gabler Verlag die Idee, ein Lehrbuch zur Markenfithrung zu
verfassen, an mich herangetragen wurde, habe ich dankend abgewinkt. Noch
ein Lehrbuch iiber Marken? Wozu? Es gibt doch bereits groflartige und etab-
lierte Standardwerke, wie beispielsweise die der Kollegen Christoph Burmann
(»Identitétsbasierte Markenfithrung®), Franz-Rudolf Esch (,,Strategie und
Technik der Markenfithrung®) oder Carsten Baumgarth (,,Markenpolitik®).
Dort wird die Markenfithrung sowohl aus der theoretischen als auch aus der
praktischen Perspektive in allen Einzelheiten behandelt, und viele wertvolle
Akzente fiir Forschung und Unternehmensfithrung werden gesetzt.

Beim Lehrbuchprogramm ,Studienwissen kompakt® gehe es allerdings da-
rum, kurze Lerneinheiten zu entwickeln, die als Einstieg in ein Fach konzi-
piert sind und einen ersten Uberblick vermitteln, wurde mir erlautert. Das
interessierte mich! Denn in meinen Vorlesungen merke ich immer wieder,
dass den Studierenden der Zugang zu modernen, vor allem identitatsba-
sierten Theorien der Markenfithrung nicht leicht fillt. Nach einer kurzen
Phase des Uberlegens war mir dann klar: Eine Einfithrung in das Thema
Marke, die kompakt gestaltet ist, aber dennoch die wesentlichen Teilbereiche
abdeckt, und die zudem zu wichtigen Punkten Vertiefungsmoglichkeiten
aufzeigt sowie vernetztes Denken fordert, konnte diese Liicke schlieflen.
Deshalb richtet sich dieses Buch in erster Linie an Studierende der Wirt-
schafts- und Sozialwissenschaften, die einen ganzheitlichen Uberblick iiber
Marken gewinnen wollen oder einen Bezugsrahmen der Markenfithrung su-
chen, um ihre Studien auf einer wissenschaftlichen Grundlage zu vertiefen.
Dariiber hinaus vermittelt das Buch auch fiir Praktiker einen kompakten
Uberblick zu aktuellen Markentheorien und gibt Hinweise zu deren An-
wendung.

In einzelnen, in sich geschlossenen Kapiteln werden theoretische Grundlagen
zur Markenfithrung erldutert und mit praktischen Beispielen belegt. Marken
werden dabei verstanden als Leistungsspeicher mit spezifischen, differenzie-
renden Merkmalen. Die hier vertretene Perspektive auf Marken ist folglich
identitédtsorientiert. Das Buch ist gedacht als fundierter Einstieg, der Zugang
zu einer markenorientierten Denkweise erméglicht sowie bestehendes Wissen
ordnet und in Bezug zu praxisrelevanten Fragestellungen setzt. Wenn es dar-
tiber hinaus gelingen sollte, an der einen oder anderen Stelle eine eigene Pers-
pektive einzubringen, die vielleicht sogar die Diskussion zur Markenfithrung
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bereichern kann, so wiirde es mich auflerordentlich freuen. Hinweise zu Ver-
besserungsmoglichkeiten nehme ich gerne auf unter hjschmidt@hs-koblenz.de.

Das Buch gliedert sich wie folgt: In » Kap. 1 werden die Grundlagen der Mar-
kenforschung dargestellt. Dieses einfithrende Kapitel ist etwas ausfiihrlicher als
die verbleibenden, da es wichtig erscheint, ein Grundverstandnis fiir Marken
zu besitzen, bevor ihre Fithrung diskutiert wird. Am Ende des Kapitels wird
ein Bezugsrahmen entwickelt, an dem sich der weitere Fortgang des Buches
orientiert. ® Kap. 2 widmet sich dann der Markenanalyse. Hier werden die
relevanten Informationsfelder betrachtet, die als Grundlage der in » Kap. 3
erlauterten strategischen Markenfithrung dienen. » Kap. 4 diskutiert ausge-
wihlte Felder des operativen Markenmanagements. In diesem Kapitel wird
die kompakte Form des Buches besonders deutlich, da das grofie Gebiet der
Markenimplementierung im vorliegenden Rahmen nur andiskutiert werden
kann. Das Buch schlief$t mit » Kap. 5, in dem Methoden und Instrumente des
Markencontrolling und der Markenbewertung vorgestellt werden.

