Vorwort

Harley Davidson, Apple, Nivea, Adidas oder auch die neuen Stars Bionade und Google. Das
sind Marken! Heidelberger Druck, transfluid, Putzmeister, Lantal, Claas, SEW-EURODRIVE
und viele andere ,,Hidden Brand Champions” (in Anlehnung an Prof. Dr. Hermann Simon)
sind weniger schillernd, weniger ,,sexy” und finden sich auch selten in Biichern, Vorlesun-
gen und Seminaren zur Markenfiihrung. Es sind alles Beispiele fiir aufierordentlich starke,
sehr emotional von Menschen getragene und im Dialog mit Kunden gefiihrte Marken,
die haufig in ihren Méarkten Weltmarktfiihrer sind. Aber es sind B-to-B-Marken, die in der
Bevolkerung mehr oder weniger unbekannt sind und denen auch in der Beratungs- und
Wissenschaftswelt nur eine geringe Aufmerksambkeit zuteil wird.

Die Fiihrung solcher B-to-B-Marken unterscheidet sich deutlich von der Fiihrung von Kos-
metik-, Bekleidungs- oder Getrankemarken. Da aber nachweislich Marken auch in dieser
so scheinbar rationalen Welt der professionellen Einkdufer, der spezialisierten und gut aus-
gebildeten Ingenieure und Techniker, der Ausschreibungen und formalen Beschaffungs-
prozesse und der intensiven Verhandlungen eine entscheidende Rolle bei der Einkaufs-
entscheidung spielen, zeugt es von schweren Managementfehlern, wenn man sich mit der
Fithrung seiner Marke(n) nicht professionell auseinandersetzt und die Entwicklung dieser
Marken dem Zufall tiberlasst oder diese Aufgaben an externe Dienstleiter outsourcet.

Auch alle Prognosen deuten auf eine zunehmende Relevanz von immateriellen Ressourcen
wie Marken und eine entsprechende abnehmende Bedeutung von materiellen Ressour-
cen wie Maschinen und Anlagen im B-to-B-Umfeld hin. Speziell in Krisenzeiten diirften
B-to-B-Unternehmen mit einer starken Marke deutlich groSere Uberlebenschancen besit-
zen als Unternehmen mit einer schwachen Marke. Politik, Investoren, Banken und auch
Lieferanten sowie Kunden werden Beziehungen in Krisenzeiten eher mit Unternehmen
mit einer hohen Reputation aufrechterhalten. Aber auch nach der aktuellen Krise werden
Unternehmen im industriellen Umfeld ohne eine starke Marke zunehmend Schwierigkei-
ten bekommen, den Wettbewerb, der durch das weitere Erstarken von Unternehmen aus
den BRIC-Staaten und anderen Emerging Markets an Schérfe zunehmen wird, zu beste-
hen.

Allerdings zeigt sich in der Praxis und der Wissenschaft noch eine grofie Unsicherheit
und Unkenntnis tiber die erfolgreiche Fiihrung von B-to-B-Marken. Erste Best-Practice-
Beispiele und auch zunehmende wissenschaftliche Forschungsergebnisse erlauben je-
doch mittlerweile eine fundierte Standortbestimmung der B-to-B-Markenfiihrung. Einen
komprimierten Uberblick dazu leistet das vorliegende Buch ,B-to-B-Markenfiihrung —
Grundlagen, Konzepte und Best Practices”, das weltweit das umfangreichste Buch zur
B-to-B-Markenfiihrung darstellt. 51 Autoren aus Wissenschaft, Beratung und Unterneh-
menspraxis teilen mit uns in 32 Beitrdgen ihre Expertise. Selbstverstandlich kann eine sol-
che Mischung von Autoren mit verschiedenen beruflichen Erfahrungen, unterschiedlicher
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Ausbildung und einem eigenen Stil nicht zu einem konsistenten Konzept fiihren. Aber
durch die Einordnung in einen Bezugsrahmen mit den Hauptbausteinen , Besonderheiten
und Relevanz der B-to-B-Marke”, , Theoretische Perspektiven der B-to-B-Marke”, ,B-to-B-
Markenfiihrung (Markenpositionierung und Markenstrategie, Interne Markenfiihrung,
Branding und Design, Markenkommunikation, Markencontrolling und Marktforschung)”
und , Leitlinien der B-to-B-Markenfiihrung” sowie die Berticksichtigung der Perspektiven
Wissenschaft, Beratung und Unternehmenspraxis wird sowohl ein umfassender Uberblick
tiber den State-of-the-art der B-to-B-Markenfiihrung als auch eine Vielzahl von Anregun-
gen fiir Markenfiihrung und die zukiinftige Markenforschung gegeben.

Ein solches Werk ist niemals das Werk eines Einzelnen, sondern bedarf der Mithilfe von
engagierten und kompetenten Personen.

