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Vorwort zur 10. Auflage

Marken schaffen Wert. Die Rolle der Marke als
Goldader und zentralem immateriellen Wert-
schopfer in Unternehmen ist unbestritten. Starke
Marken sichern die Uberlebensfahigkeit von Un-
ternehmen. Investments in die Markenfithrung
zahlen sich aus. Markenfithrung ist Chefsache.

Das vorliegende Buch gibt einen tiefen und ak-
tuellen Einblick in die Wirkmechanismen er-
folgreicher Markenfithrung. Der hier skizzierte
Ansatz hat sich in allen Branchen bewéhrt: ob in
B2C- oder B2B-Mirkten, bei Dienstleistungen
oder Produkten, in kommerziellen Unterneh-
men und nicht-kommerziellen Organisationen.

Dank der breiten Akzeptanz bei Managern, Kol-
legen und Studenten wurde das bewéhrte Buch-
konzept beibehalten.

Die zehnte Auflage erscheint jedoch in neu-
em Glanz. Der rasanten Entwicklung durch
die Digitalisierung sowie deren Bedeutung fir
Marken und Kunden wurde Rechnung getra-
gen. Neueste Forschungserkenntnisse und viele
neuen Beispiele wurden durchgingig in allen
Kapiteln integriert.

Wichtige neue Kapitel wurden erganzt:

o Fiir ein besseres Verstindnis der Markenfiih-
rung wurde ein Kapitel zur Beziehung zwi-
schen Marke und Marketing eingefiigt.

e Da durch die Digitalisierung neue Kontakt-
punkte entstehen, wird ein erweiterter Mar-
kenfunnel beschrieben, der auch dem Zero
Moment of Truth und dem Thema Brand
Advocacy Rechnung trégt.

e Ein weiteres Kapitel gibt Einblick, warum
Kundenerleben und Markenstirke Hand in
Hand gehen.

e Wie digitale Technologien — von Augmen-
ted Reality, Virtual Reality, dem Metaverse,
Bots, Robotern, Sprachassistenten, Internet
of Things bis hin zu KI-Anwendungen - das
Kundenerleben steigern und die Kundenrei-

se optimieren konnen, wird ausfithrlich be-
leuchtet.

e Der Nutzung von Social Media Marketing mit

den vier Bereichen Social Community, Social

Publishing, Social Entertainment und Social

Commerce wird Raum gewidmet.

Gleiches gilt fiir das Thema Influencer Mar-

keting und dem wirksamen Einsatz von Influ-

encern fiir Marken.

e Wie man Brand Engagement erzeugt, wird
ebenfalls in einem Kapitel beleuchtet - er-
ganzend zu dem Kapitel zu Word of Mouth.

e Das zweischneidige Schwert von Brand Acti-
vism, bei dem Marken Stellung beziehen zu
gesellschaftlichen Themen, wird in einem
neuen Kapitel erortert.

o Wegen der wachsenden Zahl von Shitsorms
wird diesem Thema und der Krisenkommu-
nikation ein neues Kapitel gewidmet.

e Direct-to-Consumer Brands (D2C-Marken)
und Direct-to-Comsumer-Kanilen zur Um-
gehung des Handels werden in einem neuen
Kapitel analysiert.

e Es wurde ein Kapitel zur Verkniipfung von
Performance Marketing und Markenstérke-
messung eingefiigt, weil viele digitale KPIs
zwar gut messbar sind, allerdings nicht im-
mer als Indikator fiir die langfristige Starkung
von Marken und fiir Erfolg dienen konnen.

Bei der Kontrolle der Markenfithrung ergeben
sich ebenfalls neue Optionen durch Digitali-
sierung und KI. Als qualitative Methoden wer-
den hier Netnographie, Empathic Research und
Design Thinking vorgestellt. Zudem wird die
Ermittlung von Positionierungsrdumen mit-
tels Spracherkennungssoftware und ChatGPT
(Kunstlicher Intelligenz) vorgestellt.