Bedanken mdchte ich mich bei folgenden Personen, die mich bei der Entste-
hung dieses Buches begleitet haben: Ohne Frau Barbara Roscher von Springer
Gabler, die mir das Thema anvertraute, wire das Buch nicht entstanden. Frau
Birgit Borstelmann, ebenfalls Springer Gabler, leistete hervorragende Arbeit
im Projektmanagement und gab wertvolle Tipps wahrend des Prozesses des
Schreibens. Lars Jansen, freier Lektor, unterstiitzte mich mit seinem Gefiihl
fiir Sprache und Grammatik. Herzlichen Dank! Auflerdem bedanke ich mich
bei meiner Frau und meinen beiden S6hnen, die mir wihrend des Schreibens
den Riicken freihielten.

Ein ganz besonderer Dank geht aber an meine Studierenden an der Hoch-
schule Koblenz und an anderen Bildungsinstitutionen im In- und Ausland: Sie
haben mit ihren zahlreichen Anmerkungen und Fragen in meinen Vorlesun-
gen mein Verstdndnis fiir didaktische Anforderungen geférdert und meinen
Blick fiir die besonderen Erkenntnisprobleme der Markenfithrung geschirft.
Danke - und weiter so!

Holger J. Schmidt
Bonn - Bad Godesberg, im Januar 2015
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2 Kapitel 1 - Grundlagen der Markenfiihrung

Lern-Agenda

Was versteht man unter einer Marke? Welche Funktionen Gibernehmen Marken,
und unter welchen Bedingungen missen sie sich am Markt behaupten? In diesem
Kapitel werden Sie mit den wichtigsten Begriffen und Theorien der Markenfiihrung
vertraut gemacht. Nach dem Lesen dieses Kapitels ...

verstehen Sie, warum Aufbau und Pflege von Marken fiir Unterneh- » Abschn. 1.1
men eine wichtige Bedeutung haben.

konnen Sie den Begriff der Marke aus unterschiedlichen Perspektiven » Abschn. 1.1
definieren.

verstehen Sie den Grundgedanken der identitatsbasierten Marken- » Abschn. 1.1
fuhrung und kénnen mit den relevanten Begrifflichkeiten sicher

umgehen.

kennen Sie die Rahmenbedingungen, denen sich die Markenfiihrung » Abschn. 1.2
stellen muss.

wissen Sie, welche Funktionen Marken flr Konsumenten und Anbie- » Abschn. 1.2
ter innehaben, und verstehen diesbeziigliche Unterschiede in den » Abschn. 1.5
einzelnen Wirtschaftssektoren.

kennen Sie die wesentlichen historischen Entwicklungen der Mar- » Abschn. 1.3
kenfuihrung.

verstehen Sie, was das Konzept der Markenorientierung bedeutet » Abschn. 1.4
und woran man eine hohe Markenorientierung eines Unternehmens

erkennt.

kennen Sie die Phasen der Markenfiihrung und die jeweiligen Aktivi- » Abschn. 1.6

taten und kénnen diese in einen Bezugsrahmen integrieren.

1.1 Bedeutung und Begriff der Marke

Nur wenige Themen wurden in den letzten Jahren in Wissenschaft und Praxis des
Managements so ausgiebig diskutiert wie die Markenfithrung. Dass sich Unternehmen
wie die exklusive Sportwagenschmiede Ferrari, der edle Schreibgeritehersteller Fa-
ber-Castell oder der bekannte Lebensmittelkonzern Ferrero mit ihrer Unternehmens-
marke oder ihren Produktmarken beschiftigen, ist sicherlich wenig tiberraschend.
Bemerkenswert ist allerdings, dass der markenbezogene Diskurs nicht mehr nur in
den Marketingabteilungen stattfindet, sondern bereits auf den Leitungsebenen vieler
Unternehmen angekommen ist. Wenn also Amedeo Felisa, Vorstandschef von Ferrari,
von der Notwendigkeit berichtet, das Erbe der Marke Ferrari zu verteidigen (Freitag
und Katzensteiner 2013), und Graf Anton von Faber-Castell dariiber sinniert, wel-
che Bithnen fiir eine attraktive Prasentation seiner Marke geeignet sind (Handelsblatt
2014), zeigt dies die hohe strategische Bedeutung der Markenfithrung. Zudem wird



