Strategie und Technik der Markenfiihrung

Bearbeitet von
Von Franz-Rudolf Esch

9. Auflage 2018. Buch. XXXIlI, 793 S. Gebunden
ISBN 978 3 8006 5468 0
Format (B x L): 17,0 x 24,0 cm

Wirtschaft > Spezielle Betriebswirtschaft > Marketing, Werbung, Marktforschung
Zu Leseprobe und Sachverzeichnis

schnell und portofrei erhaltlich bei
.

beck-shop.de

DIE FACHBUCHHANDLUNG

Die Online-Fachbuchhandlung beck-shop.de ist speziaisiert auf Fachbiicher, insbesondere Recht, Steuern und Wirtschaft.

Im Sortiment finden Sie alle Medien (Blicher, Zeitschriften, CDs, eBooks, etc.) aller Verlage. Erganzt wird das Programm

durch Services wie Neuerscheinungsdienst oder Zusammenstellungen von Biichern zu Sonderpreisen. Der Shop fihrt mehr
als 8 Millionen Produkte.


http://www.beck-shop.de/Esch-Strategie-Technik-Markenfuehrung/productview.aspx?product=19999701&utm_source=pdf&utm_medium=clickthru_ihv&utm_campaign=pdf_19999701&campaign=pdf/19999701
http://www.beck-shop.de/trefferliste.aspx?toc=9955
http://www.beck-shop.de/fachbuch/leseprobe/Esch-Strategie-Technik-Markenfuehrung-9783800654680_2410201706150920_lp.pdf
http://www.beck-shop.de/fachbuch/sachverzeichnis/Esch-Strategie-Technik-Markenfuehrung-9783800654680_2410201706150953_rg.pdf

Franz-Rudolf Esch
Strategie und Technik der Markenfiihrung



beck-shop.de

DIE FACHBUCHHANDLUNG



Strategie und Technik
der Markenfuhrung

von

Franz-Rudolf Esch

9, vollstandig tiberarbeitete und erweiterte Auflage

Verlag Franz Vahlen Miinchen



Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch ist Direktor des Instituts fiir Marken- und Kommuni-
kationsforschung an der EBS Business School in Oestrich-Winkel.

Forschung;:

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch
Direktor Institut fiir Marken- und Kommunikationsmanagement
Lehrstuhl fiir Markenmanagement
EBS Universitdt

EBS Business School
Rheingaustrafie 1

D - 65375 Oestrich-Winkel

Tel. + 49 611 6102 2069

Fax + 49 611 7102 10 2069
Franz-rudolf.esch@ebs.edu

Beratung:

ESCH. The Brand Consultants GmbH
Kaiser-Friedrich-Ring 8

D - 66740 Saarlouis

Tel. +49 6831 9595 6 0

Fax +49 6831 9595 6 99

office@esch-brand.com

ISBN 978 3 8006 5468 0

© 2018 Verlag Franz Vahlen GmbH, Wilhelmstr. 9, 80801 Miinchen
Satz: Fotosatz Buck
Zweikirchener Str.7, 84036 Kumhausen
Druck und Bindung: Neografia, a.s., Printed in Slovakia
Umschlaggestaltung: Ralph Zimmermann — Bureau Parapluie
Gedruckt auf sdurefreiem, alterungsbestdndigem Papier
(hergestellt aus chlorfrei gebleichtem Zellstoff)



Fur
Dany, Dennis und
Dominik



beck-shop.de

DIE FACHBUCHHANDLUNG



Vorwort zur 9. Auflage

Marken schaffen Wert. Die Rolle der Marke als Goldader und zentralem immateri-
ellen Wertschopfer in Unternehmen ist unbestritten. Immer mehr Unternehmen
widmen sich intensiv diesem Thema. Starke Marken sichern die Uberlebensfahigkeit
von Unternehmen. Markenfiihrung wird zunehmend zur Chefsache. Investments
in die Markenfiihrung zahlen sich aus.

In diesem Buch wird ein tiefer und aktueller Einblick
in die Wirkmechanismen erfolgreicher Markenfiih-
rung gegeben. Der vorliegende Ansatz hat sich in
allen Branchen bewéhrt: ob in B2C- oder B2B-Mark-
ten, bei Dienstleistungen oder Produkten, in kom-
merziellen Unternehmen und nicht-kommerziellen
Organisationen.

Dank der breiten Akzeptanz bei Managern, Kollegen
und Studenten war die achte Auflage schnell ver-
griffen. Aufgrund der sehr positiven Resonanz wur-
de das bewdhrte Buchkonzept in weiten Bereichen
beibehalten. Die neunte Auflage wurde wiederum
sorgfaltig tiberarbeitet.

In Kapitel D. wurde ein neuer Gliederungspunkt 7
,Den Wandel durch Digitalisierung Rechnung tra-
gen und das normative Geriist auf den Priifstand stellen” neu aufgenommen. Hier
wird darauf eingegangen, wie normatives Geriist und Digitalisierung aufeinander
abzustimmen sind. In Kapitel F. wurde ein neues Kapitel 1 ,Kommunikation im
Wandel” eingefiigt, um den Entwicklungen durch die Digitalisierung Rechnung zu
tragen.