Die Idee und das Konzept zu dem Buch wurden zwar bereits Ende Jahre 2005 entwickelt,
die Realisierung dauerte aber knapp fiinf Jahre. Insbesondere zwei Personen, die Herren
C. Christian Ritsch (T-Systems Enterprise Services GmbH) und Horst Priefinitz (ProMarke,
ehemals Markenverband), haben an das Projekt von Anfang an geglaubt und es in ver-
schiedenster Weise unterstiitzt.

Dieses Buch hitte ferner ohne die Mitwirkung der Autoren nicht publiziert werden kon-
nen. Thr theoretisches, empirisches und praktisches Know-how, ihre Bereitschaft, dieses
Wissen mit uns zu teilen, und ihre Geduld, Anregungen vom Herausgeber, von Probe-
lesern und der Lektorin zu berticksichtigen, haben das Buch erst zu dem gemacht, was es
nun ist.

Ferner danke ich ganz herzlich meinen ,Probelesern” Dipl.-Kffr. Anne Baumgarth (Baum-
garth & Baumgarth — Brandconsulting), Dr. Salima S. Douven (Henkel AG & Co. KGaA),
Dipl.-Kffr. Ursula Hansjosten (Gerhard Schiitzinger Labor Schiitz GmbH), Dr. Sabine Meiss-
ner (Deutsche Krankenhaus Gesellschaft e.V.), Dipl.-Kfm. Johannes Rath (Vaillant Deutsch-
land GmbH & Co. KG), Dr. Marco Schmidt (Dr. August Oetker KG), Dr. Marcus Stuhlert
(Bosch Rexroth AG) und Dr. Sandra Wiirde (Mennekes Elektrotechnik GmbH & Co. KG),
die die einzelnen Beitrage Korrektur gelesen und konstruktiv kommentiert haben.

Auch den drei Verfassern der Geleitworte, den Herren Prof. Dr. Dr. h.c. Klaus Backhaus
(Westfalische Wilhelms-Universitat Miinster), Elmar Deegener (CEO Keiper GmbH & Co.
KG) und Frank Merkel (Vorstand wob AG), danke ich sehr herzlich, die durch ihren Input
nicht nur die drei Perspektiven des Buches — Wissenschaft, Beratung und Unternehmen-
spraxis — hervorragend reprisentieren, sondern durch ihre Empfehlung die Relevanz des
Themas und des Buches zum Ausdruck bringen.

Das Buch ist nicht nur inhaltlich umfassend, sondern auch in formaler Hinsicht ein ,,scho-
nes” Werk geworden. Dies war nur durch ein Sponsoring des Buches durch die Firmen
T-Systems Enterprise Services GmbH, KPMG AG, wob AG, PSV Marketing GmbH, FBInno-
vation GmbH und B.R. Brand Rating GmbH sowie die Druckkostenzuschiisse der Firmen
CLAAS KGaA mbH, Heidelberger Druckmaschinen AG, Lexware GmbH & Co. KG und SEW-
EURODRIVE GmbH & Co KG moglich. Fiir diese finanzielle Unterstiitzung, die speziell
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in Krisenzeiten besonders hervorzuheben ist, bedanke ich mich auch stellvertretend im
Namen der Leser ganz herzlich.

Ferner hat die formale Qualitdt auch von einem professionellen Lektorat profitiert, welches
von Frau Ingrid Walther kompetent und mit viel Fingerspitzengefiihl ausgefiihrt wurde.

Frau Barbara Roscher und Frau Jutta Hinrichsen vom Gabler-Verlag haben an das Buch ge-
glaubt und es in bewiahrter Form kompetent begleitet. Herzlichen Dank daftir!

Ich hoffe, dass sich die viele Arbeit aller Beteiligten, die in einem solchen Projekt steckt,
fur Sie als Leser auszahlt. Das Buch soll dazu beitragen, dass wir im deutschsprachigen
Raum nicht nur in Technologie fithrend und im Export (noch) Weltmeister sind, sondern
auch in der B-to-B-Markenfiihrung ein Top-Niveau in der Unternehmenspraxis und in der
Wissenschaft erreichen.

Die Erforschung und die praktische Fiihrung der B-to-B-Marke sind bei weitem noch nicht
ausgereizt. Daher tausche ich mich gerne mit Ihnen tiber das Buch und das Thema B-to-B-
Markenfiihrung aus und wiirde mich dartiber freuen, wenn Sie mit mir Kontakt aufneh-
men. Sie erreichen mich am besten unter der E-Mail-Adresse

cb@baumgarth-brandconsulting.de.

Weitere Informationen zu dem Buch sowie rund um das Thema B-to-B-Marke finden Sie
auch unter:

www.b2b-marke.de

Ich freue mich jetzt schon darauf, wenn ich Sie, lieber Leser, entweder personlich oder
virtuell treffen werde, um {iiber das Thema B-to-B-Marke zu diskutieren, und wiinsche
Ihnen eine anregende Lektiire und viele Impulse fiir Thre tdgliche Markenfiihrung oder
Markenforschung.

Istanbul Carsten Baumgarth
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Die Markenoptimierer.



