


Zum Inhalt: 

Die Marke gilt als wichtigster immaterieller Wertschöpfer in Unternehmen. 
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kann.“ Prof. Dr. Hermann Simon, CEO, Simon, Kucher & Partner, Strategie & 
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großem Wert. Es schafft Klarheit am konkreten Fall.“ Johann C. Lindenberg, Vor-
sitzender der Geschäftsführung Unilever Deutschland GmbH, Hamburg 

Zum Autor: 
Professor Dr. Franz-Rudolf Esch ist Direktor des Instituts für Marken- und 
Kommunikationsforschung an der EBS Business School in Oestrich-Winkel. 



Franz-Rudolf Esch

Strategie und Technik
der Markenführung

8., vollständig überarbeitete und erweiterte Auflage

Verlag Franz Vahlen München



Für 
Dany, Dennis und  

Dominik



Vorwort zur 8. Auflage

Marken schaffen Wert. Die Rolle der Marke als Goldader und zentralem immateriel-
len Wertschöpfer in Unternehmen ist unbestritten. Immer mehr Unternehmen wid-
men sich intensiv diesem Thema. Starke Marken sichern die Überlebensfähigkeit von 

Unternehmen. Markenführung wird zunehmend 
zur Chefsache. Investments in die Markenführung
zahlen sich aus.

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

Dank der breiten Akzeptanz bei Managern, Kollegen 
und Studenten war die siebte Auflage schnell vergrif-
fen. Aufgrund der sehr positiven Resonanz wurde das 

bewährte Buchkonzept in weiten Bereichen beibehalten. Die achte Auflage wurde je-
doch sorgfältig überarbeitet und um relevante Themenbereiche erweitert. Im Einzelnen:

– In Kapitel D.2 wird auf den Zusammenhang zwischen Unternehmensphilosophie,
Markenidentität und Geschäftsmodell dezidiert eingegangen.

– Wegen der Bedeutung der Mitarbeiter für die Marke wurde ein neues Kapitel „E.
Marke nach innen durchsetzen: Mitarbeiter als Erfolgsfaktor zur Umsetzung der
Markenidentität“ eingefügt. Darin gibt es zwei Stoßrichtungen: Employer Bran-
ding zur Gewinnung der richtigen Mitarbeiter sowie Internal Branding zur Ver-
ankerung der Marken im Denken, Fühlen und Handeln vorhandener Mitarbeiter.

– Der besseren Übersichtlichkeit dient das neue Kapitel „F. Marke nach außen durch-
setzen: Kommunikation wirksam gestalten und Kontaktpunkte orchestrieren“.

– Wegen der großen Bedeutung wurde ein neues Kapitel zum Management der
Kontaktpunkte eingefügt. Das Thema wurde deutlich erweitert, z. B. um Aspekte
der Messung und der Customer Journey.

– In dem Kapitel zur Interaktion wurde der Aspekt des Crowdsourcing erweitert.
– Das Kapitel „Word of Mouth für die Marke anstoßen“ wurde neu eingefügt.
– In dem Kapitel „G. Marken wirksam aufbauen und stärken“ wurden die Inhalte

zur Markenerosion integriert.
– Das Kapitel „Markenerweiterungen analysieren“ wurde einfacher und übersicht-

licher gestaltet.
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Darüber hinaus wurden alle anderen Kapitel hinsichtlich neuer Erkenntnisse über-
arbeitet, die Zahlen wurden aktualisiert und neue Beispiele ergänzt.

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

Akzent Invest, Asbach, Audi, Bankakademie e.V., BASF AG, Basler Versicherungen,
BBBank, Betapharm Arzneimittel, Bitburger, BMW AG, Boehringer Ingelheim, Bosch, 
Brita, Charles Vögele (CH), Citibank, Credit Suisse (CH), DaimlerChrysler AG,
Daimler, DATEV, Deichmann, Deutsche Börse, Deutsche Post, Deutsche Telekom,
Diamant Software, DG-Bank, Dr. C. Soldan, DOKA (A), Dürr Dental, Eberhard Faber, 
EBS,  Em-Eukal, EnBW, Engelbert Strauss, FAG, Faber-Castell, Fegro/Selgros, Ferrero,
Gebrüder Heinemann, Giotto, Grohe, Grünenthal, Helsana Krankenversicherungen 
(CH), Hilti (Li), Holcim (CH), I & M (Interpares & Mobau), INA, Intersnack, Joey’s, 
KION, KPMG, Licher Brauerei, LOEWE, LOTTO, LUK, LV 1871, Maggi, Markant,
 Mepha (CH), Metaxa, Mövenpick Fine Foods, Müllerland, Musterring,  NASPA,
 Nestlé, Nielsen, NKD-Minipreismärkte, Normfest, Penny, Premiere, Privatbrauerei
Iserlohn, Procter & Gamble, QS, Raffaello, reca, REWE Group, Rheinisch-Westfälischer
Genossenschaftsverband e. V., Ruhrgas AG, R+V Versicherung,  Saarland, Saarpfalz-
Kreis, SCA Hygiene Products GmbH, Schaeffler-Gruppe, Schering, Schwäbisch-Hall
Service GmbH, Silit-Werke, Skoda, Sparda Banken, STI Gustav Stabernack GmbH,
Sto, Sun rise Telekommunikations AG (CH), Stadtwerke Düsseldorf, Super RTL, 
Swarovski (A), SWISS (CH), Swisscom Mobile (CH), TargoBank, The Walt Disney
Company, Thomas Cook, Tourismuszentrale Saarland, UBS (CH), UniElektro, Under-
berg, Vaillant, Versicherungskammer Bayern, VGH, Viag-Interkom, Volksbanken 
und Raiffeisenbanken, Volkswagen AG, Wawi-Schokolade, Wegmann Automotive,
Westfälische Provinzial Versicherung, Wirtschaftsförderung Saar, Adolf Würth KG,
Würth Group, Yello, Zehnder und Zurich Financial Services (CH).