Dartiber hinaus wurden alle anderen Kapitel hinsichtlich neuer Erkenntnisse tiber-
arbeitet, die Zahlen wurden aktualisiert und neue Beispiele ergianzt.

In das Buch flossen Beratungserfahrungen von ESCH. The Brand Consultants (www.
esch-brand.com) sowie aktuelle Forschungserkenntnisse des Instituts fiir Marken-
und Kommunikationsforschung der EBS Business School (www.ebs.edu) mit folgen-
den Unternehmen ein:

Air Techniques, Aktion Mensch, Akzent Invest, Asbach, Audi, AXA, Bankakademie
eV, BASF AG, Basler Versicherungen, Baywa, BBBank, Betapharm Arzneimittel, Bit-
burger, BMW AG, Boehringer Ingelheim, Bosch, Brita, Bundessteuerberaterkammer,
Charles Vogele (CH), Citibank, Credit Suisse (CH), DaimlerChrysler AG, Daimler,
DATEYV, Deichmann, Deutsche Borse, Deutsche Post, Deutsche Telekom, Diamant



VIII Vorwort zur 9. Auflage

Software, DG-Bank, DIHK, Dillinger Hiitte, Dr. C. Soldan, DOKA (A), Diirr Dental,
Eberhard Faber, EBS, Em-Eukal, EnBW, Engelbert Strauss, FAG, Faber-Castell, Fegro/
Selgros, Ferrero, Fresenius Medical Care, Gebriider Heinemann, Gira, Giotto, Gliicks-
spirale, Graf von Faber-Castell, Grohe, Griinenthal, Hanse Orga Group, Helsana
Krankenversicherungen (CH), Hilti (Li), Holcim (CH), I & M (Interpares & Mobau),
INA, Intersnack, Joey’s, Kduferportal, Kern Haus, KION, KPMG, Licher Brauerei,
LOEWE, LOTTO, LUK, LV 1871, Maggi, Markant, Madurer & Wirtz, Mepha (CH),
Metaxa, Movenpick Fine Foods, Miillerland, Musterring, NASPA, Nestlé, Nielsen,
NKD-Minipreismérkte, Normfest, Penny, Premiere, Privatbrauerei Iserlohn, Procter
& Gamble, QS, Raffaello, reca, REWE Group, Rheinisch-Westfdlischer Genossen-
schaftsverband e. V., Ruhrgas AG, R+V Versicherung, Saarland, Saarpfalz-Kreis, SCA
Hygiene Products GmbH, Schaeffler-Gruppe, Schering, Schwabe, Schwébisch-Hall
Service GmbH, Schorghuber, Silit-Werke, Skoda, Sparda Banken, STI Gustav Sta-
bernack GmbH, Stadtwerke Miinchen (SWM), Sto, Sunrise Telekommunikations
AG (CH), Stadtwerke Diisseldorf, Super RTL, Swarovski (A), SWISS (CH), Swisscom
Mobile (CH), Tabac, TargoBank, Technolam, The Walt Disney Company, Thomas
Cook, ThyssenKrupp, Tourismuszentrale Saarland, UBS (CH), UniElektro, Under-
berg, Vaillant, Versicherungskammer Bayern, VGH, Viag-Interkom, Villeroy & Boch,
Volksbanken und Raiffeisenbanken, Volkswagen AG, Wawi-Schokolade, Wegmann
Automotive, Westfdlische Provinzial Versicherung, Wirtschaftsférderung Saar, Adolf
Wiirth KG, Wiirth Group, Yello, Zehnder und Zurich Financial Services (CH).

Mein Dank gilt den Inhabern und Managern dieser Unternehmen fiir die angeneh-
me, vertrauensvolle und fruchtbare Zusammenarbeit in Sachen Markenfiithrung,
Kundenmanagement und Kommunikation.

An der Uberarbeitung der neunten Auflage haben mich meine wissenschaftlichen
Mitarbeiterinnen Frau Claudia van den Berg, Sabrina Stréhlein und Constanze
Schaarschmidt am Institut fiir Marken- und Kommunikationsforschung mit viel
Sorgfalt und Herzblut tatkraftig unterstiitzt — dafiir herzlichen Dank!

Herr Hermann Schenk vom Verlag Vahlen hat auch die neunte Auflage sehr um-
sichtig betreut und mit absoluter Zuverladssigkeit und Liebe zum Detail umgesetzt.
Herzlichen Dank dafiir! Mein Dank gilt zudem den zahlreichen Lesern des Buches,
durch die ich weitere Anregungen und Ideen erhalten habe.

Um von den Uberlegungen und Anstden der Leser des Buches auch weiterhin zu
profitieren, bin ich fiir eine angeregte Diskussion sowie Ergdnzungs- und Optimie-
rungsvorschldge dankbar.

