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Geleitwort v

Geleitwort

Dem Markenmanagement wird innerhalb der Betriebswirtschaftslehre und insbeson-
dere der marktorientierten Unternehmensfiihrung eine wichtige Rolle zur Erlangung
und Sicherung von Wettbewerbsvorteilen zugeschrieben. Diese Funktion kénnen
Marken nur dann erflllen, wenn sie sich im relevanten Markt von konkurrierenden
Leistungsangeboten nachhaltig differenzieren. Empirische Studien aus den letzten
Jahren zeigen, dass Marken diese Differenzierungsfunktion oft nur noch sehr
eingeschrankt erflllen. Ursachlich hierflr scheinen neben der stark gestiegenen Zahi
konkurrierender Marken vor allem auch die kompensatorischen Wirkungen zwischen
den Images mehrerer zeitgleich fir die Markierung von Leistungen eingesetzter
Marken zu sein. So werden beispielsweise im Rahmen von Markenarchitekturen
heute vielfach Unternehmensmarken (corporate brands), Unternehmensbereichs-
marken (strategic business unit brands) und Produktmarken (product brands)
kombiniert, um ein Angebot zu markieren. In diesem Zusammenhang wird auch den
Branchen- oder Standortimages ein hoher Einfluss auf die Wirkung von Markie-
rungsentscheidungen von Unternehmen zugeschrieben. Grundsétzlich handelt es
sich in allen diesen Fillen um Situationen, in denen der Nachfrager in seinem
Kaufverhalten von mehreren Images, die zumeist auf verschiedenen Bezugsebenen
angesiedelt sind, beeinflusst wird. Der Analyse dieser Situationen widmet sich Frau
Dr. Schaefer in ihrer Dissertation. Dabei fokussiert sie ihre Forschung zweckméRi-
gerweise auf die Beziehungen zwischen Branchen- und Unternehmensmarken-
images als fur die strategische Markenfilhrung wichtigsten Interdependenzen in
diesem Bereich.

Frau Dr. Katharina Schaefer erarbeitet zunachst einen theoretisch fundierten Be-
zugsrahmen zur Analyse der Beziehungen zwischen Branchen- und Untermnehmens-
markenimages, den Sie anschlieRend anhand einer Stichprobe von Gber 3.000

Personen in Deutschland empirisch anspruchsvoll Gberprift.

Die vorliegende Dissertation ist der siebte Band der Buchreihe zum ,innovativen
Markenmanagement“ des Deutschen Universitits-Verlags (DUV). Diese Reihe
dokumentiert die Forschungsarbeiten am deutschlandweit ersten und einzigen
Lehrstuhi fur innovatives Markenmanagement (LiM®) an der Universitat Bremen und
des Lehrstuhls fir Marketingmanagement an der privaten Handelshochschule

Leipzig (HHL). Gleichzeitig sollen dadurch weitere Forschungsbemuhungen zum
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innovativen Markenmanagement motiviet und ein reger Erfahrungsaustausch
angestollen werden. Als Grundungsherausgeber dieser Buchreihe freue ich mich
Uber jede Art von Feedback zu dieser Buchreihe und dem hier vorliegenden siebten
Band (Email: burmann@uni-bremen.de). Es ist geplant, mindestens drei Dissertatio-
nen pro Jahr in dieser Reihe zu verdffentlichen, um in kurzen Abstédnden immer
wieder mit neuen Ideen das wachsende Interesse am Thema ,innovatives Marken-

management” zu beleben.

Abschlie3end wiinsche ich der Arbeit von Frau Dr. Katharina Schaefer aufgrund ihrer
konzeptionellen und herausragenden empirischen Qualitat eine weite Verbreitung in

Wissenschaft und Praxis.