Dariiber hinaus wurden alle anderen Kapitel
hinsichtlich neuer Erkenntnisse iiberarbeitet,
die Zahlen wurden aktualisiert und neue Bei-
spiele erganzt.
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In das Buch flossen aktuelle Forschungserkennt-
nisse sowie Beratungserfahrungen von ESCH.
The Brand Consultants (www.esch-brand.com)
mit folgenden Unternehmen ein:

Air Techniques, AGCO Group, Aktion Mensch,
Akzent Invest, Asbach, Audi, AXA, Bankaka-
demie e.V., BASF AG, B.A.D GmbH, Basler
Versicherungen, Baywa, BBBank, Beos AG,
Betapharm Arzneimittel, Bico (CH), Bitburger
Brauereigruppe, Blanco, BMW AG, Boehrin-
ger Ingelheim, Bosch, Brita, Brohl Wellpappe,
Bundessteuerberaterkammer, Charles Vogele
(CH), Citibank, Continental, Continentale Ver-
sicherung, Credit Suisse (CH), DaimlerChrysler
AG, Daimler, DATEV, Deichmann, Deutsche
Borse, Deutsche Post, Deutsche Telekom, Dia-
mant Software, DG-Bank, DG Verlag, DG Ne-
xolution, DIHK, Dillinger Hiitte, DOKA (A),
Dormakaba, DOSB (Deutscher Olympischer
Sportbund), Dr. Neuman-Wolf, Dr. C. Soldan,
Dr. Oetker Ristorante, Diirr Dental, DWP
Bank, Eberhard Faber, EBS, Em-Eukal, EnBW,
Engelbert Strauss, Evangelisches Johanness-
tift, FAG, Faber-Castell, Fegro/Selgros, Fendt,
Ferrero, Fingerhaus, Fissler, Fresenius Medical
Care, Fressnapf, Gebriider Heinemann, Gira,
Giotto, Glen Dimplex, Gliicksspirale, Graf von
Faber-Castell, Grohe, Griinenthal, hagebau,
Hanse Orga Group, Helsana Krankenversiche-
rungen (CH), Heraeus, Hermes International,
Hilti (Li), Holcim (CH), I & M (Interpares &
Mobau), INA, Interhyp, Inter Versicherungs-
gruppe, Intersnack, Jenaer Philharmonie, Joey’s,
Johannesstift Diakonie, Kanton Thurgau (CH),
Kauferportal, Kern Haus, KION, KKH Kauf-
ménnische Krankenkasse, Klett Verlag, Knauf,
Knorr-Bremse, KPMG, Liderach (CH), Licher
Brauerei, Lidl, LOEWE, LOTTO, LUK, LV 1871,
Maggi, Marienhospital Euskirchen, Markant,
Maurer & Wirtz, Mepha (CH), Metaxa, Moven-
pick Fine Foods, Miillerland, Musterring, NA-
SPA, Nestlé, Nielsen, NKD-Minipreismarkte,
Normfest, Otto Group, Paul Gerhardt Diakonie,
Penny, Peter Hahn, Pfeifer,Premiere, Privat-
brauerei Iserlohn, Procter & Gamble, QS, Raf-
faello, Raumedic, reca, Remmers, REWE Group,
Rheinisch-Westfilischer Genossenschaftsver-
band e.V., Ruhrgas AG, RTL, R+V Versiche-
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rung, Saarland, Saarpfalz-Kreis, SCA Hygiene
Products GmbH, Schaeffler-Gruppe, Schering,
Schwabe, Schwibisch-Hall Service GmbH,
Schorghuber, Securitas, Sennheiser, Silit-Werke,
Skoda, Sparda Banken, STI Gustav Stabernack
GmbH, Stadtwerke Arnsberg, Stadtwerke Diis-
seldorf, Stadtwerke Miinchen (SWM), Sto, Sun-
rise Telekommunikations AG (CH), Super RTL,
Swarovski (A), SWISS (CH), Swisscom Mobile
(CH), Tabac, TargoBank, Teambank, Techno-
lam, Teeya, Tegut, The Walt Disney Compa-
ny, Thomas Cook, ThyssenKrupp, Tourismus-
zentrale Saarland, UBS (CH), Ulrich Medical,
Umdasch Group (A), UniElektro, Underberg,
Vaillant, Versicherungskammer Bayern, VGH,
Viag-Interkom, Villeroy & Boch, Vitesco Tech-
nologies, Volksbanken und Raiffeisenbanken,
Volkswagen AG, Wawi-Schokolade, Wegmann
Automotive, Westfilische Provinzial Versiche-
rung, Wirtschaftsforderung Saar, Adolf Wiirth
KG, Wiirth Group, Yello, Zehnder und Zurich
Financial Services (CH).