Oestrich-Winkel, im Juni 2017 Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch



Vorwort zur 1. Auflage

Die Macht der Marke ist heute in Wissenschaft und Praxis unumstritten: Marken
sind zentrale immaterielle Wertschopfer in Unternehmen. Die Stiarke einer Marke
reflektiert sich dabei in den Koépfen der relevanten Anspruchsgruppen.

Der Aufbau und die Starkung von Marken, die Entwicklung tragfahiger Marken-
identititen und Markenpositionierungen, die Kapitalisierung von Marken durch
Markendehnungen und Bildung von Markenallianzen, die Fithrung von Marken-
portfolios, das Management von Markenarchitekturen und die Kontrolle der Mar-
kenmafinahmen sind zentrale Themen der Markenfiihrung.

In diesem Buch werden diese Themen aktuell und wissenschaftlich fundiert aufge-
griffen. Strategien und Techniken der Markenfiihrung werden detailliert dargelegt.
Dabei werden wissenschaftliche Erkenntnisse um praktische Erfahrungen erganzt.
In das Buch flossen aktuelle Forschungserkenntnisse des Instituts fiir Marken- und
Kommunikationsforschung sowie Erfahrungen mit folgenden Unternehmen ein:
Asbach, BASF AG, Basler Versicherungen, Betapharm Arzneimittel, BMW AG, Credit
Suisse (CH), Deutsche Borse, DG-Bank, Dr. C. Soldan, Ferrero, Helsana Krankenver-
sicherung (CH), I & M (Interpares & Mobau), Licher Brauerei, Maggi, Musterring,
Nielsen, NKD-Minipreismérkte, Procter & Gamble, Ruhrgas AG, Schering, Schwié-
bisch-Hall Service GmbH, Silit Werke, Sunrise Telecommunications AG (CH), Tho-
mas Cook, UBS (CH), Underberg, Viag Interkom, Volksbanken und Raiffeisenbanken,
Wawi-Schokolade. Mein Dank gilt den Managern und Inhabern dieser Unternehmen
fuir die fruchtbare Zusammenarbeit.

Meine Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen am Institut fiir Marken- und Kommuni-
kationsforschung haben mich in gewohnter Weise tatkraftig bei der Erstellung der
Abbildungen und dem Korrekturlesen des Buchs unterstiitzt. Mein Dank gilt meinen
wissenschaftlichen Mitarbeitern

— Herrn Dipl. Kfm. Séren Brautigam,

— Herrn Dipl-Kfm. Patrick Geus,

— Herrn Dipl-Kfm. Marco Hardiman,

— Herrn Dipl-Kfm. Greg Kiss,

— Herrn Dipl-Kfm. Tobias Langner,

— Frau Dipl.-Kffr. Michaela Mundt,

— Frau Dipl.-Kffr. Stefanie Otto,

— Herrn Dipl.-Oec. J6rn Redler,

— Herrn Dipl-Kfm. Jan Eric Rempel sowie
— Frau Dipl.-Kffr. Simone Roth.
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Bei der Erstellung der Abbildungen haben mir ferner meine wissenschaftlichen
Hilfskrdfte Frau cand. rer. oec. Irina Breuer, Frau Dipl.-Kffr. Sabine Dillmann, Frau
cand. rer. oec. Agathe Konieczny, Herr cand. rer. oec. Andreas Kremer, Herr Di-
pl-Kfm. Christoph Labrenz, Frau ref. iur. Felicitas Riedel geholfen sowie Herr cand.
rer. oec. Dirk Wehner. Auch dafiir vielen Dank.
Last but not least danke ich meiner Frau, Dipl-Kffr. Dany Hesse-Esch, fiir Ihre wert-
vollen Optimierungsbeitrédge fiir das Buch sowie meinem Bruder Dipl.-Kfm. Thorsten
Esch fiir Bemerkungen aus Sicht der Praxis.
Herr Hermann Schenk vom Verlag Vahlen hat das Buchprojekt tatkraftig und um-
sichtig unterstiitzt. Herzlichen Dank daftir!
Trotz dieser Unterstiitzung konnen nattirlich Fehler in einem solchen Werk auftreten.
Diese Fehler gehen selbstverstiandlich zu meinen Lasten.
Um von den Uberlegungen und Anregungen der Leser des Buches zu profitieren, bin
ich fiir eine angeregte Diskussion sowie Ergdnzungs- und Optimierungsvorschlage
dankbar. Thre Vorschldge und Diskussionsbeitrdge konnen Sie mir gerne an folgende
Adresse iibermitteln:
Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch
Institut fiir Marken- und Kommunikationsforschung
Justus-Liebig-Universitdt GiefSen
Licher Strafie 66, 35394 Giefsen
Tel. 06419922401, Fax 0641-9922409
E-Mail: imk@wirtschaft.uni-giessen.de

Ich freue mich auf eine rege Diskussion und wiinsche allen Lesern viel Spafi beim
Lesen und Anregungen fiir die tagliche Arbeit.

GiefSen, im August 2002 Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch
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