Mein Dank gilt den Inhabern und Managern dieser Unternehmen für die angenehme,

vertrauensvolle und fruchtbare Zusammenarbeit in Sachen Markenführung, Kun-
denmanagement und Kommunikation.

An der Überarbeitung der achten Auflage hat mich meine wissenschaftlichen Mitar-
beiterinnen Frau Dr. Vanessa Rühl am Institut für Marken- und Kommunikationsfor-
schung mit viel Sorgfalt und Herzblut tatkräftig unterstützt – dafür herzlichen Dank!

Herr Hermann Schenk vom Vahlen Verlag hat auch die achte Auflage sehr umsichtig
betreut und mit absoluter Zuverlässigkeit und Liebe zum Detail umgesetzt. Herzli-
chen Dank dafür! Mein Dank gilt zudem den zahlreichen Lesern des Buches, durch
die ich weitere Anregungen und Ideen erhalten habe.

Um von den Überlegungen und Anstößen der Leser des Buches auch weiterhin zu
profitieren, bin ich für eine angeregte Diskussion sowie Ergänzungs- und Optimie-
rungsvorschläge dankbar.

Oestrich-Winkel, im Juni 2014 Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch



Vorwort zur 1. Auflage

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

Der Aufbau und die Stärkung von Marken, die Entwicklung tragfähiger Marken-
identitäten und Markenpositionierungen, die Kapitalisierung von Marken durch 
Markendehnungen und Bildung von Markenallianzen, die Führung von Marken-
portfolios, das Management von Markenarchitekturen und die Kontrolle der Mar-
kenmaßnahmen sind zentrale Themen der Markenführung.

In diesem Buch werden diese Themen aktuell und wissenschaftlich fundiert aufge-
griffen. Strategien und Techniken der Markenführung werden detailliert dar gelegt.
Dabei werden wissenschaftliche Erkenntnisse um praktische Erfahrungen ergänzt.

In das Buch flossen aktuelle Forschungserkenntnisse des Instituts für Marken- und
Kommunikationsforschung sowie Erfahrungen mit folgenden Unternehmen ein: 
Asbach, BASF AG, Basler Versicherungen, Betapharm Arzneimittel, BMW AG, Credit
Suisse (CH), Deutsche Börse, DG-Bank, Dr. C. Soldan, Ferrero, Helsana Krankenver-
sicherung (CH), I & M (Interpares & Mobau), Licher Brauerei, Maggi, Musterring,
Nielsen, NKD-Minipreismärkte, Procter & Gamble, Ruhrgas AG, Schering, Schwä-
bisch-Hall Service GmbH, Silit Werke, Sunrise Telecommunications AG (CH), Thomas 
Cook, UBS (CH), Underberg, Viag Interkom, Volksbanken und Raiffeisenbanken,
Wawi-Schokolade. Mein Dank gilt den Managern und Inhabern dieser Unternehmen
für die fruchtbare Zusammenarbeit.

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

– Herrn Dipl. Kfm. Sören Bräutigam,
– 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. Jörn Redler,
– Herrn Dipl.-Kfm. Jan Eric Rempel sowie
– Frau Dipl.-Kffr. Simone Roth.



X Vorwort

Bei der Erstellung der Abbildungen haben mir ferner meine wissenschaftlichen Hilfs-
kräfte 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 dafür vielen Dank.

Last but not least danke ich meiner Frau, Dipl.-Kffr. Dany Hesse-Esch, für Ihre 
wertvol len Optimierungsbeiträge für das Buch sowie meinem Bruder Dipl.-Kfm.
Thorsten Esch für Bemerkungen aus Sicht der Praxis.

Herr Hermann Schenk vom Vahlen Verlag hat das Buchprojekt tatkräftig und um-
sichtig unterstützt. Herzlichen Dank dafür!

Trotz dieser Unterstützung können natürlich Fehler in einem solchen Werk auftreten. 
Diese Fehler gehen selbstverständlich zu meinen Lasten.

Um von den Überlegungen und Anregungen der Leser des Buches zu profitieren, bin
ich für eine angeregte Diskussion sowie Ergänzungs- und Optimierungsvorschläge 
dankbar. Ihre Vorschläge und Diskussionsbeiträge können Sie mir gerne an folgende
Adresse übermitteln:

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch

Institut für Marken- und Kommunikationsforschung

Justus-Liebig-Universität Gießen

Licher Straße 66, 35394 Gießen

Tel. 0641–9922401, Fax 0641–9922409

E-Mail: imk@wirtschaft.uni-giessen.de

Ich freue mich auf eine rege Diskussion und wünsche allen Lesern viel Spaß beim 
Lesen und Anregungen für die tägliche Arbeit.

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