Unser Dank gilt den Inhabern und Managern
dieser Unternehmen fiir die angenehme, ver-
trauensvolle und fruchtbare Zusammenarbeit in
Sachen Markenfithrung, Kundenmanagement
und Kommunikation.

An der Uberarbeitung der zehnten Auflage wur-
den wir mit Kommentaren und Hinweisen so-
wie bei der Erstellung der Abbildungen tatkraf-
tig unterstiitzt. Unser herzlicher Dank dafiir gilt

e Laura Emmer,

o Lara Hirtel,

e Mario Junker,

¢ Daniel Kochann,
e Michelle Port,

o Theresa Schiil,

e Lena Stenger und
e Julia Vogler.

Hermann Schenk vom Verlag Vahlen hat auch
die zehnte Auflage sehr umsichtig betreut, sehr
gute Anstofle fiir die Neugestaltung des Buches
gegeben und dieses mit absoluter Zuverlédssig-
keit und Liebe zum Detail umgesetzt. Katrin
Ebernau hat bei der Herstellung dieser Auflage
neuen Glanz verschafft — von der Neugestal-
tung der Seiten, dem frischeren Auftritt bis zur



Vorwort zur 10. Auflage

auflerst sorgfiltigen und umsichtigen Druck-
legung. Herzlichen Dank dafiir!

Unser Dank gilt zudem den zahlreichen Lesern
des Buches, durch die wir weitere Anregungen
und Ideen erhalten haben.

Vor allem aber freue ich mich, meinen Sohn als
Ko-Autor fiir dieses Buch gewonnen zu haben!

Wie immer haben wir auch diese Auflage mit
der notwendigen Sorgfalt iiberarbeitet. Sollten
dennoch Fehler vorhanden sein, die unserer

IX

Aufmerksamkeit entgangen sind, gehen diese
zu unseren Lasten.

Um von den Uberlegungen und Anstéflen der
Leser des Buches auch weiterhin zu profitieren,
sind wir fiir eine angeregte Diskussion sowie
Erginzungs- und Optimierungsvorschlage
dankbar.

Saarlouis, Cranfield (UK), im April 2024
Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch
Dr. Dennis Esch

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch ist Geschafts-
fithrender Gesellschafter der Unternehmens-
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der Leopold-Franzens-Universitit Innsbruck
(Osterreich) und der Universitit St. Gallen
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Dr. Dennis Esch ist Geschaftsfithrer der Unter-
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Die Macht der Marke ist heute in Wissenschaft
und Praxis unumstritten: Marken sind zentra-
le immaterielle Wertschopfer in Unternehmen.
Die Stirke einer Marke reflektiert sich dabei in
den Kopfen der relevanten Anspruchsgruppen.

Der Aufbau und die Stirkung von Marken, die
Entwicklung tragfihiger Markenidentititen
und Markenpositionierungen, die Kapitalisie-
rung von Marken durch Markendehnungen
und Bildung von Markenallianzen, die Fiih-
rung von Markenportfolios, das Management
von Markenarchitekturen und die Kontrolle der
Markenmafinahmen sind zentrale Themen der
Markenfiithrung.