Univ.-Prof. Dr. Christoph Burmann



Vorwort Vil

Vorwort

Jedes Unternehmen, jeder Unternehmensteil, jedes Produkt und jede Dienstleistung
gehéren einer oder gar mehreren Branchen an. Damit kénnen Branchenimages
wichtige externe Einflussfaktoren auf die betreffenden Markenimages sein und auf
den verschiedenen Mérkten, wie beispielsweise den Kapital- und Arbeitsmérkten, fir
die Markenprofilierung genutzt werden. Dies gilt insbesondere, da viele markenstra-
tegische Entscheidungen, wie z.B. Entscheidungen Uber Markenerweiterungen und
Markenarchitektur, die Branchenwahrnehmung signifikant mitbeeinflussen und so
zusétzlich zur Veradnderung des Markenimages beitragen kénnen. Trotzdem wurde
der Einfluss des Branchenimages auf Markenimages bislang in der wissenschaftli-
chen Literatur wenig untersucht. Vor diesem Hintergrund besteht das primére Ziel
der vorliegenden Arbeit darin, einen Beitrag zum besseren Versténdnis des Phéno-
mens Branchenimage sowie seines Einflusses auf Markenimages zu leisten. Zu
diesem Zweck wird mit Hilfe der verfugbaren wissenschaftlichen Forschung aus
Gebieten mit direktem und indirektem Erklarungsgehalt ein theoretisches Modell
entwickelt, das die Wirkung des Branchenimages und mdgliche Moderatoren zuein-
ander in Beziehung setzt. Im Anschluss werden die gewonnenen Erkenntnisse in
einer grofzahiigen empirischen Untersuchung anhand einer Stichprobe aus dem
Arbeitsmarkt liberprift. Besonderes Augenmerk liegt hierbei auf der Isolierung des
kausalen Effekts des Branchenimages auf das Unternehmensmarkenimage. Damit
gelingt der Arbeit der wissenschaftliche Nachweis, dass es einen signifikanten
Einfluss des Branchenimages auf das Unternehmensmarkenimage gibt und dass
dieser durch das Involvement und das Unternehmenswissen moderiert ist. Diese
Arbeit kann damit Ausgangspunkt fir eine faktenbasiertere Integration des Bran-

chenimages in das Markenmanagement sein.

Die Arbeit in ihrer Gesamtheit wére ohne die Unterstitzung einer Reihe von Perso-
nen nicht méglich gewesen, denen ich daher an dieser Stelle ausdricklich danken
mdchte. Zundchst danke ich meinem Doktorvater Herrn Professor Dr. Christoph
Burmann fiir die Betreuung meiner Dissertation und die vielen Héhen und Tiefen, die
wir gemeinsam Uberstanden haben. Herrn Professor Dr. Martin Missong gilt mein
Dank fir die freundliche Ubernahme des Koreferats und die hilfreiche inhaltliche

Diskussion insbesondere des empirischen Teils der Arbeit. Auflerdem mdchte ich
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allen Mitarbeitern am Lehrstuhl fur innovatives Markenmanagement (LIM®) an der

Universitat Bremen fir ihre unermiidliche Unterstiitzung danken.

Viele Freunde und Kollegen haben mir in allen schwierigen und guten Zeiten dieser
Dissertation treu und hilfreich zur Seite gestanden. Unter den vielen kann ich hier
leider nur einigen wenigen danken: Volker Grintges und Ansgar Hdélscher fur viele
motivierende Gesprache trotz des eigenen fordernden beruflichen Alltags, der Fellow
Community von McKinsey & Company, allen voran Dr. Antje Hoffmann und Dr.
Christian Félster, die nicht nur zum Gelingen der Dissertation, sondern auch zum
Spafl an der Arbeit beitrugen, und ganz besonders Dr. Sabrina Zeplin, die mir in
allen Phasen der Dissertation mit ausgezeichnetem fachlichem Rat und moralischer
Unterstlitzung zur Seite stand.

Nicht zuletzt gilt mein ganz besonderer Dank meiner Familie, die sowohl mein
Studium als auch die Promotion erst erméglicht hat und auf deren tatkréftige Unter-
stiitzung ich mich in jeder Phase meines bisherigen Lebenswegs verlassen konnte.

Dafir bedanke ich mich herzlich und widme ihnen diese Arbeit.

Katharina Schaefer
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