In diesem Buch werden diese Themen aktuell
und wissenschaftlich fundiert aufgegriffen.
Strategien und Techniken der Markenfithrung
werden detailliert dargelegt. Dabei werden wis-
senschaftliche Erkenntnisse um praktische Er-
fahrungen ergénzt.

In das Buch flossen aktuelle Forschungser-
kenntnisse des Instituts fiir Marken- und Kom-
munikationsforschung sowie Erfahrungen mit
folgenden Unternehmen ein: Asbach, BASF
AG, Basler Versicherungen, Betapharm Arznei-
mittel, BMW AG, Credit Suisse (CH), Deutsche
Borse, DG-Bank, Dr. C. Soldan, Ferrero, Helsa-
na Krankenversicherung (CH), I & M (Interpa-
res & Mobau), Licher Brauerei, Maggi, Muster-
ring, Nielsen, NKD-Minipreisméarkte, Procter
& Gamble, Ruhrgas AG, Schering, Schwibisch
Hall Service GmbH, Silit Werke, Sunrise Tele-
communications AG (CH), Thomas Cook, UBS
(CH), Underberg, Viag Interkom, Volksbanken
und Raiffeisenbanken, Wawi-Schokolade. Mein
Dank gilt den Managern und Inhabern dieser
Unternehmen fiir die fruchtbare Zusammen-
arbeit.

Meine Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen am
Institut fiir Marken- und Kommunikations-
forschung haben mich in gewohnter Weise

tatkraftig bei der Erstellung der Abbildungen
und dem Korrekturlesen des Buchs unterstiitzt.
Mein Dank gilt meinen wissenschaftlichen Mit-
arbeitern

e Herrn Dipl. Kfm. Soren Brautigam,

e Herrn Dipl.-Kfm. Patrick Geus,

e Herrn Dipl.-Kfm. Marco Hardiman,

e Herrn Dipl.-Kfm. Greg Kiss,

e Herrn Dipl.-Kfm. Tobias Langner,

e Frau Dipl.-Kffr. Michaela Mundt,

e Frau Dipl.-Kffr. Stefanie Otto,

e Herrn Dipl.-Oec. Jorn Redler,

e Herrn Dipl.-Kfm. Jan Eric Rempel sowie
e Frau Dipl.-Kffr. Simone Roth.

Bei der Erstellung der Abbildungen haben mir
ferner meine wissenschaftlichen Hilfskrafte
Frau cand. rer. oec. Irina Breuer, Frau Dipl.-Kffr.
Sabine Dillmann, Frau cand. rer. oec. Agathe
Konieczny, Herr cand. rer. oec. Andreas Kremer,
Herr Dipl.-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 wertvollen Op-
timierungsbeitrage fiir das Buch sowie meinem
Bruder Dipl.-Kfm. Thorsten Esch fiir Bemer-
kungen aus Sicht der Praxis.

Herr Hermann Schenk vom Verlag Vahlen hat
das Buchprojekt tatkréftig und umsichtig unter-
stiitzt. Herzlichen Dank dafiir!

Trotz dieser Unterstiitzung konnen natiirlich
Fehler in einem solchen Werk auftreten. Die-
se Fehler gehen selbstverstindlich zu meinen
Lasten.

Um von den Uberlegungen und Anregungen
der Leser des Buches zu profitieren, bin ich fiir
eine angeregte Diskussion sowie Ergédnzungs-
und Optimierungsvorschlidge dankbar. Thre
Vorschldge und Diskussionsbeitrage kénnen
Sie mir gerne an folgende Adresse iibermitteln:
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Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch

Institut fiir Marken- und Kommunikations-
forschung

Justus-Liebig-Universitit Gielen

Licher Strafle 66, 35394 Gieflen

Tel. 0641-9922401, Fax 0641-9922409
E-Mail: imk@wirtschaft.uni-giessen.de
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Ich freue mich auf eine rege Diskussion und
wiinsche allen Lesern viel Spaf3 beim Lesen und
Anregungen fiir die tagliche Arbeit.

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